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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana media sosial dapat 

meningkatkan branding pariwisata Kabupaten Banyumas dan membantu menciptakan 

kampanye pemasaran platform digital yang efisien. Dengan menggunakan teknik deskriptif 

kualitatif, metode penelitian ini meneliti literatur dari jurnal terindeks seperti Scopus, SINTA, 

dan Google Scholar. Menurut temuan penelitian, media sosial secara signifikan memengaruhi 

cara wisatawan melihat destinasi wisata melalui interaksi digital, penceritaan, dan konten 

visual. Instagram berfungsi dengan baik untuk pariwisata alam, tetapi YouTube lebih baik 

dalam mempromosikan pariwisata budaya. Keterlibatan media sosial antara administrator 

destinasi dan calon pengunjung dapat meningkatkan loyalitas dan kepercayaan destinasi. 

Namun, kendala utama di Banyumas adalah terbatasnya kapasitas UKM pariwisata untuk 

menggabungkan metode digital dengan keahlian lokal. Mengembangkan materi iklan yang 

dinamis, memilih platform sesuai dengan jenis wisatawan, dan memulai kampanye selama 

hari libur besar seperti Natal dan Tahun Baru adalah beberapa saran yang diberikan. Hasil ini 

menawarkan kontribusi teoritis untuk penelitian branding wisata di lokasi non-metropolitan 

dan aplikasi praktis bagi para pemangku kepentingan dalam meningkatkan daya tarik 

destinasi. 
 
Kata Kunci: Branding pariwisata, media sosial, minat kunjungan  

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to find out how social media can improve tourism branding in 

Banyumas Regency and help create an efficient digital platform marketing campaign. Using 

qualitative descriptive techniques, this research method examines literature from indexed 

journals such as Scopus, SINTA, and Google Scholar. According to the research findings, 

social media significantly influences the way tourists view tourist destinations through digital 

interactions, storytelling, and visual content. Instagram works well for nature tourism, but 

YouTube is better at promoting cultural tourism. Social media engagement between 

destination administrators and potential visitors can increase destination loyalty and trust. 

However, the main obstacle in Banyumas is the limited capacity of tourism SMEs to combine 

digital methods with local expertise. Developing dynamic advertising materials, choosing 

platforms according to tourist types, and starting campaigns during major holidays such as 

Christmas and New Year are some of the suggestions provided. These results offer theoretical 

contributions to tourism branding research in non-metropolitan locations and practical 

applications for stakeholders in improving destination attractiveness. 
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PENDAHULUAN 

Salah satu industri penting yang berdampak signifikan terhadap perekonomian global 

adalah pariwisata. World Tourism Organization menegaskan bahwa branding pariwisata 

sangat penting dalam menentukan persepsi terhadap destinasi wisata dan memengaruhi 

pilihan wisatawan untuk berkunjung. Kampanye Wonderful Indonesia berhasil meningkatkan 

posisi dan daya tarik Indonesia sebagai destinasi wisata global, menurut Lembaga Sertifikasi 

Profesi Pariwisata,  kampanye tersebut tidak hanya terlihat dari pertumbuhan infrastruktur dan 

jumlah pengunjung, tetapi juga peningkatan kapasitas sumber daya manusia industri 

pariwisata. 

Namun, keindahan alam dan warisan budaya daerah saja tidak lagi cukup untuk promosi 

pariwisata dalam menghadapi persaingan internasional yang semakin ketat. Tren modern, 

seperti penggunaan media sosial untuk promosi, juga harus diakomodasi oleh destinasi wisata. 

Menurut sebuah studi oleh Mohd Salim et al., (2024) unggahan media sosial yang 

menekankan elemen visual dan sosial dari atraksi kuliner suatu tempat memiliki dampak yang 

signifikan dalam menarik pengunjung dan menumbuhkan rasa keintiman dengan lokasi 

tersebut. Terdapat pengaruh yang dominan antara citra merek produk dengan keputusan 

pembelian (Tabar & Farisi, 2023).  Hasibuan et al., (2022) Guna memenangkan persaingan 

dan menciptakan preferensi merek, pemanfaatan media sosial secara strategis menjadi kunci 

bagi pelaku sektor pariwisata untuk meningkatkan branding dan menarik lebih banyak 

pengunjung. Pemasaran di media sosial membantu meningkatkan kepercayaan dan kesetiaan 

seseorang. Artinya, jika seseorang sering melihat informasi atau promosi yang positif di media 

sosial, mereka akan lebih percaya dan setia terhadap apa yang dipromosikan (Alim et al., 

2024). 

Perkembangan persepsi umum terhadap suatu tempat juga dipengaruhi oleh faktor 

sosial, budaya, dan faktor yang berhubungan dengan perjalanan. Menurut Li et al., (2024) niat 

untuk menggunakan media sosial dipengaruhi secara positif dan sangat dipengaruhi oleh citra 

secara keseluruhan. Salah satu prioritas dalam implementasi strategi pemasaran adalah 

meningkatkan efektivitas promosi melalui media digital (Farisi et al., 2024). Menurut 

penelitian ini, instrument media sosial efektif dalam menganalisis motivasi wisatawan dan 

meningkatkan perjalanan wisatawan asing ke suatu negara. Namun, data statistik terbaru dari 

ANTARA News Jateng (2023) menunjukkan bahwa selama musim Natal dan Tahun Baru 

(Nataru), terjadi penurunan tajam dalam jumlah pengunjung ke situs pariwisata Kabupaten 

Banyumas. Penurunan ini mengindikasikan adanya kesulitan yang signifikan dalam menarik 

wisatawan, meskipun tempat-tempat seperti Baturraden, Curug Ceheng, dan Kawasan Wisata 

Gua Maria Kaliori cukup menjanjikan. Situasi ini menunjukkan bahwa branding pariwisata 

Banyumas kurang maksimal dalam memanfaatkan popularitas hari libur besar untuk menarik 

pengunjung. 

Media sosial secara langsung memengaruhi pembelian impulsive (Farisi & Rahmawati, 

2025). Ulasan konsumen daring secara signifikan memengaruhi pilihan tentang apa yang akan 

dibeli (Priyatin & Farisi, 2023). Menurut penelitian Nofrizal et al., (2025) media sosial dan 

kesesuaian merek destinasi dengan kepribadian merek berfungsi sebagai katalisator dan 

moderator bagi calon wisatawan untuk melakukan perjalanan ke lokasi buatan.  Hal ini 

menunjukkan bahwa branding pariwisata perlu dilakukan secara holistik, dengan 

mempertimbangkan nilai-nilai dasar destinasi.  Selain itu, Yoon & Yoo, (2024) menggunakan 

fitur gambar destinasi di foto-foto Instagram untuk mengidentifikasi lokasi wisata yang 

menarik, yang membantu unggahan tersebut menjadi lebih populer.  Bagi para peneliti dan 

pemasar yang ingin mengidentifikasi tema pariwisata tertentu dan mengintegrasikan metrik 

popularitas dengan analisis gambar visual, pendekatan ini cukup membantu. 

Interaksi pelanggan di media sosial merupakan proses dinamis lain yang memengaruhi 

loyalitas dan penilaian konsumen.  So et al., (2024) loyalitas terhadap lokasi wisata dapat 
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ditingkatkan dengan keterlibatan media sosial yang aktif antara pelaku pariwisata dan calon 

wisatawan.  Sementara itu, Lin et al., (2024) menemukan korelasi yang kuat antara 

karakteristik perilaku konsumen online seperti keterlibatan, promosi dari mulut ke mulut 

secara elektronik, dan efek komunikasi melalui iklan media sosial, dan ekuitas merek berbasis 

konsumen pada merek digital.  Hal ini menunjukkan betapa pentingnya menggunakan media 

sosial untuk menjalin hubungan langsung dengan calon wisatawan. 

Melalui konten visual, teknik bercerita, dan video singkat, media sosial memainkan 

peran penting dalam pencitraan merek di daerah pedesaan seperti Banyumas (Stylianou et al., 

2025).  Untuk menarik beragam pengunjung potensial, para pemangku kepentingan harus 

mengasah kemampuan digital mereka dan memodifikasi materi online mereka.  Menurut 

Suomi & Aro (2025) UKM pariwisata sering kali kesulitan dalam hal sumber daya dan 

menggunakan karakteristik lokal, termasuk sejarah dan warisan budaya, untuk menciptakan 

identitas merek yang khas.  Kearifan lokal, seperti kerja sama dan pengelolaan sumber daya 

alam, dapat menjadi ciri khas di Banyumas yang mempromosikan branding pariwisata 

berdasarkan kearifan lokal. 

Jenis atraksi yang diiklankan juga memengaruhi platform media sosial yang dipilih 

wisatawan.  Menurut Suryana et al., (2023) YouTube disukai untuk pariwisata budaya, 

sedangkan Instagram adalah saluran yang paling sukses untuk memasarkan pariwisata alam.  

Selain itu, Agyapong & Yuan (2022) menunjukkan bagaimana penggunaan media sosial dapat 

meningkatkan kebahagiaan pengunjung dan memengaruhi pilihan destinasi wisata.  Hal ini 

menunjukkan betapa pentingnya menggunakan media sosial untuk menjalin hubungan 

langsung dengan calon wisatawan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menutup kesenjangan dalam literatur tentang 

branding pariwisata di daerah non-metropolitan seperti Banyumas, yang relatif kurang diteliti 

dibandingkan dengan kota-kota besar. Diharapkan bahwa temuan penelitian ini akan secara 

signifikan memajukan teori dan praktik branding pariwisata Indonesia, khususnya di daerah 

non-metropolitan. Oleh karena itu, karya ini memiliki implikasi praktis yang signifikan selain 

relevan secara akademis. Berdasarkan konteks di atas, rumusan masalah nya yaitu Bagaimana 

media sosial guna meningkatkan branding pariwisata di Kabupaten Banyumas melalui konten 

visual, storytelling, dan interaksi digital dan Apa strategi yang efektif untuk memanfaatkan 

platform media sosial tertentu (seperti YouTube dan Instagram) dalam mempromosikan objek 

wisata di Kabupaten Banyumas. 

Branding adalah proses yang disengaja yang mengembangkan identitas unik untuk suatu 

produk atau layanan (Kotler Philip, Kevin Lane Keller, 2022). Membuat perbedaan yang jelas 

antara suatu produk atau layanan dan para pesaingnya di pasar adalah tujuan utama dari 

branding. Strategi branding yang kuat memungkinkan bisnis untuk membangun loyalitas 

pelanggan yang langgeng, meningkatkan kesadaran merek, dan menumbuhkan pandangan 

konsumen yang baik. Pelanggan dapat lebih mudah mengidentifikasi suatu produk dan 

membedakannya dari pilihan pesaing berkat branding yang efektif. Selain komponen 

komunikasi pemasaran, pendekatan ini mencakup pengalaman pelanggan yang selaras dengan 

nilai dan pesan perusahaan (Kotler Philip, Kevin Lane Keller, 2022). Akibatnya, membangun 

ekuitas merek yang kuat dan meningkatkan daya saing pasar sangat bergantung pada 

branding. 

Praktik pencitraan destinasi yang berupaya membedakan suatu tempat dari objek wisata 

lain dikenal sebagai branding pariwisata. Untuk menciptakan identitas merek yang khas, 

UKM pariwisata sering kali menghadapi keterbatasan sumber daya dan memanfaatkan 

kualitas khas lokasi, seperti sejarah dan warisan Suomi & Aro (2025). Pengetahuan lokal, 

seperti kerja sama dan pengelolaan sumber daya alam, dapat menjadi ciri khas di Banyumas 

yang mendorong branding pariwisata berbasis pengetahuan lokal. 
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Dengan menggunakan konten visual, teknik bercerita, dan film pendek, media sosial 

sangat penting untuk membangun citra daerah pedesaan (Stylianou et al., 2025). Untuk 

menarik beragam calon pengunjung, para pemangku kepentingan harus meningkatkan 

kompetensi digital mereka dan memodifikasi materi daring mereka. Hal ini terkait dengan 

Kabupaten Banyumas yang memiliki banyak potensi untuk menciptakan citra pariwisata 

berbasis pengetahuan lokal. Karakteristik perilaku konsumen daring seperti keterlibatan, 

pemasaran elektronik dari mulut ke mulut, dan efek komunikasi terkait erat dengan ekuitas 

merek berbasis konsumen dalam merek digital (Lin et al., 2024). Hal ini menunjukkan betapa 

pentingnya menggunakan media sosial untuk membangun koneksi langsung dengan calon 

wisatawan. Menurut Nofrizal et al., (2025) media sosial dan kesesuaian citra destinasi dengan 

kepribadian merek berfungsi sebagai motivator dan fasilitator bagi calon wisatawan untuk 

bepergian ke lokasi yang diproduksi. Hal ini menunjukkan bahwa pencitraan citra pariwisata 

perlu dijalankan secara holistik, dengan mempertimbangkan nilai-nilai dasar destinasi. 

Menurut SHOJIB (2024) media sosial sebagai platform untuk komunikasi publik, yang 

mencakup berbagai platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Platform digital telah 

mengubah interaksi sosial, terutama di kalangan orang dewasa muda, yang menggunakan 

platform ini untuk membentuk identitas nyata dan koneksi sosial yang stabil (Polischuk & 

Kirillina, 2024). Lebih jauh, Berdasarkan temuan penelitian, media sosial mampu 

memfasilitasi komunikasi pemasaran yang efisien dan memicu partisipasi pengguna. Sebagai 

contoh, jumlah komentar, like, dan share yang tinggi pada sebuah unggahan menunjukkan 

tingkat interaksi pengguna yang besar (Wahyuni et al., 2024). 

Media sosial telah menjadi komponen penting dalam pencitraan merek pariwisata 

kontemporer. Posting media sosial yang menonjolkan elemen visual dan sosial dari sajian 

kuliner suatu tempat memiliki dampak besar dalam menarik perhatian dan membantu 

wisatawan mengenal tempat tersebut (Mohd Salim et al., 2024). Hal ini menunjukkan betapa 

pentingnya menggunakan strategi konten yang tepat saat mempromosikan destinasi wisata. 

YouTube disukai untuk wisata budaya, sedangkan Instagram terbukti menjadi saluran paling 

sukses untuk memasarkan wisata lingkungan (Suryana et al., 2023). Bergantung pada jenis 

objek wisata yang diiklankan, wisatawan yang berbeda memiliki preferensi yang berbeda 

untuk situs media sosial. Keterlibatan konsumen media sosial merupakan aktivitas dinamis 

yang memengaruhi evaluasi dan loyalitas pelanggan (So et al., 2024). Loyalitas terhadap 

destinasi wisata dapat ditingkatkan melalui kontak media sosial yang aktif antara pelaku 

pariwisata dan calon pengunjung. Ketika media sosial digunakan sebagai mediator, 

kebahagiaan pengunjung dapat meningkatkan pilihan tentang destinasi wisata (Agyapong & 

Yuan, 2022). Hal ini menunjukkan betapa pentingnya menggunakan media sosial untuk 

membangun koneksi langsung dengan calon wisatawan. 

Keinginan wisatawan untuk berkunjung merupakan representasi psikologis yang 

mendorong seseorang untuk melakukan aktivitas wisata. Orang termotivasi untuk belajar, 

mencari informasi, dan pergi ke lokasi yang jauh melalui proses kognitif, emosional, dan 

kognitif (Li et al., 2024). Ketika memilih destinasi, wisatawan mendasarkan keputusan 

mereka pada keinginan mereka untuk melakukan perjalanan wisata. Minat wisatawan untuk 

berkunjung dapat ditentukan oleh tiga dimensi utama (Mohd Salim et al., 2024) yaitu kognitif, 

yang mengukur seberapa besar keinginan wisatawan untuk belajar dan memahami tentang 

destinasi tertentu. Afektif, yang terkait dengan perasaan atau sentimen positif yang dimiliki 

wisatawan terhadap destinasi tertentu, dan subjektif yang merupakan indikator terkuat dari 

keinginan wisatawan untuk mengunjungi tempat tertentu dan berpartisipasi dalam aktivitas 

luar ruangan. Banyak faktor internal (seperti motivasi, preferensi, pengalaman, dan 

karakteristik pribadi) dan eksternal (seperti destinasi wisata, promosi pariwisata, fasilitas, 

infrastruktur, serta aspek sosial dan budaya) memengaruhi keinginan wisatawan untuk 

memulai perjalanan (Agyapong & Yuan, 2022). Di era digital, media sosial memegang 
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peranan penting dalam memengaruhi dan menurunkan motivasi wisatawan untuk terlibat. 

Ketertarikan wisatawan terhadap suatu tempat dapat dikaitkan dengan konten media sosial 

yang menarik, interaksi dengan wisatawan lain, dan ulasan dari wisatawan lain (So et al., 

2024). Oleh karena itu, sangat penting bagi pertumbuhan pariwisata untuk memahami minat 

wisatawan dan faktor yang berpengaruh. Dengan memahami hal ini, para pelaku industri dapat 

membuat taktik yang efektif untuk melibatkan wisatawan dan memperpanjang waktu 

perjalanan ke setiap lokasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metodologi studi literatur yang dikombinasikan dengan 

metode kualitatif deskriptif (Sugiyono, 2018). Data sekunder dapat ditemukan di berbagai 

jurnal ilmiah dan studi terkait. Tujuan utama studi pustaka ini adalah untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih baik tentang operasi media sosial dan penjelasan tentang pariwisata. 

Salah satu langkah dalam proses pengumpulan data adalah mencari referensi dari artikel 

ilmiah yang terdaftar di database seperti Google Scholar, SINTA, dan Scopus. Studi yang 

relevan dipilih berdasarkan kontribusi teoritis dan empiris yang signifikan. Selanjutnya, data 

yang terkumpul dibagi menjadi tiga tema utama: preferensi pengunjung, citra pariwisata, dan 

media sosial. Data dianalisis dengan mengacu pada kerangka kerja yang dibuat oleh (Miles et 

al., 2018). Reduksi data adalah satu dari tiga proses utama dalam proses analisis ini, yang 

mencakup pemilihan dan penajaman informasi yang paling relevan dari penelitian 

sebelumnya; penyajian data, yang mencakup penggunaan kerangka kerja konseptual untuk 

menginterpretasikan hubungan antar variabel; dan pengambilan kesimpulan, yang mencakup 

penyusunan rekomendasi berdasarkan temuan paling signifikan dari tinjauan literatur. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Branding Pariwisata Banyumas 

Berdasarkan hasil penelitian, media sosial sangat penting untuk memaksimalkan 

branding pariwisata Banyumas. Lokasi wisata dapat meningkatkan daya tariknya bagi 

wisatawan dengan menampilkan materi yang menarik dan interaktif di saluran media sosial. 

Menurut penelitian Mohd Salim et al., (2024) unggahan media sosial yang menekankan 

elemen visual dan sosial dari atraksi kuliner suatu tempat memiliki dampak yang signifikan 

dalam menarik pengunjung dan menumbuhkan rasa keintiman dengan lokasi tersebut. Dalam 

konteks Banyumas yang memiliki potensi besar untuk menciptakan branding pariwisata 

berbasis pengetahuan lokal dan di mana media sosial dapat menjadi alat yang ampuh untuk 

memamerkan keragaman makanan dan budaya lokal, penemuan ini sangat relevan. Lebih jauh 

lagi, komunikasi langsung antara pengelola pariwisata dan calon pengunjung dimungkinkan 

oleh penggunaan media sosial, yang dapat meningkatkan hubungan dan menumbuhkan rasa 

percaya diri. 

Media sosial telah menjadi alat yang sangat penting untuk branding wisata kontemporer. 

Temuan studi ini mendukung gagasan bahwa media sosial memberikan kesempatan kepada 

destinasi wisata untuk menciptakan dan menampilkan materi yang dinamis dan menarik, yang 

secara signifikan dapat meningkatkan daya tarik pengunjung. Telah dibuktikan bahwa 

unggahan media sosial yang berhasil menampilkan fitur sosial dan visual gastronomi suatu 

destinasi dapat secara signifikan menarik perhatian wisatawan dan menumbuhkan rasa 

keterkaitan emosional dengan tempat tersebut (Mohd Salim et al., 2024). Penemuan ini sangat 

relevan dengan Banyumas, yang memiliki banyak potensi untuk menciptakan merek 

pariwisata berdasarkan kearifan lokal. Untuk menarik wisatawan yang mencari pengalaman 

asli, keunikan kuliner dan keragaman budaya Banyumas dapat dipromosikan secara efektif di 

media sosial. 
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Selain itu, media sosial memudahkan para pelaku industri pariwisata untuk 

berkomunikasi langsung dengan calon wisatawan.  Loyalitas wisatawan terhadap suatu 

destinasi dapat ditingkatkan melalui interaksi media sosial yang personal dan responsif (So et 

al., 2024).  Hal ini menyoroti betapa pentingnya membangun ikatan kepercayaan dengan calon 

wisatawan melalui media sosial, yang menekankan pada interaksi dan komunikasi yang 

berkelanjutan selain promosi.  Menurut penelitian oleh (Li et al., 2024) niat untuk 

menggunakan media sosial secara positif dan sangat dipengaruhi oleh citra destinasi secara 

keseluruhan.  Hal ini menunjukkan bahwa media sosial dapat menjadi alat untuk menganalisis 

alasan kunjungan wisatawan dan meningkatkan pariwisata.  Pengelola pariwisata dapat 

membuat kampanye media sosial yang lebih relevan dan sukses dengan mengetahui apa yang 

mendorong wisatawan. 

Karena Instagram memperkenalkan pengguna pada tagar, geotag, share, komentar, dan 

kemampuan untuk berbagi gambar atau video, temuan analisis penelitian menunjukkan bahwa 

media sosial Instagram memengaruhi minat pengunjung. Dalam hal ini, salah satu elemen 

yang sangat memengaruhi keinginan wisatawan untuk berkunjung adalah media sosial 

Instagram. Meskipun lokasi dan jenis objek wisata bervariasi, penelitian ini menunjukkan 

bahwa Instagram merupakan "media promosi" yang berguna untuk mempromosikan destinasi 

wisata apa pun (Maulana et al., 2024). 

Dalam program pelatihan ini, peserta berhasil menguasai tiga keterampilan utama yang 

relevan dengan strategi pemasaran digital modern. Pertama, mereka mampu merancang dan 

mengelola keberadaan bisnis di platform media sosial, yang merupakan langkah krusial dalam 

membangun citra merek secara daring. Kedua, peserta memperoleh keahlian dalam 

memanipulasi dan meningkatkan kualitas visual foto menggunakan berbagai perangkat lunak 

penyuntingan, sehingga menghasilkan konten yang menarik dan profesional untuk publikasi 

di media sosial. Ketiga, mereka juga mahir dalam menciptakan dan menyunting video pendek, 

termasuk penambahan elemen-elemen seperti filter, teks, dan musik, yang bertujuan untuk 

menghasilkan konten video yang dinamis dan memikat perhatian audiens (Sari et al., 2024) 

Optimalisasi media sosial menjadi hal mendasar untuk meningkatkan branding 

pariwisata Banyumas, karena memanfaatkan konten yang menarik secara visual dan cerdas 

untuk menarik pengunjung. Pemanfaatan penting dari platform seperti Instagram, Facebook, 

dan YouTube pada dasarnya dapat meningkatkan visibilitas dan daya jual suatu destinasi. 

Dengan berfokus pada penceritaan visual dan konten yang cerdas, pengelola pariwisata dapat 

berhasil menarik pengunjung potensial dan membangun hubungan yang menarik. Pendekatan 

ini tidak hanya meningkatkan permintaan tempat wisata tetapi juga menumbuhkan citra positif 

yang memengaruhi keinginan wisatawan untuk berkunjung.  

Berikut adalah beberapa metodologi utama untuk mengoptimalkan branding pariwisata 

Banyumas di media sosial dengan konten visual dan interaktif yaitu memanfaatkan konten 

yang menarik secara visual, seperti foto dan video, merupakan hal mendasar. Misalnya, Kota 

Wisata Bakas secara efektif menggunakan Instagram untuk memamerkan daya tariknya 

dengan foto dan video yang dimodifikasi, meningkatkan permintaan mereka beberapa waktu 

lalu dengan membagikannya secara online (Sari et al., 2024). Serta fokus pada pertimbangan 

dengan konten Instagrammable yang memungkinkan klien untuk berbagi pengalaman mereka, 

sehingga memajukan daerah tersebut (Purwitasari et al., 2024). 

Kemudian ada komunikasi dan keterlibatan yang terkoordinasi di antaranya interaksi 

yang dinamis dengan calon tamu melalui media sosial sangatlah penting. Komunikasi yang 

personal dan responsif dapat meningkatkan kepercayaan pengunjung dan meningkatkan citra 

sasaran (Endah et al., 2025). Selanjutnya terhubung dengan mikro-influencer dan 

menggunakan tagar lokal dapat memperluas jangkauan iklan dan menarik kelompok pemirsa 

yang lebih muda, seperti yang terlihat dalam metodologi yang digunakan oleh Kota Sawarna 

(Kristiani et al., 2025). Yang terakhir berupa pelatihan dan pengembangan keterampilan yaitu 
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dapat memberikan pelatihan pemasaran tingkat lanjut kepada komunitas lokal dapat 

membantu mereka untuk memajukan sasaran mereka dengan sukses. Pendekatan ini secara 

efektif diaktualisasikan di Kota Sendangasri, di mana persiapannya membuat kemajuan dalam 

kemampuan dan latihan para direktur pariwisata dalam kemajuan daring (Tahwin et al., 2023). 

Kepercayaan para pengikut terhadap unggahan bermerek milik influencer sangat 

ditingkatkan oleh jumlah informasi dalam konten influencer, tingkat kepercayaan mereka 

terhadap influencer, kecantikan mereka, dan kemiripan mereka. Oleh karena itu, hal ini 

menambah kesadaran merek dan niat pembelian yang lebih baik (Lou & Yuan, 2019). 

Dibandingkan dengan influencer manusia, influencer yang dihasilkan secara digital dipandang 

lebih menarik tetapi kurang jujur, menurut penelitian tersebut (Zhang et al., 2025). Kajian ini 

mendukung pertumbuhan teoritis dan manajerial metaverse dan studi konsumen, khususnya 

di bidang pemasaran, pencitraan merek, pariwisata, dan perhotelan (Rather, 2025). 

Persepsi diri pengunjung dan keaslian merek dipengaruhi secara positif oleh 

pengalaman merek yang bersifat sensorik, intelektual, perilaku, dan afektif di destinasi 

warisan budaya. Pengunjung yang emosional dipengaruhi oleh persepsi keaslian merek dan 

perluasan diri, dengan yang pertama memiliki efek yang lebih besar. Selain itu, keterikatan 

tempat berperan sebagai mediator dalam hubungan ini, yang menawarkan wawasan teoritis 

dan praktis bagi para pemasar destinasi warisan budaya (Chen et al., 2025). Meskipun media 

sosial memiliki banyak keuntungan, penting untuk mempertimbangkan kekurangan 

pemasaran digital, seperti persyaratan untuk produksi konten yang konstan dan kemungkinan 

komentar yang tidak menyenangkan. Lebih jauh, untuk mempertahankan keterlibatan audiens 

yang efektif, evolusi platform digital yang cepat memerlukan pembelajaran dan adaptasi yang 

konstan. 

 

Strategi Peningkatan Branding Pariwisata Banyumas di Media Sosial 

Penelitian ini menemukan sejumlah taktik yang dapat digunakan untuk meningkatkan 

branding pariwisata Banyumas di media sosial. Pertama, penggunaan visual yang menarik dan 

film pendek terbukti menjadi strategi yang sangat berhasil untuk menarik wisatawan. Menurut 

penelitian Stylianou et al., (2025) media sosial sangat penting untuk melakukan branding 

daerah pedesaan melalui penggunaan konten visual, teknik bercerita, dan video pendek. 

Dengan bantuan taktik ini, tempat wisata dapat menampilkan pesonanya dengan cara yang 

lebih hidup dan memikat. Kedua, interaksi media sosial antara pengelola pariwisata dengan 

calon wisatawan yang responsif dan terlibat dapat meningkatkan loyalitas destinasi. Hal ini 

dikuatkan oleh penelitian So et al., (2024) yang menemukan bahwa keterlibatan pelanggan 

media sosial merupakan proses dinamis yang memengaruhi evaluasi dan loyalitas konsumen. 

Interaksi media sosial yang positif dapat memberikan pengalaman yang luar biasa bagi 

pengunjung dan mendorong mereka untuk kembali lagi. 

Penguatan merek pariwisata Banyumas melalui media sosial memerlukan strategi 

komprehensif yang mengintegrasikan konten visual yang menarik, interaksi yang responsif, 

pemilihan platform yang tepat, dan keselarasan merek. Penggunaan konten visual yang 

memikat, seperti foto dan video, sangat penting dalam menampilkan daya tarik Banyumas dan 

menarik minat wisatawan. Efektivitas teknik bercerita melalui visual, seperti yang diterapkan 

dalam promosi Desa Sawarna dan Pantai Tanjung Tinggi, terbukti signifikan dalam 

meningkatkan ketertarikan wisatawan (Henny & Windyaningrum, 2024; Kristiani et al., 

2025). 

Interaksi yang responsif di platform media sosial juga krusial untuk membangun 

loyalitas pengunjung dan mendorong kunjungan berulang. Keterlibatan aktif dengan pengikut 

melalui komentar, berbagi, dan penyebutan di platform seperti Instagram dapat secara 

signifikan meningkatkan minat wisatawan (Henny & Windyaningrum, 2024). Selain itu, 

pemilihan platform yang sesuai dengan jenis pariwisata yang dipromosikan, seperti YouTube 
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untuk wisata budaya dan Instagram untuk wisata lingkungan (Andzani et al., 2024) juga 

penting. Penyesuaian merek destinasi dengan identitasnya dapat menarik minat audiens yang 

tepat, seperti yang terlihat dalam penggunaan Instagram untuk berbagai objek wisata 

(Maulana et al., 2024). Namun, tantangan seperti manajemen reputasi dan mitigasi krisis di 

media sosial perlu diatasi untuk menjaga citra destinasi yang positif. Narasi otentik dan 

menarik juga diperlukan untuk membangun hubungan emosional dengan wisatawan (Andzani 

et al., 2024). 

Untuk meningkatkan efektivitas branding pariwisata di media sosial di Banyumas, 

penelitian ini menyoroti sejumlah taktik penting. Pertama, penggunaan visual yang menarik 

dan film pendek terbukti menjadi strategi yang sangat berhasil untuk menarik wisatawan. 

Dengan menggunakan konten visual, teknik bercerita, dan film pendek, media sosial sangat 

penting untuk membangun branding daerah pedesaan (Stylianou et al., 2025). Taktik ini 

memungkinkan lokasi untuk menceritakan kisah yang menarik dan tak terlupakan sambil 

memamerkan atraksi mereka dengan cara yang lebih dinamis dan menarik. Kedua, kontak 

media sosial antara pengelola pariwisata dan calon wisatawan yang responsif dan terlibat 

dapat meningkatkan loyalitas destinasi (So et al., 2024). Interaksi media sosial yang positif 

dapat memberi pengunjung pengalaman hebat dan menginspirasi mereka untuk kembali. 

Selain itu, pemilihan dan pemanfaatan platform media sosial yang tepat juga penting. 

Menurut penelitian Suryana et al., (2023) YouTube lebih cocok untuk wisata budaya, 

sedangkan Instagram cocok untuk mempromosikan wisata lingkungan. Hal ini menunjukkan 

bahwa, tergantung pada jenis objek wisata yang diiklankan, pengunjung memiliki preferensi 

yang berbeda untuk situs media sosial. Menurut penelitian Nofrizal et al., (2025) media sosial 

dan kesesuaian merek destinasi dengan kepribadiannya berfungsi sebagai motivator dan 

fasilitator bagi calon wisatawan untuk berwisata ke sana. Hal ini menyoroti pentingnya 

pencitraan merek wisata holistik dengan mempertimbangkan identitas dan fitur khas destinasi, 

di antara prinsip-prinsip mendasar lainnya. 

 

KESIMPULAN 

Media sosial memiliki peran yang sangat signifikan dalam meningkatkan branding 

pariwisata di Kabupaten Banyumas. Melalui platform digital seperti Instagram, YouTube, dan 

Facebook, destinasi wisata dapat dipromosikan dengan cara yang lebih menarik dan interaktif. 

Penggunaan konten visual yang kreatif, seperti foto dan video pendek, serta teknik bercerita 

yang memikat, terbukti efektif untuk menarik minat calon wisatawan. Selain itu, komunikasi 

langsung antara pengelola pariwisata dan calon pengunjung melalui media sosial juga mampu 

memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan kepercayaan. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa pilihan platform media sosial harus disesuaikan dengan jenis wisata yang 

dipromosikan. Misalnya, YouTube lebih cocok untuk memasarkan wisata budaya, sementara 

Instagram lebih efektif untuk wisata alam. Namun, tantangan seperti keterbatasan kemampuan 

UKM pariwisata dalam menggabungkan teknik digital dengan pengetahuan lokal masih 

menjadi hambatan yang perlu diatasi. 

Untuk meningkatkan branding pariwisata Banyumas, disarankan agar para pemangku 

kepentingan memanfaatkan media sosial secara optimal dengan membuat konten yang 

dinamis, menarik, dan relevan. Interaksi langsung dengan calon wisatawan melalui media 

sosial juga perlu ditingkatkan untuk membangun hubungan yang lebih dekat dan memupuk 

kepercayaan. Pelaku industri pariwisata dapat menggunakan gambar berkualitas tinggi, video 

singkat, serta fitur interaktif lainnya untuk menarik perhatian audiens. Selain itu, pemilihan 

platform media sosial harus disesuaikan dengan jenis wisata yang ingin dipromosikan, seperti 

menggunakan Instagram untuk wisata alam dan YouTube untuk wisata budaya. Agar lebih 

efektif, pelaku pariwisata juga disarankan untuk bekerja sama dengan mikro-influencer dan 

menggunakan tagar lokal untuk menjangkau audiens yang lebih luas, terutama generasi muda. 
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Terakhir, penting bagi pelaku UKM pariwisata untuk mendapatkan pelatihan tentang 

pemasaran digital guna meningkatkan kemampuan mereka dalam mengelola media sosial 

secara profesional. Dengan pendekatan holistik yang mempertimbangkan identitas lokal dan 

ciri khas destinasi, branding pariwisata Banyumas dapat menjadi lebih kuat dan menarik bagi 

calon wisatawan. 
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