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Tourism is a sector that continues to develop and provides great
benefits for development progress. The presence of social media
has played a role in bringing about fantastic leaps of progress,
including in tourism promotion. Culinary tourism is one of the
attractions of a destination. This article aims to explore the use
of social media as an effective marketing strategy while
improving the image of tourism in the city of Mataram. Using
qualitative methods, it was concluded that opportunities: the
existence of social media to promote culinary tourism is related
to its wide-reaching nature, it can display unique and interesting
visual content created by collaborating with influencers to
improve the tourist experience. Challenges: excess information
and noise, difficulty in maintaining authenticity or original
taste, difficulty managing images on social media, and a lack of
digital skills and resources. Culinary tourism locations in
Mataram City, which include the Karang Taliwang area,
Ampenan Beach, Loang Balok Beach and the Rembiga area,
need attention from the government regarding representative
arrangements. Development of the tourism sector that is
oriented towards sustainable tourism by involving the
community must be carried out through strategic policies that
lead to increasing community income.
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Pariwisata merupakan salah satu sektor yang terus berkembang
dan memberikan manfaat yang besar bagi kemajuan
pembangunan. Hadirnya media sosial telah berperan
menghadirkan lompatan kemajuan yang fantastic termasuk
dalam promosi wisata. Wisata kuliner merupakan salah satu
daya tarik suatu destinasi. Artikel ini bertujuan mengeksplorasi
pemanfaatan media sosial sebagai strategi pemasaran yang
efektif sekaligus meningkatkan citra pariwisata di kota
Mataram. Menggunakan metode kualitatif, disimpulkan
Peluang: adanya media sosial untk mempromosikan wisata
kuliner terkait dengan sifatnya yang memiliki jangkauan luas,
dapat menampilakn konten visual yang unik dan menarik dibuat
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dengan menggandeng influencer untuk  meningkatkan
pengalaman wisatawan. Tantangan: adanya kelebihan
informasi dan kebisingan, kesulitan dalam mempertahankan
keaslian atau originalitas rasa sangat sulit, sulit mengelola citra
di media sosial, serta minimnya keterampilan serta sumber daya
digital. Lokasi wisata kuliner di Kota Mataram yang meliputi
Kawasan Karang Taliwang, Pantai Ampenan, Pantai Loang
Balok, dan area Rembiga perlu mendapat perhatian dari
pemerintah terkait penataan yang refresentatif. Pengembangan
bidang pariwisata yang berorientasi pada pariwisata yang
berkelanjutan dengan melibatkan masyarakat harus dilakukan
melalui kebijakan strategis yang bermuara pada peningkatan
pendapatan masyarakat.

PENDAHULUAN

Sejak dulu, orang selalu ingin mengunjungi dan merasakan pengalaman budaya lain,
sehingga menjadikan perjalanan dan pariwisata sebagai sektor ekonomi. Pariwisata adalah
pengalaman budaya, sosial, dan ekonomi yang melibatkan orang-orang yang berpindah ke
berbagai tempat untuk bersantai, hiburan, belanja, rekreasi, pendidikan, bisnis, spiritualitas,
kesehatan, dan mengunjungi kerabat dan teman. Hal ini mencakup transportasi, akomodasi, dan
berbagai cabang seperti olahraga, keagamaan, medis, budaya, pedesaan, dan wisata spiritual
(Liu et al., 2023; O et al., 2016). Saat ini Pariwisata merupakan sektor dengan pertumbuhan
tercepat dan terbesar di dunia. Dengan lebih dari 1,2 miliar kedatangan wisatawan internasional
yang tercatat di seluruh dunia pada tahun 2016, sektor pariwisata setiap negara dikembangkan
bahkan jikapun tidak memiliki potensi alam. Setiap negara dalam decade terakhir berinvestasi
dalam bidang ini dengan jumlah yang sangat besar. Sektor pariwisata, yang didorong oleh
berbagai alasan seperti keingintahuan, kesenangan, bisnis, dan pendidikan, telah mengalami
pertumbuhan yang stabil setiap tahunnya. Menurut UNWTO (2015), pariwisata adalah
pendorong utama untuk kemajuan sosial ekonomi, yang berkontribusi secara signifikan
terhadap ekonomi nasional dan global. Pada tahun 2014, total kontribusi pariwisata mencapai
lebih dari 7,5 triliun dolar AS, menjadikannya sektor yang sama pentingnya bagi perekonomian
nasional dan global (Chioma, 2023; Lockstone-Binney & Ong, 2022).

Pengalaman wisatawan sebagai proses psikologis yang kompleks telah menjadi topik
kajian akademis yang populer sejak tahun 1970-an. Banyak penelitian berfokus pada
pengalaman di destinasi, yang melibatkan interaksi antara wisatawan dan destinasi. Namun,
hanya sedikit penelitian yang secara konkret mendefinisikan komponen-komponen pariwisata
atau menjelaskan apa yang dimaksud dengan pengalaman wisata. Pengalaman bersifat

subjektif, emosional, dan sarat dengan makna simbolis (Sthapit et al., 2022). Terlepas dari
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pertumbuhan literatur tentang pengalaman wisata, menjadi pertanyaan mendasar apakah
pendekatan ilmiah unidimensi tradisional masih memadai untuk memahami pengalaman wisata
multi-dimensi? Sebagian besar peneliti berfokus pada proses psikologis dengan meneliti
motivasi dan respons emosional wisatawan terhadap suatu destinasi. Pengalaman wisata adalah
perjalanan yang dimulai dengan pengalaman sehari-hari yang menentukan motivasi perjalanan,
berlanjut di tempat melalui interaksi dengan tempat tujuan, dan melalui ingatan dan komunikasi
setelah kembali (Seyfi et al., 2020; Stienmetz et al., 2021). Pengalaman ini dipandang
melibatkan tiga fase: pra-pengalaman, selama pengalaman, dan pasca-pengalaman.
Pengalaman-pengalaman ini berubah seiring berjalannya waktu, sehingga penting untuk
menyadari pembingkaian multi-fase ini.

Pelaku wisata sering mengabaikan peran makanan dalam pariwisata, dan
memperlakukannya sebagai produk fungsional. Namun, peran makanan dalam pariwisata
semakin meningkat seiring dengan meningkatnya pengalaman wisata yang meningkatkan
kesadaran inderawi dan imajinasi, sehingga menghasilkan signifikansi simbolis yang lebih
besar. Makanan semakin diakui sebagai atribut penting dari budaya daerah dan sumber penting
dari citra dan pengalaman yang dapat dipasarkan bagi wisatawan. Makanan telah menjadi faktor
penting dalam pariwisata, dengan citra kuliner di benak wisatawan dan iklan yang terkait erat
dengan destinasi tertentu (Hari kurniawan, 2019; Ismanto et al., 2022; Trishananto et al., 2021).
Makan di luar menyumbang sekitar sepertiga dari total pengeluaran wisatawan, dengan
Singapore Tourism Board (Stephanie Ho, 2022) melaporkan bahwa pengeluaran untuk
makanan dan minuman mencapai lebih dari S$1,5 miliar atau 15% dari total pengeluaran
wisatawan internasional di sana. Antara tahun 1987 dan 2003, pengeluaran untuk makanan dan
makan di luar di Kanada rata-rata 16,2% dari total pengeluaran pariwisata, yang berjumlah
hampir C$46 miliar, kedua setelah pengeluaran wisatawan untuk transportasi (Yang et al.,
2020). Makanan tidak hanya memainkan peran penting dalam pengalaman wisatawan, tetapi
juga berkontribusi terhadap perekonomian destinasi wisata. Makanan adalah elemen dasar dan
penting dari produk pariwisata, di samping akomodasi, transportasi, atraksi, dan aktivitas.

Makanan, selain berfungsi sebagai sumber makanan yang fungsional untuk mengatasi
rasa lapar secara fisik, makanan juga dapat dinikmati sebagai hiburan, estetika, pendidikan,
kenangan, dan budaya. Pengalaman wisatawan terhadap makanan lokal di suatu destinasi telah
dipelajari dengan menggunakan teori tindakan beralasan yang dimodifikasi dan teori grounded
(Luoh et al., 2020; Vlachou & Savvinopoulou, 2022). Namun, penelitian tentang peran

makanan dalam pengalaman wisatawan masih terus berkembang. Penelitian sebelumnya telah
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meneliti isu-isu terkait makanan dalam pemasaran destinasi, daya tarik dan hambatan terhadap
makanan lokal sebagai pengalaman wisata, preferensi makanan dari berbagai kelompok
demografis, efek gastronomi terhadap pengalaman wisatawan, segmentasi wisatawan kuliner,
dan motivasi wisatawan. Terlepas dari kemajuan-kemajuan ini, peran makanan dalam
pengalaman wisatawan masih terus berkembang dan berkembang. Penelitian lebih lanjut
diperlukan untuk memahami peran makanan dalam pengalaman wisatawan dan untuk
mengembangkan strategi yang efektif untuk mempromosikan makanan lokal (Joyce, 2010;
Kakati, 2019; Movahed et al., 2020; Okumus, 2021).

Dalam beberapa tahun ini, bisnis wisata kuliner mengalami perkembangan dan
pertumbuhan yang signifikan. Makanan memainkan peran penting dalam pengalaman
perjalanan, karena wisatawan ingin merasakan suguhan lokal untuk lebih memahami budaya
dan memiliki perjalanan yang mendalam. Sangat penting bagi bisnis wisata kuliner untuk
memahami bagaimana wisatawan mengambil keputusan untuk membeli atau mengonsumsi
produk makanan dan bagaimana cara membujuk mereka. Wisata kuliner merupakan topik yang
sedang tren dan populer dalam perdebatan komunitas virtual, dengan pengguna yang memiliki
keahlian dan pengetahuan yang berbeda-beda mengenai tempat, layanan, harga, dan aspek
lainnya. Dengan memahami bagaimana wisatawan mengambil keputusan untuk membeli atau
mengonsumsi produk makanan, bisnis dapat melayani target audiens mereka dengan lebih baik
dan meningkatkan pengalaman mereka secara keseluruhan (Cusack & Dixon, 2006; Kivela &
Crotts, 2009).

Wisata kuliner tergolong dalam pariwisata berkelanjutan. Pariwisata berkelanjutan
adalah sebuah proses yang melibatkan pemeliharaan perubahan dalam lingkungan yang
seimbang, menggabungkan sumber daya, investasi, pengembangan teknologi, dan perubahan
kelembagaan untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi manusia saat ini dan di masa depan. PBB
mendeklarasikan tahun 2017 sebagai Tahun Internasional Pariwisata Berkelanjutan untuk
mempromosikan kontribusi sektor ini terhadap kelestarian ekonomi, sosial, dan lingkungan
(United Nations, 2016; World Tourism Organization, 2018). Pariwisata berkelanjutan
mendukung keseimbangan ekologi jangka panjang, mempromosikan budaya asli, dan
menciptakan peluang kerja bagi penduduk lokal.

Perkembangan teknologi informasi dengan basis jaringan internet yang mengglobal,
membuat semua orang terhubung tanpa batas, jarak dan waktu. Setelah media mainstream
berkembang, media sosial yang bermodalkan gawai dan jaringan internet menjadi semakin

polpuler bahkan sampai menjangkau daerah terpencil dan pelosok. Berbagai sektor berkembang
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dengan keterhubungan tersebut. Tak terkecuali sektor pariwisata. Munculnya media sosial telah
merevolusi sektor pariwisata global, memungkinkan para pengguna untuk berinteraksi dan
bertukar informasi. Hal ini secara signifikan berdampak pada bisnis pariwisata berkelanjutan
(Batista Sanchez et al., 2022; Ding & Huang, 2021; Haini, 2022). Organisasi pariwisata dunia
secara aktif mempromosikan pariwisata berkelanjutan melalui platform media sosial. Situs
media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, Google, dan Pinterest dan memungkinkan
penyedia jasa pariwisata untuk tetap terhubung dengan para pemangku kepentingan. Media
sosial menyediakan platform bagi destinasi untuk memamerkan sajian kuliner mereka dengan
cara yang menawan dan menarik secara visual. Melalui fotografi makanan yang menarik, video,
dan konten yang menarik, destinasi dapat menarik perhatian calon wisatawan dan
membangkitkan rasa ingin tahu mereka tentang gastronomi lokal. Platform media sosial seperti
Instagram, Facebook, YouTube, dan TikTok telah menjadi surga makanan virtual, tempat para
penggemar makanan dapat menjelajahi dan mendapatkan inspirasi dari hidangan lezat dari
seluruh dunia (Shin & Xiang, 2020; Zeng & Gerritsen, 2014).

Sebagai salah satu, kawasan wisata perkotaan Kota Mataram memiliki peluang yang
besar dalam mengembangkan wisata kuliner. Disamping karena sebagai ibu kota provinsi, Kota
Mataram juga memiliki destinasi pendukung wisata lainnya seperti destinasi wisata sejarah,
keanekaragaman tradisi budaya, dan keragaman komunitas (Kurniansah & Hali, 2018;
Saptaningtyas et al.,, 2021). Wisata kuliner di Kota Mataram dapat dikembangkan dan
menambah “memorable moment” wisatawan terhadap ciri khas dari atraksi wisata yang telah
ada. Artikel ini berfokus pada bagaimana mempromosikan wisata kuliner di kota mataram
melalui media sosial yang bertujuan mengeksplorasi pemanfaatan media sosial sebagai strategi
pemasaran yang efektif sekaligus meningkatkan citra pariwisata di kota Mataram.

METODE

Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif karena berkaitan dengan pengamatan
terbadap objek yang hidup untuk menggali berbagai informasi. Penelitian kualitatif ini bersifat
naturalistik karena penelitiannya dilakukan pada posisi yang alamiah, tanpa setting.
Pengambilan data menggunakan metode wawancara dan observasi. Wawancara dilakukan
terhadap pelaku usaha wisata kuliner. Observasi dilakukan dengan menggunakan peneliti
sebagai instrument dengan mengamati aktivitas dan lokasi wisata kuliner yang tersebar di kota
Mataram. Peneliti turun ke lapangan, berinteraksi dengan mereka, bersaha memahami bahasa
dan tafsiran mereka tentang dunia sekitarnya, mengadakan pengamatan dan penjelajahan.

Sampel diambil dari beberapa lokasi yang merupakan pusat-pusat wisata kuliner. Data
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dideskripsikan secara sistematis dengan teknik analisis data menggunakan model (Miles et al.,
2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Promosi

Promosi adalah proses menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi keputusan
konsumen. Hal ini sangat penting bagi organisasi nirlaba dan organisasi laba, serta produk atau
layanan. Promosi dapat meningkatkan penjualan, menarik pelanggan baru, menciptakan
kesadaran, mengubah sikap, atau menciptakan citra melalui berbagai metode seperti periklanan,
penjualan personal, hubungan masyarakat, publisitas, pemasaran langsung, promosi penjualan,
dan pemasaran interaktif/internet. Promosi mengisi kesenjangan persepsi dan informasi antara
pemasok pariwisata dan wisatawan, yang mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli
produk dan layanan. Pentingnya promosi terletak pada potensinya untuk meningkatkan minat,
menunjukkan manfaat, membedakan destinasi, menciptakan citra, dan memotivasi wisatawan
untuk tinggal lebih lama (Salem et al., 2022).

Salah satu strategi promosi adalah advertising (Periklanan) yaitu strategi yang
digunakan untuk menginformasikan dan mempengaruhi konsumen melalui berbagai media,
seperti televisi, koran, dan radio. Hubungan masyarakat adalah upaya yang disengaja untuk
membangun saling pengertian antara organisasi dan publik. Promosi penjualan adalah kegiatan
pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, distributor,
atau konsumen akhir, untuk merangsang penjualan jangka pendek (Baraldi & Rossi, 2011;
Kariana et al., 2022). Studi penelitian ini menguji efek moderasi dari promosi penjualan pada
hubungan antara citra negara dan niat untuk berkunjung. Pemasaran menggunakan internet
adalah alat yang sangat penting dalam lanskap pemasaran saat ini. Ketika menggunakan
promosi sebagai strategi untuk mempengaruhi keputusan wisatawan, sangat penting untuk
memilih alat promosi yang baik. Alat promosi adalah perangkat, kegiatan, atau metode yang
digunakan oleh manajer pemasaran untuk menyampaikan pesan yang diinginkan ke pasar. Situs
media sosial adalah elemen hibrida baru dari bauran promosi, yang memainkan peran penting
dalam pariwisata (Idris et al., 2021; Sari & Batubara, 2021). Hasil observasi dan wawancara
menunjukkan belum banyak pelaku wisata kuliner di kota mataram yang memanfaatkan media
sosial untuk melakukan promosi. Disamping karena minimnya kemampuan memanfaatkan
teknologi ini, juga dikarenakan, pelaku yang merupakan UMKM mengembangkan usahanya
dengan cara tradisional memanfaatkan promosi dari mulut ke mulut. Seperti halnya yang

dilakukan pelaku usaha kuliner di Karang Taliwang, tidak semua rumah makan memiliki akunt
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terkait menu yang disediakan, sehingga wisatawan cenderung masih berusaha mencari referensi
melalui pemandu untuk menemukan kuliner yang disajikan. Melihat angka kunjungan
wisatawan mancanegara ke Lombok yang mencapai 1.249.756 di tahun 2022 (BPS, n.d.) dan
terus mengalami peningkatan tiap tahun, maka peluang pengembangan wisata kuliner
sebetulnya bisa dimaksimalkan. Pelibatan wisatawan juga diperlukan sebagai strategi promosi
yang efektif.

Peranan Media Sosial Dalam Promosi

Perkembangan TIK dan Internet telah memberdayakan wisatawan "baru™ yang menjadi
berpengetahuan luas dan mencari nilai yang luar biasa untuk uang dan waktu. Perubahan
perilaku wisatawan, preferensi, dan permintaan mereka meningkatkan pentingnya media sosial
sebagai alat pemasaran. Internet dan World-Wide-Web memiliki sejarah komunikasi yang
panjang, yang mengarah pada kemunculan dan kebangkitan komunitas online sekitar 25 tahun
yang lalu. Dengan lebih dari satu miliar orang menggunakan media sosial untuk berkomunikasi,
membuat, dan berbagi informasi, opini, dan wawasan, komunitas riset online telah menjadi
alternatif yang populer. Internet secara signifikan mempengaruhi pencarian dan pembelian
produk dan layanan oleh orang-orang, termasuk perencanaan perjalanan (Gupta et al., 2021).

Informasi digunakan untuk memposisikan, memasarkan, dan menjual destinasi,
menjadikan internet tempat yang tepat untuk beriklan. Media sosial, sebagai bagian dari
internet, memainkan peran penting dalam pemasaran digital, meningkatkan kesadaran merek
(Dewi et al., 2023), dan memfasilitasi keputusan perjalanan. Media sosial menawarkan banyak
peluang untuk memasarkan dan merek layanan dan produk, termasuk kesadaran, jaringan,
analisis pesaing, mengatasi masalah, nilai merek, visibilitas online, dan manajemen reputasi.
Meningkatnya jumlah pengguna jaringan adalah alasan lain untuk lebih memperhatikan potensi
situs jejaring sosial untuk pemasaran. Dengan berfokus pada aspek-aspek ini, bisnis dapat
secara efektif menargetkan calon pelanggan dan wisatawan, memastikan strategi pemasaran
yang sukses dan menguntungkan (Parks et al., 2009; Tan & Goh, 2015).

Media sosial, sebagai media komunikasi telah secara signifikan memengaruhi
komunikasi dengan pelanggan dan strategi komunikasi. Sebagai istilah yang relatif baru dalam
pemasaran, tidak ada pendapat umum mengenai arti yang tepat karena sifatnya yang terus
berkembang. Media sosial terdiri dari berbagai platform online, seperti blog, ruang obrolan,
email, situs web perusahaan, foto, video, dan situs jejaring sosial (Salem et al., 2022; Shin &
Xiang, 2020). Media sosial dapat digunakan untuk bereksperimen dengan peluang baru,

meningkatkan nilai pelanggan, dan menarik pelanggan baru, terutama wisatawan, dalam
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industri pariwisata. Karena internet telah berevolusi dari dunia informasi menjadi dunia
pengaruh, elemen-elemen seperti media sosial merevolusi pemasaran, periklanan, dan promosi.
Sebagai hasilnya, perusahaan semakin mempertimbangkan media sosial sebagai elemen
penting dalam strategi pemasaran mereka (Kim & Hastak, 2018; Konig et al., 2022).

Media sosial telah menjadi alat yang berharga dalam berbagai aspek kehidupan Kita,
termasuk pariwisata. Konsumen kini menuntut kontrol yang lebih besar atas konten media,
termasuk akses instan terhadap informasi, dan berbagai jenis media sosial memberikan
konsumen kemungkinan yang tidak terbatas dalam pencarian informasi, yang dapat
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Media sosial diakui oleh konsumen sebagai
sumber informasi yang lebih jujur mengenai produk atau jasa daripada komunikasi
perdagangan tradisional yang didasarkan pada elemen-elemen Klasik dari bauran promosi.
(Nadaraja & Yazdanifard, 2013) merangkum lima keuntungan utama dari pemasaran media
sosial: pengurangan biaya, interaksi sosial, pasar yang ditargetkan, layanan pelanggan, dan
interaktivitas. Mereka menyoroti bahwa sebagian besar situs media sosial adalah gratis,
sehingga mudah untuk membuat profil dan berbagi informasi. Media sosial juga
memungkinkan pemasaran yang ditargetkan, dengan Google yang menawarkan penambahan
berdasarkan pencarian terbaru. Namun, metode pemasaran tradisional mungkin tidak menarik
bagi beberapa segmen pelanggan, karena mereka menghargai penampilan sebagai yang
terdepan atau "yang paling tahu". Layanan pelanggan adalah keuntungan lain dari pemasaran
media sosial, karena menawarkan jalan pintas untuk membuat proses pembelian lebih mudah
dan lebih cepat (Chioma, 2023; Salem et al., 2022).

Salah satu keuntungan utama dari mempromosikan wisata kuliner melalui media sosial
adalah kemampuannya untuk menjangkau audiens yang luas dan beragam. Dengan jutaan
pengguna aktif di berbagai platform, media sosial memungkinkan destinasi untuk melampaui
batas-batas geografis dan terhubung dengan pengunjung potensial dalam skala global.
Jangkauan global ini memungkinkan destinasi untuk menargetkan demografi dan ceruk pasar
tertentu, menyesuaikan konten kuliner mereka untuk menarik preferensi dan minat berbagai
jenis wisatawan. Selain itu, media sosial memfasilitasi konten yang dibuat oleh pengguna, yang
memainkan peran penting dalam mempromosikan wisata kuliner (Beaumont, 2001; Tsoh et al.,
2015). Wisatawan sering membagikan pengalaman kuliner, rekomendasi restoran, dan
penemuan makanan mereka melalui foto, ulasan, dan tagar. Konten organik ini tidak hanya
berfungsi sebagai testimoni otentik tetapi juga bertindak sebagai alat pemasaran dari mulut ke

mulut yang kuat, mempengaruhi dan menginspirasi orang lain untuk memulai petualangan
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kuliner mereka sendiri. Interaktivitas pada platform media sosial memungkinkan pengguna
untuk memodifikasi bentuk dan konten dari lingkungan yang dimediasi secara real time (Hutter
et al., 2013). Namun, kelemahan dari pemasaran media sosial juga ada, seperti privasi dan
keamanan online. Hasil observasi yang dilakukan, pengguna media sosial di kota Mataram dari
data kominfo terbilang cukup tinggi mencapai 2,7 juta. Namun secara umum belum digunakan
secara maksimal mempromosikan kuliner yang dimiliki. Media sosial lebih banyak digunakan
sebagai sarana berkomunikasi. Namun ada pula yang telah mempromosikan lokasi kulinernya,
namun belum dikemas secara baik. Hal ini mengesankan peran media sosial bagi pelaku wisata
kuliner belum tergarap maksimal sehingga lebih banyak memanfaatkan media sosial untuk
melayani komunikasi secara personal. Pentingnya promosi terutama bila dikaitkan dengan
pembentukan citra destinasi. Dalam Teori citra destinasi yang mengeksplorasi bagaimana
individu mempersepsikan dan membangun citra mental destinasi berdasarkan berbagai faktor,
termasuk upaya promosi dan sumber informasi. Media sosial memainkan peran penting dalam
membentuk citra destinasi, karena pengguna terpapar dengan konten visual, narasi, dan
pengalaman pribadi yang dibagikan oleh orang lain. Penelitian dapat menyelidiki bagaimana
platform media sosial berkontribusi pada pembentukan dan perubahan citra destinasi dalam
konteks wisata kuliner (Hosany et al., 2006; Tavitiyaman et al., 2021).

Mempromosikan Wisata Kuliner

Konsensus yang jelas mengenai definisi wisata kuliner yang diterima melalui dua
pendekatan umum. Yang pertama, mengikuti World Food Travel Association (Everett, 2023)
mendefinisikan konsep ini dengan cara yang lebih luas, mencakup semua pengalaman bersantap
selama perjalanan, bahkan di restoran cepat saji yang umum. Yang kedua, mengikuti (Stone et
al., 2022), mendefinisikan istilah ini dalam berbagai situasi, skenario, dan pengalaman, dengan
membatasinya pada pengalaman kuliner dari budaya lain. pengalaman pariwisata di mana
seseorang belajar tentang, menghargai, atau mengkonsumsi sumber daya kuliner lokal adalah
wisata kuliner. Hal ini mencakup perjalanan yang secara tegas dimotivasi oleh minat kuliner,
seperti menjelajahi kuliner lokal, menikmati kuliner lokal, dan merasakan pengalaman kuliner
yang unik dari budaya yang berbeda.

Wisata kuliner didorong oleh keinginan untuk merasakan pengalaman budaya dan cara
makan dan minum yang baru. Wisatawan sering kali tiba di tempat tujuan dengan pemahaman
yang terbatas tentang lingkungan tuan rumah, sehingga mengharuskan mereka untuk
melakukan eksplorasi. Keingintahuan adalah motivasi utama untuk perilaku perjalanan,

mendorong orang untuk belajar, bereksperimen, mengeksplorasi, dan mengalami. Makanan
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merupakan hal yang penting dalam perjalanan dan dapat menjadi pintu masuk yang jelas ke
dalam budaya lain. Pengalaman melalui makanan meninggalkan kesan mendalam akan sebuah
destinasi yang bertahan lama setelah kunjungan berakhir. Peran makanan di destinasi pariwisata
berbeda dengan perannya dalam kehidupan sehari-hari. Mencari berbagai jenis makanan selama
perjalanan memberikan pengalaman tersendiri, yang berakar pada pencarian wisatawan akan
hal baru dan keanehan. Setelah pencarian, menikmati masakan itu sendiri memungkinkan orang
untuk bersantai dan menikmati masakan orang lain, sekaligus memungkinkan mereka untuk
belajar, mengeksplorasi, dan meningkatkan pengetahuan mereka tentang makanan (Beaumont,
2001; Trishananto et al., 2021).

Masakan yang berpengalaman dapat menjadi jendela ke dalam identitas budaya tuan
rumah dan pengalaman yang menyenangkan, menjadikannya faktor penting dalam menentukan
kepuasan wisatawan. Makanan dapat menjadi kekuatan pendorong yang memotivasi orang
untuk mengunjungi destinasi liburan, karena makanan dapat menambah petualangan hidup
yang komprehensif dalam waktu singkat yang dihabiskan wisatawan di tempat tujuan mereka.
Menghargai makanan dan minuman yang baik dapat membantu menonjolkan diri dan berbaur
dengan kerumunan, karena destinasi menggunakan makanan lokal sebagai daya tarik untuk
menarik wisatawan (Savitri, 2019; Sinha et al., 2016). Interaksi antara penduduk setempat dan
wisatawan dapat mencakup pengalaman teknik memasak dan menghargai budaya di baliknya.
Sebagai contoh, Taiwan telah menjadi daya tarik utama bagi para wisatawan selama lima tahun
terakhir, dengan para penjual makanan yang menyebabkan perilaku interaksi pada wisatawan
di samping berbagai pembelian di pasar malam Taiwan. Secara keseluruhan, makanan dan
budaya memainkan peran penting dalam menarik dan memadukan wisatawan ke tempat tujuan
mereka. Kuliner dipandang sebagai cara langsung untuk merasakan pengalaman budaya lokal,
karena kuliner mewakili warisan tak benda suatu destinasi. Wisatawan dapat memperoleh
pengalaman budaya yang otentik melalui konsumsi makanan, yang menegaskan temuan (Jones
& Jenkins, 2003) bahwa kuliner telah menjadi mekanisme untuk menjual keunikan suatu
destinasi. Wisatawan bersedia mengeluarkan uang lebih banyak daripada penduduk setempat
karena mereka menghargai keunikan budaya makanan di destinasi tersebut dan menikmati
acara/suasana terkait.

Industri kuliner telah dipengaruhi secara signifikan oleh platform media sosial, dengan
foto-foto makanan yang layak diunggah di Instagram dan video-video memasak yang viral yang
merevolusi pemasaran, interaksi dengan pelanggan, dan membentuk tren makanan. Maraknya

fotografi makanan dan budaya Instagram telah mendorong para koki untuk fokus pada
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presentasi dan rasa, menarik ribuan like dan share. Kemitraan dengan influencer telah menjadi
sekutu yang kuat untuk bisnis kuliner, menghasilkan buzz dan meningkatkan lalu lintas
pengunjung. Media sosial telah menghilangkan hambatan geografis, memungkinkan bisnis
untuk menjangkau audiens global, mendorong pertukaran budaya dan keragaman dalam
industri. Keterlibatan interaktif di platform media sosial memungkinkan bisnis untuk
membangun hubungan dengan pelanggan dengan menanggapi komentar, mengatasi masalah,
dan berbagi konten di balik layar. Keterlibatan ini meningkatkan loyalitas pelanggan dan
memberikan wawasan yang berharga untuk meningkatkan produk dan layanan. Secara
keseluruhan, media sosial telah mengubah industri kuliner secara signifikan dan dapat
dimanfaatkan untuk menciptakan resep kesuksesan (Garcia-Carrion et al., 2023; Okumus,
2021).

Wisata kuliner melibatkan perjalanan di mana pengalaman gastronomi bukan
merupakan motif utama dari perjalanan tersebut. Wisata ini juga disebut sebagai wisata kuliner
dan wisata gastronomi. Gastronomi mengacu pada studi tentang makanan dan budaya,
sedangkan kuliner mengacu pada praktik memasak atau memasak. (Kivela & Crotts, 2009)
mendefinisikan wisata kuliner dan gastronomi sebagai cara berwisata yang memprioritaskan
eksplorasi dan kenikmatan makanan dan minuman di suatu destinasi, yang bertujuan untuk
merasakan pengalaman gastronomi yang unik dan bertahan lama. Wisata kuliner telah menjadi
semakin penting dalam beberapa tahun terakhir, dengan wisata makanan dan minuman
dianggap lebih dari sekadar aktivitas khusus. Hal ini disebabkan oleh keyakinan yang muncul
bahwa makanan adalah puncak pengalaman wisata yang penting, merangsang kebutuhan
utilitarian konsumen dan menjadikannya elemen budaya kedua yang paling signifikan dari daya
tarik destinasi. Sebelumnya, wisata kuliner tidak dianggap sebagai jenis wisata, tetapi penelitian
terbaru menunjukkan bahwa wisatawan menghabiskan hampir 40% dari anggaran mereka
untuk makanan saat bepergian (Okumus, 2021).

Industri kuliner telah dipengaruhi secara signifikan oleh media sosial, dengan tantangan
makanan viral dan integrasi e-commerce yang memungkinkan bisnis untuk menarik pelanggan
baru dan menghasilkan kegembiraan. Platform-platform ini telah merevolusi industri ini dengan
mengangkat fotografi makanan, membina koneksi global, dan memungkinkan strategi
pemasaran yang inovatif dengan menggandeng influenser sebagai salah satu strategi promosi
(Trismia Indriyani et al., 2022). Bisnis harus mengkurasi kehadiran media sosial mereka untuk
menciptakan perpaduan rasa yang sukses yang beresonansi dengan audiens target mereka. Hasil

observasi menunjukkan wisata kuliner yang populer dikenal masyarakat kota Mataram seperti
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kawasan Karang Taliwang, area Rembiga, Pantai Ampenan, dan Pantai Loang Balok. Beragam
kuliner lokal khas Lombok seperti pelecing, sate bulayak, ikan bakar, ayam raring, ayam
taliwang, urab, ares menjadi sajian menu yang menarik untuk dinikmati. Adapun kawasan
karang taliwang memiliki ciri khas kuliner berupa ayam taliwang, plecing, dan beberapa olahan
yang berbahan dasar ayam. Pantai loang balok dan Ampenan memiliki menu kuliner yang
berbahan dasar ikan, seperti ikan bakar. Sedangkan area Rembiga dikenal dengan olehan ikan
dan daging seperti kuda, sapi. Beragamnya pilihan menu kuliner di kota Mataram sudah cukup
beragam, namun minimnya promosi yang dilakukan, terutama pelaku usaha di daerah Pantai
Loang Balok dan Ampenan, membuat potensi wisata ini belum tergarap maksimal. Campur
tangan pemerintah diperlukan untuk memberikan stimulus dan lokasi yang refresentatif bagi
pelaku usaha kuliner di Pantai loang balok. Namun demikian, pelaku usaha yang sudah cukup
besar seperti yang dilakukan pelaku usaha di daerah Rembiga, membuat area ini tetap ramai
dikunjungi. Pelaku usaha juga menghadirkan menu nya dengan suasana yang rindang, lengkap
dengan berugak-berugak yang tertata dengan artistic ditemani music sehingga menambah kesan
seperti berwisata. Kondisi yang jauh terlihat ketika memperhatikan pelaku usaha kuliner di
Pantai Loang Balok, dimana tempat usaha yang hanya memanfaatkan trotoar jalan raya sangat
kurang refresentatif. Disamping minimnya kenyamanan, suasana yang penuh dengan lalu
Lalang kendaraan menjadikan lokasi tersebut berpotensi menimbulkan efek kurang baik bagi
wisatawan yang ingin menikmati kuliner di daerah ini.

Model adopsi informasi mengakui bahwa proses pengambilan keputusan individu
dipengaruhi oleh karakteristik individu dan faktor eksternal. Karakteristik individu mencakup
faktor-faktor seperti pengetahuan, sikap, kepercayaan, dan nilai-nilai pribadi, yang membentuk
bagaimana individu mempersepsikan dan mengevaluasi informasi. Faktor eksternal meliputi
norma sosial, pengaruh budaya, dan interaksi sosial, yang dapat memengaruhi penerimaan dan
adopsi informasi oleh individu (Sadiq & Adil, 2020). Dalam konteks promosi wisata kuliner
melalui media sosial, Model adopsi informasi dapat digunakan untuk memahami bagaimana
individu terpapar dengan informasi terkait makanan, bagaimana mereka memperhatikan dan
memahami informasi tersebut, dan bagaimana mereka mengevaluasi dan mengadopsinya dalam
proses pengambilan keputusan wisata mereka. Dengan memahami tahapan-tahapan ini dan
faktor-faktor yang mempengaruhinya, pemasar dan promotor destinasi dapat mengembangkan
strategi media sosial yang efektif untuk berinteraksi dengan individu, memberikan informasi

yang menarik, dan meningkatkan adopsi pengalaman wisata kuliner.
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SIMPULAN

Mempromosikan wisata kuliner melalui media sosial menghadirkan banyak peluang
dan tantangan bagi destinasi dan pelaku bisnis pariwisata. Dalam beberapa tahun terakhir,
platform media sosial telah menjadi alat yang ampuh untuk menampilkan dan mempromosikan
pengalaman kuliner yang unik diberbagai destinasi, sehingga menarik wisatawan untuk
menjelajahi destinasi melalui selera mereka. Peluang yang dihadirkan dengan adanya media
sosial untk mempromosikan wisata kuliner terkait dengan sifatnya yang memiliki jangkauan
luas, dapat menampilakn konten visual yang unik dan menarik dibuat dengan menggandeng
influencer untukmeningkatkan pengalaman wisatawan. Tantangannya berkaitan dengan adanya
kelebihan informasi dan kebisingan, kesulitan dalam mempertahankan Kkeaslian atau
originalitas rasa sangat sulit, sulit mengelola citra di media sosial, serta minimnya keterampilan
serta sumber daya digital. Lokasi wisata kuliner di Kota Mataram yang meliputi Kawasan
Karang Taliwang, Pantai Ampenan, Pantai Loang Balok, dan area rembiga perlu mendapat
perhatian dari pemerintah terkait penataan yang refresentatif. Diperlukan kerjasama lintas
sektor, akademisi dan pemerintah guna mewujudkan literasi media sosial yang bermanfaat dan
memberikan peningkatan keuntungan bagi masyarakat. Pengembangan bidang pariwisata yang
berorientasi pada pariwisata yang berkelanjutan dengan melibatkan masyarakat harus dilakukan

melalui kebijakan strategis yang bermuara pada peningkatan pendapatan masyarakat.
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