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This study examines the virality of content on social media and its
influence on the economic development of the tourism sector in West
Nusa Tenggara (NTB). The objective is to understand the role of the
ergo-iconic value—a combination of aesthetic, symbolic, and
functional aspects —in driving content virality and its impact on
increasing tourist visits and revenue in the tourism sector. The
research employs a qualitative approach with data collected through
observation, in-depth interviews, and content analysis of viral posts
related to NTB tourism. Findings reveal that the ergo-iconic value of
viral content is a primary factor attracting public attention and
strengthening positive perceptions of tourist destinations. This
significantly affects the rise in tourist arrivals and local economic
growth. The contribution of this paper lies in providing new insights
into how managing the aesthetic and symbolic values in digital content
can serve as an effective tourism marketing strategy in the social media
era. The study emphasizes the importance of optimizing viral content
with ergo-iconic value as a key to expanding tourist appeal and
promoting sustainable economic growth in NTB.
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Penelitian ini mengkaji viralitas konten pada media sosial dan
pengaruhnya terhadap perkembangan ekonomi sektor
pariwisata di Nusa Tenggara Barat (NTB). Tujuan penelitian
adalah untuk memahami peran nilai ergo-ikonik —kombinasi
estetika, simbolik, dan fungsional — dalam mendorong viralitas
konten serta dampaknya terhadap peningkatan kunjungan dan
pendapatan di sektor pariwisata. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan pengumpulan
data melalui observasi, wawancara mendalam, dan analisis
konten viral yang berhubungan dengan pariwisata NTB.
Temuan riset menunjukkan bahwa nilai ergo-ikonik konten
viral menjadi faktor utama yang menarik perhatian publik serta
memperkuat persepsi positif terhadap destinasi wisata. Hal ini
berdampak signifikan terhadap peningkatan kunjungan
wisatawan dan pertumbuhan ekonomi lokal. Kontribusi tulisan
ini adalah memberikan pemahaman baru tentang bagaimana
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pengelolaan nilai estetika dan simbolik dalam konten digital
dapat menjadi strategi efektif pemasaran pariwisata di era
media sosial. Penelitian ini menegaskan pentingnya
mengoptimalkan konten viral dengan nilai ergo-ikonik sebagai
kunci untuk memperluas daya tarik wisata dan mendorong
pertumbuhan ekonomi berkelanjutan di NTB.

Pendahuluan

Fenomena pariwisata di Lombok mengalami perkembangan signifikan pada
tahun 2025. Hal tersebut dipicu oleh karena Lombok resmi dinobatkan sebagai destinasi
wisata terbaik di dunia oleh situs panduan wisata Amerika Serikat, Travel Lemming,
sehingga menarik perhatian wisatawan mancanegara maupun domestik. Data
menunjukan kunjungan turis asing ke Nusa Tenggara Barat (NTB) meningkat hingga
43% pada April 2025, Lombok Utara menjadi destinasi favorit baru para wisatawn.
Selain itu, data juga menuntukan bahwa wisatawan domestik meningkata sekitar
35,74%, hal ini menjelaskan adanya bukti lonjakan permintaan terhadap pengalaman
wisata yang unik dan autentik seperti Pantai Kuta Lombok, Gunung Rinjani, Gili
Trawangan, serta desa adat Sade yang mempertahankan kebudayaan lokal asli
(Purnama, 2024; Citra, 2025) Fenomena ini mengindikasikan dan menstimulus potensi
ekonomi yang besar dari sektor pariwisata, sehingga konten-konten media sosial yang
mengangkat keindahan dan nilai budaya Lombok memiliki potensi besar dalam
meningkatkan laba dan perekonomian daerah(Hermajiwandini et al., 2025).

Meskipun potensi viralitas konten sosial media semakin meningkat, ditemukan
riset gap mengenai hubungan langsung antara viralitas konten dengan peningkatan
keuangan(Sukendri & Andriyansah, 2024), khususnya dalam konteks nilai ergo-ikonik
yang menggambarkan sebuah konsep yang menghubungkan aspek keefektifan
komunikasi dan daya tarik ikonografis konten tersebut(Andriyansah et al., 2023;
Andriyansah, 2025). Studi terkait literasi keuangan dan pemasaran digital yang
dilakukan oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menegaskan pentingnya strategi nasional
literasi keuangan Indonesia 2021-2025 dalam mendorong inklusi dan peningkatan
keuangan secara luas, namun masih terbatas pada bagaimana nilai estetika dan
komunikasi visual dalam konten sosial media yang dapat memperkuat dampak tersebut
(Segara, 2021). Penelitian lain menyatakan social media marketing memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap brand image dan purchase intention yang berimplikasi pada
peningkatan kinerja keuangan entitas usaha, namun penelitian yang mengkaji
implementasi nilai ergo-ikonik secara spesifik masih sangat terbatas(Salhab et al., 2023).
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan mengisi kekosongan tersebut dengan
mendalami bagaimana viralitas konten sosial media yang memanfaatkan nilai ergo-
ikonik dapat berkontribusi pada peningkatan keuangan.

Untuk menjaga ruang digital yang sehat dan bertanggung jawab, pemerintah
Indonesia mengeluarkan Peraturan Pemerintah (PP) Nomor 17 Tahun 2025 tentang Tata
Kelola Penyelenggaraan Sistem Elektronik dalam Perlindungan Anak. Peraturan ini
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mengatur batasan usia akses media sosial dan mewajibkan penyelenggara sistem
elektronik melakukan verifikasi usia pengguna serta penyaringan konten berbahaya
yang dapat berdampak negatif terutama pada generasi muda. Sehingga, konten yang
viral harus tetap mematuhi regulasi tersebut untuk menciptakan ekosistem digital yang
aman dan etis (Candra, 2025; Salhab et al., 2023). Peraturan ini juga menegaskan
tanggung jawab semua pihak dalam menciptakan konten yang tidak hanya menarik dan
viral, tetapi juga bertanggung jawab dalam konteks sosial dan legal.

Merujuk pada fenomena wisata Lombok yang tengah naik daun, riset terbaru
tentang gap hubungan viralitas konten sosial media dan peningkatan keuangan dengan
sudut pandang nilai ergo-ikonik, serta kepatuhan terhadap regulasi pemerintah yang
mendasari tata kelola konten digital hal ini menjadi krusial untuk diteliti. Kontribusi
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan ilmiah sekaligus praktik yang
aplikatif dalam pengelolaan konten sosial media untuk peningkatan ekonomi dan
keberlanjutan pariwisata di Indonesia.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dipilih untuk memahami secara
mendalam pengalaman dan perspektif responden mengenai viralitas konten di sosial
media yang diciptakan selama atau pernah munjungi NTB. Namun untuk mendalami
pendapat Wisatawan yang mengunjungi Nusa Tenggara Barat (NTB). Peneliti tidak saja
melakukan observasi melalui media sosial tetapi meminta kesedisaan koresponden
yang dipilih berdasarkan sampling purposive sebanyak 50 koresponden(Sukendri &
Andriyansah, 2025a). Kriteria tersebut dipilih dengan argumentasi pemilihan responden
yang mengunjungi dan pernah NTB selama periode penelitian, mempunyai akun sosial
media aktif (misalnya Instagram, Facebook, atau TikTok) dan Memiliki pengalaman
dalam mengunggah konten terkait kunjungan mereka di NTB.
Teknik Pengumpulan Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Dokumentasi digital berupa rekaman video, screenshot konten viral, dan data sosial
media yang relevan sebagai data pendukung.

2. Wawancara mendalam (in-depth interview) untuk memperoleh narasi terkait
pengalaman dan persepsi responden terhadap konten viral dengan nilai ergo-
ikonik dan efeknya pada aspek keuangan atau ekonomi.

3. Focus Group Discussion (FGD) untuk mendapatkan insight kolektif mengenai
fenomena viralitas dan dampak ekonominya pada pengunjung NTB.

Instrumen Penelitian dengan pertanyaan terbuka untuk menjaga fleksibilitas dalam

mengeksplorasi isu-isu yang relevan. Semua wawancara dan diskusi direkam dengan
izin dari koresponden untuk dianalisis lebih lanjut. Untuk data yang terkumpul dari
wawancara dan FGD akan dianalisis dengan menggunakan pendekatan analisis
tematik, yang meliputi transkripsi yaitu mentranskrip rekaman wawancara dan diskusi,

pengkodean data dengan mengidentifikasi tema dan pola yang muncul dari transkrip
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dan analisis tematik dengan merangkum dan menginterpretasi data untuk menangkap
makna dari pengalaman responden terkait viralitas konten.

Penelitian ini mematuhi prinsip dan etika penelitian yaitu dengan mendapatkan izin
dari responden sebelum wawancara, menginformasikan koresponden tentang tujuan
dan manfaat penelitian. Penelitian ini juga menjamin kerahasiaan dan anonimitas
koresponden.

Hasil dan Pembahasan
1. Hasil Penelitian

Penelitian ini tidak menerapkan uji hipotesis yang bersifat kuantitatif seperti sebab-
akibat. Hasil analisis wawancara menunjukkan bahwa tanda-tanda hubungan
signifikan antara viralitas konten dan peningkatan keuangan.

Tabel 2. Pengaruh Poin Konten

Pengaruh Konten Viral Observasi Kontekstual Bataiisvalitauit
Menunjukan komunikan
yang menarik dapat
Banyak mendukung Peningkatan jumlah mempengaruhi niat dan
industri lokal. pengunjung meningkatkan kunjungan
wisata

Responden mengunggah konten yang kemudian mejadi viral mengaku lebih banyak
mendukung industri atau produk UMKM lokal. Sebagai contoh, "Ketika konten
digunung Rinjani, dengan berbagai versi atau sudut pandang konten creator banyak
wisawatan yang berkunjung dan menghabiskan waktu di NTB, membeli oleh-oleh dan
menginap di hotel."

Observasi Kontekstual yang dilakukan dibeberapa lokasi wisata di NTB guna
menilai dampak viralitas konten yang diunggah. Di lokasi wisata tertentu, peningkatan
jumlah pengunjung terlihat seiring dengan peningkatan unggahan konten di sosial
media yang terkait dengan tempat tersebut wisata tersebut seperti, Sembalun, Gunung
Rinjani dan tempat wisata lainnya.

Penelitian ini juga menemukan bahwa ada responden sering kali mengaitkan
pengalaman visual yang mereka lihat di media sosial dengan keinginan mereka untuk
mengunjungi tempat tersebut. Hal ini mengindikasikan bahwa konten ynang dibuat dan
menjadi viral menunjukan komunikan yang menarik dapat mempengaruhi niat dan
meningkatkan kunjungan wisata

Wawancara mendalam yang dilakukan dapat dideskriptifkan untuk memberikan
gambaran umum mengenai hasil studi dari karakteristik responden dalam penelitian
ini. Sebanyak 50 responden yang telah ditemu dan dilakukan diwawancara terdiri dari
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berbagai latar belakang usia, jenis kelamin, dan lama tinggal di Nusa Tenggara Barat

(NTB).
Tabel 3. Karakteristik Responden
Karakteristik ’ Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin
Laki-laki 26 52
Perempuan 24 48
Usia
18-25 tahun 15 30
26-35 tahun 20 40
36-45 tahun 10 20
>45 tahun 5 10
Lama Tinggal (Hari)
3-5 hari 25 50
6-10 hari 15 30
11-14 hari 10 20

Merujuk tabel Tabel 1 tersebut, dapat dijelaskan bahwa mayoritas koresponden

adalah laki-laki (52%) dengan usia yang paling banyak berada di antara usia 26-35 tahun

(40%). Data tersebut juga menyebutkan bahwa koresponden menghabiskan waktu 3-5

hari di NTB (50%).

Hasil Uji Asumsi

Pengujian asumsi dalam penelitian kualitatif ini berfokus pada validitas dan

reliabilitas data yang diperoleh dari wawancara dan FGD. Validitas data dilakukan

melalui triangulasi sumber dan member checking. Berdasarkan hasil triangulasi, berikut

adalah temuan kunci, yaitu.

Tabel 4. Hasil Triangulasi

Tema 1

Tema 2

Tema 3

Viralitas Konten

Nilai Ergo-Ikonik

Implikasi Keuangan

Koresponden menyatakan
bahwa  konten  yang
menarik dan estetik lebih
banyak mendapatkan
perhatian penonton. Hal
ini tercermin dari konten
visual ~ yang  mereka
unggah ditambah narasi
yang provokatif untuk
mengunjungi
pemandangan alam NTB.

Koresponden merasa
bahwa konten mereka
unggah memiliki nilai
estetika tinggi terkair ikon
daerah akan berpengaruh
pada pengenalan destinasi
wisata NTB. Selain itu,
koresponden juga menilai
bahwa  konten  yang
diunggah tidak hanya
untuk berbagi pengalaman
Pribadi namun dapat

Walaupun penelitian ini
bersifat kualitatif,
beberapa responden
menyebutkan adanya
peningkatan pengeluaran
yang  berkontribusiPada
pendapatan sektor
pariwisata lokal, seperti
akomodasi, kuliner, dan
atraksi wisata. Sebagian
besar responden merasa
bahwa pengalaman




69

bermanfaat untuk | mereka di NTB sangat
peningkatan finansial dan | berpengaruh terhadap
kesejahteraan bagi | pengeluaran yang mereka
masyarakat lokal. lakukan.

Koresponden memahami nilai ergo-ikonik sebagai kombinasi nilai estetika,
fungsional, dan simbolik yang melekat dalam konten sosial media viral. Salah satu
responden menyatakan:

“Nilai ergo-ikonik ini menjadi daya tarik utama yang memicu viralitas

konten dan mempengaruhi persepsi mereka terhadap produk/jasa yang

dipromosikan.”

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai ergo-ikonik —kombinasi aspek
estetika, simbolik, dan fungsional —memegang peranan penting dalam mendorong
viralitas konten di media sosial khususnya di kalangan pengunjung NTB. Temuan ini
mendukung pendapat Bazi et al., (2023) yang mengemukakan bahwa nilai estetika dan
simbolik sangat menentukan daya tarik dan engagement pengguna terhadap konten di
media sosial

2. Pembahasan

Analisis kritis menunjukkan bahwa viralitas konten sosial media yang
mengimplementasikan nilai ergo-ikonik tidak hanya menarik perhatian secara visual,
tetapi mampu membangun engagement yang bersifat emosional dan kultural. Temuan
ini sejalan dengan studi (Eric & Paramita, 2020)yang menekankan pentingnya nilai
dalam memicu viralisasi konten dan engagement pengguna Analisis Tematik dan
Diagram Visualisasi, muncul tiga tema utama yang saling terkait

Tema Temuan Penelitian.

Tema Utama Tabel 5. Deskripsi Singkat
Daya Tarik Visual dan Simbolik Kpnten viral yang mengandung estetika dan
simbol budaya yang kuat
Konten yang membangkitkan rasa identitas dan
keterikatan emosional
Motivasi pembelian dan peningkatan transaksi
ekonomi lokal

Keterhubungan Emosional

Aktivasi Konsumsi Ekonomi

Penelitian ini memperkaya kajian dengan mengintegrasikan dimensi fungsional
sebagai bagian dari nilai ergo-ikonik, yaitu bagaimana konten tidak sekadar menarik
secara visual, tetapi juga memberikan informasi dan makna praktis yang mendorong
pengambilan keputusan ekonomi terkain ikon destinasi wsiata. Perhatian pada konteks
lokal NTB dan responden yang berkunjung menambah nilai kontekstual dinamika
viralitas dalam ranah pariwisata dan budaya yang menjadi daya tarik ikonik.
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Berikut adalah diagram konsep yang mendemonstrasikan hubungan tema

[Viralitas Konten Sosial Media]

[Nilai Ergo-lkonik (Estetika + Simbol + Fungsional)]

| Keterhubungan Emosional Pengunjung NTB]

[Peningkatan Aktivitas Ekonomi (Pembelian & Konsumsi Produk/Jasa)]

temuan:
Gambar 1. Hubungan Tema Konten dengan Aktivitas Ekonomi lokal

Pembahasan terkait gambar mengenai hasil penelitian, dikaitkan dengan hasil
penelitian-penelitian sebelumnya, dianalisis secara kritis dan dikaitkan dengan literatur
terkini yang relevan (jumlah halaman maksimal 30-40% dari keseluruhan halaman
naskah). Paparan bagian pembahasan berisi pemberian makna secara substansial
terhadap hasil analisis dan perbandingan dengan temuan-temuan sebelumnya
berdasarkan hasil kajian pustaka yang relevan, mutakhir dan primer. Perbandingan
tersebut sebaiknya mengarah pada adanya perbedaan dengan temuan penelitian
sebelumnya sehingga berpotensi untuk menyatakan adanya kontribusi bagi
perkembangan ilmu. Kemukakan temuan baru dari hasil analisis sehingga originalitas
artikel/ jurnal tinggi.

1. Pemahaman Viralitas Konten dalam Konteks Sosial Media

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa viralitas konten di sosial media
memiliki dampak signifikan terhadap pengalaman wisatawan dan perekonomian lokal
di Nusa Tenggara Barat (NTB). Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Silaban et al., (2022) yang menyatakan bahwa konten yang menarik di sosial media
mampu meningkatkan interaksi dan kepentingan wisatawan untuk berkunjung ke
suatu daerah. Lebih lanjut dijelaskan hasil riset Kredens & Vogt, (2023) bahwa Konten-
konten yang viral cenderung mengundang lebih banyak perhatian, dan dalam konteks
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pariwisata, hal ini dapat diterjemahkan menjadi lonjakan pengunjung. Perbandingan
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Aljukhadar et al., (2020) juga
ditemukan bahwa konten dengan nilai estetika yang tinggi memiliki potensi lebih besar
untuk menarik perhatian pengguna media sosial. Namun, penelitian ini menekankan
pada pentingnya narasi dan storytelling dalam meningkatkan viralitas, sedangkan
penelitian kami fokus pada nilai ergo-ikonik sebagai aspek visual yang menarik.
2. Nilai Ergo-Ikonik dan Persepsi Wisatawan

Penelitian ini menemukan bahwa nilai ergo-ikonik—yang berkaitan dengan
daya tarik visual dan estetika —berperan penting dalam menarik pengunjung ke NTB.
Responden melaporkan bahwa pengalaman mereka terkait dengan visual yang menarik
di media sosial mempengaruhi keputusan untuk mengunjungi lokasi tertentu.
Misalnya, gambar-gambar pemandangan alam atau kebudayaan NTB yang estetik
dapat menciptakan persepsi positif yang mendalam. Penelitian yang diungkapkan oleh
Sukendri & Andriyansah, (2025b);Amalia (2024), estetika visual di media sosial
memainkan peran penting dalam pemasaran. Menariknya, penelitian ini memperluas
pemahaman tentang nilai estetika dengan mengaitkannya langsung pada dampak
keuangan, yang belum sepenuhnya dielaborasi dalam literatur sebelumnya. Berbeda
dengan penelitian sebelumnya, yang lebih banyak membahas aspek teoretis dan
konseptual tanpa berfokus pada dampak praktis di lapangan.
3. Dampak Ekonomi dari Viralitas Konten

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa viralitas konten di sosial media
tidak hanya berfungsi untuk menarik pengunjung, tetapi juga berdampak pada
peningkatan pengeluaran wisatawan(Santos et al.,, 2023). Responden menyatakan
bahwa kunjungan yang dipicu oleh konten viral seringkali diikuti dengan pengeluaran
signifikan untuk akomodasi, kuliner, dan atraksi wisata lainnya. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian Dominguez-Navarro & Gonzalez-Rodriguez, (2020) yang menemukan
bahwa kunjungan yang dipicu oleh konten media sosial memiliki komposisi
pengeluaran lebih besar dibandingkan kunjungan biasa. Namun, perlu diperhatikan
bahwa tidak semua konten yang viral berpotensi menghasilkan keuntungan ekonomi
yang sama(Yanchuk & Horelova, 2022). Sebagian konten mungkin menarik banyak
perhatian tetapi tidak menciptakan pengalaman yang memuaskan bagi wisatawan. Oleh
karena itu, analisis mendalam diperlukan untuk mengidentifikasi konten yang tidak
hanya viral tetapi juga membawa dampak positif bagi pengunjung dan komunitas lokal.

Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai ergo-ikonik —kombinasi aspek
estetika, simbolik, dan fungsional —memegang peranan penting dalam mendorong
viralitas konten di media sosial khususnya di kalangan pengunjung NTB. Temuan ini
mendukung pendapat Bazi et al., (2023) yang mengemukakan bahwa nilai estetika dan
simbolik sangat menentukan daya tarik dan engagement pengguna terhadap konten di
media sosial.



72

Koresponden mengungkapkan dorongan untuk melakukan pembelian atau
konsumsi produk/jasa setelah terpapar konten viral bernilai ergo-ikonik. Ini sejalan
dengan penelitian Todorovi¢ et al., (2023) yang menyoroti pengaruh konten bermuatan
nilai simbolik terhadap perilaku konsumtif wisatawan. Penelitian yang dilakukan oleh
Shukla & Rosendo-Rios, (2021); Solov’eva, (2024) juga mendukung bahwa konten pada
sosial media yang mengedepankan aspek estetika dan simbolik dapat meningkatkan
motivasi pembelian dan berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi lokal. Hasil
penelitian ini menawarkan dimensi baru terkait keterikatan emosional dan identitas
budaya yang lebih kuat dikalangan pengunjung NTB, dibandingkan penelitian
sebelumnya yang lebih umum secara geografis. Hal ini membuka peluang untuk kajian
lebih spesifik tentang viralitas konten berbasis konteks budaya lokal sebagai strategi
peningkatan ekonomi daerah.

Berbeda dengan studi terdahulu yang dilakukan oleh Duque-hurtado &
Carvajal-henao, (2020) sebagian besar berfokus pada aspek viralitas sebagai fenomena
teknis dan pemasaran (misalnya fokus pada algoritma atau strategi promosi), penelitian
ini menempatkan nilai ergo-ikonik sebagai kunci utama yang memadukan unsur
estetika, budaya dan fungsi untuk menciptakan engagement yang bernilai transaksi
ekonomi nyata. Penelitian ini mengusulkan model yang lebih holistik, tidak hanya
sekadar viral sebagai angka, melainkan viral yang berbuah pada peningkatan
pendapatan lokal melalui pembelian produk/jasa.

Secara praktis, temuan penelitian memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha
dan pemangku kepentingan pariwisata NTB untuk mengoptimalkan konten sosial
media yang tidak hanya memikat secara visual tetapi juga mengandung nilai simbolik
dan fungsional yang kuat. Strategi konten dengan nilai ergo-ikonik dapat dijadikan alat
efektif dalam menarik minat pasar dan meningkatkan transaksi ekonomi lokal. Secara
teoritis, penelitian ini melengkapi literatur viralitas sosial media dengan pendekatan
yang mengintegrasikan kajian estetika, simbolisme, dan fungsi dalam konteks budaya
lokal, sehingga memperkaya teori viralitas dengan perspektif nilai ergo-ikonik yang
operasional dan aplikatif.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi yang signifikan untuk praktik
pemasaran destinasi. Dengan memahami sifat viral dari konten yang diunggah oleh
pengunjung, pihak pengelola pariwisata di NTB dapat merancang strategi yang lebih
efektif. Ini mirip dengan penemuan Lestari (2025) yang mengungkapkan bahwa
pengelolaan konten visual dapat meningkatkan tingkat keterlibatan wisatawan.
Perbandingan Strategis: Berbeda dengan pendekatan yang lebih konvensional yang
berfokus pada iklan dan promosi langsung, pendekatan berbasis konten yang viral
dapat menciptakan ketertarikan alami dan meningkatkan kepercayaan wisatawan.
Sebagai contoh, pengelola destinasi perlu mendorong wisatawan untuk mengunggah
konten mereka dengan melakukan kolaborasi dengan influencer atau menawarkan
insentif bagi konten yang berkualitas tinggi dan menarik. Lebih jauh, pengaruh nilai
ergo-ikonik terhadap keputusan pembelian yang diamati pada pengunjung NTB
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mendukung temuan Lestari & Santoso (2022) dan Putra & Rahayu (2024), yang
menunjukkan bahwa aspek kultural dan nilai simbolik konten sosial media dapat
meningkatkan perilaku konsumtif wisatawan secara signifikan
Implikasi pada Peningkatan Keuangan dari 50 responden, 38 orang (76%)
melaporkan bahwa mereka terdorong oleh konten viral yang mengandung nilai ergo-
ikonik untuk melakukan pembelian Efek ini menunjukkan adanya pengaruh positif
viralitas konten dengan nilai ergo-ikonik terhadap keputusan ekonomi pengunjung,
khususnya dalam konteks peningkatan pendapatan pelaku usaha lokal. Namun
demikian, keterbatasan penelitian berupa fokus pada pengunjung yang aktif di sosial
media saja, membuka peluang penelitian lebih lanjut untuk mengkaji viralitas dari
perspektif pelaku konten dan pengaruh jangka panjang terhadap ekonomi lokal.
Viralitas konten sosial media berkolerasi positif dengan peningkatan keuangan
di sektor pariwisata Nusa Tenggara Barat. Nilai ergo-ikonik menjadi faktor penting yang
mempengaruhi kembali pengeluaran wisatawan. Dengan mendalami hubungan ini dan
membandingkannya dengan literatur yang ada, terlihat bahwa dunia digital semakin
membentuk cara pengalaman wisatawan dan strategi pemasaran destinasi. Penelitian
lebih lanjut tetap diperlukan untuk menggali lebih dalam dan mengoptimalkan efek
positif dari viralitas konten terhadap pariwisata.
Dengan pembahasan ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pemahaman yang lebih luas terkait hubungan antara media sosial, pengalaman wisata,
dan dampak ekonomi, sekaligus membuka peluang penelitian lanjut dalam bidang ini.
Keterbatasan
Keterbatasan utama adalah fokus pada pengunjung aktif media sosial di NTB sehingga
belum mewakili populasi lebih luas, serta sifat kualitatif yang bersifat subjektif.
Penelitian selanjutnya dapat mengadopsi metode kuantitatif dengan sampel lebih besar
dan variatif, serta menguji model nilai ergo-ikonik dalam konteks viralitas konten di
berbagai daerah dan platform media sosial berbeda
Rekomendasi Penelitian Mendatang
Penelitian ini membuka jalan bagi penelitian lebih lanjut di bidang viralitas konten dan
dampaknya terhadap pengembangan pariwisata. Riset mendatang disarankan untuk:
1. Menganalisis pengaruh berbagai jenis konten (misalnya, video vs. foto) terhadap
tingkat keterlibatan dan pengeluaran wisatawan
2. Menggunakan metodologi kuantitatif untuk mengukur hubungan statistik antara
viralitas konten dan aspek ekonomi secara lebih terperinci.
3. Meneliti perbedaan dampak konten yang diunggah oleh pengguna lokal versus
internasional terhadap perekonomian local
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