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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak media sosial terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih destinasi wisata kuliner di Kota Surabaya. Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif dengan wawancara mendalam dan analisis konten media 

sosial terkait destinasi kuliner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial seperti 

Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook, menjadi sumber utama informasi bagi 

konsumen mengenai destinasi kuliner. Foto-foto menarik, ulasan positif, dan interaksi aktif 

antara pengguna dan pemilik bisnis kuliner berperan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen, baik positif maupun negatif, terhadap suatu tempat makan. Konten media sosial 

yang paling berpengaruh mencakup foto makanan yang menggugah selera, ulasan positif, 

serta tanggapan responsif terhadap umpan balik konsumen. Interaksi ini tidak hanya 

meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga membangun hubungan personal yang 

lebih erat, serta mengkomunikasikan nilai-nilai bisnis. Temuan ini memberikan wawasan 

penting bagi pemilik bisnis kuliner dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

melalui media sosial, sekaligus menyumbang pada pengembangan literatur tentang dampak 

media sosial dalam konteks pariwisata kuliner. 

Kata Kunci: citra destinasi kuliner, keputusan konsumen, media sosial, wisata kuliner, 

strategi peasaran 

 

ABSTRACT 

This study aimed to analyze the impact of social media on consumer decision-making 

in selecting culinary tourism destinations in Surabaya. The study employed qualitative 

methods, including in-depth interviews and social media content analysis related to 

culinary destinations. The findings revealed that social platforms such as Instagram, 

TikTok, YouTube, and Facebook, served as the primary source of information for 
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consumers regarding culinary destinations. Engaging photos, positive reviews, and active 

interactions between users and culinary business owners played a crucial role in shaping 

consumers' positive or negative perceptions of dining establishments. The most influential 

social media content included enticing food photography, positive reviews, and responsive 

feedback to consumer comments. These interactions enhanced consumer trust, fostered 

closer personal relationships, and effectively communicated business values. These 

findings provided valuable insights for culinary business owners in designing more 

effective social media marketing strategies, while also contributing to the literature on the 

impact of social media in the context of culinary tourism. 

Keywords: culinary tourism, consumer decisions, culinary destinations image, social 

media, marketing strategies 

 

PENDAHULUAN 

Di era globalisasi dan kemajuan teknologi informasi, media sosial 

memainkan peran penting dalam mengubah perilaku dan keputusan konsumen di 

berbagai sektor (Mangold & Faulds, 2009; Chopra & Gupta, 2020). Media sosial 

telah menjadi bagian integral dari kehidupan konsumen, menghubungkan mereka 

dalam skala global (O’Day & Heimberg, 2021). Keterlibatan media sosial dalam 

komunikasi sehari-hari menjadikannya unsur penting dalam kehidupan masyarakat 

modern (Indriyani & Suri, 2020), menunjukkan pergeseran signifikan dalam cara 

konsumen berinteraksi dengan informasi dan pengalaman, yang semakin 

dipengaruhi oleh media sosial. 

Transformasi media sosial dari sekadar alat komunikasi menjadi bagian dari 

gaya hidup global tercermin dalam data statistik yang mencatat 4,62 miliar 

pengguna media sosial di seluruh dunia, setara dengan 58,4% dari populasi global 

(Currey, 2022). Platform seperti Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, dan 

Twitter menjadi saluran utama bagi pengguna untuk berbagi informasi, foto, dan 

video terkait destinasi wisata dan pengalaman kuliner. Media sosial berfungsi 

sebagai papan pengumuman virtual bagi destinasi wisata dan bisnis kuliner, 

sehingga memungkinkan pengguna untuk mencari dan mendapatkan wawasan dari 

pengalaman orang lain melalui unggahan, ulasan, atau komentar. Peran media 

sosial dalam membentuk persepsi konsumen dan mendukung pengambilan 
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keputusan sangat signifikan, terutama dalam industri pariwisata dan kuliner di 

tengah dinamika global (Malik et al., 2019). 

Dampak media sosial juga terasa di Surabaya, kota metropolitan yang 

mengalami kemajuan pesat dalam sektor wisata kuliner. Penelitian oleh Qorib et al. 

(2021) menyoroti pentingnya strategi pemasaran melalui media sosial untuk 

memperkuat daya tarik destinasi kuliner di era digital. Surabaya mencerminkan 

keberagaman budaya dan sejarah yang tercermin dalam kulinernya, menciptakan 

daya tarik bagi pelancong dan pecinta kuliner. Media sosial telah mengubah cara 

konsumen berbagi dan menerima informasi kuliner, dengan ulasan dan foto kuliner 

yang menarik memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan keputusan 

konsumen. Hal ini menciptakan lingkungan di mana dampak media sosial terhadap 

persepsi dan keputusan konsumen dalam pengalaman kuliner menjadi signifikan 

dan relevan. 

Sejumlah penelitian telah menunjukkan dampak positif media sosial terhadap 

perilaku konsumen, terutama dalam industri pariwisata dan kuliner. Dewi et al. 

(2023) menekankan pentingnya media sosial dalam membentuk citra destinasi, 

sementara Rahman et al. (2023) dan Chopra & Gupta (2020) menunjukkan bahwa 

ulasan dan rekomendasi dari pengguna media sosial sangat memengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih tempat makan. Dalam tren pemesanan online, ulasan dari 

pengguna lain memiliki dampak signifikan, sehingga membantu konsumen untuk 

mendapatkan pemahaman langsung tentang produk tanpa harus melihat atau 

memiliki produk tersebut secara offline (Nambisan, 2002). Aktivitas ini 

menghasilkan electronic word of mouth (e-WOM) yang membantu konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian (Pan & Chiou, 2011). Rekomendasi dari 

sesama konsumen, yang tercermin dalam ulasan dan penilaian, menjadi landasan 

penting dalam membentuk persepsi positif dan memengaruhi keputusan konsumen 

dalam memilih suatu produk atau layanan. 

Dalam konteks destinasi wisata kuliner di Surabaya, penelitian menunjukkan 

bagaimana konten media sosial mampu membentuk persepsi konsumen terhadap 

pengalaman kuliner di suatu destinasi (Mengjia et al., 2023). Studi oleh Mangold 
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& Faulds (2009) menekankan pentingnya interaksi antara pengguna media sosial 

dan pemilik bisnis dalam membentuk citra bisnis, termasuk destinasi kuliner. 

Beberapa penelitian sebelumnya Teo et al. (2018); Syaharani & Laksana (2022) 

menunjukkan bahwa jenis konten media sosial, seperti foto kuliner yang menarik 

dan ulasan informatif, memiliki dampak signifikan dalam memengaruhi persepsi 

konsumen. Mulyansyah & Sulistyowati (2020) mengeksplorasi pengaruh digital 

marketing berbasis media sosial terhadap keputusan pembelian kuliner, dengan 

hasil penelitian menunjukkan pengaruh signifikan. Survei konsumen pada tahun 

2014 menunjukkan bahwa 71% konsumen mengandalkan media sosial untuk 

membuat keputusan pembelian (Saleh, 2015), karena pengguna media sosial 

dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan individu yang tidak dikenal (Chu & 

Kim, 2011). 

Penelitian tentang keberagaman kuliner, seperti yang dilakukan oleh Utami 

(2018), Sibal (2018), dan Roza et al. (2023), berperan penting dalam memahami 

identitas budaya dan sejarah suatu daerah. Di Surabaya, keragaman kuliner 

mencerminkan budaya Indonesia dengan pengaruh dari berbagai daerah, sehingga 

memperkaya pengalaman kuliner dan membuka wawasan terhadap sejarah serta 

budaya lokal. Penelitian ini bertujuan menganalisis dampak media sosial dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap destinasi kuliner di Surabaya, serta 

memberikan wawasan tentang peran media sosial dalam wisata kuliner. Kebaruan 

penelitian ini terletak pada integrasi analisis dampak media sosial dengan 

keragaman kuliner sebagai refleksi budaya lokal, sehingga dapat memberikan 

wawasan baru tentang bagaimana keragaman kuliner mempengaruhi citra dan daya 

tarik destinasi kuliner di era digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi 

pengaruh media sosial terhadap keputusan konsumen dalam memilih destinasi 

wisata kuliner di Kota Surabaya. Populasi penelitian adalah konsumen wisata 

kuliner di Surabaya, dengan sampel diambil secara purposive untuk mencakup 
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berbagai lapisan masyarakat. Data dikumpulkan melalui wawancara langsung 

dengan pertanyaan terstruktur mengenai preferensi kuliner, jenis konten media 

sosial yang memengaruhi mereka, dan interaksi mereka dengan pemilik bisnis 

kuliner. Proses pengumpulan data dimulai dengan seleksi informan acak dari 

sampel yang telah diidentifikasi, dilakukan dengan kehati-hatian untuk mendukung 

ungkapan pemikiran dan pengalaman informan secara jujur dan transparan. 

Analisis data dilakukan melalui pendekatan analisis tematik, dengan transkrip 

wawancara dianalisis secara manual untuk mengidentifikasi pola-pola tematik. 

Integrasi hasil wawancara dan penyusunan narasi tematik dilakukan untuk 

menyajikan temuan secara komprehensif. Peneliti mencari konvergensi dan 

divergensi dalam pandangan informan untuk mengembangkan pemahaman tentang 

peran media sosial dalam membentuk persepsi dan keputusan konsumen di 

Surabaya. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Peran Media Sosial dalam Membentuk Persepsi Konsumen terhadap Destinasi 

Wisata Kuliner di Kota Surabaya 

Wawancara mendalam dengan konsumen wisata kuliner di Kota Surabaya 

mengungkapkan beberapa temuan penting tentang preferensi dan perilaku 

mereka dalam memilih dan mengevaluasi destinasi kuliner. Media sosial, 

khususnya Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook, berperan sebagai 

sumber utama informasi bagi konsumen yang mencari destinasi kuliner menarik. 

Media sosial bukan hanya alat penyedia informasi tetapi juga berdampak 

besar pada citra destinasi kuliner. Kartiko Traditional Heritage Culinary, sebuah 

restoran di Surabaya yang terkenal dengan hidangan tradisional nusantara, 

meraih rating tinggi di berbagai platform. Restoran ini aktif di media sosial dan 

memiliki banyak pengikut. Temuan ini sejalan dengan Qorib et al. (2021) dan 

Syaharani & Laksana (2022), yang menunjukkan bahwa kehadiran aktif dan 

engagement tinggi di media sosial dapat meningkatkan citra dan daya tarik bisnis 

kuliner. 
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Tadimi Sei Babi Tore Khas NTT juga mendapatkan perhatian karena 

ulasan positif dari food blogger. Restoran ini membagikan foto menarik dan 

memberikan informasi tentang pembuatan hidangannya, serta berinteraksi 

dengan pengguna melalui tagar khusus. Penelitian Malik et al. (2019) dan 

Rahman et al. (2023) mendukung bahwa konten visual menarik dan interaksi 

baik dengan pengguna dapat meningkatkan persepsi positif konsumen. 

Temuan ini menegaskan bahwa konten visual menarik, ulasan positif, dan 

responsif dari pemilik bisnis berpengaruh signifikan pada citra dan daya tarik 

tempat kuliner. Mangold & Faulds (2009) serta Indriyani & Suri (2020) 

menekankan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial harus melibatkan 

konten yang menarik dan interaksi yang baik untuk menciptakan citra positif. 

Foto-foto menarik, ulasan, dan rekomendasi dari pengguna media sosial 

berkontribusi membentuk citra suatu destinasi kuliner. Eksposur positif di media 

sosial meningkatkan daya tarik destinasi kuliner, menciptakan ketertarikan lebih 

besar dari masyarakat dan pengunjung potensial. 

Strategi pemasaran yang fokus pada interaksi positif, kreativitas konten 

visual, dan responsif terhadap umpan balik di media sosial sangat penting. 

Chopra & Gupta (2020) dan O’Day & Heimberg (2021) menekankan pentingnya 

interaksi positif dan konten menarik dalam pemasaran digital. Destinasi kuliner 

tradisional seperti Rawon Setan, Lontong Balap, Bebek Binjay, dan lainnya 

dapat memanfaatkan media sosial untuk menciptakan dampak positif pada citra 

mereka. Konten yang menarik, interaksi positif, dan responsif dapat membentuk 

persepsi konsumen yang positif sebelum mengunjungi tempat tersebut. 

Pengguna media sosial yang melihat foto makanan lezat, membaca ulasan 

positif, atau berinteraksi dengan pemilik restoran melalui komentar dapat 

membentuk ekspektasi positif. Interaksi ini juga dapat meningkatkan rasa 

kepercayaan dan kebersamaan di komunitas pencinta kuliner. Mangold & Faulds 

(2009) menunjukkan bahwa interaksi sosial di media sosial memainkan peran 

penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen. 
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Konsumen yang mengambil keputusan pembelian terkait destinasi wisata 

kuliner cenderung mengandalkan konten di media sosial. Gambar makanan 

menggoda dan ulasan positif memainkan peran sentral dalam membentuk 

preferensi konsumen terhadap suatu destinasi kuliner. Konsistensi konten dan 

interaksi aktif dengan pengguna juga merupakan elemen penting dalam 

memperkuat kepercayaan konsumen. Teo et al. (2018) menekankan pentingnya 

konsistensi konten dan interaksi aktif dalam keputusan konsumen. 

Rekomendasi dan ulasan dari pengguna media sosial dianggap informasi 

berharga dan berpengaruh. Komunitas online yang aktif memberikan kontribusi 

signifikan dalam membangun rasa kebersamaan di antara konsumen dengan 

minat serupa. Dewi et al. (2023) serta Indriyani & Suri (2020) menunjukkan 

bahwa komunitas online aktif berperan besar dalam membentuk persepsi positif 

dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

Interaksi antara konsumen dan pemilik bisnis kuliner melalui media sosial 

juga memiliki dampak besar. Respons cepat terhadap pertanyaan, keluhan, atau 

pujian dapat meningkatkan kepercayaan dan memberikan kesan positif. Oleh 

karena itu, pemilik bisnis perlu menjalankan manajemen media sosial dengan 

fokus pada interaksi positif dan responsif untuk memperkuat citra destinasi 

kuliner mereka. Chopra & Gupta (2020) menekankan pentingnya respons cepat 

dan interaksi positif dalam manajemen media sosial. 

Persepsi yang terbentuk melalui media sosial terbukti memiliki pengaruh 

langsung terhadap pengalaman wisata kuliner. Konsumen dengan ekspektasi 

positif cenderung mengalami kepuasan lebih besar selama kunjungan mereka. 

Oleh karena itu, strategi pemasaran yang membentuk persepsi positif melalui 

media sosial dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Mangold & Faulds 

(2009) serta O’Day & Heimberg (2021) menekankan bahwa persepsi positif dari 

media sosial dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. 

Hasil penelitian ini menyoroti peran sentral media sosial dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap destinasi wisata kuliner di Kota 

Surabaya. Temuan ini memberikan pemahaman berharga bagi pemilik bisnis 



 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Konsumen dalam Memilih Destinasi Wisata Kuliner di Kota Surabaya 

89 Jurnal Pro Bisnis Vol.17 No. 2 Agustus 2024 

ISSN : 1979 – 9258 e-ISSN : 2442 - 4536 

kuliner dan pemangku kepentingan, menunjukkan perlunya strategi pemasaran 

yang terfokus pada media sosial untuk meningkatkan daya tarik dan citra positif 

destinasi kuliner. Penekanan pada interaksi positif, konten menarik, dan 

responsif di media sosial adalah kunci sukses pemasaran destinasi kuliner di era 

digital. Mengjia et al. (2023) menekankan bahwa strategi yang efektif dalam era 

digital harus fokus pada interaksi positif dan konten visual yang menarik. 

2. Jenis Konten Media Sosial yang Memiliki Dampak Siginifikan dalam 

Membentuk Keputusan Konsumen 

Hasil penelitian ini menyoroti tiga jenis konten utama yang menjadi pusat 

perhatian, yakni visual makanan yang menggoda, ulasan pengguna, dan interaksi 

antara pengguna dan pemilik bisnis kuliner dalam membentuk keputusan 

konsumen dalam memilih destinasi kuliner di Kota Surabaya. Temuan tersebut. 

Pertama-tama, visual makanan yang menggoda terbukti menjadi elemen yang 

paling memengaruhi keputusan konsumen. Hal ini terlihat dari keberhasilan 

presentasi estetis hidangan khas, seperti Kartiko Traditional Heritage Culinary, 

melalui foto-foto menarik di platform media sosial, seperti Instagram (Qorib et 

al., 2021). Stimulasi visual yang dihasilkan dari presentasi ini mampu menarik 

perhatian calon konsumen, membangkitkan keinginan untuk mencoba 

pengalaman kuliner yang ditawarkan. Pengaruh visual yang kuat ini juga 

didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa gambar makanan yang 

menarik dapat meningkatkan daya tarik suatu tempat kuliner secara signifikan 

(Currey, 2022). Ini sejalan dengan temuan oleh Teo et al. (2018) dan Syaharani 

& Laksana (2022), yang menunjukkan bahwa konten visual yang estetis 

memiliki dampak yang kuat dalam menarik perhatian dan membentuk persepsi 

konsumen. 

Ulasan pengguna menjadi sumber informasi berharga bagi konsumen 

dalam membentuk persepsi mereka. Ulasan yang rinci dan kredibel mampu 

memberikan pandangan pribadi mengenai pengalaman konsumen sebelumnya. 

Sebagai ilustrasi, ketika seorang pengguna memberikan ulasan positif mengenai 

cita rasa yang otentik dari Tadimi Sei Babi Tore Khas NTT, hal tersebut dapat 
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memberikan kontribusi besar dalam membentuk persepsi konsumen mengenai 

kualitas dan autentisitas tempat kuliner tersebut (Malik et al., 2019). Ulasan 

positif ini sejalan dengan temuan penelitian oleh Dewi et al. (2023) yang 

menekankan bahwa ulasan dan rekomendasi dari pengguna media sosial dapat 

memengaruhi keputusan konsumen secara signifikan dalam memilih tempat 

makan. 

Interaksi antara pengguna dan pemilik bisnis kuliner di media sosial 

memainkan peran kunci dalam membentuk keputusan konsumen. Respons yang 

cepat, informatif, dan positif dari pemilik bisnis terhadap pertanyaan atau 

komentar konsumen dapat menciptakan hubungan positif (Indriyani & Suri, 

2020). Sebagai contoh, ketika seorang konsumen menanyakan detail spesifik 

tentang suatu hidangan dan mendapatkan jawaban yang ramah dan transparan 

dari pemilik restoran, hal ini dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap kualitas dan etika bisnis tempat tersebut (Chopra & Gupta, 2020). 

Penelitian oleh Mangold & Faulds (2009) juga menekankan pentingnya interaksi 

antara pengguna media sosial dan pemilik bisnis dalam membentuk citra positif 

bisnis tersebut, termasuk destinasi kuliner. 

Secara keseluruhan, melalui jenis konten-konten ini, konsumen dapat 

membentuk persepsi mendalam terhadap destinasi kuliner di Kota Surabaya. 

Strategi pemasaran yang terfokus pada penciptaan dan peningkatan visibilitas 

konten-konten tersebut melalui media sosial memiliki potensi untuk menjadi 

sarana yang sangat efektif dalam meningkatkan daya tarik dan citra positif 

destinasi kuliner di tingkat lokal dan nasional (Mangold & Faulds, 2009). 

Temuan oleh Rahman et al. (2023) juga mendukung hal ini, menunjukkan bahwa 

media sosial dapat memberikan kontribusi besar dalam membentuk persepsi dan 

keputusan konsumen melalui konten yang disajikan. 

Pemahaman mendalam mengenai bagaimana konten media sosial 

berkontribusi pada pengambilan keputusan konsumen dapat membantu pemilik 

bisnis dan pemangku kepentingan terkait merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan berorientasi pada konsumen dalam konteks pariwisata kuliner. 
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Dengan memanfaatkan visual makanan yang menarik, mendorong ulasan 

pengguna yang positif, dan aktif berinteraksi dengan konsumen di media sosial, 

pemilik bisnis kuliner di Surabaya dapat meningkatkan daya tarik dan citra 

positif destinasi kuliner mereka secara signifikan (Mengjia et al., 2023). 

Dalam era ini, media sosial memainkan peran penting dalam kehidupan 

sehari-hari banyak konsumen, strategi pemasaran yang efektif tidak hanya 

mengandalkan iklan tradisional tetapi juga pada kekuatan konten yang dibagikan 

di platform seperti Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, dan Twitter (O’Day 

& Heimberg, 2021). Konten yang menarik, ulasan yang meyakinkan, dan 

interaksi yang positif dapat menjadi faktor penentu dalam menarik lebih banyak 

konsumen dan membangun reputasi yang kuat di industri kuliner. 

3. Peran Interaksi Pengguna Media Sosial dan Pemilik Bisnis Kuliner 

Hasil penelitian yang mendalam mengenai interaksi antara pengguna 

media sosial dan pemilik bisnis kuliner di Kota Surabaya memaparkan sejumlah 

elemen penting yang berimplikasi signifikan terhadap citra dan daya tarik 

destinasi kuliner sehingga memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

terkait dengan dinamika hubungan antara pemilik bisnis dan konsumen melalui 

media sosial. Interaksi yang responsif dan positif dari pemilik bisnis dalam 

menanggapi pertanyaan atau umpan balik konsumen di platform media sosial 

merupakan elemen krusial dalam meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. 

Respons yang cepat dan informatif terhadap setiap pertanyaan konsumen 

mencerminkan keterlibatan aktif dan kesadaran terhadap kebutuhan individu. 

Sebagai contoh konkret, ketika seorang konsumen mencari informasi mengenai 

keberlanjutan bahan makanan yang digunakan oleh suatu restoran dan menerima 

jawaban yang memuaskan, hal ini dapat memperkuat keyakinan konsumen 

terhadap integritas bisnis tersebut. 

Hal ini sejalan dengan temuan Qorib et al. (2021) dan Syaharani & 

Laksana (2022), yang menunjukkan bahwa kehadiran aktif dan engagement 

tinggi di media sosial mampu meningkatkan citra dan daya tarik suatu bisnis 

kuliner. Interaksi ini tidak hanya menciptakan hubungan yang positif antara 
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bisnis dan konsumen, tetapi juga memberikan kontribusi pada pembentukan citra 

positif terkait dengan transparansi dan tanggung jawab sosial perusahaan di 

bidang kuliner. Dengan demikian, respons yang cermat dan informatif dalam 

konteks pertanyaan konsumen di media sosial menjadi salah satu strategi penting 

dalam membangun dan memelihara kepercayaan konsumen terhadap suatu 

bisnis kuliner. 

Interaksi aktif antara pemilik bisnis dan pengguna media sosial membuka 

peluang untuk membangun hubungan personal yang lebih mendalam. Apresiasi 

terhadap kontribusi pengguna atau berbagi aspek-aspek non-bisnis dari 

kehidupan sehari-hari dapat menciptakan ikatan emosional yang lebih kuat. 

Sebagai contoh konkret, ketika pemilik sebuah restoran berbagi kisah tentang 

karyawan yang berdedikasi atau kegiatan amal yang didukung oleh bisnis, hal 

ini dapat memberikan dimensi manusiawi pada merek dan menciptakan 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Penelitian Malik et al. (2019) dan 

Rahman et al. (2023) mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa visual konten 

yang menarik dan interaksi yang baik dengan pengguna dapat meningkatkan 

persepsi positif konsumen. 

Melalui narasi pribadi dan kepedulian terhadap nilai-nilai di luar aspek 

bisnis, pemilik bisnis dapat membentuk citra yang lebih manusiawi dan 

memperkuat ikatan emosional dengan komunitas pengguna media sosial. 

Dengan demikian, interaksi ini tidak hanya berkontribusi pada pertumbuhan 

hubungan pelanggan, tetapi juga memperkuat identitas merek dan citra positif 

bisnis di mata konsumen. 

Respons terhadap umpan balik konsumen yang dilakukan secara terbuka 

di media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap citra bisnis. Tindakan 

transparan dan bertanggung jawab dari pemilik bisnis dalam menanggapi 

keluhan dapat membentuk kesan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

prioritas utama bagi bisnis tersebut. Sebagai contoh, dalam konteks restoran, 

ketika sebuah keluhan terkait pelayanan direspon dengan permintaan maaf yang 

terbuka dan langkah-langkah korektif yang diambil, hal tersebut dapat 



 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Konsumen dalam Memilih Destinasi Wisata Kuliner di Kota Surabaya 

93 Jurnal Pro Bisnis Vol.17 No. 2 Agustus 2024 

ISSN : 1979 – 9258 e-ISSN : 2442 - 4536 

mengubah persepsi konsumen dan membangun citra positif terkait dedikasi 

bisnis terhadap kepuasan pelanggan. Mangold & Faulds (2009) serta Indriyani 

& Suri (2020) menekankan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial harus 

melibatkan konten yang menarik dan interaksi yang baik untuk menciptakan 

citra yang positif. Respons yang terbuka dan tanggap terhadap umpan balik 

konsumen di lingkungan media sosial tidak hanya menciptakan kepercayaan, 

tetapi juga dapat memperkuat hubungan antara bisnis dan konsumen, 

membentuk citra positif yang berkelanjutan, dan mendukung retensi pelanggan. 

Media sosial menjadi kanal komunikasi yang sangat efektif untuk 

menyampaikan nilai-nilai dan identitas bisnis. Posting atau tanggapan yang 

mencerminkan budaya bisnis, seperti komitmen terhadap keberlanjutan atau 

dukungan terhadap bahan-bahan lokal, memiliki potensi untuk membentuk citra 

positif. Sebagai contoh, restoran yang secara aktif berbagi informasi mengenai 

prakarsa keberlanjutan mereka, seperti penggunaan bahan organik atau 

partisipasi dalam mendukung petani lokal, mampu menciptakan kesan bahwa 

bisnis tersebut mengedepankan nilai-nilai yang sejalan dengan preferensi 

konsumen yang memperhatikan isu lingkungan. 

Penelitian oleh Chopra & Gupta (2020) dan O’Day & Heimberg (2021) 

menggarisbawahi pentingnya interaksi positif dan konten yang menarik dalam 

strategi pemasaran digital. Pendekatan ini dapat meningkatkan identifikasi 

konsumen terhadap bisnis, menciptakan ikatan emosional, dan memperkuat citra 

positif sebagai entitas yang bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan. 

Ajakan untuk partisipasi konsumen melalui kontes, polling, atau berbagi 

pengalaman merupakan strategi yang dapat meningkatkan keterlibatan dalam 

konteks media sosial. Sebagai contoh, ketika sebuah warung makan mengadakan 

kontes fotografi makanan atau memberikan penghargaan untuk ulasan terbaik, 

hal ini dapat menciptakan keterlibatan yang aktif dan meningkatkan daya tarik 

destinasi kuliner tersebut. Partisipasi konsumen melalui interaksi semacam ini 

tidak hanya memperkaya konten media sosial warung makan tersebut, tetapi 

juga memperkuat ikatan antara bisnis dan konsumen. Dewi et al. (2023) serta 
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Indriyani & Suri (2020) menunjukkan bahwa komunitas online yang aktif dapat 

berperan besar dalam membentuk persepsi positif dan meningkatkan loyalitas 

konsumen. 

Penjelasan mengenai aspek-aspek tersebut memberikan pemahaman lebih 

mendalam tentang dampak interaksi antara pengguna media sosial dan pemilik 

bisnis kuliner di Kota Surabaya terhadap citra dan daya tarik destinasi kuliner. 

Penggunaan contoh konkret dalam setiap aspek menjelaskan secara rinci 

bagaimana setiap elemen interaksi dapat membentuk persepsi konsumen. Hal 

ini, pada gilirannya, dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk menjelajahi 

dan mengunjungi tempat-tempat kuliner yang bersangkutan. 

Penelitian ini menggarisbawahi pentingnya pendekatan interaksi yang 

responsif, personal, dan transparan di media sosial dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen. Studi Teo et al. (2018) menunjukkan 

bahwa konten yang konsisten dan interaksi yang aktif dalam membentuk 

keputusan konsumen memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan 

dan loyalitas konsumen. Implementasi dari temuan ini dapat membantu pemilik 

bisnis kuliner dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

berorientasi pada konsumen, menciptakan pengalaman yang positif dan 

memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Media sosial memainkan peran sentral dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap destinasi wisata kuliner di Surabaya. Platform seperti Instagram, TikTok, 

YouTube, dan Facebook menjadi sumber utama informasi, dengan konten visual 

menarik, ulasan pengguna, dan interaksi antara pengguna dan pemilik bisnis kuliner 

sebagai elemen kunci. Strategi pemasaran melalui media sosial penting untuk 

meningkatkan visibilitas, citra positif, dan minat konsumen terhadap kuliner 

Surabaya. Visual makanan yang menarik dan ulasan kredibel memengaruhi 

keputusan konsumen, sementara interaksi responsif membangun kepercayaan. 

Pemilik bisnis kuliner harus memanfaatkan konten visual, mengelola ulasan dan 
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respons secara efektif, menciptakan interaksi positif, serta menonjolkan nilai dan 

identitas bisnis mereka. Penelitian lebih lanjut dapat menganalisis elemen visual 

dalam konten media sosial, seperti food photography, video pendek, dan live 

streaming, untuk memahami apa yang paling efektif menarik perhatian konsumen 

dan mendorong keputusan pembelian. Pemahaman ini akan membantu pemilik 

bisnis dan pemangku kepentingan merancang strategi pemasaran yang lebih tepat 

sasaran. 
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