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ABSTRACT

This research has purpose to analyze the influence of electronic word of mouth and
destination image to the decision of visiting at tourist destination. The location used in this
research is the tourist destination of Tebing Breksi located in Sleman, Yogyakarta. The
sampling technique used in this research used non probability sampling technique with
purposive sampling. The sample used in this research were 138 respondents who are visitors
of tourist destinations Tebing Breksi. Data analysis of this research using simple regression
analysis, multiple regression and Path Analysis.

The results of this study indicate the electronic word of mouth has a positive and significant
impact on the image of the destination, electronic word of mouth and the image of the
destination has a positive and significant impact on the decision of visiting. This study also
indicate the electronic word of mouth has a significant effect on the decision to visit indirectly
through the image of the destination.

Keywords: electronic word of mouth, destination image, visiting decision and tourism
destinations
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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi antar
mulut dalam jejaring/daring dan citra destinasi terhadap keputusan berkunjung
pada destinasi wisata. Lokasi yang digunakan pada penelitian ini adalah destinasi
wisata Tebing Breksi yang berada di Sleman, Yogyakarta. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability
sampling dengan purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan adalah
sebanyak 138 sampel yang merupakan pengunjung destinasi wisata Tebing Breksi.
Data analisis dari penelitian ini menggunakan analisis regresi sederhana, regresi
berganda dan Path Analysis.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi antar mulut daring
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra destinasi, komunikasi antar mulut
daring dan citra destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
berkunjung. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa komunikasi antar mulut daring
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung secara tidak langsung
melalui citra destinasi.

Kata kunci: Komunikasi antar mulut daring, citra destinasi, keputusan berkunjung
dan destinasi wisata

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pesatnya kemajuan media sosial saat ini menjadi faktor yang melatar
belakangi penelitian ini dilakukan. Kemajuan teknologi dirasakan sebagai media
pemasaran yang efektif untuk dilakukan pada saat ini, sehingga banyak sekali
perusahaan atau merek-merek tertentu menggunakan media sosial sebagai sarana
media promosi mereka. Tidak hanya produk saja, namun saat ini industri pariwisata
menangkap peluang tersebut untuk melakukan promosi dengan tujuan memajukan
destinasi wisata yang ada didaerah tertentu. Disamping media sosial digunakan

sebagai media promosi pada destinasi wisata, media sosial banyak digunakan untuk



melakukan penjualan tiket transportasi umum maupun pemesanan hotel menjadi

lebih mudah.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jaringan
Internet Indonesia/APJIl pada tahun 2016, menjelaskan bahwa bisnis personal
melalui media sosial Instagram menjadi konten komersil yang paling sering
dikunjungi, sehingga hal tersebut menjadikan Instagram sebagai media promosi
yang efektif saat ini. Instagram tidak hanya digunakan untuk mempromosikan
suatu produk ataupun jasa tertentu, akan tetapi Instagram digunakan sebagai media

untuk mempromosikan destinasi wisata yang ada pada suatu wilayah tertentu.

Akun Instagram Explore Jogja merupakan akun personal yang mengunggah
destinasi-destinasi wisata yang ada di wilayah Jogja dan sekitarnya. Dari akun
Instagram tersebut dapat digunakan sebagai media untuk bertukar informasi antara
wisatawan maupun calon wisatawan, hal tersebut ditunjukkan dengan banyaknya
aktifitas yang terjadi pada kolom komentar akun tersebut. Dengan adanya aktifitas
pertukaran informasi melalui Instagram, hal itu kemudian memunculkan
komunikasi antar mulut dalam jejaring atau yang sering disebut dengan electronic

word of mouth.

Electronic word of mouth (selanjutnya dalam penelitian ini akan menggunakan
istilah komunikasi antar mulut dalam jejaring/daring). Komunikasi antar mulut
daring merupakan komunikasi yang terjadi melalui media elektronik dengan tujuan
untuk berbagi manfaat serta pengalaman membeli atau menggunakan produk

maupun jasa tertentu (Kotler dan Keller, 2016). Komunikasi antar mulut daring



terjadi ketika pengunjung ataupun calon pengunjung melakukan komunikasi
mengenai destinasi wisata tertentu pada laman Instagram akun Explore Jogja.
Pengunjung dan calon pengunjung saling bertukar informasi sebelum maupun
pasca berkunjung ke destinasi wisata Tebing Breksi. Dengan adanya komunikasi
antar mulut daring, calon konsumen/calon pengunjung akan mendapatkan
informasi yang mereka inginkan sehingga informasi tersebut membentuk suatu
penilaian serta keyakinan yang diberikan oleh calon konsumen/calon pengunjung
terhadap suatu produk maupun jasa berdasarkan pengalaman dan informasi yang
diperoleh kemudian menciptakan nilai positif/negatif terhadap produk ataupun
jasa tertentu yang selanjutnya dapat digunakan dalam menentukan keputusan

untuk mengunjungi suatu destinasi wisata tertentu.

PENURUNAN HIPOTESIS

Penilaian dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu
produk maupun jasa berdasarkan pengalaman dan informasi yang diperoleh seperti
tercermin dalam asosiasi yang tertanam dalam memori konsumen sehingga
menciptakan nilai positif maupun negatif (Kotler dan Keller, 2016). Artinya apabila
seseorang memiliki penilaian positif terhadap sebuah produk/jasa, maka semakin
tinggi keyakinan seseorang untuk menggunakan produk/jasa tersebut. Akan tetapi
sebaliknya, jika seseorang memiliki penilaian negatif terhadap produk/jasa tertentu,
maka semakin rendahnya keyakinan seseorang untuk menggunakan produk/jasa
tersebut. Berdasarnya pernyataan diatas maka ditentukan hipotesis dalam penelitian

ini, yaitu:



Hi: Komunikasi antar mulut daring berpengaruh positif dan signifikan terhadap

citra destinasi.

Proses pembauran yang digunakan untuk mengkombinasikan pengetahuan
dan informasi untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif serta memilih
salah satu diantaranya (Peter dan Olson, 2013). Pada kalimat tersebut bermakna,
ketika dilakukan proses untuk menentukan keputusan pembelian seseorang terlebih
dahulu mencari informasi serta pengtahuan akan produk/jasa yang ingin mereka
gunakan. Selanjutnya ketika informasi dan pengetahuan itu dilakukan secara terus
menerus, maka akan tercipta kesan dan keyakinan yang kuat sehingga kesempatan
seseorang menentukan pilihan terhadap suatu produk/jasa semakin besar.
Berdasarnya pernyataan diatas maka ditentukan hipotesis dalam penelitian ini,

yaitu:

H: Citra destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

berkunjung.

Komunikasi yang terjadi melalui media elektronik dengan tujuan untuk
berbagi informasi, manfaat serta pengalaman membeli atau menggunakan produk
maupun jasa tertentu (Kotler dan Keller, 2016). Komunikasi ini terjadi diantara dua
orang atau lebih dengan tujuan meyakinkan seseorang untuk menggunakan
produk/jasa tertentu. Maka semakin sering seseorang melakukan komunikasi antar
mulut dalam jejaring maka semakin tinggi pula kesempatan seseorang untuk
menentukan keputusan berkunjung. Berdasarnya pernyataan diatas maka

ditentukan hipotesis dalam penelitian ini, yaitu:



Hs: Komunikasi antar mulut daring berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan berkunjung.

Komunikasi persuasif merupakan adanya kesempatan yang sama untuk
saling mempengaruhi, menginformasikan kepada pendengar dengan tujuan
membujuk, mengajak, ataupun merayu baik secara verbal maupun non verbal.
Komunikasi persuasif digunakan untuk mengubah sikap, keyakinan dan pendapat
sesuai dengan keinginan komunikator (Larson, 2010). Teori tersebut memiliki makna
bahwa keputusan pembelian dapat dilakukan tidak hanya melalui pemberian
informasi, pengetahuan serta bujukan. Akan tetapi, keputusan pembelian selain dari
informasi yang didapatkan perlu didukung dengan evaluasi alternatif pilihan
sehingga dapat membentuk sikap dan keyakinan terhadap produk/jasa yang
diinginkan. Berdasarnya pernyataan diatas maka ditentukan hipotesis dalam

penelitian ini, yaitu:

Hi: Komunikasi antar mulut daring berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan berkunjung secara tidak langsung melalui citra destinasi.

METODE PENELITIAN

Sampel yang digunakan untuk melakukan penelitian ini pelajar berusia
minimal 17 tahun. Dengan kriteria menggunakan akun Instagram sebagai pencarian
informasi destinasi wisata dan merupakan pengunjung destinasi wisata Tebing
Breksi di Yogyakarta. Objek dalam penelitian ini merupakan destinasi wisata Tebing
Breksi yang terletak di Sleman, Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel yang

digunakan adalah non probability sampling dengan pendekatan purposive sampling.



Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 138 sampel sesuai dengan kriteria yang
telah ditentukan. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini
berupa kuesioner penelitian yang akan dibagikan kepada pengunjung destinasi
wisata Tebing Breksi. Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Citra
Destinasi

Komunikasi
Antar Mulut

Daring

Keputusan

Berkunjung

Sumber: Jalilvand dan Samiei, 2012

Gambar1
Model Penelitian

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Pengujian validitas instrumen penelitian dilakukan dengan software IBM SPSS
Statistics 22.0 menggunakan Pearson Correlation berdasarkan kriteria tingkat
probabilitas kesalahan sebesar < 0,05. Pada pengujian validitas variabel komunikasi
antar mulut daring menunjukkan bahwa semua indikator pertanyaan yang
digunakan pada variabel tersebut signifikan pada tingkat probabilitas kesalahan <
0,05. Sehingga indikator yang ada pada variabel komunikasi antar mulut daring
dinyatakan mampu digunakan untuk mengukur konsep penelitian yang akan

dilakukan. Pada variabel citra destinasi semua indikator pertanyaan yang



digunakan menunjukkan hasil yang signifikan pada tingkat probabilitas kesalahan <
0,05. Sehingga indikator yang ada pada variabel citra destinasi dapat digunakan
sebagai pengukuran konsep penelitian ini. Selanjutnya untuk variabel keputusan
berkunjung semua indikator yang digunakan untuk penelitian menunjukkan hasil

yang signifikan pada tingkat probabilitas kesalahan < 0,05.

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan dengan software IBM SPSS
Statistics 22.0 menggunakan Cronbach Alpha dengan kriteria probabilitas kesalahan
sebesar > 0,6. Hasil pengujian pada variabel komunikasi antar mulut daring
menunjukkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,689. Pengujian variabel citra destinasi
menunjukkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,772. Dan variabel keputusan
berkunjung menunjukkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,813. Berdasarkan hasil dari
ketiga variabel tersebut, seluruh variabel yang digunakan untuk melakukan
penelitian ini dinyatakan stabil apabila dilakukan pengujian ulang dan konsisten

antar item untuk mengukur konsep penelitian.

Hasil Analisis Data

Berdasarkan uji Hi dari hasil uji parsial menggunakan regresi sederhana
ditemukan bahwa komunikasi antar mulut daring berpengaruh positif secara
signifikan terhadap citra destinasi pada Tebing Breksi, Sleman, Yogyakarta. Hal ini
dikarenakan koefisien path pengaruh langsung komunikasi antar mulut daring
terhadap citra destinasi (p1) sebesar 0,223 dengan probabilitas tingkat kesalahan
(Sig.t) sebesar 0,005. Karena Sig.t < 0,05 maka Hi didukung pada taraf signifikansi

0,05, sehingga pada penelitian ini terdapat pengaruh signifikan secara langsung



antara variabel komunikasi antar mulut daring terhadap citra destinasi. Hasil
penelitian ini terdukung dengan teori Larson (2010) yang menyebutkan bahwa
dalam komunikasi dalam jejaring setiap orang memiliki kesempatan yang sama
untuk saling mempengaruhi dan memberikan informasi dengan tujuan membujuk,
mengajak ataupun merayu sehingga komunikasi tersebut dapat digunakan untuk
mengubah sikap, keyakinan, serta pendapat seseorang terhadap sebuah produk
maupun jasa tertentu. Selain itu penelitian yang telah dilakukan oleh Jalilvand dan
Samiei (2012) mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan. Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara variabel
komunikasi antar mulut daring terhadap variabel citra merek.

Berdasarkan hasil uji H2 dari hasil pengujian menggunakan regresi berganda
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara langsung antara citra
destinasi terhadap keputusan berkunjung pada destinasi wisata Tebing Breksi. Hal
ini ditunjukkan oleh Koefisien path pengaruh langsung dan signifikan citra destinasi
terhadap keputusan berkunjung (p2) sebesar 0,444 dengan probabilitas tingkat
kesalahan (Sig.t) sebesar 0,000. Karena Sig.t < 0,05 maka H2 didukung pada taraf
signifikansi 0,05, sehingga terdapat pengaruh secara langsung dan signifikan antara
citra destinasi terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian ini terdukung
dengan teori dari beberapa para ahli, menurut Schiffman dan Kanuk (2007)
menjelaskan bahwa terdapat tujuh faktor yang dapat membentuk citra merek
meliputi kualitas atau mutu, dapat dipercaya atau diandalkan, kegunaan atau
manfaat, pelayanan, risiko, harga, dan citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri.

Kemudian menurut Peter dan Olson (2013) menjelaskan bahwa keputusan
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pembelian terjadi berdasarkan proses pembauran yang dilakukan untuk
mengkombinasikan pengetahuan dan informasi guna mengevaluasi dua atau lebih
alternatif sehingga dapat digunakan untuk menentukan keputusan berkunjung.
Berdasarkan teori yang telah dijelaskan diatas dapat diketahui secara logis bahwa
dalam menentukan keputusan berkunjung faktor-faktor yang membentuk citra
destinasi sangat penting digunakan dalam menentukan alternatif pilihan terhadap
suatu destinasi wisata. Sehingga, ketika sebuah destinasi wisata memiliki citra yang
kuat dan positif dibenak wisatawan maka destinasi wisata tersebut akan selalu
tertanam dalam benak wisatawan dan memungkinkan wisatawan untuk melakukan
kunjungan ke Tebing Breksi.

Berdasarkan hasil uji Hs dari hasil pengujian menggunakan regresi berganda
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara langsung antara
komunikasi antar mulut daring terhadap keputusan berkunjung pada destinasi
wisata Tebing Breksi. Hal ini ditunjukkan oleh Koefisien path pengaruh langsung
dan signifikan komunikasi antar mulut terhadap keputusan berkunjung (ps) sebesar
0,329 dengan probabilitas tingkat kesalahan (Sig.f) sebesar 0,000. Karena Sig.t < 0,05
maka Hsz didukung pada taraf signifikansi 0,05, sehingga terdapat pengaruh secara
langsung dan signifikan antara komunikasi antar mulut daring terhadap keputusan
berkunjung. Hasil penelitian ini didukung dengan teori Kotler dan Keller (2016)
yang menjelaskan bahwa komunikasi antar mulut dalam jejaring merupakan
metode promosi yang efektif karena dengan metode tersebut pada umumnya
disampaikan dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga

konsumen atau pelangga yang puas dapat menjadi media iklan produk atau jasa
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tertentu. Sehingga hal tersebut dapat menjadi metode alternatif untuk menentukan
keputusan berkunjung. Kesimpulannya, semakin tinggi komunikasi antar mulut
daring yang terjadi maka semakin tinggi pula wisatawan dalam menentukan

kunjungan wisata ke Tebing Breksi, Sleman, Yogyakarta.

Hasil analisis H4 menggunakan path analysis menunjukkan bahwa komunikasi
antar mulut daring memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan
berkunjung melalui citra destinasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Zhitung = 2,75 > 1,96
sehingga signifikan pada taraf signifikansi 0,05. Hasil penelitian ini terdukung
dengan teori dari Kotler dan Keller (2016), komunikasi antar mulut daring
merupakan metode promosi yang efektif dilakukan, karena promosi yang dilakukan
tidak membutuhkan biaya yang tinggi. Konsumen dapat dengan mudah berbagi
pengalaman serta berbagi informasi tentang produk ataupun jasa yang mereka
gunakan. Sedangkan citra merek menurut Kotler dan Keller (2016), adalah penilaian
dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk maupun
perusahaan, berdasarkan pengalaman dan informasi yang diperoleh seperti
tercermin dalam asosiasi yang tertanam dalam memori konsumen sehingga
menciptakan nilai positif ataupun negatif. Berdasarkan teori tersebut secara logis
komunikasi antar mulut daring berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara
tidak langsung melalui citra merek. Hal itu ditunjukkan berdasarkan konsumen
yang melakukan keputusan pembelian pada awalnya mendapatkan informasi
tentang produk maupun jasa melalui komunikasi antar mulut daring akan

membentuk sebuah penilaian dan keyakinan kemudian hal tersebut akan
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menciptakan nilai positif ataupun negatif yang akan digunakan oleh konsumen

sebagai pengambilan keputusan pembelian.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh komunikasi antar mulut
daring dan citra destinasi terhadap keputusan berkunjung destinasi wisata Tebing
Breksi, Sleman, Yogyakarta, maka terdapat kesimpulan hal-hal yang mempengaruhi
keputusan berkunjung.

Komunikasi antar mulut daring merupakan komunikasi yang terjadi pada
media elektronik dan dilakukan oleh beberapa orang dengan tujuan berbagi
pengalaman maupun informasi serta manfaat suatu produk ataupun jasa. Penelitian
ini menunjukkan bahwa komunikasi antar mulut daring berpengaruh secara
signifikan terhadap citra destinasi. Hal tersebut dapat dilihat dari, sebelum
terciptanya penilaian pada suatu destinasi wisata dalam benak konsumen, hal itu
harus didasarkan pada pengalaman maupun informasi yang didapat oleh seseorang.
Infoemasi mengenai destinasi wisata didapatkan dari saling bertukar informasi
melalui media sosial dan informasi tersebut terjadi pada kolom komentar akun
Instagram @explorejogja. Sehingga, komunikasi antar mulut yang positif akan
menunjukkan bahwa suatu destinasi wisata memiliki citra destinasi yang baik dan
begitupun sebaliknya.

Citra destinasi merupakan penilaian dan keyakinan yang dapat
memunculkan ide maupun kesan terhadap produk/jasa berdasarkan pada

pengalaman dan informasi yang diperoleh, sehingga menciptakan nilai positif
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ataupun negatif dan tertanam dalam benak konsumen. Pada penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa, variabel citra destinasi menjadi variabel yang paling
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan berkunjung. Tebing Breksi
memiliki citra positif yang melekat pada wisatawan, seperti Tebing Breksi
merupakan tempat yang sesuai untuk melakukan refreshing saat liburan tiba, wisata
yang sedang populer saat ini di Jogja, dan destinasi wisata yang menawarkan
keunikan. Hal tersebut membuat wisatawan memilih untuk menentukan keputusan
berkunjung pada Tebing Breksi, jika sesuai dengan kondisi kebutuhan wisatanya.
Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa komunikasi antar mulut daring
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung.
Komunikasi tersebut dapat berupa pengalaman maupun informasi mengenai
destinasi wisata Tebing Breksi yang diberikan oleh teman, keluarga, atau bahkan
orang lain yang tidak dikenal. Sehingga sebelum menentukan keputusan untuk
berkunjung, wisatawan akan melakukan evaluasi terhadap informasi yang
didapatkan. Serta wisatawan kemudian menjadi yakin bahwa destinasi wisata
Tebing Breksi akan memberikan pengalaman menarik dan kesan positif saat
mengunjunginya dan sesuai dengan kebutuhan wisata yang diharapkan.
Berdasarkan pengujian path analysis menunjukkan bahwa komunikasi antar
mulut daring berpengaruh terhadap keputusan berkunjung secara tidak langsung
melalui citra destinasi. Komunikasi antar mulut daring terjadi dengan tujuan untuk
saling bertukar informasi maupun pengalaman mengenai destinasi wisata Tebing
breksi. Dengan terjadinya komunikasi antar mulut daring wisatawan dapat

mempertimbangkan informasi yang telah didapatkan. Komunikasi antar mulut
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daring sangatlah bermanfaat karena informasi tersebut berasal dari pengunjung
berpengalaman yang telah terlebih dahulu mengunjungi destinasi wisata Tebing
Breksi, sehingga telah mengetahui kondisi pada lokasi wisata. Berdasarkan
informasi ataupun pengalaman yang didapat dari komunikasi yang terjadi tersebut
memunculkan penilaian bahwa Tebing Breksi merupakan destinasi wisata yang
unik dan indah untuk dikunjungi, serta lokasi tersebut terletak didekat tiga candi
yang berbeda, sehingga akan mempermudah wisatawan untuk melakukan refreshing
dengan mengunjungi lokasi wisata sekitar. Dengan demikian komunikasi antar
mulut yang terjadi secara positif akan menciptakan suatu citra destinasi yang baik,
sehingga hal tersebut membuat wisatawan untuk menentukan keputusan dalam
berkunjung ke Tebing Breksi.
Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan, baik yang telah diketahui sebelumnya
maupun yang tidak diduga, sehingga hasil penelitian yang telah dicapai belum
memberikan hasil yang memuaskan. Adapun beberapa keterbatasan dan saran
untuk penelitian selanjutnya adalah penelitian ini dilakukan hanya mencakup satu
destinasi wisata yang berada di wilayah Yogyakarta, sehingga masih banyak
destinasi wisata yang perlu diteliti untuk mengetahui hal-hal yang membuat
wisatawan menentukan keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata. Jumlah
responden dalam penelitian ini hanya sebanyak 138 dan belum mencakup seluruh
populasi warga yang ada di Yogyakarta. Untuk selanjutnya diharapkan jumlah
responden dapat ditingkatkan agar hasil penelitian mengenai destinasi wisata

memberikan hasil yang lebih memuaskan. Penelitian ini hanya melihat analisis
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komunikasi antar mulut daring dan citra destinasi sebagai faktor keputusan
berkunjung wisata, sehingga masih ada peluang untuk menambahkan variabel-
variabel lainnya untuk dapat dijadikan variabel dalam penelitian selanjutnya.
Seperti variabel karakteristik sosiodemografi dan produk wisata.
Saran
Berdasarkan hasil penelitian ini variabel komunikasi antar mulut daring dan
citra destinasi memiliki pengaruh secara langsung terhadap keputusan berkunjung
dan pengaruh secara tidak langsung melalui citra destinasi. Sebagai tindak lanjut
dari beberapa temuan penelitian, maka peneliti merekomendasikan kepada
beberapa destinasi wisata lainnya untuk memperhatikan secara seksama pentingnya
beberapa variabel tersebut agar dapat meningkatkan tingkat kunjungan wisata.
Karena pada saat ini media sosial menjadi media yang sangat efektif untuk
melakukan promosi produk ataupun jasa. Unsur citra destinasi memiliki pengaruh
besar dan signifikan dalam proses menentukan keputusan berkunjung wisata. Oleh
karena itu, citra pada suatu destinasi perlu ditingkatkan dengan menawarkan
wahana bermain ataupun inovasi baru lainnya pada destinasi wisata.
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