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ABSTRAK  

Industri pariwisata merupakan salah satu sektor yang terkena dampak paling besar karena pandemi COVID-19. Dilain 

sisi, penggunaan media sosial pada saat pandemi mengalami peningkatan yang sangat besar. Oleh karena itu penting 

untuk memahami bagaimana konten media sosial mempengaruhi minat para penggunanya untuk mengunjungi sebuah 

destinasi wisata, khususnya pada studi ini Lembang Park & Zoo. Sehingga studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh 

konten media sosial terhadap destination image dan minat berkunjung wisatawan. Pada studi ini data yang digunakan 

diperoleh dari kuisioner mandiri yang diisi oleh 350 responden dengan kriteria merupakan pengguna media sosial 

Instagram yang pernah melihat konten mengenai Lembang Park & Zoo. Dalam menganalisis data untuk studi ini 

digunakan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil dari studi ini menunjukan bahwa konten media sosial 

memiliki peran penting dalam membentuk destination image dan minat berkunjung pada destinasi wisata. Studi ini juga 

memberikan saran kepada industri pariwisata, khususnya Lembang Park & Zoo mengenai konten media sosial yang 

dapat membentuk destination image yang baik dan menciptakan minat berkunjung wisatawan. 
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1 LATAR BELAKANG

Pada masa pandemi COVID-19, sektor pariwisata 

menjadi salah satu sektor yang paling terpengaruh, pada 

2020 kunjungan wisatawan di seluruh Indonesia 

mengalami penurunan sebesar 88,95% [1]. Penurunan 

ini diakibatkan oleh pembatasan sosial berskala besar 

(PSBB) yang membuat tempat pariwisata harus ditutup 

sementara. Masa new normal memungkinkan destinasi 

wisata untuk dibuka kembali, namun demikian 

menimbulkan pertanyaan apakah dapat meningkatkan 

minat wisatawan untuk berkunjung ke destinasi wisata. 

Minat berkunjung pada suatu destinasi wisata dapat 

diciptakan atau dikembangkan salah satunya dengan 

memanfaatkan konten di media sosial. Penelitian 

sebelumnya mengungkapkan bahwa konten media 

sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat berkunjung wisatawan dengan destination image 

sebagai variabel penghubung [2] Selain itu, penelitian 

dari Chu & Luckanavanich [3] juga menjelaskan bahwa 

menemukan bahwa media sosial secara signifikan 

mempengaruhi minat berkunjung seseorang. Maka dari 

itu, dalam kondisi pandemi COVID-19 diperlukan 

penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh konten media 

sosial terhadap destination image yang mengarahkan 

kepada minat untuk berkunjung pada destinasi wisata 

seiring meningkatkanya penggunaan media sosial pada 

kehidupan sehari-hari.  

 

Berdasarkan gap penelitian dan kebutuhan industri, 

penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh konten 

media sosial, destination image, dan minat berkunjung 

pada destinasi wisata yang pada studi ini Lembang Park 

& Zoo. Pemahaman dan pengetahuan terkait konten 

media sosial seperti apa yang dapat membentuk 

destination image yang baik sangat diperlukan, terutama 

untuk membantu meningkatkan kembali minat 

berkunjung wisatawan setelah masa pandemi.   

2 TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Media Sosial  

Media sosial didefinisikan sebagai platform untuk 

membagikan teks, gambar, audio, dan video dengan 

pengguna lainnya [4]. Penggunaan media sosial 

meningkat cukup pesat selama pandemi karena 

memungkinkan manusia untuk mencari informasi dan 

berkomunikasi melalui ponsel mereka [5]. Media sosial 

membantu tempat wisata dalam berinteraksi dengan 

pelanggan potensial mereka [6]. Konten media sosial 

sendiri dapat digolongkan menjadi dua yaitu, firm-

created dan user-generated [7].  

Dengan penggunaan konten media sosial yang baik 

akan membantu untuk membentuk destination image 

yang baik dan meningkatkan minat wisatawan untuk 

berkunjung [8] [9]. Dengan meningkatnya minat 

berkunjung wisatawan akan membantu sektor 

pariwisata untuk pulih pada saat kunjungan ke tempat 
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wisata sudah memungkinkan untuk dilakukan. 

Ditambah lagi hasil dari penelitian ini akan membantu 

industri pariwisata untuk memanfaatkan media sosial 

dengan lebih efektif. 

H1a: Konten media sosial berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap cognitive destination image 

H1b: Konten media sosial berpengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap affective destination image 

H1c: Konten sosial media berpengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap minat berkunjung 

2.2 Destination Image  

Destination image dapat didefinisikan sebagai 

sekumpulan ekspektasi, perasaan, ide, dan ekspektasi 

yang terkait dengan destinasi tertentu [10]. Oleh karena 

itu, destination image memiliki pengaruh penting pada 

proses pemilihan destinasi wisatawan, dan merupakan 

metode penting untuk membedakan destinasi di antara 

para pesaing [11]. Ada tiga dimensi destination image: 

cognitive image, affective image, dan conative image 

[12]. 

Konsumen bergantung pada informasi untuk 

membentuk destination image mereka dan 

mempengaruhi keputusan mereka [13]. Fungsi media 

sosial sebagai sumber informasi yang kredibel dan 

berpengaruh memungkinkan pengguna media sosial 

untuk mengidentifikasi tempat-tempat baru, membentuk 

citra suatu tempat, mendorong atau mencegah 

kunjungan ke suatu destinasi dan memimpin tren 

pariwisata dengan mempengaruhi perilaku tertentu di 

destinasi [14]. 

H2: cognitive image berpengaruh secara signifikan dan 

positif terhadap affective image destinasi 

H3a: cognitive image berpengaruh secara signifikan dan 

positif terhadap conative image destinasi 

H3b: affective image berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap conative image destinasi 

2.3 Minat Berkunjung  

Minat berkunjung dapat didefinisikan sebagai perilaku 

calon pengunjung terhadap suatu destinasi tertentu dan 

kesediaan mereka untuk mengunjungi destinasi tersebut 

dalam waktu dekat [15]. Destination image secara 

signifikan mempengaruhi evaluasi konsumen mengenai 

minat berkunjung mereka [16].  

Jang dan Park [14] menemukan bahwa konten media 

sosial memainkan peran penting dalam membentuk 

destination image, yang berpengaruh pada minat 

berkunjung. Dalam penelitian lainnya, Naeem [17] 

menemukan bahwa konten media sosial secara positif 

dan signifikan mempengaruhi minat berkunjung 

wisatawan. 

H4: Conative image berpengaruh secara signifikan dan 

positif terhadap minat berkunjung. 

3 METHODOLOGY  

3.1 Pengukuran  

Pada studi ini data yang digunakan diperoleh dari 

kuisioner mandiri yang diisi oleh 350 responden dengan 

kriteria merupakan pengguna media sosial Instagram 

yang pernah melihat konten mengenai Lembang Park & 

Zoo sehingga dapat mewakilkan populasi tersebut [18]. 

Kuisioner yang digunakan merupakan hasil adopsi dari 

penelitian sebelumnya yang membahas tentang minat 

berkunjung, seperti konten media sosial diadaptasi dari 

Cheung, Pires, dan Rosenberger [19].  Destination 

image diadaptasi dari studi Yang, Yuan, dan Hu [20], 

Llodra-Reira, Martínez-Ruiz, Jiménez-Zarco, dan 

Izquierdo-Yusta, [12] Lin, Morais, Kerstetter, dan Hou 

[21]. Sedangkan pada variabel minat berkunjung 

diadopsi dari penelitian oleh Leung [22]. Semua 

konstruk yang diujikan menggunakan skala likert (1 

berarti sangat tidak setuju dan 5 berarti sangat setuju). 

Selain itu pre-test dan evaluasi data juga dilakukan 

untuk memastikan kuesioner yang disebarkan sesuai 

dengan topik minat berkunjung. 

3.2 Koleksi data 

Tahap pengoleksian data dilakukan pada bulan Maret 

hingga April 2021. Data primer pada studi ini diperoleh 

dari 350 responden dengan menggunakan metode 

stratified random sampling. Data ini diperoleh dengan 

menyebarkan kuesioner secara online melalui Google 

Forms karena kondisi pandemi yang sedang 

berlangsung. Seluruh data primer pada studi ini 

diperoleh dari responden yang pernah melihat konten 

mengenai Lembang Park & Zoo di media sosial 

Instagram. Sebelum mengisi kuesioner, responden 

diberikan pertanyaan, “Apakah Anda pernah melihat 

konten mengenai Lembang Park & Zoo di Instagram?”. 

Selain itu, data sekunder pada penelitian ini didapatkan 

dari jurnal, artikel, buku, data statistik, online database, 

website, dan data yang dirilis oleh pemerintah. 

Gambar 1 Model Studi 
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3.3 Analisis data  

Data yang diperoleh dari kuisioner kemudian dianalisis 

menggunakan aplikasi SPSS v.26 dan smart-PLS 

v.3.3.3. SPSS v.26 digunakan untuk menghitung 

karakteristik demografis. Sedangkan smart-PLS v.3.3.3 

digunakan untuk menguji hipotesis lainnya. Pada smart-

PLS v.3.3.3, terdapat metode model persamaan 

struktural (SEM) yang dipilih untuk menganalisis model 

struktural dan model pengukuran. PLS-SEM dipilih 

karena memiliki ukuran sampel dan skala ukuran 

minimum untuk validasi konstruk [23].  

4 HASIL PENELITIAN 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

 Frekuensi Persentase 

Followers Lembang Park & Zoo di 

Instagram 

  

Followers 120 34.29 
Bukan Followers 230 65.71 

Jenis Kelamin   
Laki-Laki 162 46.29 

Perempuan 188 53.71 

Kelompok Usia   
< > 19 91 26.00 

20 – 24 166 47.43 

25 – 30 79 22.57 
> 31 14 4.00 

Latar Belakang Pendidikan   

Sekolah Menengah Atas   215 61.43 
Diploma (D1-D3) 30 8.57 

Sarjana (S1/D4) 96 27.43 

Pasca Sarjana (S2) 7 2.00 
Doktor (S3) 1 0.29 

Lainnya 1 0.29 

Pekerjaan    
Siswa 91 26.00 

Mahasiswa 119 34.00 

Pegawai 82 23.43 
Wiraswasta 41 11.71 

Ibu Rumah Tangga 17 4.86 

Lainnya 0 0 
Pendapatan per Bulan   

< Rp.2.000.000 102 29.14 

Rp.2.000.001 - Rp.5.000.000 115 32.86 
Rp.5.000.001 - Rp.8.000.000 63 18.00 

> Rp.8.000.001 70 20.00  

Profil demografi sampel responden (n = 350) disajikan 

pada tabel 1. Lebih dari separuh responden dalam 

penelitian ini adalah perempuan (53,71%). Latar 

belakang pendidikan responden sebagian besar adalah 

sekolah menengah atas (61,43%). Sebagian besar 

responden berkesibukan sehari-hari sebagai mahasiswa 

(34%). Hampir separuh (47,243%) dari responden 

berada pada rentang usia 20 hingga 24 tahun. Sebagian 

besar responden memiliki pendapatan bulanan diantara 

Rp2.000.001 hingga Rp5.000.000. Dan secara 

keseluruhan, dua ratus tiga puluh responden bukan 

merupakan followers dari Lembang Park & Zoo 

(65,71%). 

4.1 Model Pengukuran 

Pengujian model pengukuran diperlukan untuk 

mengukur kondisi konstruk yang digunakan dalam 

penelitian ini. Model pengukuran terdiri dari uji 

validitas dan reliabilitas. Pengujian menggunakan 

pembebanan luar, rata-rata varian diekstraksi (AVE), 

keandalan komposit (CR) sebagai alat ukur. Tabel 3 

menunjukkan bahwa semua konstruksi berada di atas 

ambang pembebanan luar 0,6, nilai CR di atas 0,7, dan 

nilai AVE di atas 0,5. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa data yang digunakan reliabel dan valid [24]. 

Mesikpun terdapat konsturk dengan nilai dibawah 0.6, 

namun tetap dapat diterima karena masih berada dalam 

rentan 0.4-0.7 [24].  

 Tabel  1 Fornell-Lacker 

  1 2 3 4 5 

(1) Affective 

Destination Image 

0.828 
   

 

(2) Cognitive 

Destination Image 

0.771 0.792 
  

 

(3) Conative 
Destination Image 

0.513 0.566 0.895 
 

 

(4) Konten Media 

Sosial 

0.632 0.592 0.391 0.74

7 

 

(5) Minat 

Berkunjung 

0.681 0.719 0.446 0.62

6 

0.855 

Terakhir, indikator lain yang digunakan untuk 

mengukur validitas yaitu Fornell-Lacker pada Tabel 2 

menunjukkan AVE Square tiap variabel lebih tinggi 

dibandingkan nilai variabel lainnya. Oleh karena itu, 

reliabilitas dan validitas konstruk terpenuhi dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut [25] . 

Tabel  2 Loading, Composite Reliability, AVE 

Konstruk/Item (Rata-rata; Standar Deviasi) Outer Loading ** CR AVE 

Konten Media Sosial (3.976; 0.655)  0.832 0.558 

Trendi 0.817   

Menghibur 0.781   

Interaktif 0.811   

e-WOM 0.545   

Cognitive Destination Image (4.446; 0.585)  0.870 0.627 

Wahana yang ada menarik 0.807   

Tempatnya mudah dijangkau 0.817   

Kualitas infrastruktur 0.806   

Harga sesuai dengan kualitas 0.734   
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Affective Destination Image (4.032; 0.761)  0.897 0.686 

Membangkitkan semangat atau membuat mengantuk 0.874   

Menarik atau membosankan 0.713   

Lenggang atau terlalu ramai 0.857   

Tenang atau bising 0.860   

Conative Destination Image (4.218; 0.739)  0.890 0.802 

Persepsi secara keseluruhan terhadap media sosial Lembang Park & Zoo 0.860   

Persepsi secara keseluruhan terhadap Lembang Park & Zoo 0.929   

Minat Berkunjung (4.154; 0.794)  0.916 0.731 

Merekomendasikan kepada orang lain untuk mengunjungi Lembang Park & Zoo 0.839   

Mungkin akan mengunjungi Lembang Park & Zoo 0.895   

Akan mengunjungi Lembang Park & Zoo di masa depan 0.834   

Keinginan untuk mengunjungi Lembang Park & Zoo 0.850   

Catatan: **Semua item signifikan pada batas p<0.01 

4.2 Model struktural  

Goodness-of-Fit (GoF) digunakan untuk menunjukkan 

kualitas model yang digunakan dalam mengukur minat 

berkunjung. Formulasi yang digunakan untuk mengukur 

GoF menggunakan R² dan AVE [23] Hasil GoF dalam 

penelitian ini adalah 0,546. Dengan nilai tersebut maka 

dapat dikatakan bahwa data yang digunakan sesuai 

untuk menjelaskan model yang digunakan [23] 

Hasil analisis R² data menunjukkan bahwa konten 

media sosial dan cognitive destination image 

memprediksi affective destination image suatu destinasi 

sebesar 0,640 (64%). Dapat dikatakan bahwa tingkat 

akurasi prediksi yang terjadi pada behavioral intention 

untuk mengunjungi destinasi tergolong tinggi. 

Sedangkan cognitive dan affective destination image 

dapat memprediksi conative destination image sebesar 

0.331 (33.1%). Nilai tersebut dapat dikatakan bahwa 

tingkat akurasi prediksi tergolong sedang. 

Dalam studinya, Hair, Hult, Ringle, dan Sarstedt [23] 

merekomendasikan untuk menggunakan Q² dalam 

menghitung relevansi predikif. Diperlukan nilai Q² 

diatas nol untuk sebuah model dinyatakan memiliki 

relevansi prediktif [23]. Pada penelitian ini 

menunjukkan nilai Q² adalah 0.212 untuk cognitive, 

0.420 untuk affective, 0.259 untuk conative dan 0.316 

untuk minat berkunjung. sehingga dapat disimpulkan 

bahwa model yang diujikan memiliki relevansi 

prediktif. 

Analisis koefisien jalur dalam penelitian ini 

menggunakan metode bootstrap. Berdasarkan 

rekomendasi Hair, Hult, Ringle, dan Sarstedt [26], 

analisis koefisien jalur dapat menggunakan bootstrap 

dari 5000 sampel. Tabel 4 menunjukkan hubungan 

langsung, tidak langsung, dan keseluruhan antara 

variabel independen dan variabel dependen. Koefisien 

jalur menunjukkan bahwa ada pengaruh langsung 

konten media sosial terhadap cognitive destination 

image (ß = 0.592, p <0.01) dam dapat dikategorikan 

signifikan. Dapat dikatakan bahwa H1a diterima karena 

memiliki pengaruh positif antara konten media sosial 

dan cognitive destination image. Pengaruh langsung 

lainnya antara konten media sosial dan affective 

destination image memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan (ß = 0.270, p <0.01). Jadi dapat disimpulkan 

bahwa H1b juga diterima. Berikutnya, H1c diterima 

karena hasil analisis koefisien jalur menunjukkan 

pengaruh yang positif dan signifikan antara konten 

media sosial dan minat berkunjung (ß = 0.533, p <0.01). 

Analisis koefisien jalur menunjukkan bahwa cognitive 

destination image berpengaruh positif dan signifikan 

secara langsung terhadap affective dan conative 

destination image (ß = 0.611, p <0.01; (ß = 0.421, p< 

0.01). Oleh karena itu, H2a dan H2b diterima. Hasil 

analisis koefisien jalur juga menunjukkan bahwa 

affective destination image berpengaruh positif dan 

signifikan secara langsung terhadap conative destination 

image (ß = 0.189, p >0.01) sehingga H3 diterima. H4 

diterima karena hasil analisis koefisien jalur 

menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan 

antara conative destination image dan minat berkunjung 

(ß = 0.238, p <0.01). 
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Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis 

Jalur 
Efek Langsung  Efek Tidak Langsung  Efek Keseluruhan  

ß t-value ß t-value ß t-value 

Konten Media Sosial -> Cognitive 0.592 14.343 - - 0.592 14.343 

Konten Media Sosial -> Affective 0.270 5.522 0.362 12.817 0.632 14.951 

Konten Media Sosial -> Minat Berkunjung 0.533 12.212 0.088 3.994 0.620 15.764 

Cognitive -> Affective 0.611 14.998 - - 0.611 14.998 

Cognitive -> Conative 0.421 5.344 0.115 2.375 0.536 10.631 

Affective -> Conative 0.189 2.415 - - 0.189 2.415 

Conative -> Minat Berkunjung 0.238 4.826 - - 0.238 4.826 

 

5 DISKUSI DAN IMPLIKASI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

menjelaskan pengaruh dari konten media sosial terhadap 

destination image dan minat berkunjung wisatawan. 

Hasil penelitian didapatkan menggunakan metode 

survey kuisioner mandiri. Ditemukan 5 hipotesis 

diterima. 

Pertama, dukungan signifikan ditemukan pada pengaruh 

konten media sosial terhadap cognitive dan affective 

destination image, dan juga terhadap minat berkunjung 

wisatawan. Hubungan yang kuat terjadi pada konten 

media sosial dengan destination image, dan juga minat 

berkunjung. Temuan ini menguatkan temuan dari studi-

studi sebelumnya mengenai pengaruh konten media 

sosial terhadap minat berkunjung [14] [17]. Selain itu, 

Willems, Brengman, dan Kerrebroeck [9] menjelaskan 

bawha penggunaan konten media sosial yang baik dapat 

menjadi faktor utama yang paling mempengaruhi 

destination image yang baik dan meningkatkan minat 

wisatawan untuk berkunjung. 

Dengan kualitas konten media sosial yang baik dapat 

membantu menambah pengetahuan audiens yang 

melihat konten mengenai destinasi wisata tersebut yang 

kemudian membentuk destination image secara 

keseluruhan [8]. Temuan ini sejalan dengan studi Jang 

dan Park [14] yang menjelaskan bahwa konten media 

sosial telah menjadi sumber informasi yang dapat 

dipercaya dan berpengaruh sehingga dapat membantu 

para penggunanya untuk mengetahui mengenai destinasi 

wisata baru, membentuk destination image, dan 

mendorong minat untuk berkunjung pada suati destinasi 

wisata yang menimbulkan tren di industri pariwisata 

yang berpengaruh pada beberapa perilaku yang spesifik 

pada suatu destinasi wisata (contohnya, mengambil foto 

pada spot tertentu, memakan makanan tertentu pada 

suatu restoran). Pemanfaatan platform media sosial 

Instagram dengan penggunaan fitur-fiturnya seperti 

feeds, stories, highlights, IGTV, dan yang terbaru reels 

akan membantu untuk menciptakan engagement yang 

baik dengan audiens dari destinasi wisata. Engagement 

berperan penting dalam menciptakan rasa familiar 

antara wisatawan dan destinasi wisata karena wisatawan  

 

 

cenderung memilih destinasi wisata yang familiar 

dengan mereka untuk dikunjungi [27]. 

Kedua, terdapat pengaruh yang signifikan antara 

destination image dengan minat berkunjung. Temuan 

ini sesuai dengan studi sebelumnya yang dilakukan oleh 

Leng [28] yang menjelaskan bahwa seiring dengan 

terbentuknya destination image yang baik di benak para 

wisatawan, akan menghasilkan minat berkunjung juga 

pada wisatawan. 

Minat wisatawan untuk berkunjung bukan hanya 

dipengaruhi oleh konten media sosial mengenai 

destinasi wisata tersebut saja tetapi dipengaruhi juga 

oleh destination image dari destinasi wisata tersebut di 

benak wisatawan [16]. Pengetahuan wisatawan 

mengenai bagaimana wahana yang ada pada destinasi 

wisata tersebut, seberapa mudah tempatnya untuk 

dijangkau, bagaimana kualitas infrastruktur dari 

destinasi wisata tersebut, dan apakah harga yang 

ditawarkan sesuai dengan yang akan didapatkan oleh 

wisatawan akan membentuk persepsi destinasi wisata 

tersebut secara keseluruhan di benak konsumen yang 

akan mendorong atau mencegah kunjungan ke destinasi 

tersebut [29]. Kombinasi konten yang digunakan mulai 

dari gambar, video, dan suara dapat membantu 

wisatawan untuk mendapatkan informasi dan 

menambah pengetahuan mengenai destinasi wisata 

tersebut yang kemudian akan menimbulkan minat 

berkunjung atau tidak.  

Terakhir, secara keseluruhan ditemukan dukungan 

signifikan terhadap minat berkunjung wisatawan dari 

konten media sosial dan destination image, penemuan 

ini sesuai dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang 

menemukan hal serupa [14] [30]. Berdasarkan hasil 

temuan pada penelitian ini, pemilik atau pengelola dari 

destinasi wisata dapat memaksimalkan penggunaan 

platform media sosial dengan menggunakan segala fitur 

yang tersedia, selain itu konten-konten yang menarik, 

menghibur, dan interaktif dapat digunakan sehingga 

dapat membantu untuk membentuk destination image 

yang baik yang akan mengarah pada minat berkunjung 

dari wisatawan.  
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6 KESIMPULAN 

Penelitian ini menguji pengaruh dari konten media 

sosial terhadap destination image dan minat berkunjung 

wisatawan yang mana pada masa pandemi COVID-19 

tidak memungkinkan untuk melakukan kunjungan ke 

destinasi wisata. Pada penelitian ini ditemukan dua 

faktor yang memberi pengaruh signifikan pada minat 

berkunjung wisatawan yaitu konten media sosial dan 

destination image. Konten media sosial menunjukkan 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap destination 

image dan mengarahkan ke minat berkunjung dimasa 

depan. Kualitas dari konten media sosial tersebut juga 

menjadi faktor yang paling penting dalam menciptakan 

destination image dan mempengaruhi minat kunjungan 

wisatawan dimasa depan ke destinasi wisata tertentu. 

Dengan adanya penelitian ini memberikan rekomendasi 

untuk memanfaatkan platform media sosial khususnya 

Instagram pada studi ini sebagai upaya untuk 

meningkatkan kembali minat berkunjung wisatawan 

setelah dampak yang ditimbulkan dari pandemi 

COVID-19.  

Peneliti menyarankan untuk menguji model yang 

digunakan terhadap berbagai bentuk media sosial 

lainnya seperti YouTube. Hal ini diperlukan untuk 

mengetahui perspektif pengguna media sosial lainnya 

secara spesifik karena penelitian ini hanya mengukur 

dampak konten media sosial Instagram secara spesifik. 

Selain itu pada penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan variable tambahan yang seperti tingkat 

keaslian konten yang ditampilkan, ataupun minat 

berkunjung kembali dari para wisatawan yang pernah 

mengunjungi sebelumnya. Selain itu, wawancara 

mendalam juga dapat dilakukan sehingga dapat 

mengetahui secara lebih dalam dan personal mengenai 

dampak dari konten media sosial ini terhadap minat 

berkunjung dan juga konten media sosial seperti apa 

yang disukai dan tidak disukai oleh para wisatawan 

sehingga dapat memberikan pengetahuan yang jauh 

dalam mengenai dampak konten media sosial terhadap 

minat berkunjung ini.  
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