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ABSTRAK

Studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi kepariwisataan pada media sosial
Instagram terhadap pembentukan citra destinasi. Pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 357 responden
yang pernah mengunjungi akun Instagram Pantai Sayang Heulang. Penelitian ini merupakan
penelitian exploratory dengan metode analisis menggunakan SEM-PLS.Hasil penelitian
menunjukkan bahwa nilai tambah, ketepatan waktu, daya tarik, kelengkapan, desain, dan jumlah
informasi berpengaruh terhadap pembentukan citra destinasi wisata. Studi ini memberikan
pengetahuan tentang peran kualitas informasi pariwisata di media sosial dengan memberikan bukti
empiris tentang pembentukan citra destinasi. Selain itu, hasil penelitian ini juga membantu pengelola
pariwisata membangun strategi pemasaran untuk menarik lebih banyak wisatawan melalui media

sosial Instagram.
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1. PENDAHULUAN

Berdasarkan laporan[1], industri pariwisata Tabel 1. Kunjungan wisatawan ke Kabupaten

dunia mengalami kerugian hampir US$ 4,5 Garut

triliun hingga mencapai US$ 4,7 triliun pada Jumlah Kunjungan Wisata Tahun 2017 — 2021

tahun_ 202_0, hal ini m_enyebabkan penurunan Wisatawan Wisatawan

kontribusi global pariwisata terhadap GDP Tahun Mancanegara Domestik Jumlah
sebesar  49,1%. Pandemi Covid-1975517 5014 2512218 2.517.232
menyebabkan hampir semua negara termasuk oqg1g 3.113 2.753.365 2 756.478
Indonesia melakukan pembatasan sosial 2019 3.889 2.877.083 2.880.972
bersekala besar serta penutupan pintu akses 2020 878 1.488.134 1.489.012
keluar masuk negara. Kebijakan ini_2021 - 675.959 675.959
mengakibatkan ~ penurunan  pendapatan

Indonesia pada sektor pariwisata sebesar 20,7 Pandemi COVID-19 telah memberikan
milyar [2] dan total kontirbusi sektor perubahan  terhadap lanskap  industri
pariwisata terhadap GDP Indonesia pada pariwisata  serta  perilaku  konsumen.
tahun 2020 mengalami penurunan sebesar - Kebijakan yang mengaharuskan masyarakat
46.6% [1]. Penurunan kunjungan wisatawan melakukan aktivitas di dalam rumah

yang disebabkan oleh pandemi Covid-19 juga
terlihat di Kabupaten Garut. Badan Pusat
Statistik Kabupaten Garut [3] melaporkan
jumlah kunjungan wisatawan mancanegara
maupun domestik ke Kabupaten Garut pada
tahun 2020 mengalami penurunan yang

mendorong mereka untuk mampu beradaptasi
terhadap kondisi yang terjadi terutama dalam
penggunaan teknologi. Hal ini menyebabkan
terjadinya digital aceleration dan digital
maturity, sehingga pengguna media digital
semakin berkembang [2]. World Travel and
Tourism Council [1] melaporkan bahwa
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terjadi pertumbuhan sebesar 44% dalam
penggunaan media sosial yang dilakukan
wisatawan selama pandemi Covid — 19.

Dengan adanya krisis pada sektor pariwisata
yang terjadi akibat Covid 19 serta adanya
perubahan lanskap industri pariwista dan
perilaku masyarakat, menimbulkan
pertanyaan bagaimana respon yang harus
dilakukan oleh sektor pariwisata dalam upaya
memperbaiki  krisis ini. Kemenparekraf
[2]mengusulkan kepada para pelaku disektor
pariwisata untuk terjun ke ekosistem digital
seperti  sosial media dalam  upaya
mengkomunikasikan destinasi wisata. World
Travel and  Tourism  Council  [1]
mengemukakan bahwa seiring  dengan
pertumbuhan wisatawan yang menggunakan
media sosial sebagai sumber informasi, maka
sudah seharusnya industri pariwisata perlu
hadir dalam ekosistem digital. Saat ini
keberadaan sosial media sudah menjadi
bagian yang tidak terpisahkan dalam
kehidupan masyarakat. Laporan Hootsuite [4]
menunjukan bahwa pengguna media sosial di
Indonesia sebanyak 170 juta pengguna atau
61.8% dari total populasi.

Pada industri pariwisata, media sosial
memberikan dampak besar terhadap cara
orang mencari dan berbagi informasi bahkan
membuat keputusan mengenai tujuan wisata
[5]. Instagram menjadi salah satu media sosial
yang paling banyak digunakan di Indonesia,
dengan peluang target audiens yang dapat
dijangkau sebanyak 85 juta orang [4].
Penelitian terdahulu menunjukan bahwa
Instagram menjadi media sosial yang efektif
dalam mengkomunikasikan destinasi wisata
[6]. Selain itu, Instagram juga menjadi media
sosial yang mampu memberikan gambaran
mengenai citra sebuah destinasi wisata [7].

Meskipun topik tentang penggunaan media
sosial sebagai sumber informasi pariwisata
telah mendapatkan perhatian yang tinggi dari
para peneliti, akan tetapi sangat sedikit bukti
empiris yang ditemukan mengenai faktor dari
kualitas informasi terhadap pembentukan citra
pariwisata di media sosial [5]. Sehingga hal ini
menyulitkan bagi pelaku pada sektor
pariwisata untuk mengelola media sosial yang
mampu memberikan informasi sekaligus
memberikan citra positif mengenai destinasi
wisata.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
hubungan antara kualitas informasi pariwisata

(1Q) di media sosial Instagram dan tiga jenis
pembentukan citra destinasi. Dengan kata lain,
penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor
1Q pariwisata di media sosial Instagram yang
mempengaruhi cognitive image dan affective
image, yang pada akhirnya berkontribusi pada
pembentukan conative image. Sehingga
pertanyaan penelitian yang diajukan adalah:
Bagaimana aspek kualitas informasi pada
Instagram mempengaruhi pembentukan citra
destinasi wisatawan.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Media Sosial

Kehadiran media sosial semakin berkembang
ditengah masyarakat dan telah menjadi media
utama dalam mencari informasi [8]. Penelitian
menunjukan bahwa 91% wisatawan memilih
untuk membagikan pengalaman dalam bentuk
foto dan lebih dari 50 juta foto mengenai
kunjungan wisata telah disebarkan melalui
Instagram [9]. Saat ini, media sosial menjadi
alat yang digunakan wisatawan untuk
mencari, mengatur, serta berbagi pengalaman
mengenai perjalanan wisata [10]. Sosial media
memberikan kemudahan dalam penyampaian
dan pencarian informasi yang cepat, serta
jaringan sosial yang luas sehingga menjadikan
sosial media sebagai sumber dalam penentuan
tujuan wisata [11]. Wisatawan umumnya
mencoba mengumpulkan dan  meninjau
banyak informasi terkait perjalanan mereka
untuk proses pengambilan keputusan [12].

2.2 Kualitas Informasi

Kualitas informasi dapat dikategorikan ke
dalam empat dimensi yaitu, intrinsic,
contextual, representational, serta
accesibilitas quality [5]. Untuk
mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi  kualitas informasi dalam
konteks pariwisata, penelitian ini mengadopsi
dimensi kualitas informasi dari penelitian
Rodriguez [13] dan Kim [5], yaitu value-
added, relevancy, timeliness, design,
completeness, interestingness, dan amount of
information untuk mengusulkan  model
pembentukan citra destinasi wisata pada
media sosial Instagram.

Value-added mengacu pada sejauh mana
informasi  memberikan  manfaat  bagi
wisatawan ketika menggunakan media sosial,
yang diharapkan informasi tersebut berharga
bagi wisatawan [5]. Relevancy mengacu pada
sejauh mana informasi relevan mengenai
tujuan destinasi wista yang akan dikunjungi.
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Jika konten informasi relevan, wisatawan akan
mengolah  informasi  tersebut  hingga
membentuk citra destinasi wisata [5].
Timeliness mengacu pada sejauh mana
informasi yang disampaikan selalu up-to-date
dan tepat waktu yang disediakan pada media
sosial. Completeness mengacu pada sejauh
mana informasi yang disampaiakan cukup
luas dan mendalam. Informasi yang mendalam
mengenai destinasi wisata akan membantu
wisatawan ~membentuk cognitive dan
affectivie image yang baik [5]. Sementara itu,
completeness berpengaruh positif terhadap
affective image [13]. Interestingness mengacu
pada sejauh mana informasi dianggap menarik
[14]. Interestingness memberikan pengaruh
positif terhadap cognitive dan affective image
[13]. Design mengacu pada tampilan media
sosial seperti penggunaan warna, tata letak,
dan tampilan grafis lainnya yang digunakan
pada media sosial [15] .Hasil penelitian [16]
menyatakan bahwa aspek desain media sosial
berpengaruh terhadap pembentukan citra
destinasi. Terakhir amount of information
mengacu pada sejauh mana kuantitas atau
jumlah infromasi yang tersedia. Jumlah
informasi mengenai pariwisata pada media
sosial hanya mempengaruhi terhadap
cognitive image. Informasi yang lengkap pada
media sosial akan membantu wisatawan
membentuk cognitive image mengenai apa
yaang harus dilakukan di tempat wisata.
Namun hal tersebut tidak menjamin akan
memberikan pengaruh terhadap affective
image wisatawan [5].

Penelitian  sebelumnya  mengaktegotikan
aspek kualitas informasi menjadi dua kategori,
yaitu konten yang menakup value-added,
relevance, timeliness, completeness, dan
interestingness  serta  non-konten yang
mencakup design, dan amount of information

[5].

2.3 Destination Image

Destination image didefinisikan sebagai
jumlah  kesan, persepsi, perasaan, dan
keyakinan yang dimiliki orang tentang suatu
destinasi [17]. Pembahasan mengenai citra
destinasi perlu mempertimbangkan dengan
memasukan aspek kognitif (pengetahun/ide)
dan afektif (perasaan) [18].

Cognitive image mengacu pada keyakinan dan
pengetahuan tentang destinasi dimana hal ini
terkait dengan komponen destinasi yang
menarik perhatian seperti keadaan lingkungan
yang dirasakan (kebersihan, cuaca,dll) serta

pengalaman yang akan diingat. Affective
image mengacu pada emosi dan perasaan yang
dimiliki wisatawan sehubungan dengan
berbagai fitur destinasi. Kemudian, Conative
image mewakili komponen perilaku yang
menyiratkan tindakan dan niat di masa depan
(misalnya niat untuk mengunjungi tujuan
wista) [19].

Tiga destinasi utama dalam destination image
yaitu, cognitive, affective, dan conative
memiliki hubungan satu sama lain. Dimana
cognitive image memiliki pengaruh terhadap
affective image, cognitive image memiliki
pengaruh terhadap conatifve image, dan
affective image memiliki pengaruh terhadap
conative image [5].

2.4. Model Penelitian dan Hipotesis
Berdasarkan pembahasan pada tinjauan
pustaka, penelitian ini mengadopsi model
yang telah dilakukan oleh Rodriguez [13] dan
Kim [5] yang menganalisis mengenai
pengaruh information quality (IQ) terhadap
destination image. Adapun hipotesis yang
diajukan adalah sebagai berikut:

H1: Konten informasi pariwisata pada
Instagram memiliki pengaruh positif terhadap
cognitive image

H2: Konten informasi pariwisata pada
Instagram memiliki pengaruh positif terhadap
affective image

H3: Non-konten informasi pariwisata pada
Instagram memiliki pengaruh positif terhadap
cognitive image

Hla: Informasi yang value-added pada
Instagram memliki pengaruh positif terhadap
cognitive image

H2a: Informasi yang value-added pada
Instagram memliki pengaruh positif terhadap
affective image

H1b : Informasi yang relevan pada Instagram
memliki pengaruh positif terhadap cognitive
image

H2b : Informasi yang relevan pada Instagram
memliki pengaruh positif terhadap affective
image

Hlc: Timeliness dalam menyampaikan
informasi pada Instagram memiliki pengaruh
positif terhadap cognitive image

H2c: Timeliness dalam menyampaikan
informasi pada Instagram memiliki pengaruh
positif terhadap affective image

H1d: Informasi yang lengkap pada Instagram
berpengaruh positif terhadap cognitive image
H2d: Informasi yang lengkap pada Instagram
berpengaruh positif terhadap affective image
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H1e: Informasi yang menarik pada Instagram
berpengaruh positif terhadap cognitive image
H2e: Informasi yang menarik pada Instagram
berpengaruh positif terhadap affective image
H3a: Desain pada Instagram berpengaruh
positif terhadap cognitive image

H4a: Desain pada Instagram berpengaruh
positif terhadap affective image

H3b: Jumlah informasi yang tersedia pada
Instagram berpengaruh positif terhadap
cognitive image

H5: Cognitive image berpengaruh positif
terhadap affective image

H6: Cognitive image berpengaruh positif
terhadap conative image

H7: Affective image berpengaruh positif
terhadap conative image

Tourism Information Quality
Tn Social Media
Content Cues

Destination Image Formation

5 Cognitive Image

M Affective Tmage

Gambar 1. Model penelitian

3. METODE RISET

Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi hubungan antara dimensi
kualitas informasi dengan pembentukan citra
destinasi wisata. Desain penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
eksploratif. Desain eksplorasi digunakan
untuk memperjelas suatu hipotesis dan
mengidentifikasi berbagai variabel untuk
menentukan pola hubungan antar variabel
tersebut sehingga dapat dirumuskan suatu
hipotesis [20].

Teknik pengambilan data pada penelitian ini
menggunakan  non-probability  sampling
terhadap wisatawan yang mengunjungi akun
Instagram Pantai Sayang Heulang. Penelitian
ini menggunaan skala likert 5 poin (1= sangat
tidak setuju, 5= sangat setuju) dan total
sebanyak 357 data responden digunakan
dalam penelitian ini yang kemudian dianalisis
mengunakan  Structural Equation Model
(SEM) dengan bantuan sofware SmartPLS3.

4. HASIL

4.1 Profil Responden

Responden yang mengisi kuesioner penelitian
sebanyak 376 responden, terdiri dari 150 laki-
laki (39,90%) dan 226 perempuan (60,10%).
Sedangkan menurut wilayah, sebagian besar
responden berada di Jawa Barat yaitu
sebanyak 312 (83%). Jawa Barat adalah
daerah di mana Pantai Sayang Heulang
berada. Sehingga responden dalam penelitian
ini didominasi oleh wisatawan domestik.
Demografi responden selengkapnya dapat
dilihat pada tabel 2 berikut.

Tabel 2. Profil responden

Conative Imag

Variabel Keterangan n %
Jenis Laki-laki 150 39,90%
Kelamin Perempuan 226 60,10%
Usia 17-21 tahun 86 22,90%

22-26 tahun 227 60,40%
27-31 tahun 58 15,40%
Lainya 5 1,30%
Pendidikan SD/Sederajat 2 0,50%
SMP/Sederajat 3 0,80%
SMA\/Sederajat 170 45,20%
Perguruan tinggi 200 53,20%
Lainnya 1 0,30%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 179 47,60%
Pekerja Kantor 130 34,50%
Pengusaha 53 14,10%
Ibu rumah tangga 11 2,90%
Lainnya 3 0,90%
Pendapatan ~ <Rp500.000 61 16,20%
Rp500.000 -
Rp1.000.000 61 16,20%
Rp1000.000 -
Rp5.000.000 177 47,10%
Rp5.000.000 -
Rp10.000.000 66 17,60%
>Rp10.000.000 11 2,90%
Asal Jawa Barat 312 83%
DKI Jakarta 46 12,20%
Lainnya 18 5%

4.2 Measurement Model

a. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas konsistensi internal dilakukan
dengan  menghitung  nilai  composite
reliability.  Nilai  composite  reliability
bervariasi antara 0 dan 1, dengan nilai yang
lebih tinggi menunjukkan tingkat keandalan
yang lebih tinggi.

Tabel 3.Reliability Analysis

Composite

Construct Reliability
Affective Image 0,801
Amount of Information 0,824
Cognitive Image 0,808
Completeness 0,799
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Composite

Construct Reliability
Conative Image 0,812
Design 0,853
Interestingness 0,742
Relevance 0,778
Timeliness 0,791
Value Added 0,815

Berdasarkan tabel 3 di atas dapat diketahui
bahwa nilai masing-masing konstruk yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai
antara 0,70 dan 0,90. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap item yang digunakan reliabel
untuk digunakan.

b. Uji Validitas

Uji validitas menggunakan dua jenis alat ukur,
yaitu validitas konvergen dan validitas
diskriminan. Validitas konvergen adalah
sejauh mana ukuran berkorelasi positif dengan
langkah-langkah alternatif dari konstruk yang
sama. Sedangkan validitas diskriminan adalah
sejauh mana suatu konstruksi benar-benar
berbeda dengan konstruksi lain [21].

Tabel 4. Analisis Convergent Validity

konstruk yang digunakan telah memenuhi
standar validitas konvergen.

Pada penelitian ini juga dilakukan analisis
terhadap nilai Fornell-Larcker dimana hasil
perhitungan menunjukan nilai akar kuadrat
dari masing-masing AVE lebih besar dari
korelasi tertinggi dengan konstruk lainnya.
Sehingga butir dan konstruk yang digunakan
telah memenuhi standar validitas diskriminan.

4.2 Structural Model

Analisis structural model dapat dilakukan
dengan melihat Path Coefficients yang
memiliki nilai default antara -1 dan +1. Path
Coefficients yang diperkirakan mendekati +1
memiliki hubungan positif yang kuat dan
biasanya signifikan secara statistik. Kemudian
untuk menilai tingkat signifikansi juga dapat
dilihat dari nilai t-value dan p value. Dalam
riset pemasaran, tingkat signifikansi biasanya
5% sehingga nilai t harus lebih besar dari 1,96
dan nilai p harus kurang dari 0,05 untuk
menyimpulkan  bahwa hubungan yang
dipertimbangkan signifikan [21].

Items

Tabel 5 Analisis Path Coefficient

Construct Outer Loading AVE . Path T P Results
Affective Image Ail 0,731 0,575 Coefficients
Ai2 0,719 Partially
Ai3 0,821 H1 Sorter;\;:du%s -> Cognive Image Supported
- - alue Added ->
Amount of Information Ao!l 0,847 0,701 Hila Cognitive Image 0,120 2,490 0,013 Supported
Aoi2 0,827
— - Relevance -> - 1402 0161 Not
Cognitive Image Ci2 0,835 0.678 Hib Cognitive Image 0,069 : Supported
cis 0811 Timeliness > 4 536 4160 0,000
Completeness Col 0,748 0,570 Hic Cognitive Image ' ' ' Supported
Co2 0,726 Completeness -> Not
Co3 0,789 H1ld  Cognitive Image 0042 0,669 0,503 Supported
Conative Image Conl 0,709 0,591 Interestingness -
Con2 0,778 > Cognitive 0,126 2,342 0,019
Hle Image Supported
Con3 0,816 Partially
Design Be; 8’;‘31}1 0593 12 Conten Cues -> Affective Image Supported
e ) Value Added -> Not
De3 0,803 H2a  Affective Image 0076 1,400 0161 Supported
De4 0,799 Relevance -> Not
- : . 0,070 1,330 0,183
Interestingness Intl 0,778 0,590 _H2b  Affective Image Supported
Int2 0,757 Timelinness -> 0050 0728 0467 Not
Relevance Rel 0,753 0,638 _HZ é;f;;tllgtee:;igi Supported
Timeli $ef g‘?ﬁ 0655 H2d  Affective Image 0138 2144 0032 Supported
Imefiness ' ! ! Interestingness -
Ti3 0,873 > Affective 0093 1521 0,128 Not
Value Added Va2 0,756 0,689 H2e Image Supported
Va3 0,898 .
H3 Non Conten Cues -> Cogntive Image Supported
- Design ->
Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat bahwa outer H3a  Cognitive Image 209 3489 0,000 g\ ieq
loading setiap item memiliki nilai di atas Amount of
0,708. Kemudian untuk AVE setiap konstruk Hab 'Cnfo"_‘:?t'oln -> 0148 2613 0,009 —
e e e ognitive Image upporte!
mem”lk.l mlal .dl. atas 0,50 yang m.erUpakan Non Conten Cues -> Affective Not
batas nilai minimunl. Sehingga item dan H4  Image Supported
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Path
H# Coefficients T P

resignunjukkan bahwa desain dan banyaknya

Design ->

H4a  Affective Image 0,054 0908 0364

ot informasi yang disampaikan telah mampu
Sl?ppo,liggmberikan keyakinan dan pengetahuan

Cognitive Image
-> Affective 0,367 5,856 0,000
H5 Image

tentang destinasi wisata Pantai Sayang
Heulang. Sedangkan desain tidak berpengaruh
Suppofithadap affective image yang artinya desain

Cognitive Image
-> Conative 0,270 4,944 0,000
H6 Image

yang digunakan tidak mempengaruhi perasaan
suppof@l emosi  wisatawan. Penelitian  juga

Affective Image
-> Conative 0,409 7,141 0,000
H7 Image

menunjukkan bahwa desain berpengaruh
positif terhadap cognitive image tetapi tidak

5. DISKUSI

Penelitian ini memberikan hasil mengenai
pengaruh kualitas informasi di Instagram
terhadap pembentukan citra destinasi wisata.
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa
beberapa aspek kualitas informasi di
Instagram  berpengaruh  positif  terhadap
pembentukan citra destinasi dengan tipe yang
berbeda.

Pertama beberapa faktor yang termasuk
content cues memiliki pengaruh positif pada
cognitive image atau affective image, kecuali
relevansi yang tidak berpengaruh pada
keduanya. Hasil ini menunjukkan bahwa
informasi yang relevan dengan destinasi
wisata yang ingin dikunjungi wisatawan tidak
mempengaruhi pembentukan citra destinasi.
Dalam  penelitian  ini, value added
berpengaruh positif terhadap cognitive image
tetapi tidak berpengaruh terhadap affective
image. Sedangkan faktor timeliness dan
interestingness berpengaruh positif terhadap
cognitive image tetapi tidak terhadap affective
image. Hasil ini menunjukkan bahwa
informasi yang terus diperbarui dan menarik
perhatian mempengaruhi pengetahuan
wisatawan mengenai destinasi wisata Pantai
Sayang Heulang. Penelitian [13]
menunjukkan  hal yang sama bahwa
interestingness memiliki efek positif pada
cognitive image. Selanjutnya, hasil penelitian
menunjukkan bahwa completeness
berpengaruh positif pada affective image
tetapi tidak pada cognitive image. Hasil ini
menunjukkan bahwa informasi lengkap pada
Instagram Pantai Sayang Heulang hanya
mampu mempengaruhi perasaan dan emosi
wisatawan.

Ke dua hasil penelitian menunjukkan bahwa
dua faktor non-content cues yaitu design dan
amount of information berpengaruh positif
terhadap cognitive image. Hasil tersebut

SupPoRgthengaruh terhadap affective image.

Terakhir, mengenai hubungan antara cognitive
image, affective image, dan conative image.
Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa
cognitive image berpengaruh  terhadap
conative image dan affective image.
Kemudian affective image berpengaruh positif
terhadap cognitive image. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Rodriguez [13] dan penelitian yang dilakukan
oleh Kim [5] yang menunjukkan hasil yang
sama. Hasil ini menekankan bahwa motivasi
wisatawan, seperti niat untuk mengunjungi
atau niat untuk merekomendasikan destinasi
wisata, lebih  tinggi  ketika  mereka
mempelajari aspek daya tarik wisata (citra
kognitif) serta faktor yang menyebabkan
perasaan menyenangkan tentang destinasi
(citra afektif).

6. KESIMPULAN

Penelitian ini memberikan wawasan mengenai
komponen-komponen informasi pariwisata
yang dapat mempengaruhi pembentukan citra
destinasi wisatawan pada Instagram. Media
sosial Instagram telah digunakan sebagai
sumber informasi pariwisata. Penelitian ini
dilakukan untuk menganalisis  kualitas
informasi pariwisata di Instagram terhadap
pembentukan citra destinasi wisata. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa nilai tambah,
ketepatan waktu, daya tarik, kelengkapan,
desain, dan jumlah informasi berpengaruh
terhadap pembentukan citra destinasi wisata.
Mengenai hubungan antara citra kognitif,
afektif, dan konatif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa  citra  kognitif
berpengaruh terhadap citra konatif dan citra
afektif. Kemudian citra afektif memiliki efek
positif pada citra konatif.

Penelitian ini bermanfaat sebagai literatur
tentang peran Instagram dalam industri
pariwisata. Selain itu, hasil penelitian ini dapat
memberikan informasi yang membantu
pemasar  pariwisata dalam  mengelola
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Instagram sebagai media promaosi pariwisata.
Pemasar pariwisata dapat mempertimbangkan

untuk
informasi  yang

kualitas
terhadap

selalu  memperhatikan
berpengaruh

pembentukan citra destinasi wisata ketika
menyampaikan informasi pada Instagram.
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