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ABSTRAK 

 

Perkembangan media sosial telah mengubah strategi pemasaran pariwisata dari pendekatan 

konvensional menuju promosi digital berbasis konten visual dan narasi interaktif. Tingginya 

penggunaan platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadikan konten digital 

sebagai faktor penting dalam membentuk citra destinasi dan memengaruhi minat kunjung 

wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas konten digital dalam 

membentuk citra destinasi dan meningkatkan minat kunjung wisatawan pada era pariwisata 

digital. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi literatur 

terhadap berbagai artikel ilmiah, laporan digital, dan publikasi akademik yang relevan pada 

periode 2020–2026. Data dikumpulkan melalui teknik dokumentasi dan dianalisis menggunakan 

analisis deskriptif kualitatif melalui proses reduksi data, klasifikasi tema, dan sintesis literatur. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas visual, kekuatan narasi, dan akurasi informasi 

dalam konten digital memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan citra destinasi dan 

keputusan wisatawan untuk berkunjung. Media sosial juga terbukti efektif meningkatkan 

eksposur destinasi wisata melalui konten viral dan peran influencer digital. Selain itu, 

keterlibatan masyarakat lokal menjadi faktor penting dalam menciptakan pengalaman wisata 

yang autentik dan berkelanjutan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa keberhasilan pemasaran 

pariwisata digital tidak hanya ditentukan oleh kualitas promosi visual, tetapi juga oleh 

kesesuaian antara citra digital dan pengalaman nyata wisatawan. Hasil penelitian diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi pengelola destinasi dan pengembangan kajian pariwisata digital 

berbasis masyarakat. 

 

Kata Kunci: pariwisata digital; media sosial; citra destinasi; minat kunjung; konten digital 

 

ABSTRACT 

 
The development of social media has shifted tourism marketing strategies from conventional 

approaches to digital promotions based on visual content and interactive narratives. The high 

use of platforms such as Instagram, TikTok, and YouTube has made digital content a crucial 

factor in shaping destination image and influencing tourist interest in visiting. This study aims 

to analyze the effectiveness of digital content in shaping destination image and increasing 

tourist interest in visiting in the digital tourism era. The study used a descriptive qualitative 
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approach with a literature review method of various scientific articles, digital reports, and 

relevant academic publications from 2020–2026. Data were collected through documentation 

techniques and analyzed using qualitative descriptive analysis through data reduction, theme 

classification, and literature synthesis. The results show that visual quality, narrative strength, 

and information accuracy in digital content have a significant influence on destination image 

formation and tourist decisions to visit. Social media has also proven effective in increasing 

destination exposure through viral content and the role of digital influencers. Furthermore, 

local community involvement is a crucial factor in creating authentic and sustainable tourism 

experiences. This study concludes that the success of digital tourism marketing is determined 

not only by the quality of visual promotion but also by the match between digital imagery and 

tourists' actual experiences. The results of this study are expected to serve as a reference for 

destination managers and the development of community-based digital tourism studies. 

 

Keywords: digital tourism; social media; destination image; visit interest; digital content 

 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola komunikasi dan pemasaran dalam 

industri pariwisata secara global (Tobuhu et al., 2024). Media sosial seperti Instagram, TikTok, 

dan YouTube kini menjadi sarana utama dalam membentuk citra destinasi wisata serta 

memengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung (Hussain et al., 2024). Transformasi ini 

terjadi karena wisatawan modern cenderung mengandalkan informasi visual dan pengalaman 

digital sebelum menentukan pilihan perjalanan. Menurut laporan Digital 2026 Indonesia, jumlah 

pengguna media sosial di Indonesia mencapai lebih dari 180 juta pengguna atau sekitar 62,9% 

dari total populasi, yang menunjukkan tingginya penetrasi platform digital dalam kehidupan 

masyarakat (DataReportal, 2026). Kondisi tersebut menjadikan media sosial sebagai instrumen 

strategis dalam promosi pariwisata, khususnya melalui konten visual, video pendek, serta peran 

influencer dalam membangun persepsi publik terhadap suatu destinasi wisata. Penelitian terbaru 

menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan citra 

destinasi dan minat kunjung wisatawan, terutama pada generasi muda yang aktif menggunakan 

media sosial (Wilhelmina & Mistriani, 2025). 

Dalam praktiknya, efektivitas konten digital tidak hanya ditentukan oleh kualitas visual 

semata, tetapi juga dipengaruhi oleh akurasi informasi, kekuatan narasi, serta kesesuaian antara 

promosi digital dengan pengalaman nyata wisatawan di lapangan. Namun demikian, berbagai 

penelitian sebelumnya masih lebih banyak berfokus pada aspek promosi media sosial secara 

umum dan belum mengkaji secara komprehensif hubungan antara kualitas konten digital, 

pembentukan citra destinasi, dan minat kunjung wisatawan dalam konteks pariwisata berbasis 

masyarakat (Lailatus Sa’adah et al., 2025). Sebagian penelitian menegaskan bahwa konten visual 

yang menarik mampu meningkatkan keputusan berkunjung secara signifikan (Kowiyanto et al., 

2025), sementara penelitian lain menunjukkan bahwa ketidaksesuaian antara citra digital dan 

kondisi nyata destinasi justru dapat menurunkan kepuasan wisatawan serta kepercayaan publik 

terhadap destinasi wisata tersebut (Kurniasih & Zaenudin, 2025). Kondisi ini menunjukkan 

adanya kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut, khususnya terkait harmonisasi 
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antara kualitas konten digital dan pengalaman autentik wisatawan berbasis partisipasi 

masyarakat lokal. 

Secara teoritis, penelitian ini didasarkan pada konsep digital tourism marketing dan 

destination image yang menekankan bahwa media digital berperan penting dalam membentuk 

persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi. Destination image merupakan representasi persepsi, 

keyakinan, dan kesan wisatawan terhadap suatu tempat yang terbentuk melalui pengalaman 

langsung maupun informasi digital yang diterima (Monica & Irawan, 2026). Dalam konteks 

pemasaran digital, kualitas konten visual, narasi, serta kredibilitas informasi menjadi faktor 

utama yang memengaruhi travel intention atau minat kunjung wisatawan. Selain itu, pendekatan 

Community Based Tourism (CBT) menjelaskan bahwa keterlibatan masyarakat lokal merupakan 

elemen penting dalam menciptakan pariwisata berkelanjutan dan pengalaman wisata yang 

autentik (Sutan et al., 2024). Oleh karena itu, integrasi antara strategi pemasaran digital dan 

partisipasi masyarakat lokal menjadi aspek penting dalam pengembangan destinasi wisata di era 

digital. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas konten 

digital dalam membentuk citra destinasi dan meningkatkan minat kunjung wisatawan. Penelitian 

ini juga berfokus pada harmonisasi antara promosi digital dengan pengalaman nyata wisatawan 

melalui partisipasi masyarakat lokal dalam pengembangan pariwisata berkelanjutan. Hasil 

penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian 

pariwisata digital serta menjadi rekomendasi praktis bagi pengelola destinasi dalam merancang 

strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif, autentik, dan berkelanjutan. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi literatur 

(literature review). Pendekatan ini digunakan untuk menganalisis dan menginterpretasikan 

berbagai hasil penelitian terkait efektivitas konten digital dalam membentuk citra destinasi dan 

minat kunjung wisatawan. Studi literatur dipilih karena mampu memberikan gambaran 

komprehensif mengenai perkembangan pemasaran pariwisata digital, pengaruh media sosial, 

serta peran partisipasi masyarakat dalam pengembangan destinasi wisata berkelanjutan. 

Penelitian difokuskan pada analisis berbagai artikel ilmiah, laporan digital, dan publikasi 

akademik yang relevan dengan topik penelitian dalam rentang tahun 2020–2026. 

Subjek dalam penelitian ini adalah dokumen ilmiah berupa artikel jurnal nasional dan 

internasional, prosiding, serta laporan digital yang membahas pariwisata digital, media sosial, 

destination image, dan minat kunjung wisatawan. Populasi penelitian mencakup seluruh 

publikasi ilmiah yang berkaitan dengan pemasaran digital pariwisata. Sampel penelitian dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria inklusi: 

1. Artikel dipublikasikan pada tahun 2020–2026;  

2. Membahas media sosial atau konten digital dalam konteks pariwisata;  

3. Memuat pembahasan mengenai citra destinasi, minat kunjung, atau partisipasi masyarakat; 

dan  
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4. Tersedia dalam bentuk full text. 

Sementara itu, kriteria eksklusi meliputi artikel yang tidak relevan dengan fokus penelitian, 

publikasi nonilmiah, serta artikel yang tidak memiliki sumber data yang jelas. Berdasarkan 

proses seleksi, diperoleh sejumlah artikel dan laporan digital yang digunakan sebagai sumber 

utama analisis penelitian. 

Instrumen utama dalam penelitian ini adalah lembar dokumentasi dan matriks analisis 

literatur yang digunakan untuk mengidentifikasi informasi penting dari setiap sumber penelitian. 

Instrumen tersebut memuat beberapa aspek analisis, antara lain: nama penulis, tahun publikasi, 

fokus penelitian, metode penelitian, hasil penelitian, serta temuan utama terkait efektivitas 

konten digital dalam pariwisata. Validitas data dilakukan melalui teknik triangulasi sumber 

dengan membandingkan berbagai referensi ilmiah yang memiliki keterkaitan tema penelitian. 

Selain itu, reliabilitas data dijaga melalui proses seleksi literatur yang sistematis dan penggunaan 

sumber ilmiah yang kredibel. 

Penelitian dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu: 

1. Tahap Persiapan 

Peneliti menentukan topik penelitian, merumuskan fokus kajian, serta menyusun kata 

kunci pencarian literatur seperti digital tourism, social media marketing, destination image, 

travel intention, dan community based tourism.  

2. Tahap Pengumpulan Data 

Peneliti mengumpulkan berbagai artikel ilmiah dan laporan digital dari database seperti 

Google Scholar, Scopus, dan sumber publikasi ilmiah lainnya. Literatur yang diperoleh 

kemudian diseleksi berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi penelitian.  

3. Tahap Analisis Data 

Artikel yang telah terpilih dianalisis secara deskriptif dengan mengidentifikasi pola 

temuan, hubungan antarvariabel, serta kecenderungan hasil penelitian terkait efektivitas 

konten digital dalam membentuk citra destinasi dan minat kunjung wisatawan.  

4. Tahap Penarikan Kesimpulan 

Peneliti menyusun sintesis hasil kajian untuk menghasilkan kesimpulan mengenai peran 

media sosial dan konten digital dalam pengembangan pariwisata berkelanjutan berbasis 

partisipasi masyarakat lokal. 

Data dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif kualitatif. Analisis dilakukan 

melalui proses reduksi data, klasifikasi tema, penyajian data, dan penarikan kesimpulan 

berdasarkan hasil sintesis literatur yang telah dikumpulkan. Penelitian ini juga menggunakan 

pendekatan comparative analysis untuk membandingkan hasil penelitian terdahulu terkait 

pengaruh konten digital terhadap citra destinasi dan minat kunjung wisatawan. Seluruh data dan 

referensi dikelola menggunakan bantuan aplikasi Microsoft Excel dan Mendeley untuk 

mempermudah proses pengelompokan data serta pengelolaan sitasi penelitian. 

 

Hasil 

Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa perkembangan media sosial memberikan 
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pengaruh signifikan terhadap transformasi strategi pemasaran pariwisata di Indonesia. 

Berdasarkan laporan Digital 2026 Indonesia, jumlah pengguna media sosial mencapai sekitar 

180 juta pengguna atau setara dengan 62,9% dari total populasi Indonesia. Tingginya penetrasi 

media sosial tersebut menunjukkan bahwa platform digital telah menjadi media utama dalam 

penyebaran informasi dan promosi destinasi wisata. 

Platform yang paling dominan digunakan dalam promosi pariwisata meliputi YouTube, 

Instagram, TikTok, dan Facebook. TikTok dan Instagram menjadi platform yang paling efektif 

dalam menarik perhatian generasi muda karena didukung oleh konten visual berbentuk video 

pendek, reels, dan storytelling digital yang mudah tersebar secara viral. Adapun data penggunaan 

platform media sosial di Indonesia ditunjukkan pada tabel. 

 

Tabel 1. Statistik Pengguna Media Sosial di Indonesia Tahun 2025–2026 

Platform Jumlah Pengguna 

Facebook 212 juta 

YouTube 139 juta 

Instagram 121,5 juta 

TikTok 108 juta 

 

Selain tingginya jumlah pengguna media sosial, beberapa penelitian juga menunjukkan 

peningkatan penggunaan konten digital dalam strategi promosi destinasi wisata berbasis visual. 

Konten berupa foto, video, dan ulasan wisata terbukti mampu membangun ketertarikan awal 

wisatawan terhadap suatu destinasi melalui pembentukan citra digital yang menarik dan 

komunikatif. 

Hasil analisis literatur menunjukkan bahwa efektivitas konten digital memiliki hubungan 

yang kuat dengan pembentukan citra destinasi dan peningkatan minat kunjung wisatawan. 

Kualitas visual, kekuatan narasi, serta akurasi informasi menjadi faktor utama yang menentukan 

keberhasilan promosi pariwisata melalui media sosial. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konten digital yang menarik secara visual 

mampu meningkatkan persepsi positif wisatawan terhadap destinasi wisata. Penelitian terhadap 

akun Instagram pariwisata di Jawa Barat menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat kunjung wisatawan dengan koefisien determinasi sebesar 65,3%. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa media sosial berkontribusi besar dalam memengaruhi keputusan 

wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi. 

Selain itu, fenomena konten viral juga terbukti mampu meningkatkan jumlah kunjungan 

wisata secara signifikan. Studi kasus pada NuArt Sculpture Park menunjukkan bahwa setelah 

konten TikTok resmi destinasi tersebut memperoleh 1,8 juta tayangan, jumlah kunjungan 

meningkat dari sekitar 100 pengunjung menjadi 400–450 pengunjung per hari pada tahun 2024. 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital berbasis video pendek memiliki 

efektivitas tinggi dalam meningkatkan eksposur dan daya tarik destinasi wisata. 

Hasil kajian juga menunjukkan bahwa influencer memiliki peran penting dalam 
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membentuk destination image melalui penyajian konten visual yang persuasif. Konten yang 

menampilkan pengalaman wisata secara autentik mampu membangun hubungan emosional 

antara wisatawan dan destinasi wisata. Namun demikian, efektivitas promosi digital tidak hanya 

bergantung pada aspek visual, tetapi juga pada kesesuaian antara citra digital dengan pengalaman 

nyata wisatawan di lapangan. 

Selain memengaruhi minat kunjung wisatawan, efektivitas konten digital juga berkaitan 

dengan pengembangan pariwisata berbasis masyarakat (community based tourism). Beberapa 

penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan masyarakat lokal dalam pengelolaan destinasi wisata 

dapat memperkuat autentisitas pengalaman wisata sekaligus meningkatkan keberlanjutan 

ekonomi masyarakat setempat. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif harus didukung 

oleh kualitas layanan dan pengalaman wisata yang sesuai dengan ekspektasi wisatawan. 

Ketidaksesuaian antara promosi digital dan kondisi nyata destinasi berpotensi menurunkan 

kepuasan wisatawan serta mengurangi kepercayaan publik terhadap destinasi wisata tersebut. 

Oleh karena itu, integrasi antara kualitas konten digital, akurasi informasi, dan partisipasi 

masyarakat lokal menjadi faktor penting dalam menciptakan citra destinasi yang berkelanjutan. 

Selain itu, perkembangan teknologi kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) juga 

mulai dimanfaatkan dalam industri pariwisata untuk meningkatkan efektivitas pemasaran digital. 

Survei industri pariwisata Asia Pasifik tahun 2025 menunjukkan bahwa lebih dari 60% pelaku 

industri mulai memprioritaskan penggunaan Generative AI dalam pengembangan strategi 

promosi digital dan personalisasi pengalaman wisatawan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

transformasi digital dalam sektor pariwisata akan terus berkembang dan memerlukan strategi 

komunikasi yang adaptif terhadap perubahan perilaku pengguna media sosial. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten digital memiliki peran penting dalam 

membentuk citra destinasi dan meningkatkan minat kunjung wisatawan. Media sosial tidak lagi 

hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi instrumen utama 

dalam strategi pemasaran pariwisata modern. Kualitas visual, kekuatan narasi, serta akurasi 

informasi menjadi faktor dominan yang memengaruhi persepsi wisatawan terhadap suatu 

destinasi. Selain itu, keterlibatan masyarakat lokal juga menjadi elemen penting dalam 

menciptakan pengalaman wisata yang autentik dan berkelanjutan. 

Secara ilmiah, efektivitas konten digital dalam membentuk citra destinasi dapat dijelaskan 

melalui konsep destination image dan digital tourism marketing. Teori tersebut menjelaskan 

bahwa persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi terbentuk melalui stimulus visual dan 

informasi yang diterima sebelum melakukan perjalanan (Patmarina & Annisa, 2026). Konten 

visual berupa foto, video, dan storytelling digital mampu memengaruhi aspek psikologis 

wisatawan, terutama dalam membangun persepsi emosional, rasa penasaran, dan motivasi untuk 

berkunjung. Dalam konteks media sosial, algoritma platform seperti TikTok dan Instagram 

memungkinkan konten wisata tersebar secara cepat dan luas sehingga meningkatkan eksposur 
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destinasi wisata kepada calon wisatawan. Selain itu, fitur video pendek dan reels memberikan 

pengalaman visual yang lebih interaktif dan persuasif dibandingkan media promosi 

konvensional. Oleh karena itu, semakin baik kualitas visual dan narasi yang disajikan, semakin 

besar pula kemungkinan terbentuknya citra positif terhadap destinasi wisata. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan citra dan daya saing 

destinasi wisata (Ayu, 2021). Penelitian Safitri dan Ramdan (2025) juga menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran digital mampu meningkatkan daya tarik destinasi wisata melalui 

optimalisasi media sosial (Maulida Wanda et al., 2025). Selain itu, temuan penelitian ini 

mendukung hasil penelitian lain yang menjelaskan bahwa visualisasi destinasi wisata melalui 

media sosial dapat membentuk persepsi wisatawan secara kuat melalui konsep instagrammable 

tourism (Natasya et al., 2025). Namun demikian, penelitian ini memperluas temuan sebelumnya 

dengan menekankan bahwa efektivitas promosi digital tidak hanya bergantung pada estetika 

visual, tetapi juga pada kesesuaian antara citra digital dengan pengalaman nyata wisatawan di 

lapangan (Arianto, 2025; Astuti & Bestari, 2025). Ketidaksesuaian antara promosi dan realitas 

dapat menurunkan kepuasan wisatawan serta memengaruhi kredibilitas destinasi wisata dalam 

jangka panjang. 

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting, baik secara teoretis maupun praktis. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat konsep bahwa kualitas konten digital merupakan 

faktor strategis dalam pembentukan destination image dan travel intention pada era digital. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa pendekatan community based tourism memiliki 

hubungan yang erat dengan keberhasilan pemasaran pariwisata digital karena masyarakat lokal 

berperan sebagai penggerak utama dalam menjaga autentisitas destinasi wisata. Secara praktis, 

hasil penelitian dapat menjadi rekomendasi bagi pengelola destinasi wisata untuk 

mengembangkan strategi promosi yang tidak hanya menonjolkan aspek visual, tetapi juga 

memperhatikan kualitas layanan dan pengalaman wisatawan secara langsung. Selain itu, 

pemerintah dan pelaku industri pariwisata dapat memanfaatkan media sosial sebagai sarana 

promosi yang lebih efektif, adaptif, dan berorientasi pada keberlanjutan pariwisata berbasis 

masyarakat. 

Meskipun demikian, penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan. Penelitian 

dilakukan menggunakan pendekatan studi literatur sehingga hasil penelitian bergantung pada 

ketersediaan dan kualitas sumber referensi yang digunakan. Selain itu, penelitian ini belum 

melibatkan data empiris secara langsung dari wisatawan maupun pengelola destinasi wisata 

sehingga belum dapat menggambarkan kondisi lapangan secara spesifik. Fokus penelitian yang 

lebih banyak membahas media sosial populer seperti TikTok dan Instagram juga menjadi 

keterbatasan karena belum mencakup seluruh platform digital yang digunakan dalam promosi 

pariwisata. 

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan 

pendekatan empiris melalui survei, wawancara, atau metode campuran (mixed methods) agar 

dapat memperoleh data yang lebih mendalam mengenai perilaku wisatawan digital. Penelitian 
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berikutnya juga dapat mengkaji pengaruh kecerdasan buatan (Artificial Intelligence), 

personalisasi konten digital, serta analisis perilaku pengguna media sosial terhadap keputusan 

wisatawan dalam memilih destinasi wisata. Dengan demikian, pengembangan penelitian 

pariwisata digital di masa depan diharapkan mampu menghasilkan strategi pemasaran yang lebih 

inovatif, adaptif, dan berkelanjutan. 

 

Kesimpulan 

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa konten digital memiliki peran yang 

signifikan dalam membentuk citra destinasi dan meningkatkan minat kunjung wisatawan melalui 

pemanfaatan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Efektivitas promosi digital 

dipengaruhi oleh kualitas visual, kekuatan narasi, akurasi informasi, serta kesesuaian antara citra 

digital dengan pengalaman nyata wisatawan di lapangan. Selain itu, keterlibatan masyarakat 

lokal dalam pengembangan destinasi wisata terbukti menjadi faktor penting dalam menciptakan 

pariwisata yang autentik dan berkelanjutan. Hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa 

strategi pemasaran pariwisata di era digital tidak hanya perlu berfokus pada aspek promosi 

visual, tetapi juga harus memperhatikan kualitas layanan, pengalaman wisatawan, dan 

pemberdayaan masyarakat lokal sebagai bagian dari pengembangan destinasi yang 

berkelanjutan. Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep digital tourism marketing dan 

destination image dalam konteks pariwisata modern, sedangkan secara praktis dapat menjadi 

rekomendasi bagi pengelola destinasi dan pemangku kebijakan dalam merancang strategi 

komunikasi digital yang lebih efektif dan adaptif. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan pendekatan empiris dengan melibatkan wisatawan secara langsung serta mengkaji 

pengaruh teknologi kecerdasan buatan dan personalisasi konten digital terhadap perilaku 

wisatawan di era transformasi digital. 
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