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ABSTRAK

Perkembangan media sosial telah mengubah cara wisatawan dalam memperoleh informasi, membagikan
pengalaman, dan membentuk citra destinasi. Dalam konteks ini, social media affordances menawarkan
sebuah framework alternatif untuk menjelaskan bagaimana fitur-fitur media sosial memediasi
pembentukan citra pariwisata berkelanjutan. Artikel kajian pustaka ini bertujuan mensintesis landasan
teoritis dan temuan empiris mengenai relasi antara social media affordances, kepelbagaian kategori
wisatawan, dan citra pariwisata berkelanjutan. Melalui eksplorasi literatur, kajian artikel ini menunjukkan
bahwa pelbagai penelitian terdahulu telah mengonfirmasi peran media sosial dalam pembentukan citra
destinasi, namun masih sangat terbatas kajian yang mengintegrasikan antara perspektif affordances,
perbedaan kategori wisatawan (wisatawan kunjungan pertama dan ulangan), serta dimensi keberlanjutan.
Maka, hasil kajian artikel menegaskan perlunya kerangka analitis yang lebih kontekstual untuk memahami
bagaimana wisatawan memaknai dan merepresentasikan destinasi melalui media social yang merupakan
bagian penting dalam proses pembentukan citra destinasi. Secara konseptual, artikel ini memperkaya
literatur komunikasi pariwisata dengan menempatkan citra berkelanjutan sebagai hasil interaksi antara
teknologi, pengalaman wisatawan, dan tujuan pembangunan pariwisata nasional.

Kata Kunci: Social Media Affordances, Citra Pariwisata Berkelanjutan, Wisatawan Kunjungan Pertama,
Wisatawan Kunjungan Ulangan, Komunikasi Pariwisata Digital

ABSTRACT

The rise of social media has revolutionized the way tourists gather information, share their experiences and
influence their perception of travel destinations. In this regard, the concept of social media affordances
offers a valuable framework for understanding how the features of these platforms influence the creation
of tourism image. This literature review seeks to integrate theoretical perspectives and empirical research
on the connection between social media affordances, tourist types, and the image of sustainable tourism.
According to the literature examined, prior research has acknowledged the impact of social media on
shaping destination images; however, there is still limited exploration of affordances, the distinctions
between first-time and returning visitors, and sustainability. This review underscores the necessity of a
more context-specific analytical framework to comprehend how tourists perceive and depict destinations
via social media. Conceptually, this study contributes to the tourism communication literature by framing
sustainable image formation as a result of the interplay between technology, tourist experiences, and
national tourism development objectives.

Keywords: Social Media Affordances, Sustainable Tourism Image, First-Time Visitors, Repeat Visitors,
Digital Tourism Communication
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PENDAHULUAN

Pembangunan kepariwisataan merupakan salah satu sektor prioritas dalam
perencanaan pembangunan nasional yang secara konsisten diposisikan sebagai
instrumen strategis untuk mendorong pertumbuhan ekonomi, meningkatkan
kesejahteraan masyarakat lokal, serta memperluas kesempatan kerja. Dalam kerangka
Rencana Pembangunan Jangka Panjang Nasional (RPJP) 2005-2025 sebagaimana
diatur dalam Undang-Undang Nomor 17 Tahun 2007, sektor pariwisata tidak hanya
dipandang sebagai sumber devisa, tetapi juga sebagai katalisator pembangunan wilayah
yang mampu menggerakkan berbagai sektor ekonomi lainnya secara simultan.

Dengan karakteristiknya yang lintas sektor, pariwisata memiliki peran penting
dalam memperkuat keterkaitan antara pembangunan ekonomi, sosial, dan budaya,
sehingga menjadikannya sebagai salah satu pilar penting dalam strategi pembangunan
nasional yang berkelanjutan. Dalam kerangka tersebut, keberhasilan pembangunan
pariwisata tidak hanya ditentukan oleh ketersediaan sumber daya dan infrastruktur
destinasi, tetapi juga oleh kemampuan destinasi dalam membangun daya tarik dan
makna yang dapat dikenali, dipahami, serta diingat oleh wisatawan. Dengan kata lain,
dimensi pembangunan pariwisata tidak dapat dilepaskan dari aspek pemasaran yang
berperan dalam mengomunikasikan nilai dan keunikan destinasi kepada khalayak
sasaran.

Dalam konteks tersebut, pemasaran pariwisata menjadi instrumen strategis yang
menjembatani potensi destinasi dengan persepsi wisatawan. Pemasaran tidak hanya
berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga untuk membentuk makna dan
representasi mengenai destinasi di benak wisatawan. Dalam proses tersebut, citra
destinasi menjadi elemen kunci karena merepresentasikan hasil dari konstruksi persepsi
yang terbentuk melalui berbagai pesan dan pengalaman yang diterima wisatawan.
Sejumlah penelitian telah mendokumentasikan pentingnya citra destinasi dalam
pemasaran pariwisata (Tavitiyaman et al., 2021; Stylos et al., 2016; Zhang et al., 2014).

Secara konseptual, citra destinasi dipahami sebagai konstruk multidimensional
yang terdiri atas tiga komponen utama, yaitu citra kognitif yang berkaitan dengan
pengetahuan dan persepsi rasional wisatawan terhadap atribut destinasi, citra afektif
yang berkaitan dengan respons emosional, serta citra konatif yang mencerminkan
kecenderungan perilaku atau niat untuk bertindak (Agapito et al., 2013). Ketiga
komponen tersebut tidak berdiri sendiri, melainkan saling berinteraksi dalam
membentuk representasi menyeluruh mengenai suatu destinasi di benak wisatawan
(Sultan et al., 2021; Hatzithomas et al., 2021; Dzik et al., 2021; Papadimitriou et al.,
2015).

Proses pembentukan citra destinasi pada dasarnya bersifat kompleks dan
melibatkan berbagai aktor serta saluran komunikasi yang saling berkelindan.
Wisatawan, destination marketing organization (DMO), pemerintah daerah, serta media
massa memainkan peran yang berbeda namun saling melengkapi dalam membentuk dan
mendistribusikan citra destinasi (Marine-Roig & Ferrer-Rosell, 2018; Paiil 1 Agusti,
2021;Taufigqurrachman, 2020;Taufigqqurrachman, Jamhur Poti, Uly Shopia,
2024;Taufigqurrachman et al., 2024; Jalilvand, 2017;Gabbioneta & De Carlo,
2019;Taufigqurrachman, Nanik Rahmawati, 2023). Dalam konteks ini, citra tidak lagi
diproduksi secara tunggal oleh institusi resmi, melainkan merupakan hasil konstruksi
sosial yang terbentuk melalui interaksi berbagai pihak dalam ekosistem komunikasi
pariwisata yang semakin dinamis.
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Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah memperluas
dinamika tersebut dengan menggeser posisi wisatawan dari sekadar penerima informasi
menjadi aktor aktif yang turut memproduksi, mereproduksi, dan menyebarluaskan
makna mengenai destinasi. Melalui berbagai platform media sosial, wisatawan tidak
hanya berbagi pengalaman dan opini, tetapi juga membangun representasi simbolik yang
berkontribusi terhadap pembentukan citra destinasi di ruang publik digital. Dalam
kerangka social media affordances, fenomena ini dapat dipahami melalui seperangkat
kemungkinan tindakan yang dimediasi oleh fitur teknologi, seperti pencarian informasi
(information gathering), penyajian diri (self-presentation), kolaborasi (collaboration),
berbagi konten (content sharing), visibilitas (visibility), triggered attending, asosiasi
(association), serta guidance shopping, yang secara kolektif membentuk pola interaksi
dan produksi makna di media social (Liu et al., 2024;Majchrzak et al., 2013; Treem &
Leonardi, 2013; Dong & Wang, 2018; Elena Karahanna, Sean Xin Xu, Yan Xu,
2018;Long, 2020). Dengan demikian, affordances tidak hanya menyediakan peluang
tindakan, tetapi juga membentuk cara wisatawan mengonstruksi dan mendistribusikan
citra destinasi dalam ekosistem digital.

Pada saat yang bersamaan, dari sisi kebijakan, pembentukan citra destinasi
keberlanjutan, telah menjadi bagian dari strategi pembangunan kepariwisataan nasional
sebagaimana tertuang dalam Peraturan Pemerintah Nomor 50 Tahun 2011 tentang
Rencana Induk Pembangunan Kepariwisataan Nasional 2010-2025. Dalam regulasi
tersebut, keberlanjutan ditempatkan sebagai prinsip sekaligus tujuan pembangunan
pariwisata, yang mencakup dimensi pengelolaan berkelanjutan, keberlanjutan sosial dan
ekonomi, keberlanjutan budaya, serta keberlanjutan lingkungan. Dengan demikian,
pembentukan citra pariwisata berkelanjutan tidak hanya menjadi isu pemasaran, tetapi
juga merupakan bagian dari agenda pembangunan nasional yang lebih luas.

Lebih lanjut, regulasi tersebut menetapkan citra khas bagi sejumlah destinasi
unggulan nasional, antara lain Pekanbaru sebagai destinasi warisan (heritage), Pulau
Rupat dengan citra “pantai pasir putih terpanjang”, serta Sumatera Barat dengan citra
“Soul of Minangkabau”, dan destinasi lain-lain. Hal ini menunjukkan bahwa citra
destinasi tidak hanya terbentuk secara organik melalui pengalaman wisatawan, tetapi
juga dirancang secara strategis melalui kebijakan, program, dan praktik komunikasi
pemasaran yang terintegrasi lintas pemangku kepentingan. Dengan kata lain, terdapat
relasi yang erat antara konstruksi citra yang bersifat top-down melalui kebijakan dan
konstruksi citra yang bersifat bottom-up melalui pengalaman serta representasi
wisatawan.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa pembentukan citra destinasi
merupakan proses multidimensional yang melibatkan interaksi antara kebijakan, aktor,
media, serta pengalaman wisatawan. Artikel kajian pustaka ini diarahkan untuk
mendokumentasikan dan mensintesis berbagai landasan teoritis serta temuan empiris
yang berkaitan dengan pembentukan citra pariwisata berkelanjutan melalui kerangka
social media affordances. Secara khusus, kajian ini menempatkan wisatawan kunjungan
pertama dan kunjungan ulangan sebagai subjek penting dalam memahami dinamika
pembentukan citra pariwisata berkelanjutan. Pendekatan ini diharapkan tidak hanya
memperkaya kajian komunikasi pariwisata secara konseptual, tetapi juga memberikan
pijakan analitis bagi pengembangan strategi pemasaran destinasi yang lebih adaptif,
partisipatif, dan responsif terhadap perubahan lanskap digital.

METODE PENELITIAN
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Metode penelitian dalam kajian ini menggunakan pendekatan mixed methods atau
metode campuran, yaitu penggabungan pendekatan kualitatif dan kuantitatif untuk
memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pembentukan citra
pariwisata berkelanjutan melalui perspektif social media affordances. Pendekatan
kualitatif dimanfaatkan untuk menelusuri bagaimana dimensi social media
affordances—yang dalam berbagai studi mencakup aspek seperti visibilitas, asosiasi,
dan berbagi konten (Majchrzak et al., 2013; Treem & Leonardi, 2013; Dong & Wang,
2018; Elena Karahanna, Sean Xin Xu, Yan Xu, 2018;Long, 2020)—serta citra
pariwisata dipahami dan dialami oleh wisatawan dalam konteks yang spesifik. Hal ini
menjadi penting mengingat dimensi-dimensi tersebut bersifat kontekstual dan dapat
berbeda antar destinasi maupun kelompok wisatawan (Liu et al., 2024). Sementara itu,
pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel, khususnya
pengaruh social media affordances terhadap pembentukan citra kognitif, afektif, dan
konatif sebagaimana dikemukakan dalam model citra destinasi.

Dalam hal ini, pembedaan antara wisatawan kunjungan pertama dan wisatawan
kunjungan ulangan menjadi penting, karena masing-masing kelompok memiliki cara
yang berbeda dalam mengakses, menafsirkan, dan memanfaatkan informasi yang
tersedia di media sosial (Qu et al., 2023). Konsekuensinya, pendekatan metodologis
yang digunakan perlu mampu menangkap kompleksitas tersebut, baik pada tingkat
pemaknaan maupun pada tingkat hubungan antarvariabel.

Pendekatan kualitatif digunakan untuk menggali secara mendalam bagaimana
wisatawan memaknai fitur-fitur media sosial, seperti visibilitas, berbagi konten, asosiasi,
pencarian informasi, dan interaksi digital dalam membentuk persepsi terhadap destinasi
wisata. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat memahami pengalaman subjektif
wisatawan, baik wisatawan kunjungan pertama maupun wisatawan kunjungan ulangan,
dalam menggunakan media sosial sebagai sumber informasi, ruang ekspresi, sekaligus
media representasi citra destinasi. Hal ini relevan karena artikel menegaskan bahwa
pembentukan citra pariwisata dalam era digital tidak lagi bersifat linier, melainkan
terbentuk melalui interaksi antara wisatawan, teknologi, dan konteks sosial yang
dinamis.

Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel,
khususnya pengaruh social media affordances terhadap pembentukan citra pariwisata
berkelanjutan yang mencakup dimensi kognitif, afektif, dan konatif. Penelitian ini juga
dapat menggunakan desain komparatif melalui analisis multikelompok untuk
membandingkan perbedaan persepsi antara wisatawan kunjungan pertama dan
wisatawan kunjungan ulangan. Dengan desain tersebut, penelitian tidak hanya mampu
menjelaskan apakah media sosial berpengaruh terhadap citra destinasi, tetapi juga
bagaimana pengaruh tersebut berbeda berdasarkan pengalaman kunjungan wisatawan.
Oleh karena itu, metode campuran dinilai tepat karena mampu menggabungkan
kedalaman data kualitatif dengan ketepatan pengujian kuantitatif, sehingga
menghasilkan analisis yang lebih kontekstual, empiris, dan sesuai dengan kompleksitas
pembentukan citra pariwisata berkelanjutan di era digital.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan analisis bibliometrik, kajian mengenai media sosial dalam pariwisata

dapat dikatakan sebagai salah satu bidang yang relatif baru, tetapi berkembang cukup
pesat dalam satu dekade terakhir (Nusair et al., 2019). Perkembangan ini tidak terlepas
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dari perubahan cara wisatawan berinteraksi dengan informasi dan pengalaman wisata,
yang kini semakin banyak dimediasi oleh platform digital. Media sosial tidak lagi
sekadar menjadi saluran komunikasi tambahan, melainkan telah menjadi ruang utama
bagi wisatawan untuk mencari referensi, membentuk ekspektasi, dan membagikan
pengalaman mereka. Dalam konteks tersebut, perhatian akademik juga mulai mengarah
pada bagaimana konten yang beredar di media sosial berkontribusi terhadap
pembentukan citra destinasi.

Secara khusus, berdasarkan ulasan terhadap artikel-artikel mengenai citra destinasi
yang dipublikasikan pada periode 20122023, citra berbasis electronic word-of-mouth
(e-WOM) muncul sebagai salah satu topik yang paling banyak dibahas (Wang et al.,
2023). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara media sosial—terutama dalam
bentuk user-generated content—dan citra destinasi semakin dipahami sebagai isu yang
penting dan relevan dalam kajian pariwisata kontemporer.

Namun demikian, pembentukan citra destinasi melalui komunikasi media sosial
tidak hanya terjadi dalam satu arah yang sederhana. Proses ini melibatkan berbagai aktor
dengan peran yang saling beririsan, sehingga menghasilkan sebuah dinamika yang
kompleks. Misanlya, DMO (Destination Marketing Organization) memiliki posisi
penting dalam merancang dan mengarahkan narasi destinasi melalui strategi komunikasi
yang terencana (Taufigqurrachman, 2020; Taufigqurrachman, Jamhur Poti, Uly Shopia,
2024).

Pada saat yang sama, wisatawan tidak hanya berperan sebagai penerima pesan,
tetapi juga sebagai produsen konten yang secara aktif membagikan pengalaman mereka
melalui berbagai format, mulai dari ulasan hingga visual(Setiawan et al., 2021;Gosal et
al., 2020;Jalilvand & Heidari, 2017). Selanjutnya, kehadiran influencer turut
meningkatkan kompleksitas tersebut, terutama melalui konten yang mampu membangun
kedekatan dan kepercayaan dengan audiens (Gholamhosseinzadeh et al., 2023;Pop et
al., 2022).

Selain itu, interaksi antara wisatawan dan pengelola destinasi juga semakin
mengarah pada praktik ko-kreasi, di mana citra destinasi dibentuk secara bersama
melalui pertukaran pengalaman dan makna (Zhao & Agyeiwaah, 2024). Dalam proses
tersebut, keterlibatan emosional wisatawan menjadi salah satu aspek yang tidak dapat
diabaikan, karena emosi sering kali memengaruhi cara pengalaman dimaknai dan
kemudian direpresentasikan kembali dalam ruang digital (Ghaderi et al., 2024;Matos et
al., 2024).

Kompleksitas relasi antaraktor dan keragaman bentuk interaksi tersebut
menunjukkan bahwa pembentukan citra destinasi di media sosial tidak cukup dipahami
semata-mata sebagai hasil paparan informasi atau penyebaran pesan secara linier.
Sebaliknya, proses ini lebih tepat dipandang sebagai hasil dari interaksi dinamis antara
individu, teknologi, dan konteks sosial yang saling membentuk. Dalam kerangka ini,
diperlukan pendekatan teoretis yang mampu menjelaskan bagaimana karakteristik
teknologi media sosial membuka kemungkinan tindakan tertentu sekaligus
memengaruhi cara pengguna berinteraksi dan memaknai pengalaman mereka. Salah satu
pendekatan yang relevan untuk menjelaskan hal tersebut adalah teori affordances.

Melalui teori affordances, Gibson memperkenalkan konsep persepsi langsung
(direct perception) untuk menggambarkan proses yang dilakukan oleh individu dalam
memahami lingkungannya melalui penyerapan informasi yang tersedia secara langsung
dalam struktur lingkungan tersebut (Gibson, 2015). Dalam perspektif ini, lingkungan
tidak dipandang sebagai sesuatu yang netral, melainkan sebagai sumber kemungkinan
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tindakan (action possibilities) yang dapat dikenali dan dimanfaatkan oleh individu.

Konsep ini kemudian diadaptasi dan dikembangkan dalam berbagai konteks,
termasuk dalam studi komunikasi organisasi, untuk menjelaskan bagaimana interaksi
antara manusia dan teknologi membentuk pola perilaku dan praktik komunikasi
(Leonardi, 2011; Leonardi et al., 2012). Lebih lanjut, dalam konteks media sosial,
pendekatan affordances digunakan untuk memahami bagaimana fitur-fitur teknologi
tidak hanya memfasilitasi, tetapi juga mengarahkan bentuk interaksi, produksi konten,
serta distribusi makna di antara para pengguna (Majchrzak et al., 2013; Treem &
Leonardi, 2013).

Dalam perkembangannya, teori affordances tidak hanya digunakan dalam studi
komunikasi organisasi, tetapi juga mulai diadaptasi dalam kajian pariwisata untuk
menjelaskan relasi antara teknologi, pengalaman, dan perilaku wisatawan. Sejumlah
penelitian menunjukkan bahwa pendekatan ini mampu memberikan perspektif yang
lebih kontekstual dalam memahami bagaimana fitur-fitur teknologi dimaknai dan
dimanfaatkan oleh pengguna dalam situasi wisata tertentu (Buckley & Akhoundogli,
2019).

Misalnya, berbagai kemudahan yang dirancang dalam layanan pariwisata terbukti
berpengaruh terhadap kualitas pengalaman wisatawan, terutama dalam hal kemudahan
akses informasi, kenyamanan interaksi, dan efisiensi layanan (Tomej & Xiang, 2020).
Selain itu, persepsi terhadap kemudahan yang disediakan oleh platform daring yang
secara khusus dirancang untuk penjualan produk wisata juga berpengaruh terhadap
perilaku pembelian wisatawan, yang menunjukkan bahwa dimensi affordances tidak
hanya beroperasi pada tingkat pengalaman, tetapi juga pada keputusan ekonomi (Jo et
al., 2021).

Lebih jauh, pendekatan ini juga digunakan untuk mengidentifikasi berbagai bentuk
kemudahan yang dipersepsikan dalam pemanfaatan teknologi digital yang lebih
mutakhir, seperti live streaming travel, yang memungkinkan wisatawan untuk
mengalami destinasi secara virtual sekaligus berinteraksi secara langsung dengan
penyedia konten (Deng et al., 2021). Demikian pula, integrasi elemen gamifikasi dalam
platform digital pariwisata menunjukkan bahwa affordances tertentu dapat
meningkatkan kepuasan psikologis serta keterlibatan wisatawan secara signifikan
(Chan, 2024).Temuan-temuan kajian tersebut mengindikasikan bahwa affordances tidak
hanya berkaitan dengan fungsi teknis, tetapi juga memiliki implikasi yang lebih luas
terhadap pengalaman subjektif dan keterlibatan emosional pengguna dalam konteks
pariwisata.

Selanjutnya, sejumlah penelitian lainnya menyoroti bahwa penggunaan media
sosial dalam pariwisata, jika ditinjau dari perspektif affordances, memiliki dampak yang
lebih luas terhadap praktik kepariwisataan secara keseluruhan. Dampak tersebut
mencakup aspek pemasaran destinasi, di mana media sosial berfungsi sebagai ruang
strategis untuk membangun dan menyebarluaskan konten pemasaran destinasi (Ge et al.,
2013), serta memengaruhi aktivitas para pelaku industri pariwisata dalam merespons
dinamika digital (Gretzel, 2017).

Selain itu, affordances media sosial juga berkontribusi dalam membentuk nilai
yang dirasakan wisatawan, baik yang bersifat hedonis maupun utilitarian, yang pada
akhirnya memengaruhi cara mereka menilai dan memilih destinasi (Cheng et al., 2021).
Secara lebih spesifik, beberapa studi terbaru menunjukkan bahwa affordances media
sosial memiliki peran yang signifikan dalam proses pembentukan citra destinasi,
terutama melalui interaksi antara konten yang dihasilkan pengguna, visibilitas informasi,
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serta keterhubungan antar pengguna dalam jaringan digital (Liu et al., 2024).

Temuan-temuan kajian tersebut menegaskan bahwa pendekatan social media
affordances tidak hanya menjelaskan penggunaan teknologi, tetapi juga bagaimana
teknologi membentuk pengalaman, nilai, dan persepsi wisatawan, termasuk dalam
konstruksi citra destinasi. Oleh karena itu, kerangka ini menjadi penting untuk
digunakan dalam kajian yang berupaya memahami pembentukan citra pariwisata secara
lebih komprehensif dalam era digital.

Meskipun demikian, jika ditelaah lebih lanjut, kajian yang secara eksplisit
mengintegrasikan social media affordances ke dalam analisis pembentukan citra
destinasi masih relatif terbatas. Sebagian besar penelitian masih menempatkan media
sosial sebagai variabel umum tanpa menguraikan secara spesifik bagaimana
karakteristik affordances bekerja dalam memengaruhi konstruksi citra. Memang, sebuah
penelitian telah menunjukkan adanya pengaruh signifikan social media affordances
terhadap pembentukan citra wisata (Liu et al., 2024). Namun demikian, penelitian
tersebut belum sepenuhnya mempertimbangkan heterogenitas wisatawan sebagai subjek
yang terlibat dalam proses tersebut, khususnya dalam hal perbedaan pengalaman dan
posisi wisatawan dalam siklus kunjungan. Dengan kata lain, relasi antara affordances
media sosial dan pembentukan citra masih cenderung dipahami secara umum, tanpa
memperhatikan variasi karakteristik wisatawan yang berpotensi memengaruhi proses
dan hasil pembentukan citra.

Padahal, dalam literatur kepariwisataan, kategorisasi wisatawan telah lama
menjadi perhatian penting dalam memahami perilaku dan persepsi mereka terhadap
destinasi. Berdasarkan tahapan kunjungan, wisatawan umumnya dibedakan menjadi
wisatawan pra-kunjungan dan pasca-kunjungan, yang masing-masing memiliki orientasi
informasi dan pengalaman yang berbeda (Yilmaz et al., 2009). Selain itu, berdasarkan
frekuensi kunjungan, wisatawan juga dapat diklasifikasikan menjadi wisatawan
kunjungan pertama dan wisatawan kunjungan ulangan (Schofield et al., 2020;Qu et al.,
2023).

Perbedaan kategori tersebut memiliki implikasi konseptual terhadap cara
wisatawan membentuk, menafsirkan, dan mengevaluasi citra destinasi. Sejumlah
penelitian menunjukkan bahwa variasi pengalaman, tingkat familiaritas, serta
keterlibatan emosional wisatawan berkontribusi terhadap perbedaan citra yang terbentuk
di antara kelompok wisatawan yang berbeda (Martin-Santana et al., 2017;Tasci &
Moreno-Gil, 2024; Jani & Hwang, 2011; Kim & and Park, 2015;Hamdy et al., 2024).
Oleh karena itu, memasukkan dimensi kategorisasi wisatawan ke dalam analisis
pembentukan citra berbasis social media affordances menjadi penting untuk
menghasilkan pemahaman yang lebih kontekstual dan komprehensif.

Dalam konteks tersebut, keterbatasan studi yang secara simultan menyoroti relasi
antara persepsi social media affordances dan pembentukan citra wisata di kalangan
wisatawan dengan beragam kategori mengakibatkan masih terbatasnya pemahaman
mengenai bagaimana media sosial berpengaruh terhadap pembentukan citra destinasi.
Keterbatasan ini menjadi semakin nyata ketika pendekatan affordances belum
sepenuhnya digunakan untuk membedakan pengalaman dan persepsi antar kelompok
wisatawan yang memiliki latar belakang kunjungan yang berbeda. Akibatnya,
pemahaman yang dihasilkan cenderung bersifat general dan belum mampu menjelaskan
variasi dalam proses konstruksi citra secara lebih mendalam. Kondisi ini juga
menunjukkan adanya kekosongan bukti empiris yang secara khusus mengaitkan dimensi
social media affordances dengan pembentukan citra destinasi berdasarkan kategori
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wisatawan, sehingga membuka ruang bagi pengembangan kajian yang lebih terarah dan
kontekstual.

Keterbatasan tersebut semakin terlihat jelas ketika mempertimbangkan dimensi
keberlanjutan dalam pembentukan citra pariwisata. Meskipun pengaruh social media
affordances terhadap citra wisata telah dibuktikan secara empiris (Liu et al., 2024),
kajian tersebut dilakukan dalam konteks destinasi pedesaan dan belum secara eksplisit
mengaitkannya dengan pembentukan citra pariwisata berkelanjutan. Padahal, sejumlah
penelitian menunjukkan bahwa media sosial telah dimanfaatkan untuk
mengkampanyekan praktik pariwisata berkelanjutan (Lupu et al., 2021),
mempromosikan destinasi berbasis keberlanjutan (Kilipiri et al., 2023), serta
membangun merek dan citra pariwisata yang berorientasi pada prinsip-prinsip
keberlanjutan (Chiwaridzo & Masengu, 2023;Taufigqurrachman et al., 2024).

Lebih jauh, pemanfaatan media social untuk kepentingan kampanye pariwisata
berkelanjutan terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran lingkungan wisatawan
(Gulati, 2022) dan memengaruhi preferensi mereka terhadap produk wisata yang
berorientasi pada keberlanjutan (Clark et al., 2023). Selain itu, beberapa literatur lainnya
telah mengidentifikasi bahwa citra pariwisata berkelanjutan memiliki dimensi yang khas
dan berbeda dari citra destinasi secara umum (Sultan et al., 2021; Hatzithomas et al.,
2021; Mari, 2020; Lopes & Goretti, 2023).

Pada saat yang bersamaan, keberlanjutan merupakan prinsip sekaligus tujuan
dalam pembangunan kepariwisataan nasional sebagaimana diatur dalam Pasal 2 ayat (4)
Peraturan Pemerintah Nomor 50 Tahun 2011, yang kemudian dielaborasi ke dalam
empat dimensi utama, yaitu pengelolaan berkelanjutan, keberlanjutan sosial dan
ekonomi, keberlanjutan budaya, serta keberlanjutan lingkungan (Peraturan Menteri
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif/Kepala Badan Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Nomor
9 Tahun 2021). Namun demikian, berbagai temuan dan kerangka normatif tersebut
belum terintegrasi dalam kajian yang secara khusus mengaitkan social media
affordances dengan pembentukan citra pariwisata berkelanjutan. Dengan demikian,
masih terdapat kekosongan kajian yang menghubungkan antara dimensi affordances,
karakteristik wisatawan, dan konstruksi citra berkelanjutan secara simultan.

Bertolak dari kesenjangan tersebut, pertanyaan mengenai bagaimana social media
affordances memengaruhi pembentukan citra pariwisata berkelanjutan, khususnya
dalam konteks kepariwisataan nasional, masih belum terjawab secara memadai. Oleh
karena itu, diperlukan sebuah kajian yang diarahkan untuk mengisi kekosongan literatur
tersebut dengan mengkaji pengaruh social media affordances di kalangan wisatawan
kunjungan pertama dan kunjungan ulangan terhadap pembentukan citra pariwisata
berkelanjutan. Dengan menempatkan perbedaan kategori wisatawan sebagai variabel
penting, kajian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih kontekstual
mengenai variasi proses pembentukan citra dalam lingkungan digital.

Lebih lanjut, kajian tersebut dipandang penting setidaknya karena dua alasan
utama. Pertama, secara teoretis, kajian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur
yang menyoroti relasi antara social media affordances dan pembentukan citra, baik
dalam konteks umum maupun dalam kerangka citra pariwisata berkelanjutan yang masih
relatif terbatas. Kedua, secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
implikasi kebijakan bagi pemerintah dalam merancang strategi promosi kepariwisataan
berkelanjutan melalui penguatan citra destinasi, sekaligus menawarkan rekomendasi
manajerial bagi pelaku pemasaran dan promosi pariwisata dalam memanfaatkan media
sosial secara lebih efektif dan terarah.
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KESIMPULAN

Kajian ini menunjukkan bahwa pembentukan citra pariwisata dalam konteks
digital tidak lagi dapat dipahami sebagai hasil dari paparan informasi yang bersifat linier,
melainkan sebagai proses yang terbentuk melalui interaksi dinamis antara wisatawan,
teknologi, dan konteks sosial. Dalam kerangka tersebut, social media affordances
memberikan perspektif yang relevan untuk menjelaskan bagaimana fitur-fitur media
sosial memediasi cara wisatawan mengakses, memproduksi, dan mendistribusikan
makna mengenai destinasi. Pendekatan ini memperluas pemahaman mengenai citra
destinasi, tidak hanya sebagai konstruksi perseptual, tetapi juga sebagai hasil dari praktik
komunikasi digital yang bersifat partisipatif.

Lebih lanjut, kajian ini menegaskan bahwa pembentukan citra tidak dapat
dilepaskan dari karakteristik wisatawan dengan karakternya sebagai subjek yang
heterogen. Perbedaan antara wisatawan kunjungan pertama dan wisatawan kunjungan
ulangan berimplikasi pada perbedaan cara mereka memaknai informasi dan pengalaman
yang diperoleh melalui media sosial. Namun demikian, dimensi ini masih relatif kurang
mendapat perhatian dalam literatur, terutama dalam kajian yang menggunakan
perspektif social media affordances. Kondi ini menunjukkan bahwa pemahaman
mengenai pembentukan citra masih cenderung bersifat agregatif dan belum sepenuhnya
menangkap variasi yang muncul pada kelompok wisatawan yang berbeda.

Selain itu, kajian ini juga menyoroti bahwa dimensi keberlanjutan belum
terintegrasi secara memadai dalam studi mengenai hubungan antara social media
affordances dan citra destinasi. Padahal, keberlanjutan telah menjadi prinsip sekaligus
tujuan dalam pembangunan kepariwisataan, serta semakin menjadi bagian penting
dalam komunikasi dan pemasaran destinasi. Ketiadaan integrasi antara ketiga aspek
tersebut—affordances, karakteristik wisatawan, dan citra berkelanjutan—menunjukkan
adanya kesenjangan konseptual dan empiris yang perlu diisi.

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini mengusulkan kerangka analisis yang
mengintegrasikan social media affordances, kategori wisatawan, dan pembentukan citra
pariwisata berkelanjutan sebagai satu kesatuan yang saling terkait. Secara metodologis,
pendekatan campuran dan analisis komparatif antar kelompok wisatawan dipandang
sebagai strategi yang tepat untuk menangkap kompleksitas tersebut. Dengan demikian,
kajian ini tidak hanya memberikan kontribusi dalam memperkaya literatur mengenai
komunikasi pariwisata, tetapi juga menawarkan arah pengembangan penelitian yang
lebih kontekstual dalam memahami dinamika pembentukan citra di era digital.
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