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Abstrak

Perkembangan pariwisata pada era digital telah mengubah cara wisatawan mencari informasi
dan mengambil keputusan perjalanan, khususnya melalui pemanfaatan media sosial. Media
sosial berperan sebagai sumber informasi visual dan interaktif yang membentuk persepsi,
preferensi, serta perilaku wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara
konseptual peran media sosial dalam membentuk perilaku wisatawan pada pariwisata digital.
Metode yang digunakan adalah literature review dengan menelaah jurnal nasional dan
internasional yang relevan dengan topik media sosial dan perilaku wisatawan. Analisis
dilakukan melalui sintesis tematik untuk mengidentifikasi pola hubungan antar konsep. Hasil
kajian menunjukkan bahwa media sosial berfungsi sebagai stimulus yang memengaruhi
respon psikologis wisatawan, seperti persepsi destinasi dan pengaruh sosial, yang selanjutnya
berdampak pada keputusan berkunjung, perilaku selama perjalanan, serta aktivitas berbagi
pengalaman pasca-wisata. Temuan ini menegaskan relevansi kerangka stimulus-organism-
response (S-O-R) dalam menjelaskan perilaku wisatawan di era digital.

Kata Kunci: media sosial; perilaku wisatawan; pariwisata digital; keputusan wisata
Abstract

The development of digital tourism has transformed how tourists search for information and
make travel decisions, particularly through the use of social media. Social media serves as a
visual and interactive information source that shapes tourists’ perceptions, preferences, and
behaviors. This study aims to conceptually examine the role of social media in shaping tourist
behavior in the digital tourism context. A literature review method was employed by
analyzing relevant national and international journal articles related to social media and
tourist behavior. Data were analyzed using thematic synthesis to identify conceptual patterns
and relationships among key constructs. The findings indicate that social media functions as
a stimulus influencing tourists” psychological responses, such as destination perception and
social influence, which subsequently affect travel decisions, on-site behavior, and post-travel
experience sharing. These results confirm the relevance of the stimulus-organism-response
(S-O-R) framework in explaining tourist behavior in the digital era.
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PENDAHULUAN

Pariwisata domestik Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam
beberapa tahun terakhir dan memainkan peran strategis dalam mendorong pemulihan
ekonomi nasional. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS, 2025), jumlah perjalanan
wisatawan nusantara pada periode Januari-Maret 2025 tercatat mencapai 282,41 juta
perjalanan, meningkat sebesar 12,71% dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya
yang berjumlah 250,57 juta perjalanan. Lonjakan ini menegaskan kontribusi signifikan
pariwisata domestik terhadap berbagai sektor pendukung, seperti akomodasi, transportasi,
kuliner, serta usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) yang menjadi bagian penting dalam
rantai nilai industri pariwisata. Dibandingkan dengan perjalanan luar negeri yang umumnya
membutuhkan biaya lebih tinggi, persyaratan perjalanan yang lebih kompleks, serta durasi
perjalanan yang lebih panjang, wisata domestik dinilai lebih mudah diakses, fleksibel, dan
responsif terhadap dinamika serta tren digital yang berkembang cepat.

Seiring dengan meningkatnya mobilitas wisata domestik, transformasi digital turut
mengubah cara wisatawan Indonesia dalam mencari informasi dan mengambil keputusan
perjalanan. Pada Januari 2025, jumlah pengguna media sosial di Indonesia mencapai 143 juta
orang atau sekitar 50,2% dari total populasi penduduk (Data Reportal, 2025). Angka ini
menunjukkan bahwa lebih dari setengah masyarakat Indonesia telah aktif menggunakan
media sosial sebagai sarana komunikasi, pencarian informasi, dan interaksi sosial di ruang
digital. Kondisi tersebut menjadikan media sosial sebagai salah satu kanal utama dalam
membentuk preferensi dan keputusan wisata, khususnya melalui konten visual dan tren
perjalanan yang viral di platform seperti Instagram dan TikTok.

Media sosial menawarkan karakteristik yang membedakannya dari sumber informasi
konvensional, yaitu dominasi konten visual, narasi pengalaman personal, serta interaksi sosial
yang berlangsung secara real time. Konten buatan pengguna (user-generated content) berupa
foto, video, dan ulasan perjalanan sering kali dipersepsikan lebih autentik dan kredibel karena
merefleksikan pengalaman langsung wisatawan (Cheung et al.,, 2022). Paparan konten
tersebut berperan penting dalam membentuk persepsi, citra destinasi, serta ekspektasi
wisatawan sebelum melakukan perjalanan. Dalam konteks pariwisata domestik yang sangat
responsif terhadap tren digital, destinasi yang viral di media sosial cenderung mengalami
lonjakan kunjungan dalam waktu singkat.

Namun demikian, meningkatnya peran media sosial dalam pariwisata juga
memunculkan kompleksitas baru dalam perilaku wisatawan. Keputusan wisata tidak lagi
semata-mata didasarkan pada pertimbangan rasional seperti harga, jarak, dan fasilitas, tetapi
semakin dipengaruhi oleh faktor sosial dan emosional. Wisatawan kerap membandingkan
pengalaman mereka dengan pengalaman orang lain yang ditampilkan di media sosial,
sehingga keputusan perjalanan menjadi bagian dari proses evaluasi sosial. Fenomena ini
selaras dengan teori perbandingan sosial yang menyatakan bahwa individu cenderung
menilai pilihan dan tindakannya berdasarkan informasi dari lingkungan sosialnya (Festinger,
1954).

Dalam konteks tersebut, Fear of Missing Out (FOMO) menjadi salah satu mekanisme
psikologis yang menonjol dalam membentuk perilaku wisatawan di era digital. FOMO
menggambarkan perasaan takut tertinggal dari pengalaman yang dianggap bernilai secara
sosial dan mendorong individu untuk terus terlibat dalam aktivitas yang sedang populer
(Przybylski et al., 2013). Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa FOMO berkaitan dengan
intensitas penggunaan media sosial dan kecenderungan pengambilan keputusan yang lebih
impulsif, termasuk dalam konteks konsumsi dan pariwisata (Elhai et al., 2018; Nesbit & Lole,
2025). Dalam praktiknya, fenomena ini diperkuat oleh konten visual destinasi populer,
unggahan influencer perjalanan, serta narasi kelangkaan seperti keterbatasan waktu, kuota
kunjungan, atau momen tertentu.

Selain FOMO, pengaruh sosial di media sosial juga bekerja melalui mekanisme
pengaruh normatif dan informasional. Rekomendasi, ulasan, dan pengalaman yang dibagikan
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pengguna lain berfungsi sebagai referensi sosial yang membentuk sikap dan keputusan
wisatawan (Deutsch & Gerard, 1955). Di sisi lain, strategi kelangkaan yang banyak digunakan
dalam promosi digital meningkatkan persepsi nilai dan urgensi, sehingga mendorong
wisatawan untuk segera mengambil keputusan perjalanan (Hamilton et al., 2019; Huang et al.,
2020; Lynn, 1991). Kombinasi antara tekanan sosial, emosi kolektif, dan kelangkaan ini
menjadikan media sosial sebagai faktor eksternal yang sangat kuat dalam membentuk
perilaku wisatawan.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh media sosial terhadap
pariwisata, kajian yang mengintegrasikan media sosial dengan perilaku wisatawan dalam
satu kerangka konseptual yang komprehensif masih relatif terbatas, khususnya dalam
konteks pariwisata domestik Indonesia. Sebagian besar studi sebelumnya cenderung
mengkaji pengaruh media sosial secara parsial, misalnya hanya pada citra destinasi, electronic
word of mouth, atau niat berkunjung, tanpa mempertimbangkan interaksi kompleks antara
stimulus digital dan respons perilaku wisatawan secara menyeluruh. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara konseptual peran media sosial dalam
membentuk perilaku wisatawan melalui pendekatan literature review, menggunakan
kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R) sebagai dasar analisis. Novelty penelitian
ini terletak pada integrasi berbagai faktor yang memengaruhi perilaku wisatawan ke dalam
satu kerangka konseptual holistik, termasuk faktor psikologis dan sosial sebagai konteks
pendukung. Kontribusi teoretis penelitian ini adalah memperluas penerapan kerangka S-O-
R dalam studi pariwisata digital, sedangkan kontribusi praktisnya memberikan dasar bagi
pengelola destinasi dan pelaku industri pariwisata dalam merancang strategi komunikasi
digital yang lebih efektif dan relevan dengan perilaku wisatawan Indonesia.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain systematic literature
review yang bertujuan untuk mensintesis secara kritis temuan konseptual dan empiris terkait
peran media sosial dalam membentuk perilaku wisatawan di era digital. Pendekatan ini
dipilih karena penelitian tidak melibatkan pengumpulan data primer, melainkan berfokus
pada analisis sistematis terhadap sumber-sumber ilmiah yang relevan untuk membangun
pemahaman konseptual yang komprehensif dan terintegrasi.

Populasi penelitian mencakup publikasi ilmiah berupa artikel jurnal nasional dan
internasional bereputasi, buku akademik, serta laporan resmi yang membahas media sosial,
pariwisata digital, dan perilaku wisatawan. Sampel penelitian ditentukan secara purposive
berdasarkan kriteria: relevansi topik dengan tujuan penelitian, kredibilitas sumber, dan
kontribusi teoretis maupun empiris terhadap kajian perilaku wisatawan. Literatur yang
dianalisis mencakup studi mengenai user-generated content, pengaruh sosial, konsep
psikologis, serta teori perilaku konsumen dan wisatawan dalam konteks pariwisata digital.

Penelusuran literatur dilakukan secara sistematis melalui basis data akademik utama,
yaitu Scopus, Google Scholar, dan ScienceDirect, dengan mempertimbangkan aksesibilitas
dan relevansi terhadap bidang pariwisata, manajemen, dan perilaku konsumen. Kata kunci
yang digunakan meliputi kombinasi istilah seperti social media, tourist behavior, digital tourism,
Stimulus-Organism-Response, serta faktor psikologis dan sosial sebagai konteks pendukung.
Pencarian dibatasi pada publikasi periode 2013-2025, menyesuaikan dengan berkembangnya
konsep digital tourism dan FOMO.

Kriteria inklusi mencakup: (1) artikel jurnal nasional dan internasional bereputasi yang
relevan dengan topik penelitian, (2) publikasi yang membahas media sosial dan perilaku
wisatawan secara konseptual atau empiris, dan (3) sumber yang memiliki kontribusi teoretis
yang jelas. Sementara kriteria eksklusi meliputi publikasi non-ilmiah, artikel yang tidak
relevan dengan konteks pariwisata, serta studi dengan kualitas metodologis rendah. Melalui
proses seleksi ini, diperoleh 25 artikel yang dianalisis secara mendalam.
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Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan thematic synthesis, yang
mencakup pengodean konsep utama, pengelompokan tema, dan integrasi temuan lintas studi
untuk mengidentifikasi pola hubungan antar konstruk. Proses ini memungkinkan peneliti
membangun sintesis konseptual yang menjelaskan mekanisme pengaruh media sosial
terhadap perilaku wisatawan melalui dimensi stimulus, respon psikologis, dan perilaku.
Keabsahan hasil penelitian dijaga melalui penggunaan sumber ilmiah yang kredibel,
perbandingan antar studi, serta konsistensi interpretasi konsep yang dianalisis.

Dalam penelitian ini, peneliti berperan sebagai instrumen utama yang terlibat
langsung dalam proses seleksi, analisis, dan interpretasi data. Pendekatan metodologis ini
diharapkan mampu menghasilkan sintesis konseptual yang kuat dan memberikan kontribusi
teoretis terhadap kajian pariwisata digital serta perilaku wisatawan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berperan signifikan sebagai sumber
stimulus utama dalam proses pengambilan keputusan wisatawan. Paparan konten visual,
narasi pengalaman, serta informasi destinasi yang dibagikan oleh pengguna lain, influencer,
maupun akun resmi destinasi membentuk persepsi awal wisatawan terhadap suatu destinasi.
Konten yang bersifat visual dan emosional terbukti meningkatkan ketertarikan serta
membangun ekspektasi wisatawan sebelum melakukan perjalanan. Temuan ini menguatkan
pandangan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media informasi, tetapi juga
sebagai medium pembentukan makna dan imajinasi wisata, sebagaimana dikemukakan oleh
Cheung et al. (2022) dan Siegel et al. (2023).

Selain sebagai sumber informasi, media sosial juga menjadi ruang interaksi sosial yang
intens. Wisatawan tidak hanya mengonsumsi konten, tetapi secara aktif membandingkan
pengalaman diri dengan pengalaman orang lain. Interaksi ini menjadikan media sosial sebagai
referensi sosial yang memengaruhi sikap dan preferensi wisatawan, sejalan dengan teori
perbandingan sosial (Festinger, 1954). Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO muncul
sebagai respons psikologis yang kuat akibat paparan aktivitas wisata orang lain di media
sosial. Wisatawan menunjukkan kecenderungan untuk merasa tertinggal apabila tidak
mengikuti pengalaman wisata yang sedang populer atau banyak dibagikan. Kondisi ini
mendorong keinginan untuk segera melakukan perjalanan sebagai upaya mempertahankan
keterhubungan sosial dan identitas diri. Temuan ini mengonfirmasi konsep FOMO yang
dikemukakan oleh Przybylski et al. (2013), bahwa individu terdorong untuk terlibat dalam
suatu aktivitas bukan semata karena nilai intrinsik aktivitas tersebut, melainkan karena
dorongan untuk tidak tertinggal dari kelompok sosialnya. Dalam konteks pariwisata, FOMO
berfungsi sebagai mediator antara paparan media sosial dan keputusan wisata, memperkuat
keterlibatan emosional wisatawan terhadap destinasi.

Hasil penelitian juga mengungkap bahwa tekanan sosial memiliki peran penting
dalam membentuk keputusan wisatawan. Rekomendasi, unggahan, dan ulasan dari teman
sebaya maupun figur berpengaruh di media sosial menjadi sumber validasi sosial yang
signifikan. Wisatawan cenderung menilai suatu destinasi lebih menarik dan layak dikunjungi
ketika destinasi tersebut memperoleh pengakuan sosial yang tinggi. Temuan ini selaras
dengan teori pengaruh sosial normatif dan informasional (Deutsch & Gerard, 1955), di mana
individu menyesuaikan perilakunya berdasarkan ekspektasi dan informasi dari lingkungan
sosial. Dalam konteks ini, media sosial memperkuat tekanan sosial melalui visibilitas tinggi
terhadap aktivitas wisata orang lain.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi kelangkaan yang disajikan melalui
media sosial, seperti informasi keterbatasan waktu, kuota kunjungan, atau momen tertentu,
meningkatkan persepsi nilai destinasi dan menciptakan rasa urgensi dalam pengambilan
keputusan. Wisatawan cenderung merasa perlu segera mengambil keputusan untuk
menghindari kehilangan kesempatan. Temuan ini mendukung teori kelangkaan yang
menyatakan bahwa keterbatasan meningkatkan daya tarik dan nilai suatu objek (Hamilton et
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al., 2019; Lynn, 1991). Dalam konteks pariwisata digital, persepsi kelangkaan tidak hanya
bersifat objektif, tetapi juga dibangun secara simbolik melalui narasi dan visual di media sosial
(Huang et al., 2020).

Secara keseluruhan, hasil penelitian mengonfirmasi bahwa perilaku wisatawan
domestik dapat dijelaskan melalui kerangka stimulus-organism-response. Media sosial
bertindak sebagai stimulus yang menghadirkan informasi visual, interaksi sosial, dan simbol
kelangkaan. Stimulus ini memengaruhi kondisi internal wisatawan (organism), seperti
persepsi, emosi, tekanan sosial, dan FOMO, yang selanjutnya menghasilkan respons berupa
minat, keputusan, dan perilaku wisata.

Temuan ini menunjukkan bahwa pengambilan keputusan wisata tidak semata-mata
bersifat rasional, tetapi juga dipengaruhi secara kuat oleh faktor emosional dan sosial. Dengan
demikian, penelitian ini memperkuat dan memperluas penerapan teori SOR dalam konteks
pariwisata digital, sekaligus menegaskan peran FOMO sebagai mekanisme psikologis kunci
dalam perilaku wisatawan era media sosial.

Stimulus Medla SHE] Orgamsm Response Perilaku Wisatawan

« Konten Visual « Persepsi « Pemilihan Destinasi
« Interaksi Sosial « Emosi & Motivasi + Pengalaman & Dokumentasi
« Kelangkaan & FOMO « Berbagi & Rekomendasi

Gambar 1. SOR Peran Media Sosial dalam Pembentukan Perilaku Wisatawan

Sintesis konseptual dalam penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial berperan
sebagai lingkungan stimulus utama yang membentuk perilaku wisatawan domestik pada era
digital. Paparan konten media sosial baik berupa user-generated content (UGC), unggahan
visual destinasi, maupun interaksi sosial daring bertindak sebagai stimulus eksternal yang
menyajikan informasi, simbol pengalaman, serta isyarat sosial yang relevan bagi calon
wisatawan. Stimulus ini tidak bersifat netral, melainkan sarat dengan muatan emosional,
narasi pengalaman, dan representasi ideal destinasi yang berpotensi membentuk persepsi dan
ekspektasi wisatawan.

Stimulus media sosial tersebut selanjutnya diproses pada level organism, yaitu kondisi
psikologis internal wisatawan. Pada tahap ini, wisatawan membangun persepsi terhadap
destinasi, membentuk ekspektasi pengalaman, serta merespons secara emosional terhadap
konten yang dikonsumsi. Interaksi sosial dan paparan pengalaman orang lain memicu
mekanisme perbandingan sosial dan tekanan normatif, yang dalam banyak kasus
termanifestasi dalam bentuk Fear of Missing Out (FOMO). FOMO berfungsi sebagai
mekanisme psikologis kunci yang memperkuat urgensi, keterlibatan emosional, dan motivasi
wisatawan untuk bertindak. Selain itu, penyajian informasi kelangkaan, seperti keterbatasan
waktu, popularitas destinasi, atau eksklusivitas pengalaman, memperkuat respons emosional
dan meningkatkan persepsi nilai terhadap pilihan wisata.

Proses psikologis tersebut bermuara pada response, yakni perilaku wisatawan yang
tercermin dalam keputusan perjalanan. Respons ini mencakup pemilihan destinasi, pola
perilaku selama perjalanan, serta kecenderungan berbagi pengalaman dan memberikan
rekomendasi pasca-kunjungan. Dengan demikian, keputusan wisata tidak semata-mata
didasarkan pada pertimbangan rasional, melainkan merupakan hasil interaksi kompleks
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antara stimulus digital, kondisi psikologis internal, dan dinamika sosial yang dimediasi oleh
media sosial.

Secara keseluruhan, pola konseptual ini menegaskan bahwa perilaku wisatawan
domestik dalam konteks pariwisata digital dipengaruhi oleh integrasi aspek kognitif,
emosional, dan sosial. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi
juga sebagai ruang pembentukan makna, tekanan sosial, dan pemicu respons perilaku.
Sintesis ini memperkuat relevansi kerangka Stimulus-Organism-Response (5-O-R) dalam
menjelaskan pengambilan keputusan wisata serta menempatkan FOMO dan kelangkaan
sebagai mekanisme psikologis penting dalam dinamika pariwisata berbasis media sosial.

Tabel 1. Sintesis Pola Konseptual Peran Media Sosial dalam Pembentukan Perilaku Wisatawan

Konstruk Dimensi Utama Sintesis Konseptual
Stimulus Konten visual, Media sosial menyajikan konten pengalaman,
(Media Sosial) interaksi sosial, validasi sosial, dan simbol kelangkaan yang
kelangkaan membentuk persepsi destinasi serta urgensi

keputusan wisata (Cheung et al., 2022; Siegel et al.,
2023; Lynn, 1991; Hamilton et al., 2019).

Organism Persepsi, Paparan stimulus digital memicu proses
(Respon tekanan sosial, perbandingan sosial dan Fear of Missing Out
Psikologis) FOMO (FOMO) yang memengaruhi sikap, emosi, dan

motivasi wisatawan dalam mengambil keputusan
(Festinger, 1954; Przybylski et al., 2013; Elhai et al.,

2018).
Response Keputusan dan Kondisi psikologis internal mendorong keputusan
(Perilaku perilaku wisata berkunjung, perilaku selama perjalanan, serta
Wisatawan) berbagi pengalaman pasca-wisata melalui media

sosial (Kotler et al., 2022; Kim & Fesenmaier, 2017).

Tabel sintesis pola konseptual ini menggambarkan alur hubungan teoritik antara
stimulus eksternal, respon psikologis internal, dan perilaku wisatawan dalam konteks
pariwisata digital. Pada level stimulus, media sosial berperan sebagai sumber rangsangan
utama yang menyajikan konten visual pengalaman wisata, interaksi sosial antar pengguna,
serta pesan kelangkaan (scarcity). Paparan stimulus ini membentuk persepsi destinasi,
meningkatkan validasi sosial, dan menciptakan urgensi dalam pengambilan keputusan
wisata, sebagaimana dijelaskan oleh (Cheung et al. (2022), Siegel et al. (2023), serta konsep
kelangkaan dari Lynn (1991) dan Hamilton et al. (2019).

Selanjutnya, stimulus digital tersebut diproses pada level organism, yaitu respon
psikologis wisatawan. Pada tahap ini, paparan konten media sosial memicu proses kognitif
dan afektif berupa persepsi subjektif, tekanan sosial, serta Fear of Missing Out (FOMO).
Mekanisme ini sejalan dengan teori perbandingan sosial (Festinger, 1954) yang menjelaskan
kecenderungan individu membandingkan dirinya dengan orang lain, serta konsep FOMO
sebagai dorongan emosional akibat ketakutan tertinggal dari pengalaman sosial yang bernilai
(Elhai et al., 2018; Przybylski et al., 2013). Respon psikologis ini berperan sebagai mediator
yang menjembatani stimulus eksternal dengan perilaku aktual wisatawan.

Pada tahap response, kondisi psikologis internal tersebut diwujudkan dalam perilaku
wisatawan, baik dalam bentuk keputusan berkunjung, perilaku selama perjalanan, maupun
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aktivitas berbagi pengalaman pasca-wisata melalui media sosial. Perilaku ini mencerminkan
respons adaptif terhadap stimulus dan emosi yang terbentuk sebelumnya, sebagaimana
dijelaskan dalam perspektif perilaku konsumen pariwisata dan pemasaran modern (Kim &
Fesenmaier, 2017; Kotler & Keller, 2022). Dengan demikian, tabel ini menegaskan bahwa
perilaku wisatawan dalam pariwisata digital merupakan hasil interaksi dinamis antara
stimulus media sosial dan respon psikologis yang dimediasi oleh FOMO.

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana peran media sosial dalam
membentuk respon psikologis wisatawan serta implikasinya terhadap perilaku wisata dalam
konteks pariwisata domestik. Berdasarkan sintesis konseptual yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa media sosial berfungsi sebagai stimulus utama yang memengaruhi
persepsi wisatawan melalui penyajian konten visual, interaksi sosial, dan pesan kelangkaan
destinasi. Stimulus tersebut membentuk cara wisatawan menilai daya tarik destinasi serta
urgensi dalam pengambilan keputusan wisata.

Lebih lanjut, respon psikologis wisatawan muncul sebagai proses internal yang
menjembatani pengaruh stimulus media sosial terhadap perilaku. Respon ini tercermin dalam
persepsi sosial, evaluasi diri, serta tekanan sosial yang berkembang melalui interaksi digital.
Kondisi psikologis tersebut berperan penting dalam membentuk sikap dan motivasi
wisatawan sebelum mengambil keputusan berkunjung.

Pada tahap respons, respon psikologis yang terbentuk mendorong perilaku wisatawan
yang tercermin dalam keputusan berkunjung, pola perilaku selama perjalanan, serta
kecenderungan berbagi pengalaman pasca-wisata melalui media sosial. Dengan demikian,
perilaku wisatawan dapat dipahami sebagai hasil interaksi dinamis antara stimulus digital
dan proses psikologis internal, bukan semata-mata sebagai keputusan rasional individual.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan relevansi pendekatan stimulus-
organism-response (S-O-R) dalam menjelaskan perilaku wisatawan di era digital. Temuan
konseptual ini memberikan kontribusi teoretis dalam penguatan kerangka analisis perilaku
wisata berbasis media sosial serta menjadi dasar bagi penelitian empiris selanjutnya untuk
menguji hubungan antar konstruk secara lebih mendalam.
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