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Informasi Artikel Abstract 

Dikirim: 23 September 2019 The intensity of millennials who travel more massive and 
frequent than any other generation in the world smakes 
the Indonesian tourism sector consider it as a market 
opportunity. Consequently, stakeholders must adjust 
their development policies with the characteristics of the 
millennial tourist market, including marketing and 
advertising domains. As a Stakeholder, Destination 
Management Organization (DMO) needs to change the 
way they advertise, including determining the content 
that fits millennial preferences. Through a descriptive 
qualitative approach, this paper combines millennial 
characteristics with their travel habits, to form content 
that is friendly to millennial tourists. The results of this 
study showed that advertisement content should be; focus 
on experience over tourism destination; is presented 
simple and organic; use the price approach; take 
advantage of eWoM's reputation; focus on social impacts 
in local life.  
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PENDAHULUAN  

Diistilahkan sebagai the-next-future-tourist, pergerakan generasi milenial tumbuh signifikan. 

Generasi ini diperkirakan akan mendominasi 75% dari seluruh perjalanan wisata di dunia pada tahun 

2025 (Airbnb, 2016). Sektor pariwisata dunia menyadari besarnya potensi pasar yang dihasilkan, 

sehingga menjadikan milenial sebagai peluang pasar masa depan menjadi suatu keharusan. Di 

Indonesia, peluang ini ditangkap dan dipopulerkan melalui konsep wisata milenial oleh Kementerian 

Pariwisata, selaku stakeholder utama. Menteri Pariwisata menyebutkan, bahwa tumbuh dan 

mendominasinya wisatawan milenial dunia turut memberikan perubahan pada pola lanskap bisnis 

pariwisata di Indonesia (Yahya dalam Kemenpar, 2019). Sehingga Pariwisata Indonesia juga harus 

beradaptasi dengan perkembangan pasar untuk dapat memenangkan kompetisi. 

Saat ini konsep wisata milenial telah diaplikasikan melalui berbagai macam kebijakan 

pengembangan Pariwisata Indonesia yang berorientasi pada pasar wisatawan milenial. Keluaran dari 

kebijakan tersebut tampak pada penguatan pilar kelembagaan, pemasaran, destinasi dan industri yang 

kesemuanya disesuaikan dengan kondisi pasar kedepan. Seperti dikembangkannya destinasi digital, 

penambahan maskapai murah atau Low Cost Carrier (LCC) beserta Low Cost Terminalnya (LCT), 

penambahan paket-paket wisata murah, dan kebijakan-kebijakan lain sejenis yang bertujuan untuk 

menarik dan mendatangkan wisatawan milenial dunia. 

Penerapan konsep wisata milenial tersebut juga memberikan dampak terhadap cara Indonesia 

mengembangkan dan mempromosikan destinasi wisatanya. Salah satu dampak langsung dari 

penyesuaian tersebut, adalah munculnya keharusan bagi pengelola destinasi pariwisata (selanjutnya 

disebut Destination Management Organization/DMO) untuk beriklan secara efektif. Komunikasi iklan 

yang dilakukan DMO, tidak lagi dapat dilakukan secara general, namun harus berorientasi pada pasar, 

dimana milenial harus disikapi berbeda dengan generasi sebelumnya. Cara yang dapat ditempuh oleh 
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pengiklan, salah satunya adalah dengan mensejajarkan preferensi milenial dengan kapasitas DMO 

untuk menghasilkan iklan yang efektif dan berorientasi pasar.  

Menyikapi hal tersebut, pengiklan DMO perlu untuk mengetahui karakteristik pasar 

wisatawan milenial mereka. Terlebih, generasi milenial, memiliki beberapa perbedaan dibandingkan 

pendahulunya. Perbedaan karakteristik tersebut telah banyak dibahas dalam penelitian sebelumnya. 

Seperti dalam tulisan Moreno, dimana telah banyak dibahas secara rinci karakteristik milenial melalui 

kajian literatur, yang dilihat dari indikator biologi, sosial, ekonomi, komersial, psikologi hingga 

kebiasaan beli generasi milenial (Moreno, Lafuente, Carreón, & Moreno, 2017). Namun dalam 

konteks iklan yang secara spesifik membahas konten terkait pariwisata, masih belum banyak ditemui. 

Untuk mengisi kekosongan literatur tersebut, tulisan ini berfokus pada bahasan mengenai formulasi 

konten yang efektif dalam beriklan kepada wisatawan milenial. Penulis menarik titik temu antara 

karakteristik milenial dengan kebiasaan berwisatanya untuk dihubungkan dengan konten iklan yang 

disesuaikan pada beberapa kategori yang dikumpulkan dalam lima poin pembahasan. 

Tulisan ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam pengambilan kebijakan bagi 

stakeholder terkait, khususnya DMO, agar dapat menentukan konten iklan yang ramah untuk beriklan 

kepada calon wisatawan milenial.  

 

METODE 

Tulisan ini menggunakan pendekatan kualitatif yang didekati dengan model analisis 

deskriptif. Pendekatan tersebut dilakukan penulis untuk mencari titik temu antara karakteristik 

milenial dengan preferensi wisata mereka. Titik temu tersebut selanjutnya dihubungkan dan disusun 

menjadi konten yang efektif dan ramah dalam beriklan kepada wisatawan milenial. Konten yang 

ramah tersebut dibahas melalui lima sudut pandang, yaitu pengalaman (UNWTO and WYSE Travel 

Confederation, 2008 dalam Cavagnaro, Staffieri, & Postma, 2018), kecepatan memproses informasi 

(Weyland dalam Moreno, Lafuente, Carreón, & Moreno, 2017), harga serta diskon (Moreno et al., 

2017; K. T. Smith, 2011),  pengaruh eWoM (Moreno et al., 2017) dan interaksi sosial milenial 

(Cavagnaro and Staffieri, 2015 dalam Cavagnaro et al., 2018). Kesemua pendekatan tersebut akan 

dikaitkan dengan pendekatan kampanye iklan melalui bahasan dengan pola kajian literatur. Tulisan ini 

menggunakan referensi penelitian, jurnal, laporan, paparan dan sumber ilmiah terkait yang telah ada 

sebelumnya sebagai sumber data. Diharapkan, tulisan ini dapat memberikan pengetahuan dan acuan 

bagi DMO untuk menghasilkan konten iklan yang ramah wisatawan milenial. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Memahami preferensi milenial dalam mengonsumsi media memerlukan pengetahuan tentang 

bagaimana persepsi generasi ini dalam menerima konten iklan DMO. Ini dilakukan sebagai langkah 

tepat untuk menciptakan iklan yang sesuai bagi wisatawan milenial. Sebagai upaya mencapai hal 

tersebut, penting untuk memecahkan kebutuhan millennial dan menciptakan pesan pemasaran yang 

mendukungnya (Weinstein, 2015). Sehingga, konten iklan seharusnya memperhatikan batasan-

batasan dimana iklan dianggap relevan, dan sesuai dengan preferensi milenial. Preferensi inilah, yang 

jika dikaitkan dengan perjalanan wisata, memiliki potensi untuk menjadi pesan konten yang ramah 

bagi wisatawan milenial melalui kriteria-kriteria tertentu. Kriteria tersebut oleh penulis dirincikan 

lebih lanjut sebagai berikut:  

 

1. Fokus pada Pengalaman Bukan Hanya Destinasi. 

Bagi milenial, perjalanan wisata sejatinya penuh dengan ekspektasi untuk merasakan 

kebaruan dari sebuah pengalaman berwisata. Generasi ini tidak lagi hanya melihat tujuan destinasinya 

sebagai produk, namun mereka selalu mengaitkannya dengan pengalaman wisata itu sendiri. Konsep 

pengalaman yang otentik bagi wisatawan milenial lebih penting dibandingkan faktor lainnya. Hal ini 

sesuai dengan penjelasan UNWTO, bahwa milenial menolak produk wisata yang standar atau 

homogen, dan lebih memilih produk yang memberikan solusi, ide, dan emosi baru atau secara 

sederhana disebut ―pengalaman baru‖ (UNWTO and WYSE Travel Confederation, 2008 dalam 

Cavagnaro, Staffieri, & Postma, 2018). Dari sisi pengeluaran wisatanya, kecenderungan milenial 

dalam mendahulukan pengalaman juga terbilang sama. Milenial cenderung lebih memilih 

menghabiskan uangnya untuk merasakan pengalaman berwisata dibandingkan dengan membeli 
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barang-barang material (Bilgihan, 2016). Hal ini disebabkan karena secara tipikalitas, karakteristik 

generasi ini senang memperoleh pengakuan status, kepribadian, dan suka meluapkan rasa ―ingin 

berontak‖ (Francis, Burgess, & Lu, 2015).  

Kecenderungan inilah yang harus ditangkap oleh pengiklan DMO, dimana konten iklan 

seharusnya bukan lagi berorientasi pada destinasi, namun lebih kepada aktifitas wisata. Bagi milenial, 

aktifitas bukan lagi menjadi nilai tambah, namun justru menjadi hal yang paling dipertimbangkan. 

Generasi ini cenderung suka mencoba cara-cara baru untuk hidup, makan, tidur serta bertemu dan 

berinteraksi dengan budaya asing. Milenial juga senang bergabung dengan orang-orang muda lainnya 

secara massal di acara-acara berskala besar. Mereka juga memiliki keinginan yang kuat untuk 

berkumpul, berbagi pengalaman yang intens, dan belajar menciptakan kondisi bagi kaum muda untuk 

mengembangkan toleransi, kesadaran budaya, dan pemahaman yang lebih baik tentang hubungan 

internasional (UNWTO, 2011). Pernyataan tersebut menjadi kata kunci dalam pengembangan konten 

iklan yang ramah wisatawan milenial. Dimana ujung dari pengalaman wisata yang diinginkan 

milenial adalah kebutuhan untuk berbagi pengalaman dengan yang lain. Dalam hal ini, pengiklan 

DMO harus jeli dalam memilih pesan dalam iklan mereka. Pengiklan DMO perlu memastikan, bahwa 

pesan iklan tersebut akan menggambarkan pengalaman aktifitas yang disukai oleh calon wisatawan 

milenialnya. Sehingga, penting untuk mempertemukan permintaan wisatawan milenial dengan 

penawaran berupa kekuatan aktifitas DMO yang diiklankan. 

2. Sederhanakan Pesan, Persingkat Durasi dan Sajikan Secara Organik 

Milenial terkenal dengan gaya hidupnya yang praktis dan cepat. Karakteristik tersebut 

menjadikan perhatian milenial mudah teralihkan  (Duffy, Shrimpton, & Clemence, 2017). Dari sudut 

pandang periklanan, hal tersebut terkait erat dengan daya tahan mereka dalam mengonsumsi pesan 

iklan. Milenial cenderung mudah teralihkan dan tidak tertarik pada iklan. Generasi ini juga memiliki 

keterlibatan dan daya ingat yang rendah terhadap sebuah program iklan (nielsen, 2016). Milenial 

dapat dengan mudah mengacuhkan sebuah iklan, jika menganggapnya tidak penting, atau jika 

memiliki pilihan untuk melewatinya. Terkadang hal tersebut dilakukan dengan bantuan aplikasi pihak 

ketiga yang disisipkan dalam perangkat akses mereka seperti ad-blocker dan perangkat lunak sejenis. 

Fenomena ini terjadi salah satunya karena milenial menganggap pesan yang dibawa oleh iklan tampak 

samar, tidak fokus dan tidak ―mengena‖ bagi mereka. Ini mengapa pengiklan dan pemasar seharusnya 

menyampaikan pesan dengan fokus dan jelas (Copland-Mann, 2018). 

Meskipun terlihat tidak tertarik, bukan berarti milenial membenci tayangan iklan. Generasi ini 

tidak sepenuhnya membenci iklan, mereka hanya tidak menyukai pengalaman iklan yang 

menghambat mereka (toa.life, 2017). Artinya, iklan seharusnya tidak mengganggu dan menghambat 

pengalaman mereka. Sehingga penting bagi pengiklan DMO untuk mengetahui mekanisme milenial 

dalam memfilter pesan. Sebagai contoh, alih-alih mengirimkan beberapa paragraf untuk bertanya 

bagaimana perasaan mereka terhadap jasa yang ditawarkan DMO, pengiklan seharusnya cukup 

memberikan dua ungkapan melalui simbol jempol terangkat atau turun. 

Adanya hambatan dalam pengalaman mereka mencerna sebuah pesan iklan seperti yang 

disebutkan diatas, juga terkait dengan konten apa yang sebenarnya membuat mereka terganggu dalam 

mendapatkan informasi utama dari pesan. Sederhananya pesan iklan yang disampaikan, menjadi kunci 

utama. Pesan yang sederhana, dapat memangkas waktu milenial dalam memahami iklan menjadi lebih 

ringkas. Disinilah peran konten visual dalam menggantikan konten tekstual, maupun narasi yang 

terlalu lama dan membosankan pada iklan. Gaya hidup cepat yang dimiliki milenial membuat mereka 

sangat bergantung pada aspek visual dalam menangkap pesan iklan secara cepat. Mereka menghargai 

konten visual yang singkat dan menarik dibandingkan dengan konten tulisan yang lebih panjang dan 

sulit dicerna. Hal ini disebabkan, proses penerimaan pesan pada gambar, 60 kali lebih cepat 

dibandingkan kata-kata (Cooke, 2014 dalam S. Brown, 2016). Terlebih, pariwisata adalah sektor yang 

menjual jasa lebih dari sekedar nilai barang. Dimana didalamnya mencakup pengalaman, janji, dan 

kesan yang coba pengiklan sampaikan. Ini mengapa pengiklan DMO harus menggunakan aspek visual 

dalam menyampaikan pesan secara lebih menarik, cepat, dan syarat akan makna. Aspek visual yang 

dapat menarik dan mempengaruhi tersebut bisa berupa video, gambar visual, video langsung, dan 

sejenisnya (Stelzner, 2018). 

Gaya hidup cepat yang dimiliki milenial juga harus menjadi pertimbangan DMO untuk 

memilih pendekatan eksplisit dalam menyampaikan pesan melalui teknologi yang tepat. Penting bagi 
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pengiklan untuk memahami ekologi digital yang berlaku pada aktifitas milenial (Rahman dalam 

Moreno et al., 2017). Pesan yang fokus, singkat, dan mewakili (dalam menggantikan susunan 

paragraf), menjadi penentu iklan untuk dapat diterima. Pesan yang singkat dan fokus melalui gambar, 

video dapat mewakili pesan yang rumit dibandingkan sebuah artikel pada blog. Sehingga pengiklan 

DMO perlu mempertimbangkan simplifikasi pada semua lini media, menggunakan kata kunci untuk 

menyampaikan pesan, membenahi sistem informasi di website, mempersingkat promosi tekstual 

melalui email, dan sebagai gantinya, menggunakan konten sederhana yang dapat menjadi representasi 

pesan yang disampaikan. Penggunaan konten visual tersebut tentu saja akan berbeda jenis dan 

jumlahnya, tergantung bagaimana calon wisatawan milenial yang disasar, serta media apa yang dipilih 

oleh pengiklan DMO 

Selain menyederhanakan pesan, mempersingkat waktu penayangan iklan juga memiliki 

dampak signifikan dalam memperbesar peluang diterimanya pesan iklan oleh wisatawan milenial. 

Perkembangan teknologi yang terjadi pada era milenial, membuat generasi ini dapat terhubung dan 

berkomunikasi dengan cepat. Kecepatan komunikasi ini bukan hanya menjadikan milenial memproses 

informasi dengan sangat cepat namun disatu sisi, juga membuat mereka mudah merasa bosan 

(Weyland dalam Moreno, Lafuente, Carreón, & Moreno, 2017). Sehingga, penting bagi pengiklan 

DMO untuk memperhatikan durasi iklan, agar dapat menjangkau milenial dengan lebih efektif. 

Milenial cenderung dapat dijangkau dengan pesan iklan yang cepat, langsung, dan jujur (B. Valentine 

& L. Powers, 2013). Pemilihan media juga berpengaruh pada durasi iklan yang ditentukan oleh 

pengiklan. Namun, diantara media yang ramah bagi wisatawan milenial, media sosial memiliki 

fleksibilitas yang tinggi. Melalui media sosial, pengiklan DMO dapat dengan mudah memilih dan 

menyesuaikan jenis platform, durasi, kepadatan dan keringkasan pesan yang akan disampaikan.  

Penting juga bagi pengiklan DMO untuk memperkenalkan, mendekati dan mempengaruhi 

wisatawan milenial secara organik. Dalam hal ini, organik dipahami sebagai pendekatan alami, tidak 

dibuat-buat dan berorientasi pada target pasar. Namun, pendekatan organik hanya dapat dilakukan 

jika pengiklan benar-benar mengetahui bagaimana preferensi, dan kebiasaan milenial dalam 

berwisata. Ini bertujuan agar pendekatan pesan yang disampaikan dalam iklan seolah-olah ditujukan 

secara personal. Dengan perkembangan teknologi saat ini, melihat dan mengetahui karakteristik 

milenial sebagai perorangan lebih menguntungkan untuk dilakukan dibandingkan melihat milenial 

sebagai kelompok pasar. Beberapa cara dapat dilakukan pengiklan DMO untuk mengetahui dan 

menyasar preferensi secara tepat seperti menganalisis User Generated Content (UGC) dari aktifitas 

rutin milenial di media sosial, memperhatikan rekam jejaknya melalui kerjasama dengan pihak ketiga 

untuk mendapatkan data cache sesuai preferensi. Hal ini dapat dilakukan sebagai upaya pengiklan 

untuk menspesifikkan pilihan target audiens mereka, serta aktifitas serupa lainnya. Langkah tersebut 

penting dilakukan, untuk mengetahui bagaimana milenial menerima dan mengkonsumsi pesan iklan. 

Sehingga, diharapkan pengiklan DMO dapat masuk ke kepala milenial secara alami mengikuti apa 

kesukaan dan kebiasaan mereka. Sebagaimana menurut Weinstein, cara terbaik untuk mengetahui 

bagaimana milenial adalah dengan follow millennials sehingga iklan yang diciptakan akan dapat 

berbicara langsung melalui momen pribadi dalam kehidupannya (Weinstein, 2015). Pendapat ini jika 

dihubungkan dengan bagaimana organiknya pesan, juga ditunjang dengan pernyataan Deutasch, 

bahwa pemasaran organik yang sistematis akan menjangkau konsumen dan mendorong mereka untuk 

menjadi their own brand advocates and supporters (Deutasch, 2016).  

Langkah lain untuk medekati milenial melalui pesan iklan yang organik adalah dengan 

menjadikannya sebagai bagian dari kampanye. Pengiklan DMO dapat melibatkan keikutsertaan 

milenial untuk menjadi bagian pemasaran pariwisata. Hanya saja, fokus pada bahasan ini adalah 

bagaimana pesan dapat bertumbuh secara organik pada mekanisme yang menjadikan milenial sebagai 

bagian dari kampanye. Menurut Gower, menjadikan milenial sebagai bagian dari kampanye, 

memungkinkan pesan untuk tumbuh secara organik diantara target market (Gower, 2014). Inti dari 

pentingnya pesan dan cara penyampaiannya yang organik adalah agar milenial dapat secara alami 

mengidentifikasi bahwa apa yang disampaikan, ditawarkan dan dikomunikasikan merupakan bagian 

dari kebutuhan mereka. Sehingga pemahaman tersebut timbul tanpa adanya perasaan terpaksa atau 

dalam kasus lain adalah penolakan pesan. Prinsipnya, semakin pengiklan memahamai target 

wisatawan milenial mereka, maka output dari iklan yang disesuaikan secara ―alami‖ tersebut akan 

semakin efektif diterima. Sebagaimana yang dijelaskan Moreno bahwa merek yang mengidentifikasi 

milenial, sesungguhnya juga sedang mendefinisikan mereka, yang pada akhirnya akan menghasikan 
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iklan yang asli, kualitas gambar dan konten yang tersosialisasikan serta memberikan nilai tambah 

pada pesan yang berusaha ditanamkan antara penjual dan pembeli (Moreno et al., 2017). 

 

3. Eksposure Harga, Diskon, Kupon dan Promo 

Milenial mengeluarkan uangnya lebih banyak untuk membeli pengalaman dibandingkan 

dengan barang berwujud atau goods (Bilgihan, 2016). Hanya saja generasi ini tidak terlalu loyal pada 

sebuah brand. Salah satu penyebabnya adalah karena terlalu banyak jumlah iklan yang mengekspos 

promosi harga diluaran sana (Ayaydın & Baltaci, 2013 dalam Moreno et al., 2017). Harga memang 

menjadi salah satu konten promosi iklan yang paling disenangi oleh milenial. Bagi mereka harga 

menjadi aspek kritis yang melekat pada sebuah merek. Sehingga menciptakan dan melekatkan aspek 

―harga‖ pada komunikasi iklan DMO dapat menjadi langkah efektif untuk menjangkau wisatawan 

milenial. Menciptakan aspek-aspek unik pada sebuah merek menjadi sangat penting bagi konsumen 

pada beberapa dimensi. Salah satu aspek yang menarik tersebut adalah harga (Keller, 2013). 

Ketertarikan milenial terhadap aspek harga, disebabkan karena sikap pragmatis mereka dalam 

keputusan membelinya. Mereka memiliki naluri untuk selalu mencari barang maupun jasa murah 

dengan menggunakan insentif harga (Boggs, 2015). Sehingga, tidak mengherankan jika segala sesuatu 

yang ―cuma-cuma‖ seperti fasilitas wifi di destinasi wisata, bonus, potongan harga, dan sejenisnya, 

sangat ampuh dalam menarik perhatian wisatawan milenial. Sehingga, pengiklan DMO perlu 

merespon hal tersebut melalui pendekatan penawaran seperti promosi harga dalam bentuk kupon dan 

diskon. 

Bagi milenial, kupon dan diskon merupakan dua unsur utama pada iklan visual yang 

membuat mereka tertarik (Moreno et al., 2017), bahkan sangat tertarik (K. T. Smith, 2011).  Moore 

juga menjelaskan hal yang sama, bahwa generasi ini lebih tertarik pada publisitas melalui kupon 

elektronik dan diskon, karena melalui penawaran tersebut, milenial merasa terlibat dan berpartisipasi 

aktif dengan sebuah merek (Moore, 2012). Namun, meskipun mengkomunikasikan harga melalui 

diskon dan promosi kupon dapat secara efektif menarik perhatian wisatawan milenial, penggunaan 

kata ―gratis‖, ternyata tidak berdampak signifikan bagi mereka. Smith menjelaskan, meskipun 

penggunaan referensi kata ―gratis‖ ditujukan untuk menarik milenial berkunjung ke website, namun 

malah menjadikannya fitur yang paling tidak menarik bagi milenial (K.T. Smith, 2011b). Pengiklan 

DMO perlu mengkiaskan penggunaan kata gratis dan menggantinya dengan yang serupa. Namun, 

perlu diingat, tidak selamanya pendekatan ―harga‖ efektif dilakukan terutama dalam jangka Panjang. 

Pengiklan DMO harus mengetahui bahwa terlalu fokus pada pengurangan harga dan diskon dapat 

merusak ekuitas merek jangka panjang dan integritas harga (Keller, 2013). Sehingga, penggunaan 

konten ―harga‖ harus dipertimbangkan secara matang dan dilakukan untuk sementara, selagi 

pengiklan dan pemasar DMO mempertimbangkan pendekatan lain sesuai preferensi wisatawan 

milenial baik secara psikologis maupun dari sisi kebiasaan belinya. 

 

4. Highlight Electronic Word of Mouth (EWoM) 

Milenial sangat peka, sensitif dan mudah dipengaruhi oleh Electronic Word-of-Mouth (eWoM). 

Bagi mereka eWoM dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan tradisional. Generasi ini beranggapan 

bahwa eWoM lebih bisa dipercaya, karena pesan eWoM merupakan proses dan hasil evaluasi oleh 

sesama pengguna yang ―seperti mereka‖ (Moreno et al., 2017). Positif dan negatifnya pengalaman 

orang lain dalam berwisata (yang tertangkap dalam eWoM) terutama ulasan, dan pendapat orang yang 

mereka anggap memiliki kredibilitas, sangat berpengaruh bagi wisatawan milenial. Kebanyakan 

milenial tidak suka menjadi target iklan, namun lebih mengandalkan eWoM untuk membuat pilihan 

pembelian (B. Valentine & L. Powers, 2013 dalam Moreno et al., 2017). Hal ini juga berlaku 

sebaliknya, ketika milenial menemukan pengalaman yang lebih dari biasanya (baik positif maupun 

negatif), mereka akan mengekspresikannya melalui media relevan yang dapat ditemukan. Media 

tersebut menjadi salah satu sebab keterterlibatan mereka dalam mengekspresikan pengalaman melalui 

eWoM. Mudahnya keterlibatan ini disebabkan oleh penggunaan teknologi seluler genggam dalam 

keseharian (Zhang et al., 2017) untuk memudahkan mereka mengekspresikan pengalamannya secara 

instan. Milenial ingin agar apa yang mereka ungkapkan, tulis, dan bicarakan dapat didengarkan oleh 

mereka yang setipe dan membutuhkan informasi dari apa yang mereka sampaikan. Milenial meyakini 

bahwa pesan yang datang langsung dari pengalaman pribadi dapat membantu pembaca maupun 
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penonton lainnya untuk mengambil pesan yang disampaikan dan berguna bagi keputusan membeli 

maupun kunjungan mereka selanjutnya. Hal ini sesuai dengan pendapat Bargava, dimana menurut 

milenial, pemasaran eWoM digunakan untuk berinteraksi lebih otentik (Bargava dalam Moreno et al., 

2017). Sehingga adanya penawaran dan permintaan dalam kebutuhan mengkonsumsi eWoM telah 

menjadi siklus yang terjadi dalam tipikalitas milenial.  

Dalam kajian Samiei & Reza Jalilvand, ditemukan bahwa, dampak eWoM yang diterima 

tampak pada kesadaran (Sheth, 1971 dalam Samiei & Reza Jalilvand, 2012), perhatian (Mikkelsen 

et al., 2003 dalam Samiei & Reza Jalilvand, 2012), pertimbangan (Grewal et al., 2003 dalam Samiei 

& Reza Jalilvand, 2012), brand attitudes (( Herr et al., 1991; Laczniak et al., 2001 dalam Samiei & 

Reza Jalilvand, 2012), intensi (Grewal et al., 2003 dalam Samiei & Reza Jalilvand, 2012), dan 

ekspektasi (Webster, 1991 dalam Samiei & Reza Jalilvand, 2012) milenial yang melekat dan ada 

pada merek. Inilah yang menjadi salah satu bentuk keterjalinan hubungan antara merek (DMO) 

dengan milenial (wisatawan). Sebagaimana perbedaan eWoM dengan WoM tradisional, 

penyebarannya yang cepat, menyebabkan apapun yang ditulis, diulas, maupun dibicarakan, dapat 

dengan mudah tersebar, dan pada akhirnya mempengaruhi bagaimana cara wisatawan milenial 

memandang merek DMO.  

Namun, selain mengetahui pengaruh eWoM terhadap milenial, pengiklan DMO juga perlu 

mengetahui faktor penyebab munculnya eWoM. Terdapat berbagai indikator yang menjadi penyebab 

dan memiliki efek terhadap munculnya eWoM di sektor pariwisata. Indikator tersebut diantaranya, 

customer experience, quality, price, value, satisfaction, technology acceptance factors, place 

attachment dan destination image (Pandey & Sahu, 2017).  Indikator tersebut dapat membantu 

pengiklan DMO untuk memberikan gambaran mengenai faktor-faktor apa yang menjadi penyebab 

munculnya eWoM, serta mengidentifikasi seberapa besar dampak dan efek keluarannya, baik berupa 

ulasan positif maupun negatif. Pengiklan DMO dapat mengangkat konten eWoM sebagai alternatif 

komunikasi pada pesan iklan. Artinya, komunikasi yang akan digunakan dalam media iklan, adalah 

menggunakan pendekatan mengutip apa yang telah disampaikan oleh wisatawan milenial juga. 

Pengiklan dapat menentukan tokoh berpengaruh (influencer) untuk meningkatkan eksposure eWoM 

yang lebih luas. Tentu saja perlu pertimbangan dalam memilih influencer tersebut, baik dari skala 

eksposurnya, maupun media yang digunakan oleh influencer tersebut.  

 

Pengaruh eWoM dari sosok berpengaruh 

Milenial adalah generasi yang sensitif, selektif, sekaligus terbuka pada informasi. Ini tampak 

pada bagaimana generasi ini menerima, terpengaruh dan mengiyakan sebuah pesan. Mereka akan 

memastikan siapa sosok yang berusaha mempengaruhinya melalui iklan dan sangat selektif dalam 

memilih sosok berpengaruh yang sepaham. Pada dasarnya setiap orang dapat mempengaruhi orang 

lain untuk mengambil sebuah keputusan. Namun, penting bagi pengiklan DMO untuk memahami 

bagaimana seseorang bisa disebut sebagai influencer yang baik dalam memberikan pengaruh pada 

keputusan berwisata milenial. Jika rekomendasi dari teman saja terbukti memiliki dampak 11 kali 

lebih besar dibandingkan keseluruhan bentuk periklanan (Chatzigeorgiou, 2017), maka kemungkinan 

lain dari sosok berpengaruh (influencer) juga dapat menghasilkan dampak yang sama bahkan lebih. 

Influencer dapat berperan sebagai obyek dan subyek dari pengaruh pesan iklan di setiap tahap 

berwisata. Pada tahap dreaming hingga booking, influencer menjadi pembawa pesan untuk 

disampaikan ke milenial. Sedangkan pada tahapan experiencing dan sharing, influencer menjadi 

sebab munculnya pesan yang berpengaruh. Tugas seorang influencer adalah membawa pesan agar 

milenial tertarik dan sadar akan reputasi merek pariwisata yang dibawanya. Setidaknya terdapat tiga 

indikator yang dapat dimasukkan dalam pesan untuk membuat milenial percaya pada merek 

pariwisata. Indikator tersebut diantaranya; reputasi, prediksi, dan kompentensi dari merek 

pariwisata (Christou, 2015). Keyakinan mereka terhadap reputasi sebuah merek pariwisata, akan 

membuat milenial menjadikan DMO sebagai prioritas untuk dikonversi menjadi keputusan 

berkunjung. Untuk dapat tertarik dengan sebuah merek pariwisata, milenial juga harus dipahamkan, 

bahwa merek tersebut memiliki kepastian dan bisa diprediksi keberadaannya. Ini termasuk prediksi 

kemudahan dalam mengantisipasi keadaan aktifitas, atraksi, amenitas, dan aksesibilitas dari sebuah 

DMO. Selain itu, milenial juga harus memiliki bayangan mengenai kompetensi merek DMO 

dibandingkan dengan merek sejenis lainnya termasuk kelebihan dan keunggulan yang ditawarkan 
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dibandingkan kompetitornya. Tiga indikator tersebut menjadi muatan konten pesan yang harus 

dibawa oleh influencer dalam pesannya. 

Selain tahapan, tipe influencer juga memberikan dampak yang berbeda. Terdapat dua jenis 

influencer yang kedekatannya dengan milenial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

diterimanya pesan iklan. Dua jenis influencer tersebut diantaranya, social influencer dan known-peer 

influencer.  

 

Social Influencer 

Menurut Razorfish, social influencer adalah sosok berpengaruh yang berpartisipasi di 

platform sosial setiap harinya. Mereka berfungsi sebagai sosok yang dapat meningkatkan kepercayaan 

dan status dari sebuah merek serta berperan dalam mempengaruhi keputusan membeli konsumen 

melalui ulasan dalam bentuk apapun. Social influencer memberikan opini untuk dibagikan kepada 

pengikut, dilihat oleh banyak orang dan ditanggapi oleh mereka yang ingin terlibat (Razorfish, 2009 

dalam Sterne, 2010). Jenis influencer ini diketahui oleh milenial secara pasti dan memiliki kedekatan 

dengan mereka. Social influencer biasanya mengidentifikasi secara langsung karakteristik milenial 

yang menjadi pengikutnya. Ini karena, milenial cenderung mencari sosok yang memiliki karakteristik 

sama dengan mereka. Sebagaimana mereka juga mencari sebuah produk, jasa serta merek yang sesuai 

dengan kehidupan personal, gaya hidup, kedekatan sosial dan nilai yang sama (Ayaydın & Baltaci, 

2013 dalam Moreno et al., 2017). Milenial menganggap influencer sebagai sosok yang menciptakan 

citra pada merek dari personalitas dan mengkomunikasikannya. Inilah mengapa penting bagi 

pengiklan DMO untuk memilih influencer yang mewakili tipikalitas dari target pasar wisatawan 

milenialnya.  

Dalam memilih social influencer yang tepat, pengiklan DMO perlu mempertimbangkan tiga 

faktor dipercayanya influencer oleh milenial. Faktor tersebut diantaranya,  (1) jumlah pengikut yang 

dimiliki; (2) kesesuaian kepribadian yang diungkapkan melalui posting dan komentar mereka di 

media sosial; (3) serta kesesuaian aktifitas berwisata mereka yang dibagi dalam bentuk foto, video, 

maupun postingan status (Chatzigeorgiou, 2017). Masifnya jumlah pengikut dari sosok berpengaruh, 

menunjukkan secara langsung kekuatan pengaruh dari seorang sosok. Ini berarti, apapun yang 

disampaikan oleh sosok tersebut, diketahui oleh pengikutnya, dan potensi pesan yang diterima 

sebanding dengan jumlah tersebut. Basis pengikut dapat menjadi kriteria awal dari pengiklan DMO 

perihal sejauh mana pengaruh yang diinginkan serta sebanyak apa calon wisatawan milenial yang 

akan dijaring. Selanjutnya, pengiklan DMO harus menentukan kesesuaian pribadi dari influencer 

melalui rekam jejak unggahan, komentar dan interaksinya di media sosial. Hal ini penting untuk 

menjaga kualitas konten agar sesuai dengan karakteristik yang dicitrakan influencer melalui media 

sosial. Seringkali ditemui seorang influencer yang memiliki basis pengguna besar, namun rekam 

jejaknya tidak menunjukkan ketertarikan atau kedekatan dengan kegiatan berwisata. Begitu pula, 

banyak influencer dengan pengikut yang banyak, namun tidak jarang konten yang dihasilkan penuh 

dengan kontroversi. Hal ini perlu dipertimbangkan oleh pengiklan DMO, untuk menjadikan rekam 

jejak yang menggambarkan kepribadian citra influencer sebagai pertimbangan. Karena tanpa disadari, 

citra influencer akan terikat dengan cara pandang milenial dalam melihat merek pariwisata. 

Karakteristik terakhir yang perlu dipertimbangkan oleh pengiklan adalah, adanya kesesuaian 

aktifitas berwisata influencer yang dibagi dalam konten yang sesuai dengan penawaran kepada target 

pasar DMO. Artinya, jika target pasar yang akan dijaring oleh DMO adalah wisatawan yang menyukai 

aktifitas water based, maka pastikan influencer hanya akan fokus pada pesan dan unggahan seputar 

aktifitas wisata tersebut. Sehingga pesan yang disampaikan dari satu konten ke konten lainnya dapat 

terhubung dan pada akhirnya dapat menimbulkan citra yang melekat pada influencer. Keterikatan 

citra inilah yang harus dibangun oleh pengiklan DMO melalui aktifitas wisata yang sesuai apapun 

bentuknya. Ini dimaksudkan agar setiap unggahan foto, video, komentar bahkan tanggapan ulasan 

yang dilakukan oleh influencer akan terfokus pada pesan inti dari produk dan jasa pariwisata yang 

dijual. Jika kekuatan citra tersebut telah melekat pada influencer, ditambah kepribadian sosok yang 

sesuai sekaligus basis pengikut yang masif, maka peluang untuk tersampaikannya pesan kepada 

wisatawan milenial menjadi lebih efektif. 
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Known Peer Influencer 
Milenial sangat terpengaruh pada rekomendasi yang diberikan oleh mereka yang berada pada 

lingkaran kesehariannya. Ini juga terjadi dalam konteks pariwisata. Wisatawan milenial cenderung 

percaya pada pendapat dan ulasan teman serta keluarga dalam memilih destinasi tujuan wisata. Bagi 

milenial ulasan teman terlihat lebih realistis untuk dipertimbangkan (Chatzigeorgiou, 2017), dan 

mereka lebih memilih rekomendasi teman dibandingkan bentuk apapun dari periklanan (Woods, 2016 

dalam Chatzigeorgiou, 2017). Influencer jenis ini, diistilahkan sebagai  known peer influencer. Known 

peer influencer merupakan sosok yang paling dekat dengan konsumen sekaligus keputusan 

pembeliannya. Kedekatan ini dipicu adanya latar belakang pengetahuan ―kenalan‖ yang pada 

akhirnya sangat mempengaruhi pendapat mereka (Razorfish, 2009 dalam Sterne, 2010). Jika dilihat 

dari pendekatan psikologis, pengaruh keluarga terhadap perilaku konsumen tercermin dalam tradisi, 

nilai-nilai, dan kepercayaan yang dianut keluarga. Pengaruh ini juga terikat kuat dengan lingkungan 

tempat mereka tumbuh, dimana didalamnya meliputi gaya pengasuhan dan budaya keluarga 

(Eckleberry-Hunt dan Tucciarone, 2011; Mitchell et al., 2015 dalam Zhang et al., 2017b). Sehingga 

jelas, kedekatan milenial dengan keluarga, teman, dan lingkaran terdekat mereka sangat 

mempengaruhi keputusan mereka dalam menentukan pilihan, hingga mengambil keputusan dalam 

berwisata. 

Kedekatan ini, bukan hanya mengharuskan pengiklan DMO mencari sosok untuk menjadi 

orang berpengaruh dalam menyampaikan pesan iklan, namun disatu sisi pengiklan DMO harus jeli 

dalam melihat peluang, bahwa milenial adalah ―sosok berpengaruh‖ itu sendiri. Kebutuhan mereka 

untuk saling terhubung dengan teman dan dunia, menjadi hal yang sangat tampak dan konstan (Pate & 

Adams, 2013). Milenial akan selalu terlibat dalam lingkungan yang saling memberikan pengaruh dan 

dipengaruhi satu sama lain. Studi menunjukkan bahwa wisatawan menganggap informasi tentang 

pilihan tujuan wisata dari teman dan kerabat lebih berguna daripada sumber lain (Wang & Pizam 

2011, 70 dalam Terttunen, 2017). Milenial juga sering mengandalkan saran dari teman, keluarga, dan 

teman sebaya lainnya ketika merencanakan liburan (Terttunen, 2017). Bahkan untuk menghasilkan 

keputusan membeli, milenial cenderung membeli barang yang "disukai" oleh "teman" di situs jejaring 

sosial (Pate & Adams, 2013). Ini dapat memberikan gambaran dari dampak milenial ketika 

memberikan pengaruh pada lingkaran kedekatannya. Dimana, pengaruh tersebut muncul melalui 

informasi yang diberikan oleh wisatawan milenial  pada tahap experience dan sharing. 

Terkait hal tersebut, pengiklan DMO dapat melakukan pendekatan langsung, maupun tidak 

langsung dalam melibatkan milenial sebagai influencer. Pada pendekatan langsung, pengiklan DMO 

dapat melakukan sistem pertukaran melalui bentuk insentif. Artinya, wisatawan milenial akan 

mendapatkan sejumlah keuntungan dengan memanfaatkan media sosialnya untuk berbagi aktifitas, 

informasi, maupun konten perihal destinasi lain yang telah ditentukan sebelumnya. Sedangkan pada 

pendekatan tidak langsung, pengiklan DMO dapat menciptakan titik-titik potensial sebagai pemicu 

milenial untuk membuat konten. Konten inilah yang nantinya dapat dijadikan media untuk 

menyampaikan pesan baik secara sengaja, maupun tidak. Titik potensial tersebut bertujuan agar 

wisatawan milenial dapat berfoto, membuat vlog, live streaming, ulasan, rekomendasi dan sejenisnya. 

Atau dalam istilah lain, titik potensial tersebut sering disebut titik yang ―instagramable‖. Pendekatan 

ini sesuai dengan kriteria wisatawan milenial yang cenderung ―haus‖ akan pengakuan (self esteem). 

Dimana milenial mudah merasa kawatir atas cara pandang netizen terhadap dirinya (Day, 2013). 

Melalui pendekatan ini, pengiklan DMO dapat melakukan seleksi untuk menjadikannya sebagai 

influencer, terutama untuk menjadi sosok perantara pesan yang lebih massif dalam bentuk iklan sosial 

(milenial dengan jenis ini dapat berpotensi lebih banyak mengunggah konten promosi dibandingkan 

lainnya). Sehingga, kekuatan yang dihasilkan dari iklan sosial tersebut dapat dirasakan lebih masif 

dan berpengaruh. Apalagi, Iklan sosial dianggap lebih dapat dipercaya dan diperhatikan karena 

informasi tersebut berasal dari "teman" (Gangadharbatla, 2008 dalam Pate & Adams, 2013).  

 

5. Membawa pesan “Dampak Sosial” dan “Live like local” 

 Wisatawan milenial menjadikan petualangan sebagai bagian penting dari perjalanan wisata 

mereka. Terlebih generasi ini bukan hanya tertarik untuk mencari, namun juga menciptakan 

pengalaman yang berkesan selama perjalanan. Meskipun muda, wisatawan milenial memiliki 

pengalaman dan sifat pemberani yang membuat mereka mengunjungi bagian-bagian dunia 'terpencil', 
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tidak stabil dan berbahaya sekalipun (UNWTO, 2011). Sifat ini terkait dengan cara pandang milenial 

terhadap perjalanan wisata. Mereka melihat perjalanan dari sisi pengalaman yang didapatkan dan 

bukan hanya pertimbangan destinasi semata.  

 Bagi wisatawan milenial, salah satu pengalaman yang menarik adalah dapat berpartisipasi dan 

menjadi bagian dari perjalanan wisata itu sendiri. Menjadi bagian dari perjalanan wisata, berarti 

terlibat dalam keberadaan destinasi, intensitas aktifitas, keseharian masyarakat, keterlibatan terhadap 

kehidupan lingkungan, sosial dan budaya yang terjadi di destinasi, serta menjadi bagian dalam cerita 

merek pariwisata. Menurut Cavagnaro, milenial memiliki kebutuhan akan hal-hal baru, salah satunya 

adalah untuk bersosialisasi dengan orang lokal (Cavagnaro and Staffieri, 2015 dalam Cavagnaro et al., 

2018). Fenomena ini menjadi sebab munculnya tren pendekatan wisata yang ―live like local‖. Tren ini 

dipertegas oleh UNWTO, bahwa salah satu tujuan milenial berwisata adalah untuk membuat 

perbedaan di dunia dan hidup seperti penduduk setempat (UNWTO and WYSE Travel Confederation, 

2016 dalam Cavagnaro et al., 2018). 

Keinginan yang kuat dari wisatawan milenial untuk merasakan bagaimana hidup seperti orang 

lokal, menjadi pembeda antara milenial dengan generasi sebelumnya. Mereka tertarik dan melihatnya 

sebagai keunikan. Mereka juga antusias untuk mempelajarinya. Bahkan bagi milenial, cara terbaik 

untuk belajar tentang sebuah tempat (destinasi wisata) adalah dengan hidup seperti yang dilakukan 

penduduk setempat (Airbnb, 2016). Secara umum, pengalaman yang ingin dipahami oleh wisatawan 

milenial adalah segala hal yang berhubungan dengan lingkungan sosial tempat mereka melakukan 

perjalanan. Hal tersebut mencakup pilihan akomodasi, pilihan moda transportasi lokal (di destinasi), 

hingga pilihan menu makanan lokal. Sebagai contoh, mereka lebih memilih untuk menginap ditempat 

yang berada di lingkungan lokal yang sejuk, daripada ingin tetap dekat dengan tempat wisata (Airbnb, 

2016). Mereka lebih suka mencoba makanan di restoran lokal ketika mereka bepergian, daripada 

tempat yang mereka kenal di rumah (Airbnb, 2016). Bahkan mereka beranggapan bahwa perjalanan 

wisata yang dilakukan sendirian, membuat milenial lebih mudah untuk bertemu penduduk setempat 

(Airbnb, 2016). Selain itu, milenial juga beranggapan bahwa bertemu dan berinteraksi dengan banyak 

orang saat bepergian sangatlah penting, sehingga memilih jenis akomodasi lokal membuatnya merasa 

menjadi bagian dan bertemu dengan komunitas lokal (Airbnb, 2016). Contoh tersebut menjelaskan 

bahwa milenial adalah generasi yang suka terlibat secara sosial selama perjalanan wisatanya. 

Belakangan, hal Ini menjadi sebab berubahnya beberapa komponen dalam wisata, terutama 

akomodasi. Penyedia akomodasi seperti Crouchsurfing,   dan sebagainya, telah menyesuaikan produk 

dengan target pasar mereka. Ini menjadi contoh kasus yang penting bagi pengiklan DMO agar dapat 

beradaptasi sesuai kebutuhan target pasar wisatawan milenialnya, seperti yang telah dilakukan oleh 

beberapa penyedia akomodasi tersebut. 

Disamping ingin mendapatkan pengalaman untuk menjadi bagian dari kehidupan lokal, 

milenial juga senang memberikan dampak bagi kehidupan orang lain selama perjalanan wisatanya. 

Tren ini sering disebut sebagai Voluntourism. Menurut Guttentag, istilah ini didefinisikan secara luas 

sebagai individu yang terlibat dalam pekerjaan sukarela saat berwisata, terlepas dari apakah pekerjaan 

sukarela adalah satu-satunya tujuan liburan mereka atau bukan (Guttentag, 2009 dalam N. L. Smith, 

Cohen, & Pickett, 2014). Voluntourism adalah salah satu tren wisata yang disukai oleh milenial 

dengan memandang dunia melalui perspektif yang lebih global daripada generasi sebelumnya. 

Menurut survei, 84% dari milenial mengatakan mereka akan bepergian ke luar negeri untuk 

berpartisipasi dalam kegiatan sukarela, sedangkan 32% dari milenial tertarik untuk melakukan 

perjalanan amal (Fromm, 2016). Voluntourism bukan hanya memberikan ruang bagi wisatawan 

milenial untuk menikmati pengalaman berwisata, dekat dan berhubungan langsung dengan kehidupan 

lokal, namun juga dapat memberikan dampak dalam kehidupan sosial selama perjalanan wisata. 

Dua tren diatas, harus diperhatikan oleh pengiklan DMO. Preferensi milenial yang (1) ingin 

hidup seperti penduduk setempat serta (2) senang terlibat dan membuat perubahan pada dunia, harus 

diadopsi sebagai konten iklan dan tertuang dalam sebuah pesan yang secara eksplisit disampaikan. 

Eksplisitnya pesan berperan penting dalam proses penyampaian kesan yang cepat, baik berupa 

gambar, tekstual, pergerakan, maupun makna yang dibuat oleh iklan. Tentu saja konten tersebut harus 

melibatkan milenial untuk menyampaikan pesan pada milenial pula. Pengiklan dapat mengangkat 

sebuah konten yang membawa pesan partisipatif dari milenilal. Keterlibatan milenial dapat diartikan 

sebagai kedekatan sosial terhadap pengalaman wisatanya, yang jika disajikan dalam konten iklan yang 

natural, dapat memberikan pengaruh kepada milenial lain yang menyaksikan atau menangkap pesan 
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dalam iklan tersebut. Konten ini secara efektif dapat menjangkau milenial, karena iklan yang 

mewakili (berisi) manfaat sosial dapat memotivasi mereka (Rahman, 2015). 

 

KESIMPULAN  

Iklan yang berorientasi pada wisatawan milenial, memerlukan konten yang sesuai dengan 

preferensi generasi ini untuk berkomunikasi secara efektif. Tulisan ini setidaknya menjelaskan lima 

pendekatan yang dapat digunakan pengiklan DMO sebagai konten iklan. Diantaranya, (1) konten 

iklan seharusnya fokus pada pengalaman wisata dibandingkan hanya menawarkan keindahan 

destinasi. (2) Konten iklan juga sebaiknya disajikan secara sederhana dan organik, sehingga pesan 

iklan dapat diterima secara sukarela. (3) Pendekatan harga juga tepat untuk dieksposure, mengingat 

milenial sangat price orientation. (4) Milenial mudah terpengaruh oleh eWoM, sehingga kutipan dari 

ulasan dapat diangkat menjadi konten iklan. (5) Selain itu, konten yang menawarkan aktifitas wisata 

berdampak dan memiliki keterlibatan dengan kehidupan sosial juga diminati oleh wisatawan milenial. 

Meskipun demikian, tulisan ini hanya mencakup sebagian kecil konten yang dapat secara 

efektif digunakan untuk beriklan. Dengan menghubungkan preferensi milenial dengan karakteristik 

wisatanya, maka sangat dimungkinkan untuk menemukan konten lain yang efektif. Keterbatasan 

tersebut menjadi alasan tulisan ini hanya membahas lima pendekatan konten iklan. Selain memperluas 

bahasan untuk menemukan konten lain melalui pendekatan kualitatif serupa, hasil dari kajian ini dapat 

dilanjutkan dengan mengujinya secara kuantitatif. Pendekatan kuantitatif ini nantinya akan 

mengkonfirmasi temuan konten yang telah dibahas sebelumnya. Sehingga, akumulasi dari hasil dari 

kajian lanjutan tersebut akan semakin melengkapi acuan DMO dan pengambil kebijakan untuk 

membuat iklan yang efektif dan ramah wisatawan milenial. 
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