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ABSTRAK 

 

Era digital telah mengubah gaya hidup masyarakat menjadi pengguna media sosial. 

Penggunaan media sosial menjadi meningkat dalam menyebarkan berita maupun dalam 

mencari berita. Informasi pariwisata dan berbagi pengalaman berwisata sering dilakukan 

oleh wisatawan melalui media sosial yang memicu ketertarikan calon wisatawan untuk 

berkunjung di suatu destinasi. Penelitian ini menganalisis dampak media sosial dan word 

of mouth terhadap over-tourism dengan pendekatan kuantitatif menggunakan alat analisis 

Smart PLS 3. Metode survey digunakan untuk menyebarkan kuesioner kepada 106 

mahasiswa yang menggunakan media sosial dalam mencari informasi. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa media sosial dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap over-tourism. Artinya semakin banyak pengguna media sosial serta pelaku word 

of mouth memberikan kontribusi terhadap peningkatan jumlah wisatawan yang 

mengakibatkan terjadinya over-tourism. Pemangku kepentingan pariwisata harus 

mengelola media sosial dengan baik supaya tidak terjadi kesalah-pahaman baik dari 

pemberi informasi maupun penerima informasi, karena media sosial merupakan salah 

satu cara dalam membangun hubungan dengan wisatawan dan calon wisatawan. 
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ABSTRACT 
 

The digital era has changed people's lifestyles into social media users. The use of social 

media is increasing in spreading the news as well as in searching for news. Tourism 

information and sharing of travel experiences are often done by tourists through social 

media which triggers the interest of potential tourists to visit a destination. This study 

analyzes the impact of social media and word of mouth on over-tourism with a 

quantitative approach using the Smart PLS 3 analysis tool. The survey method was used 

to distribute questionnaires to 106 students who used social media to find information. 

The results of this study indicate that social media and word of mouth have a positive and 

significant effect on over-tourism. This means that more and more social media users and 

word of mouth actors contribute to the increase in the number of tourists which results in 

over-tourism. Tourism stakeholders must manage social media well so that there are no 

misunderstandings from both information givers and recipients of information, because 

social media is one way to build relationships with tourists and potential tourists. 
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PENDAHULUAN 

Penggunaan media sosial di era 

digital sekarang ini sangat praktis dan 

mudah diakses oleh banyak orang. 

Masyarakat menggunakan media sosial 

untuk berbagai alasan seperti 

berkomunikasi, berbagi konten, pemasaran 

digital, dan bahkan mencari informasi 

(Papadimitriou et al., 2018). Jaringan 

media sosial yang dapat menghubungkan 

banyak orang dengan dunia sekitar telah 

menjadi kebutuhan saat ini. Hal inilah 

yang menjadi alasan mengapa media sosial 

sering digunakan oleh sebagian besar 

wisatawan ketika ingin berwisata, dimana 

banyak menemukan informasi tentang 
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destinasi yang akan dikunjungi. Sebelum 

media sosial menjadi trend saat ini, word 

of mouth menjadi sarana pertama 

masyarakat dalam mencari informasi (East 

et al., 2016). word of mouth berpengaruh 

kuat dalam membantu wisatawan 

menentukan destinasi yang akan 

dikunjungi, karena word of mouth yang 

biasanya terjadi antara kerabat atau teman, 

juga tidak tertutup kemungkinan terjadi 

antar wisatawan. 

Penduduk dunia yang mencapai 7,7 

miliar, tercatat sekitar 3,6 miliar 

menggunakan media sosial (statistita,com, 

2020). Data ini signifikan naik apabila 

dibandingkan dengan tahun 2014 yang 

menunjukkan bahwa pengguna internet di 

seluruh dunia diperkirakan telah 

melampaui 2,2 miliar atau sekitar 30 

persen dari total populasi dunia 

(Rahmawati et al., 2019). Seiring dengan 

meningkatnya jumlah pengguna media 

sosial, menunjukkan keterbukaan akses 

informasi yang dapat mempengaruhi 

peningkatan jumlah wisatawan ke suatu 

destinasi. 

Penyebaraan informasi melalui 

media sosial telah menjadi prioritas dalam 

strategi pemasaran. Citra destinasi yang 

dibangun melalui media sosial berdampak 

positif dalam penguatan destinasi dan 

kunjungan wisatawan (Lim et al., 2012).  

Kekuatan word of mouth saat ini tidak 

hanya dilakukan secara verbal tetapi lewat 

media online yang dikemas sebagai sebuah 

informasi atau berita (Kozinets et al., 

2010). Berbagai informasi telah menjadi 

budaya bagi masyarakat saat ini, baik 

bersifat sosial maupun dengan tujuan 

komersil (Pezzuti & Leonhardt, 2020). 

Destinasi wisata Venice, Italia telah 

berdampak buruk bagi ekosistem kota 

akibat eksploitasi dan ekplorasi yang 

berlebihan (Seraphin et al., 2018). 

Destinasi wisata membutuhkan promosi, 

namun harus di ikuti dengan kampanye 

konservasi yang megedukasi pengunjung. 

Kelebihan kapasitas pengunjung di 

suatu wilayah yang menjadi destinasi 

wisata dialami oleh beberapa kota di dunia, 

dan bahkan di destinasi wisata alam 

(Bresson & Logossah, 2011). Penelitian 

Jiricka-Pürrer et al., (2020) menunjukkan 

bahwa kunjungan wisata di beberapa kota 

di Eropa telah malampaui kapasitas. 

Fenomena over-tourism biasanya terjadi di 

destinasi wisata tertentu terutama pada saat 

liburan atau akhir pekan. Beberapa 

destinasi tersebut biasanya berada di pusat 

kota, di mana terdapat berbagai atraksi dan 

fasilitas yang dapat menarik wisatawan 

untuk berkunjung, baik itu museum, 

monumen, taman hiburan, atau tempat 

bersejarah. Sehingga banyak destinasi 

yang sering mengalami dampak over-

tourism. Pemahaman berwisata yang 

sering diartikan untuk bersenang-sennag 

yang ditandai dengan munculnya foto diri 

(selfie) di berbagai media sosial. Oleh 

karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengidentifikasi bagaimana dampak 

media sosial dan word of mouth 

menciptakan over-tourism dan sekaligus 

menganalisis dampak media sosial 

terhadap over-tourism. 

 

KAJIAN LITERATUR 

Media sosial merupakan teknologi 

berbasis internet yang digunakan oleh 

individu atau kelompok masyarakat untuk 

berkomunikasi, berbagi konten, bisnis, 

pemasaran digital, berbagi informasi, atau 

untuk tujuan hiburan (Barreto, 2014; Lim 

et al., 2012). Wisatawan saling berbagi 

pengalaman baik terkait produk maupun 

layanan, kemudian membagikan kepada 

calon pengunjung lainnya dengan tujuan 

mendidik atau sekedar untuk berbagi 

informasi (Baruah, 2012; Xiang & Gretzel, 

2010). Penggunaan media sosial telah 

mengubah gaya berkomunikasi yang tidak 

hanya berlangsusng pada komunitas 

tertentu tetapi juga interaksi dapat terjadi 

dari berbagai lapisan masyarakat. Interaksi 

berlangsung lebih mudah dan terjadi dua 

arah yang implikasinya positif bagi calon 

wisatawan (Baruah, 2012; Ring et al., 

2016). 

Industri pariwisata menjadikan 

teknologi sebagai bagian dalam 

pengembangan dan interaksi terhadap 

wisatawan maupun calon wisatawan. 

Komunikasi yang berlangsung antara 

industri pariwisata dan wisatawan 

bertujuan untuk membangun relasi dan 

menciptakan peluang ekonomi (Brida et 
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al., 2020), baik yang dilakukan melalui 

media sosial maupun melalui word of 

mouth (Ruiz-Real et al., 2020). Interaksi 

langsung yang terjadi melalui media sosial 

dan word of mouth bermanfaat bagi 

destinasi maupun wisatawan itu sendiri 

dalam menentukan pilihannya. Selain 

biaya yang lebih rendah, media sosial juga 

memberikan layanan aksesibilitas yang 

lebih banyak. Namun, dalam menggunakan 

media sosial perlu mewaspadai kekeliruan 

baik dari sumber informasi maupun 

penerima informasi (Wu et al., 2019).  

Penggunaan media sosial seperti 

Instagram, YouTube, Facebook, dan lain 

sebagainya digunakan wisatawan sebagai 

sumber informasi tentang berbagai tempat 

yang ingin dikunjungi. Mulai dari 

transportasi, akomodasi, destinasi wisata, 

dan sekaligus jenis layanan yang 

ditawarkan atau tersedia. Pemesanan hotel, 

tiket transportasi sampai pada paket 

perjalanan semuanya dapat dilakukan 

melalui internet dan telah menjadi pilihan 

utama wisatawan dan sekaligus 

membagikan pengalaman perjalanannya 

(Xiang & Gretzel, 2010). Pemasaran 

produk-produk pariwisata yang dilakukan 

lewat media sosial sering menggunakan 

jasa orang lain atau public figure supaya 

menjadi lebih menarik dan dipercaya oleh 

calon wisatawan (Knoll & Matthes, 2017). 

Hal ini dilakukan dengan membuat konten 

menarik dan mendorong pembaca untuk 

menyukai, berkomentar, dan 

membagikannya melalui jejaring sosial 

yang dimiliki. Dengan demikian, setiap 

orang secara tidak langsung berperan 

sebagai agen pemasaran pariwisata dan 

membantu meningkatkan minat wisatawan 

untuk berlibur. 

Strategi promosi yang dilakukan 

melalui word of mouth adalah kegiatan 

berupa pujian, rekomendasi dan komentar 

dari wisatawan tentang pengalaman 

dengan layanan dan produk pariwisata 

(Lindberg-Repo & Grönroos, 1999; Mada, 

2020), sekaligus sebagai upaya perusahaan 

dalam memperkenalkan beragam produk 

dan layanan kepada calon konsumen 

(Yulianto & Hari Putri, 2021). Sekarang 

ini word of mouth tidak hanya dapat 

disebarkan dari mulut ke mulut, tetapi juga 

dapat disebarkan melalui media sosial 

yang lebih dikenal dengan electronic word 

of mouth (e-WOM) dengan efektif dan 

cepat. Menurut Luarn et al., (2016) bahwa 

motivasi word of mouth adalah untuk 

beriteraksi dengan kolega dalam 

membangun hubungan, mengidentifikasi 

kebutuhan pelanggan, dan meningkatkan 

minat untuk melakukan word of mouth. 

 Over-tourism adalah suatu keadaan 

dimana pengunjung lebih banyak dari pada 

penduduk lokal yang menimbulkan 

dampak negatif baik terhadap pengunjung 

maupun penduduk lokal (Pezzuti & 

Leonhardt, 2020). Over-tourism 

menggambarkan kondisi destinasi yang 

padat dipenuhi wisatawan dan melebihi 

jumlah penduduk setempat (Aris Anuar et 

al., 2019). Program-program pemasaran 

wisata yang tidak terkendali, seperti 

pemberian diskon pada harga akomodasi, 

transportasi, maupun paket wisata pada 

kurun waktu tertentu menjadi salah satu 

pemicu terjadinya kepadatan wisatawan 

pada waktu yang bersamaan. Kepadatan 

wisatawan di destinasi tidak hanya 

mengurangi tingkat kepuasan wisatawan 

tetapi juga mengurangi kualitas dari 

destinasi tersebut. Over-tourism tidak 

hanya disebabkan oleh kelebihan 

wisatawan tetapi juga merupakan 

penggunaan infrastruktur, eksploitasi 

kawasan wisata yang berlebihan dan tidak 

dikelola secara berkelanjutan (UNWTO, 

2018; Koens et al., 2018). Untuk itu sangat 

diperlukan kolaborasi antara pemangku 

kepentingan terkait,  berorientasi pada 

pelibatan mayarakat lokal dalam 

mengembangan kawasan wisata yang 

berkelanjutan (Hulu, 2021). 

UNWTO (2018) mencatat beberapa 

dampak yang ditimbulkan akibat over-

tourism adalah terjadinya kerusakan lokasi 

wisata, pencemaran udara, sampah, dan 

masalah sosial di sekitar destinasi wisata. 

Bahwa pariwisata membawa dampak 

positif terhadap ekonomi masyarakat lokal 

harus diikuti dengan pengelolaan yang 

inovatif dan berkelanjtuan (Eide et al., 

2017). Media sosial yang tersedia melalui 

teknologi seluler, sangat mendukung 

kegiatan pemasaran karena peningkatan 

pengguna yang semakin signifikan naik 
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(Yadav et al., 2015). Media sosial yang 

memiliki banyak kegunaan telah 

mengubah gaya berkomunikasi di antara 

industri pariwisata dan wisatawan yang 

berkontribusi pada jumlah kunjungan 

wisatawan ke suatu destinasi (Alonso-

Almeida et al., 2019). 

Saat ini media sosial berperan 

penting sebagai sumber informasi wisata, 

baik melalui konten, foto, word of mouth 

yang dapat menjangkau semua kalangan. 

Selain itu, media sosial tidak hanya 

menguatkan citra destinasi, tetapi juga 

mempengaruhi orang lain dalam memilih 

destinasi yang akan dikunjungi. Karena 

media sosial dan word of mouth telah 

banyak digunakan dalam kegiatan 

pariwisata, maka penelitian ini dilakukan 

untuk menemukan jawaban mengenai 

dampak media sosial dan word of mouth 

terhadap over-tourism di destinasi wisata. 

Berikut adalah hipotesis dalam penelitian 

ini: 

H1: Media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap over-tourism. 

H2: Word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap over-tourism. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif untuk mengetahui 

hubungan antara dua variabel yaitu media 

sosial dan word of mouth sebagai variabel 

exogen dan variabel over-tourism sebagai 

variabel endogen. Alasannya,  penelitian 

ini berfokus pada pengukuran perilaku 

responden untuk menganalisis dampak 

media sosial dan word of mouth terhadap 

over-tourism. Penelitian kuantitatif 

merupakan salah satu jenis kegiatan 

penelitian yang spesifikasinya sistematis, 

terencana, dan terstruktur dengan jelas 

sejak awal hingga pembuatan desain 

penelitian, baik mengenai tujuan 

penelitian, subjek penelitian, objek 

penelitian, sampel data, sumber data, 

maupun metodologi. Oleh karena itu, 

penelitian kuantitatif melibatkan dirinya 

dalam perhitungan atau angka atau 

kuantitas (Sugiyono, 2014). 

Metode survey digunakan dalam 

penelitian ini yang memungkinkan peneliti 

untuk menghasilkan data yang lebih baik 

melalui prosedur pengumpulan data 

berdasarkan konsep instrumen penelitian 

dari variabel terkait antara dampak media 

sosial, word of mouth terhadap over-

tourism.  

Dalam penelitian ini, kuesioner 

disebarkan untuk mengumpulkan data 

yang dilakukan secara online melalui 

google form karena lebih efektif dan sesuai 

dengan protokol kesehatan. Peneliti 

menyebar kuesioner kepada individu yang 

pernah berlibur dan kemudian di analisis 

menggunakan Smart PLS 3.0. Menurut 

Ghozali & Latan (2014) Partial Least 

Square (PLS) bersifat soft modelling yang 

tidak berpatokan pada asumsi data 

melainkan pada skala pengukuran, 

distribusi data, dan jumlah sampel. 

Evaluasi model dalam penelitian ini 

dilakukan melalui evaluation 

measurenment model dan evaluation of 

structural model. Peneliti menyebarkan 17 

item kuesioner kepada mahasiswa UPH 

yang pernah atau sering berlibur baik 

secara individu maupun keluarga.  

Tabel 1. Indikator Penelitian 

No Pertanyaan 1 2 3 4 

1 Media sosial sudah menjadi kebutuhan di era modern ini     

2 Setiap hari pasti menggunakan media sosail untuk mencari 

informasi 

    

3 Media sosial digunakan untuk memposting foto dan pengalaman 

perjalanan wisata 

    

4 Media sosial efektif untuk mempromosikan destinasi wisata     

5 Tertarik dengan destinasi wisata karena melihat dari media sosial     

6 Mengunjungi destinasi wisata yang viral karena melihat dari 

media sosial 

    

7 Tertarik dengan destinasi wisata karena di beritahu oleh 

teman/keluarga 
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8 Berkunjung ke destinasi karena sering dibicarakan oleh banyak 

orang 

    

9 Promosi destinasi wisata efektif bila dilakukan melalui word of 

mouth 

    

10 Destinasi yang telah dikunjungi perlu merekomendasikan kepada 

teman/keluarga 

    

11 Destinasi yang sedang viral berpengaruh pada keputusan untuk 

berwisata 

    

12 Ketika liburan tertarik mengunjungi beberapa tempat wisata yang 

ada di sekitar destinasi 

    

13 Destinasi yang ramai berpengaruh terhadap kepuasan liburan     

14 Berwisata di destinasi yang ramai mempengaruhi kenyamanan     

15 Keselamatan adalah prioritas dalam memilih destinasi     

16 Kebersihan destinasi wisata adalah merupakan faktor penting     

17 Daya tarik wisata adalah cerminan dari kualitas destinasi      

Sumber: Dimodifikasi dari Mada (2020); Ruiz-Real et al., (2020); Wu et al., (2019); 

UNWTO (2018); Koens et al., (2018); Luarn et al., (2016). 

 

Pemilihan responden dari kalangan 

mahasiswa karena merupakan generasi 

muda yang telah mengalami era 

modernisasi terutama dalam penggunaan 

media sosial. Pada lembar kuesioner, 

pilihan jawaban angket telah diberikan 

peneliti dalam pilihan ganda dengan 

jawaban skala likert (1 sampai 4). Dengan 

keterangan nomor 1 adalah sangat tidak 

setuju, nomor 2 adalah tidak setuju, nomor 

3 adalah setuju, dan nomor 4 adalah sangat 

setuju. Berikut adalah daftar pertanyaan. 

 

PEMBAHASAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 

Loading Factor pada model pengukuran 

Sumber : Output data primer yang diolah (2021) 
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Berdasarkan gambar 1 terlihat bahwa 

semua item kuesioner telah memenuhi 

standar uji validitas yaitu nilai factor 

loading > 0,7. 

Evaluasi model Pengukuran yang 

disajikan pada gambar dan tabel berikut ini 

adalah evaluasi pada convergent validity 

dan discriminant validity dengan 

menunjukkan nilai loading factor, AVE, 

Fornell larcker, dan cross loading. 

Tabel 2. Average Variance Extracted 

  
Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

X1 (Media Sosial) 0.945 0.742 

X2 (Word of Mouth) 0.934 0.703 

Y (Over Tourism) 0.923 0.706 

Sumber : Data diolah (2021) 

Pada Evaluatian of Structural Model 

menampilkan tabel composite reliability 

serta nilai R sguare dan nilai t-statistic 

yang menunjukkan tingkat pengaruh dan 

signifikansi masing-masing variable dan 

nilai AVE > 0,5 yaitu nilai yang dimiliki 

oleh setiap variabel telah memenuhi syarat. 

 Tabel 3. Fornell Larcker Criterion 

  X1 (Media Sosial) X2 (Word of Mouth) Y (Over Tourism) 

X1 (Media Sosial) 0.862     

X2 (Word of Mouth) 0.648 0.838   

Y (Over Tourism) 0.692 0.590 0.840 

Sumber : Data diolah (2021) 

Tabel 3 menunjukkan nilai korelasi 

masing-masing variabel dengan variabel 

itu sendiri lebih besar dari nilai korelasi 

variabel dengan variabel lain. 

Tabel 4. Cross Loading 

  X1 (Media Sosial) X2 (Word of Mouth) Y (Over Tourism) 

X1.1 0.800 0.417 0.563 

X1.2 0.821 0.458 0.597 

X1.3 0.916 0.562 0.611 

X1.4 0.927 0.581 0.628 

X1.5 0.935 0.630 0.655 

X1.6 0.752 0.718 0.510 

X2.1 0.518 0.751 0.406 

X2.2 0.518 0.826 0.503 

X2.3 0.312 0.708 0.449 

X2.4 0.613 0.901 0.517 

X2.5 0.656 0.911 0.554 

X2.6 0.610 0.909 0.521 

Y1 0.471 0.508 0.794 

Y2 0.499 0.502 0.794 

Y3 0.679 0.513 0.863 

Y4 0.659 0.507 0.882 

Y5 0.565 0.454 0.865 

Sumber : Data diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4 di atas menunjukkan 

bahwa nilai korelasi antara indikator 

dengan varibel laten lebih tinggi dari nilai 

korelasi antara indikator dengan variabel 

laten lainnya. Dari hasil yang di tunjukkan 

pada Gambar 1, tabel 2, tabel 3, dan tabel 4 

menunjukkan bahwa uji validitas yang 

dilakukan melalui uji convergent validity 

dan discriminant validity telah memenuhi 

syarat. 
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Tabel 5. Composite Reliability 
 Composite Reliability 

X1 (Media Sosial) 0.945 

X2 (Word of Mouth) 0.934 

Y (Over Tourism) 0.923 

Sumber : Data diolah (2021) 

Tabel 5 menunjukkan Nilai uji composite 

reability > 0,7 yang berarti seluruh 

variabel dinyatakan reliabel. 

Tabel 6 Nilai path coefisien dan t-statistik 

  
X1 (Media 

Sosial) 

X2 (Word 

of Mouth) 

Y (Over 

Tourism) 
R Square 

T-Statistik 

X1 (Media Sosial)     0.534  5.241 

X2 (Word of Mouth)     0.244  2.146 

Y (Over Tourism)       0.513  

Sumber : Data diolah (2021) 

Pada tabel 6, Nilai R sguare sebesar 0,513 

artinya 51,3 persen variabel over-tourism 

dipengaruhi oleh variabel media sosial dan 

word of mouth, sementara sisanya 49,7 

persen dipengaruhi oleh faktor lain. 

Sementara arah hubungan variabel media 

sosial berpengaruh positif terhadap 

variabel over-tourism. Pada nilai t-statistik 

menunjukkan bahwa variabel media sosial 

dan variabel word of mouth lebih besar 

dari 1.96, artinya variabel media sosial dan 

variabel word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel over-

tourism. 

Berdasarkan data dan hasil analisis 

membuktikan bahwa hipotesis 1 yaitu 

media sosial berpengaruh posistif dan 

signifikan terhadap over-tourism. Hal ini 

menunjukkan bahwa penyebaran berita 

melalui media sosial adalah bagian dari 

strategi pemasaran dan menjangkau pasar 

yang lebih luas. Hasil ini  selaras dengan 

penelitian Xiang & Gretzel (2010) dan 

(Knoll & Matthes, 2017). Namun, dalam 

menggunakan media sosial perlu 

mewaspadai kekeliruan baik dari sumber 

informasi maupun penerima informasi (Wu 

et al., 2019).  

Hipotesis 2 yaitu word of mouth 

juga berpengaruh posistif dan signifikan 

terhadap over-tourism. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin sering 

melakukan word of mouth maka akan 

semakin menarik perhatian wisatawan 

dalam mengunjungi destinasi wisata. 

karena era modernisasi ini orang lebih 

cenderung mendapatkan banyak informasi 

khususnya mengenai destinasi wisata 

secara online, maka diperlukan 

pengelolaan berita yang dapat memberi 

edukasi dan sekaligus pemahaman yang 

benar mengenai kondisi destinasi wisata 

yang sebenarnya.  Penerimaan informasi 

melalui media online perlu di konfirmasi 

ulang kepada pengelola destinasi atau 

pemangku kepentingan terkait supaya tidak 

terjadi kesalah-pahaman.  

 

PENUTUP 

Media sosial dan word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap over-tourism perlu direspon oleh 

pemangku kepentingan, baik pengelola 

destinasi wisata maupun pemerintah. 

Terlepas dari dampak negatif yang 

ditimbulkan maka perlu diketahui bahwa 

destinasi wisata perlu inovasi dalam 

promosi untuk menjangkau semua calon-

calon wisatawan. Untuk penelitian 

selanjutnya perlu menganalisis faktor biaya 

perjalanan, dan aksesibilitas yang dapat 

berpengaruh terhadap ketertarikan 

wisatawan dalam mengunjugi destinasi 

wisata yang berdampak pada over-tourism. 
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