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Abstract

This research examines the strategic role of City Marketing, Event Tourism, and Social Media
Marketing in shaping the destination image of Surabaya as an emerging MICE city. The main
issue addressed in this research is the relatively weak influence of city marketing compared to
the direct experiential factors perceived by visitors, raising questions about the effectiveness of
current branding strategies in enhancing Surabaya'’s competitiveness in the MICE sector. The
objective of the study is to analyze the influence of these three variables on destination image
and to provide strategic recommendations for strengthening Surabaya s position as a MICE
destination with cultural heritage appeal. The research employs a quantitative approach using
Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS, based on responses from 255 participants,
tested through 17 indicators across 15 dimensions. The results indicate that City Marketing has
a positive but less significant effect, suggesting the need for more visitor-oriented strategies,
while Event Tourism and Social Media Marketing show strong positive and significant
influences on destination image. These findings highlight the importance of enhancing
livability, promoting unique heritage-based experiences, and leveraging digital engagement to
build a stronger and more competitive destination image for Surabaya in the national and
international MICE market.

Keywords: Destination Image; MICE Tourism City, City Marketing; Tourism Events, Social
Media

1. PENDAHULUAN

Globalisasi dan perkembangan teknologi yang pesat menuntut dunia bisnis, untuk terus
beradaptasi agar mampu bersaing dalam lingkungan yang semakin kompleks (Gunawan, 2024).
Dalam konteks ini, pemahaman mengenai strategi pemasaran dan perencanaan bisnis yang
efektif sangatlah penting. Pendekatan yang dapat diterapkan yakni bauran pemasaran 7P
(Product, Price, Promotion, Place, Process, People, and Physical Evidence), yang terbukti
membantu pelaku bisnis mengevaluasi, dan merancang strategi pemasaran secara lebih efektif
(Sanggarwati, Lestari, et al., 2024)

Citra destinasi berperan penting dalam membentuk kepuasan dan loyalitas pengunjung.
Citra yang positif tidak hanya meningkatkan kemungkinan kunjungan ulang, tetapi juga
berdampak pada kesuksesan suatu acara serta daya tariknya bagi peserta dan sponsor (Fitri et
al., 2023; Stylidis et al., 2020; Zhang et al., 2022a). Dalam persaingan antarkota yang semakin
ketat, pembangunan citra destinasi menjadi prioritas, terlebih bagi kota yang berupaya
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mengembangkan potensi dalam industri MICE (Meetings, Incentives, Conferences, and
Exhibitions).

Surabaya, yang merupakan kota terbesar kedua di Indonesia, memiliki potensi yang
signifikan sebagai tujuan MICE berkat kombinasi infrastruktur, budaya, dan lokasi strategisnya.
Namun, tantangan muncul dari keterbatasan fasilitas bertaraf internasional dan rendahnya citra
kota sebagai destinasi MICE. Peluang terbuka melalui tren desentralisasi event dari Jakarta,
kolaborasi lintas sektor, serta perkembangan teknologi digital dan hybrid event. Meski
demikian, Surabaya harus menghadapi ancaman dominasi Jakarta, persaingan antar kota besar,
dan ketergantungan pada dukungan eksternal (Yasmin et al., 2023).

Kota MICE merupakan kota yang memiliki infrastruktur dan konektivitas mendukung
untuk penyelenggaraan acara berskala besar. Industri ini tidak hanya berdampak secara
ekonomi, tetapi juga membuka peluang kolaborasi, investasi, serta transfer pengetahuan antar
industri (Getz & Page, 2019). Citra destinasi yang kuat menjadi kunci dalam menarik pelaku
MICE ke suatu kota. Untuk itu, strategi pemasaran kota yang menyeluruh, penyelenggaraan
event ikonik, dan optimalisasi pemasaran media sosial merupakan pendekatan yang saling
melengkapi dalam memperkuat daya saing kota MICE (Aulia Azman et al., 2019; Berglund,
2020; Stylidis et al., 2020).

Event wisata berperan ganda sebagai sarana promosi dan media komunikasi untuk
memperkenalkan potensi budaya serta pariwisata suatu daerah (Arcana, 2017; Getz, 2022;
Handyastuti et al., 2023; Rozi, 2022). Sementara itu, pemasaran media sosial menawarkan
keunggulan dalam jangkauan luas, kecepatan, serta kemampuan menciptakan interaksi dua
arah. Konten menarik di media sosial mampu meningkatkan niat kunjungan dan memperkuat
citra destinasi (Kim et al., 2017; Sanggarwati et al., 2023; Sanggarwati, Hayati, et al., 2024).

Penelitian ini menjadi penting karena meskipun minat terhadap destinasi meningkat,
namun tidak selalu diikuti dengan peningkatan jumlah pengunjung secara signifikan
(Andersson et al., 2021). Strategi penguatan citra destinasi perlu mempertimbangkan dimensi
kognitif, afektif, dan conative secara holistik yang memengaruhi perilaku wisatawan (Fitri et
al., 2023; Rather, 2020; Surmanidze, 2024). Penyediaan layanan yang profesional dan
pengelolaan acara yang berpengalaman merupakan faktor krusial dalam menciptakan persepsi
yang positif dari suatu destinasi.

Faktor-faktor yang membangun citra destinasi kota MICE difokuskan pada aspek
pemasaran media sosial, penyelenggaraan event wisata, dan strategi pemasaran kota. Pada studi
terdahulu, peneliti menyoroti peran strategis pemasaran kota dalam membentuk persepsi
destinasi, termasuk kelayakan huni, daya tarik kunjungan, dan minat investasi (Asnawi, 2021).
Beberapa studi juga menegaskan bahwa integrasi efektif antara event wisata dan strategi
pemasaran media sosial berkontribusi besar terhadap penguatan citra destinasi wisata (Gaffar et
al., 2022; Pixelixe blog, 2023; Riyadi et al., 2019; Song et al., 2021). Namun, fokus penelitian-
penelitian tersebut sebagian besar masih terbatas pada pariwisata rekreasional dan kebijakan
umum kota, dengan pendekatan kualitatif yang belum menyentuh secara spesifik pada sektor
MICE sebagai bagian dari strategi pemasaran kota dan pengembangan ekonomi kreatif. Studi
mengenai pemasaran kota dalam kerangka citra destinasi MICE masih tergolong sedikit dan
belum banyak diteliti secara mendalam.

Dari perspektif inovasi, adanya kontribusi substansial terhadap pengembangan strategy
pemasaran kota yang lebih kontekstual, berkelanjutan, dan adaptif terhadap tantangan industry
MICE pasca-pandemi. Penting untuk memahami dinamika yang ada dan memanfaatkan
peluang guna memperkuat citra kota (Kusumawati, 2021; Saeid Kiani, 2019).
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Berdasarkan permasalahan tersebut, penelitian ini dapat menjawab pertanyaan utama
yakni Bagaimana pemasaran kota, event wisata dan Pemasaran media sosial berpengaruh
terhadap pembangunan citra destinasi Surabaya sebagai MICE Tourism City?

Kota Surabaya ditetapkan sebagai objek penelitian ini, untuk memahami transformasi
Kota Surabaya menjadi Kota MICE dengan menggunakan 4 variabel yaitu (citra destinasi,
pemasaran kota, event tourism, dan pemasaran media sosial) dalam upaya mempromosikan
citra melalui penyusunan kerangka kerja konseptual, analisis data, dan diskusi mengenai hasil
penelitian.

2. TINJAUAN PUSTAKA

MICE (Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibitions).

Jenis bisnis yang berfokus pada perencanaan dan pelaksanaan acara untuk perusahaan dan
organisasi dapat disebut MICE (Hagen, 2021). Salah satu tantangan utama yang dihadapi
industri ini adalah kebutuhan untuk beradaptasi dengan perubahan kondisi pasar, preferensi
konsumen, dan citra destinasi (Rittichainuwat et al., 2020). (Rittichainuwat et al., 2020).

Kegiatan pertemuan, insentif perjalanan, konvensi, dan pameran (Meeting, Incentive,
Convention, and Exhibition) dikenal dengan istilah MICE. Kegiatan ini meliputi pengaturan
pertemuan untuk sekelompok individu, pengaturan perjalanan bagi karyawan dan mitra bisnis
sebagai bentuk penghargaan atas kinerja mereka, serta penyelenggaraan pameran untuk
menyebarluaskan informasi dan mempromosikan produk serta layanan di tingkat nasional,
regional, dan internasional. (PERMENKAREKRAF, 2017).

Destinasi MICE di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan karena tersedianya
lokasi di berbagai wilayah seperti Jakarta dan sekitarnya, Bali, Medan, Surabaya, dan beberapa
lainnya.

Pemasaran Kota

Pemasaran kota adalah bidang pengetahuan yang relatif baru dan sangat penting, terutama
dalam konteks persaingan antar kota untuk memperoleh sumber daya dan perhatian yang
terbatas (Richards & Duif, 2018). Strategi pemasaran kota bertujuan untuk meningkatkan citra
dan reputasi, menarik investasi, serta mendorong pertumbuhan ekonomi. Strategi ini sering kali
mencakup kampanye branding dan promosi yang menonjolkan fitur serta daya tarik unik dari
sebuah kota. Sementara itu, penelitian (Neumann, 2018) menyimpulkan bahwa pemasaran kota
berfungsi sebagai promosi dan pencitraan kota sebagai tempat tinggal, bekerja, dan berkunjung.
Pernyataan ini sejalan dengan pemikiran bahwa beragam aktivitas termasuk dalam pemasaran
kota (Getz & Page, 2019), termasuk periklanan, hubungan masyarakat, acara, dan
pemrograman budaya, yang dirancang untuk menampilkan kekuatan kota dan menarik berbagai
jenis pengunjung serta investor.

Citra destinasi suatu kota pada akhirnya dapat memengaruhi keberhasilan dari upaya
pemasaran yang dilakukan. Apabila sebuah kota memiliki citra destinasi yang positif, maka
kota tersebut akan lebih menarik bagi para wisatawan dan pelaku bisnis, sehingga upaya
pemasaran kota menjadi lebih efektif. Pemasaran kota dan citra destinasi saling berhubungan
erat, di mana upaya pemasaran kota berusaha untuk membentuk dan memengaruhi citra
destinasi suatu kota, dan citra destinasi suatu kota juga memengaruhi keberhasilan dari upaya
pemasaran tersebut (Heere et al., 2019). Maka Hipotesis yang penelitian ini sebagai berikut:

H1: Pemasaran kota berpengaruh positif terhadap citra destinasi.
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Event Wisata

Menurut sudut pandang pariwisata, pemahaman mengenai even wisata memiliki peranan
yang sangat krusial. Menurut Getz dan Wicks dalam (Kusumawati, 2020), "Even Wisata adalah
perencanaan yang sistematis, pengembangan, dan pemasaran festival serta acara khusus sebagai
daya tarik wisata, pembentuk citra, katalis untuk pertumbuhan infrastruktur dan ekonomi, serta
penggerak daya tarik buatan." Paparan dari (Anggoro et al., 2023) menyebutkan event dalam
sektor pariwisata memiliki peran dalam menarik perhatian wisatawan dan berkontribusi pada
aspek pemasaran, seperti membentuk citra (image) dan branding. Dikategorikan berhasil jika
ada perencanaan dan koordinasi yang teliti di antara berbagai pemangku kepentingan, termasuk
penyelenggara acara, pemerintah daerah, bisnis, dan organisasi masyarakat (Chersulich Tomino
et al., 2020). Keberhasilan sebuah event wisata, juga dapat menjamin adanya pengalaman yang
baik bagi masyarakat setempat dan para peserta (Cooper & Alderman, 2020). Hipotesisnya
dapat dirumuskan sebagai berikut:

H2: Even wisata berpengaruh positif terhadap citra destinasi.

Sosial Media
Banyak bisnis menggunakan media sosial sebagai bagian penting dari strategi pemasaran

mereka, dan ini adalah salah satu metode paling efektif untuk menjangkau pelanggan maupun
klien (Priyanti & Aryati, 2020). Pemasaran media sosial yang dijelaskan oleh (Appel et al., 2020)
merupakan suatu bidang yang mengalami pertumbuhan yang pesat, karena semakin banyak
bisnis dan organisasi yang menyadari potensi dari platform ini untuk menjangkau serta
berinteraksi dengan audiens target mereka. Sejalan dengan hal tersebut, (Nikolinakou & Phua,
2020) mengemukakan bahwa promosi produk, layanan, atau merek dapat dilakukan melalui
distribusi konten pada platform media sosial layaknya Facebook dan Twitter, serta Instagram.
Penelitian yang dilakukan (Campbell & Farrell, 2020; Fuaddah et al., 2022) mengemukakan
bahwa keberhasilan pemasaran melalui media sosial memerlukan pembuatan konten yang dapat
beresonansi dengan audiens target untuk mendorong interaksi dengan merek, yang dapat
melibatkan berbagai jenis taktik, seperti menciptakan konten visual yang menarik,
memanfaatkan tagar, serta merespons komentar dan pertanyaan dari pelanggan.

Pemasaran media sosial memiliki relevansi yang sangat erat pada citra destinasi, karena
upayanya tersebut untuk membentuk dan memengaruhi citra destinasi suatu kota (Harb et al.,
2019), sementara citra destinasi suatu kota atau wilayah juga berpengaruh terhadap
keberhasilan upaya pemasaran tersebut di media sosial (Cham et al., 2021). Apabila sebuah
destinasi memanfaatkan media sosial untuk menampilkan atraksi, budaya, dan pengalamannya,
hal ini dapat menghasilkan citra destinasi yang positif dan menarik (Dragin- Jensen &
Kwiatkowski, 2019). Maka Hipotesis yang diajukan yakni:

H3: Media sosial berpengaruh positif terhadap citra destinasi.

Citra Destinasi

Citra destinasi adalah istilah yang mengacu pada pandangan yang dimiliki oleh seorang
wisatawan tentang sebuah lokasi (Tinakhat, 2020). Dan sering kali dipengaruhi oleh berbagai
elemen, seperti strategi pemasaran destinasi, pengalaman pengunjung sebelumnya, serta
karakteristik budaya dan alam dari destinasi tersebut (Akgun et al., 2020). Citra destinasi yang
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positif dapat menarik lebih banyak pengunjung, sementara citra yang negatif dapat
menghalangi calon pengunjung (Alrawadieh et al., 2019).

Citra destinasi adalah elemen krusial yang harus diperhatikan dalam penyelenggaraan
acara, karena dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap keberhasilan serta
memengaruhi daya tarik acara bagi penyelenggara, peserta, dan sponsor (Zhang et al., 2022).
Kondisi nyata dilapangan terlihat bahwa bisnis dan organisasi cenderung lebih memilih untuk
berasosiasi dengan destinasi yang memiliki citra positif dan menarik (Sigala, 2020).
Sebaliknya, jika sebuah destinasi memiliki citra yang negatif atau kurang menarik, maka
penyelenggaraan dan promosi acara di lokasi tersebut akan menjadi lebih menantang, serta
dapat membatasi potensi keuntungan ekonomi yang dapat diperoleh dari acara tersebut bagi
kota atau wilayah yang menjadi tuan rumah (Cassar et al., 2020).

Menurut penelitian ini, tiga faktor menciptakan citra destinasi: (1) pemasaran kota, (2)
event wisata, dan (3) pemasaran media sosial. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengubah
faktor-faktor ini dan membuat kerangka kerja konseptual penelitian seperti yang ditunjukkan
pada Gambar 1.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian.

3. METODE PENELITIAN
3.1 Teknik Analisis

Dalam penelitian ini, metode kuantitatif eksplanatori digunakan untuk mengacu dari
tujuan penelitian untuk menemukan komponen yang mempengaruhi citra destinasi, dengan
menganalisis pengaruh positif, serta signifikan dari ketiga elemen pemasaran yakni Pemasaran
kota, Event Wisata, Pemasaran Media Sosial terhadap pembangunan citra destinasi Surabaya
sebagai MICE Tourism City. Model pengukuran konstruk laten telah diuji validitasnya melalui
prosedur Confirmatory Factor Analysis (CFA) karena sejalan dengan kemampuan pengujian
teori. CFA dilaksanakan menggunakan teknik statistik Structural Equation Modeling (SEM)
(Dian et al., 2024).
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Penelitian sebelumnya menunjukkan, bahwa analisis faktor konfirmasi memiliki peran
penting dalam evaluasi instrumen (Ghazali, 2019). Analisis instrumen dan data menunjukkan
bahwa metode ini sangat efektif di banyak bidang, termasuk industri pariwisata.

Fokus penelitian ini adalah pengaruh variabel-variabel teramati oleh variabel-variabel
laten yang mendasarinya. Penelitian ini akan memodifikasi faktor-faktor tersebut sehingga
membuat pemahaman lebih mendalam tentang fenomena sosial (Sahabuddin et al., 2023).
Penelitian ini akan memodifikasi faktor-faktor tersebut dan menyusun kerangka kerja hipotesis,
sebagaimana ditunjukkan dalam Gambar 2.
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Gambar 2. Research Hypothesis Model

3.2 Populasi dan Sampel

Penelitian ini melibatkan wisatawan domestik dan asing yang bertujuan untuk berlibur
dan menghadiri acara MICE (Meetings, Incentives, Conventions, and Exhibitions) di Surabaya
sebagai populasinya. Dikarenakan keterbatasan waktu dan biaya penelitian maka untuk
menentukan ukuran sampel penelitian sesuai studi (Anderson & Gerbing, 1988; Joseph F. Hair
et al., 2021) menyarakan bahwa ukuran sampel yang baik berkisar 15-20 sampel untuk setiap
parameter prediktifnya. Penelitian ini menggunakan 17 indikator, maka dengan pertimbangan
tersebut diperoleh kebutuhan sampel sebesar 17 x 15 = 255 responden. Sumber data penelitian
menggunakan data primer dari hasil kuisioner dengan sampel sejumlah 255 Responden dan
hasil wawancara dengan narasumber.

3.3 Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah sebagai berikut

1) Wawancara dilaksanakan dengan narasumber Bapak Herlambang Sucahyo, S.T., MMT,
selaku Ketua Tim Kerja Pengembangan Sumber Daya Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
(EKRAF) Kota Surabaya pada tanggal 27 Agustus 2025 jam 10.00 — 12.00 WIB.

2) Sedangkan kuisioner diambil sesuai jadwal penelitian. Data dikumpulkan menggunakan
metode survei kuesioner offline dilokasi event. Dengan menggunakan metode sampling
acak dan snowball, untuk mengumpulkan data dari responden. Pengukuran kuisioner
dilakukan dengan menggunakan Skala Likert. Kriteria yang digunakan adalah sangat tidak
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setuyju = 1, tidak setuju = 2, cukup setuju = 3, setuju = 4, dan sangat setuju = 5.
Pengukurannya berdasarkan perspektif pengguna, dengan perhitungan skala likert 1 sampai
5 (Handayani, 2020). Kuisioner yang telah terisi dikumpulkan, kemudian dianalisis
menggunakan program SMartPLS3.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Karakteristik Responden

Menurut data yang dikumpulkan dari 255 responden, diketahui mayoritas merupakan
WNI (96,9%) dengan kelompok usia terbanyak 21-30 tahun (49,41%,), diikuti usia 31-40 tahun
(20%). Profil ini menunjukkan dominasi generasi muda produktif yang berpotensi aktif dalam
kegiatan MICE (Meeting, Incentive, Conference, Exhibition) di Surabaya.

Dilihat dari pekerjaan, responden terbesar adalah karyawan swasta (43,14%) dan
mahasiswa/pelajar (37,65%), yang mencerminkan target pasar potensial MICE baik dari sisi
peserta acara maupun pengunjung pameran dan konferensi.

Dari segi penghasilan, sebagian besar berada pada rentang > 3 juta — 6 juta rupiah
(39,61%) dengan pengeluaran bulanan dominan pada kisaran 1-3 juta rupiah (59,22%). Hal ini
menunjukkan daya beli yang cukup untuk berpartisipasi dalam event wisata, konferensi, dan
aktivitas hiburan di Surabaya.

Pengeluaran khusus untuk hiburan didominasi di bawah 1 juta rupiah (73,73%), yang
memberi indikasi bahwa strategi pemasaran event MICE di Surabaya perlu memperhatikan
harga tiket atau paket yang terjangkau, tanpa mengurangi kualitas pengalaman.

Secara keseluruhan, karakteristik ini menunjukkan bahwa mayoritas audiens MICE di
Surabaya adalah generasi muda dengan tingkat pendidikan baik, pekerjaan mapan atau sedang
menempuh pendidikan, serta memiliki daya beli menengah. Kondisi ini memberikan peluang
besar bagi pengembangan citra Surabaya sebagai kota tujuan MICE yang dikelola secara
optimal.

4.2  Analisis Data Penelitian

Pada proses penyaringan indikator, sejumlah 3 indikator yaitu Facilities, Service, dan
Subjective Norm dikeluarkan dari model karena hasil nilai loadingnya berada di bawah 0.80, ini
mengindikasikan kontribusinya terhadap konstruk relatif rendah dan dapat menurunkan
validitas pengukuran secara keseluruhan. Dengan demikian, konstruk yang tersisa dalam model
(Tabel 4) sudah sesuai kriteria validitas konvergennya sehingga dapat digunakan menguji
model struktural di tahap selanjutnya.

Tabel 4. Outter Loading

Indikator Pemasaran  Event Wisata Media Social C_:itra_l
Kota (X1) (X2) (X3) Destinasi (Y)
Livability 0.886
Visitability 0.879
Investability 0.888
Overall Impression 0.903
Benefit 0.883
Food, Baverage &
Content 0.883
Perceive 0.885
Attitude 0.889
Behavior 0.805
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Indikator Pemasaran  Event Wisata Media Social (_Zitra_l

Kota (X1) (X2) (X3) Destinasi (Y)

Intention 0.856

Perceive Behavior

Control 0.874

Cognitive 0.881

Affective 0.902

Conative 0.836

Seluruh indikator konstruk yang diterapkan menunjukkan validitas konvergen yang
sangat baik, dengan nilai beban melebihi 0.80, berdasarkan hasil analisis outer loading.
Tabel 5. Construct reliability

Variabel Cronbach's o A Compo_site Average Variance

Alpha - Reliability Extracted (AVE)
Pemasaran Kota (X)) 0.861 0.87 0.915 0.782
Event Wisata (X5) 0.868 0.868 0.919 0.791
Media Sosial (X3) 0.913 0.915 0.935 0.744
Citra Destinasi (YY) 0.844 0.847 0.906 0.763

Hasil evaluasi terhadap reliabilitas konstruk menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam
model, yakni Pemasaran Kota, Event Wisata, Media Sosial, dan Citra Destinasi, memiliki
rentang nilai Cronbach's Alpha antara 0.844 dan 0.913, dengan nilai alfa Cronbach di atas 0.80.
Hal ini menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki konsistensi internal yang luar biasa.
Temuan ini juga didukung oleh nilai rho A yang berkisar antara 0.847 dan 0.915, menunjukkan
reliabilitas konstruk yang stabil dan dapat diandalkan. Lebih lanjut, keandalan komposit untuk
semua variabel berada dalam kisaran 0.906 hingga 0.935, yang melebihi batas minimum 0.70,
sehingga memperkuat bahwa konstruk-konstruk tersebut telah memenuhi standar keandalan
komposit yang tinggi. Dari sisi validitas konvergen, seluruh variabel juga menunjukkan mampu
menjelaskan lebih dari 70% varian indikatornya masing-masing, karena nilai AVE lebih dari
0.70. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa keempat konstruk model
memenuhi syarat reliabilitas dan validitas konvergen secara statistik. Oleh karena itu, hasil
tersebut menunjukkan bahwa model struktural dapat digunakan untuk pengujian lebih lanjut.

Tabel 6. Discriminatory Validity

Media

C_:itra_l Event Wisata Social Pemasaran
Destinasi (Y) (X2) (X3) Kota (X1)
Citra Destinasi (Y) 0.873
Event Wisata (X2) 0.715 0.889
Media Sosial (X3) 0.643 0.58 0.862
Pemasaran Kota (X1) 0.621 0.796 0.507 0.884

Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE untuk masing-masing konstruk lebih besar
dibandingkan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Sementaran Nilai
VAVE berkisar mulai 0.862 sampai 0.889, sementara korelasi antar konstruk tertinggi hanya
sebesar 0.796. dapat ditegaskan setiap konstruk di dalam model punya diskriminasi yang
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memadai, dan tidak terjadi overlap konsep antar konstruk. Dengan demikian, validitas
diskriminan dalam model telah terpenuhi secara statistik.

Tabel 7. Hasil Uji Model Struktural

Original Sample Standard

Sample  Mean Deviation (lg%?rtgtgjl) P Values
(O) (M) (STDEV)
Event Wisata (X2)
-> Citra Destinasi
Y) 0.440 0.435 0.079 5.586 0.000
Media Sosial (X3)
-> Citra Destinasi
(Y) 0.338 0.340 0.068 5.002 0.000
Pemasaran Kota
(X1) -> Citra
Destinasi (Y) 0.099 0.102 0.069 1.431 0.153

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa Event Wisata (X2) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Destinasi (Y) dengan nilai koefisien sebesar
0.440 dan nilai p-value < 0.05. Demikian pula, Media Sosial (X3) memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap Citra Destinasi dengan koefisien 0.338 dan p-value < 0.05. Namun
sebaliknya, Pemasaran Kota (X1) menunjukkan pengaruh positif akan tetapi tidak signifikan
terhadap Citra Destinasi, karena nilai p-value-nya sebesar 0.153 > 0.05 dan nilai T-statistik
sebesar 1.431 < 1.96. Dengan demikian, dibuktikan bahwa Event Wisata dan Media Sosial
merupakan faktor yang berkontribusi signifikan dalam membentuk citra destinasi Surabaya
sebagai kota MICE, sedangkan Pemasaran Kota belum menunjukkan kontribusi signifikan
secara statistik dalam model ini.

Tabel 8. Hasil Uji Kesesuaian Model

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.071 0.071
d ULS 0.528 0.528
dG 0.283 0.283
Chi-Square 458.065 458.065
NFI 0.834 0.834

Berdasarkan hasil evaluasi model fit dengan pendekatan PLS-SEM, diperoleh nilai uji
SRMR tercatat sebesar 0.071, berada di bawah ambang batas 0.08, sehingga dapat dikatakan
model ini memiliki tingkat kesesuaian yang baik secara keseluruhan. Selain itu, nilai uji d ULS
diangka 0.528 dan d_G diperoleh sebesar 0.283 masih tergolong rendah, yang mengindikasikan
bahwa adanya ketidaksesuaian antara model teoritis dengan data empiris yang sangat minimal.
Didasarkan pada bukti yang diberikan oleh ketiga indikator tersebut, dapat disimpulkan bahwa
model struktural yang dikembangkan dalam penelitian ini memenuhi kriteria goodness of fit
yang disarankan. Dengan demikian, model dapat digunakan untuk pengujian hipotesis
selanjutnya.
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Gambar 3. Model Struktural Berdasarkan Nilai tpiung

Menurut gambar diatas, hasil model struktural PLS-SEM, diperoleh bahwa variabel Event
Wisata (X2) berpengaruh paling kuat terhadap Citra Destinasi (Y) dengan koefisien sebesar
5.586, diikuti oleh Media Sosial (X3) sebesar 5.002, sedangkan Pemasaran Kota (X1) hanya
memiliki pengaruh lemah yaitu 1.431. Ini menunjukkan bahwa strategi Event Wisata yang
mencakup Benefit, Overall Impression, Dan Food, Beverage & Content lebih berkontribusi
dalam membangun Citra Destinasi Surabaya sebagai kota MICE dibandingkan dengan
Pemasaran Kota atau promosi melalui Media Sosial. Tiga dimensi utama dari Citra Destinasi
terdiri antara lain Cognitive, Affective, dan Conative, pada dimensi Affective menunjukkan skor
tertinggi (72.102), menandakan bahwa respons emosional wisatawan terhadap Surabaya sangat
dominan dalam membentuk citra destinasi. Indikator lain yang tidak memenuhi syarat
reliabilitas (nilai < 0,8), seperti Facilities, Service, dan Subjective Norm, telah dikeluarkan dari
model karena tidak memberikan kontribusi signifikan terhadap konstruk yang diwakilinya.

Karena Pemasaran Kota (X;) terbukti tidak signifikan berpengaruh terhadap Citra
Destinasi (Y), maka persamaan model yang terbentuk adalah

Nn=vié1+ v262+ v3és + ¢
Y=y X1+ v2X2+ v3X3 + ¢
Citra Destinasi = 0.443Event Wisata + 0.338Media Social + ¢
(5.586)*  (5.002)"

Hasil wawancara dengan Bapak Herlambang Sucahyo, S.T., MMT selaku Ketua Tim
Kerja Pengembangan Sumber Daya Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (EKRAF) Kota Surabaya
pada tanggal 27 Agustus 2025 jam 10.00 — 12.00 WIB. Peran aktif pemerintah kota dalam
meningkatkan faktor pemasaran melalui tiga indikator utama mendukung posisi Surabaya
sebagai destinasi MICE. Dari sisi Livability, Surabaya menampilkan citra kota modern dengan
infrastruktur yang memadai, seperti hotel berbintang, pusat konferensi, transportasi, dan akses
internasional. Dalam hal Visibilitas, Surabaya memperkuat reputasinya sebagai kota MICE
melalui promosi rutin, perjalanan pengenal, kampanye nasional, dan partisipasi dalam pameran
internasional. Pada sisi Investabilitas, dukungan pemerintah tampak dalam bentuk insentif
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perizinan, kebijakan yang responsif melalui forum diskusi kelompok, dan fasilitasi kolaborasi
antara pelaku usaha, asosiasi MICE, dan usaha kecil dan menengah (UMKM) lokal.

Untuk Event Tourism, Surabaya menawarkan nilai tambahan melalui beberapa faktor. Ini
termasuk Benefit (pengunjung menikmati pengalaman lebih dari sekadar menghadiri MICE
karena dapat menikmati wisata kota), facilities (venue dan hotel dengan fasilitas lengkap),
Overall Impression (integrasi wisata budaya, sejarah, kuliner, dan ekowisata menciptakan citra
positif), sedangkan F&B and Event Content (festival kuliner dan acara budaya lokal sebagai
daya tarik). serta Services (adanya dukungan SDM pariwisata professional, yang terus
ditingkatkan melalui pelatihan dan sertifikasi).

Dalam bidang pemasaran media sosial, pemerintah kota dan pelaku bisnis menggunakan
media sosial untuk menciptakan Perceived Value dan Attitudes yang positif terhadap Surabaya
sebagai kota MICE, mendorong subjective norms dengan menampilkan tren dan pengalaman
wisatawan, memperkuat persepsi kontrol perilaku melalui kemudahan akses ke internet, dan
mendorong keinginan dan tindakan wisatawan untuk datang, menginap, dan berwisata di
Surabaya setelah menghadiri Event MICE.

Semua dukungan tersebut berkontribusi pada pembentukan citra destinasi Surabaya dari
perspektif Cognitive, Surabaya dianggap sebagai destinasi dengan infrastruktur memadai dan
beragam daya tarik wisatanya. Dari perspektif Affective, wisatawan mendapatkan pengalaman
yang menyenangkan dari peristiwa, Event, dan suasana kota. Sementara itu, dari perspektif
Conative, dorongan untuk kembali berkunjung dan merekomendasikan Kota Surabaya sebagai
destinasi MICE semakin meningkat. Oleh karena itu, pemasaran kota, Event Tourism, dan
promosi di media sosial terbukti berkontribusi pada peningkatan citra Surabaya sebagai
destinasi MICE unggulan. Namun adanya tantangan berupa keterbatasan venue internasional
dan persaingan regional masih perlu diantisipasi.

4.3. Pembahasan
1) Pengaruh Pemasaran Kota terhadap Citra Destinasi

Hasil analisis SEM didapatkan variabel pemasaran kota (X;) mempengaruhi secara
positif citra destinasi (Y) dari koefisien nilai uji t sebesar (1,431), namun pengaruhnya
tidak signifikan karena nilai (p-value = 0,153 > 0,05) dan persentase pengaruhnya hanya
sekitar 14,31%, namun secara statistic tidak signifikan. Artinya, temuan tersebut
mengindikasikan arah hubungan antara pemasaran kota dengan citra destinasi sejalan
secara teoritis, implementasinya di Surabaya belum cukup kuat untuk memberikan
kontribusi nyata terhadap persepsi wisatawan. Hal ini dapat dijelaskan dari karakteristik
indikator pemasaran kota, yaitu livability, visibility, dan investability. Indikator livability di
Surabaya relatif sudah baik dengan tersedianya infrastruktur hotel, convention center,
transportasi, serta bandara internasional. Namun, aspek kenyamanan kota (ruang publik,
keberlanjutan, dan pengalaman hidup kota) belum menjadi faktor utama dalam membentuk
persepsi wisatawan MICE terhadap citra destinasi. Pada sisi visibility, meskipun
Pemerintah Kota Surabaya aktif melakukan branding melalui media sosial, fam-trip, dan
promosi internasional, visibilitas Surabaya sebagai destinasi MICE masih kalah
dibandingkan kota pesaing seperti Jakarta, Bali, atau bahkan Singapura. Adapun pada
aspek investability, insentif berupa kemudahan perizinan, regulasi yang responsif, serta
dukungan kolaborasi lebih dirasakan oleh stakeholder (pelaku industri MICE, investor, dan
UMKM) dibandingkan wisatawan. Oleh karena itu, pengaruhnya terhadap citra destinasi
menjadi tidak signifikan.

Hasil ini bertolak belakang dari penelitian (Asnawi, 2021) menunjukkan bahwa citra
destinasi dipengaruhi oleh pemasaran kota. Ini disebabkan oleh kebijakan pemerintah kota
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yang meningkatkan pariwisata dan meningkatkan fasilitas dan infrastruktur untuk beberapa
destinasi, yang berdampak pada peningkatan sektor pariwisata. Selain itu, peran
Investabilitas pemasaran kota meningkatkan kepercayaan investor dan peluang bisnis
untuk meningkatkan ekonomi wilayah destinasi. sehingga mempengaruhi tujuan destinasi
secara tidak langsung.

Sehingga kesimpulan yang diperoleh, meskipun pemasaran kota Surabaya telah
memberikan landasan penting bagi pengembangan MICE, namun faktor-faktor yang secara
langsung dialami oleh wisatawan, seperti Event Tourism (Benefit, Facilities, Services) dan
Social Media Marketing (Perceived, Attitudes, Intention, Behavior), lebih dominan dalam
membentuk citra destinasi. Hal ini mengindikasikan perlunya strategi pemasaran kota yang
lebih berorientasi pada pengalaman wisatawan, terutama melalui peningkatan Visibilitas
global dan integrasi indikator Livability dengan paket wisata MICE, agar citra Surabaya
sebagai destinasi MICE dapat terbentuk lebih kuat dan signifikan.

2) Pengaruh Event Wisata terhadap Citra Destinasi
Variabel event wisata (X5) berpengaruh positif dan signifikan pada citra destinasi (Y)

dengan nilai koefisien uji t (5,586) dan pengaruh ini signifikan (p-value = 0,000 < 0,05).
Persentase event wisata (X;) sekitar 55,86% dalam mempengaruhi pembentukan citra
destinasi, yang merupakan pengaruh terbesar di antara ketiga variabel. Ini menunjukkan
bahwa salah satu komponen utama yang membentuk citra Surabaya sebagai kota MICE
yakni dengan penyelenggaraan event wisata yang sukses, seperti konferensi, pameran,
festival, dan kegiatan hiburan. Dapat dikatakan event wisata, selain dapat menjadi wadah
aktivitas MICE juga berfungsi menjadi alat strategis untuk meningkatkan daya tarik
destinasi.

Dalam variabel ini, dimensi yang paling dominan adalah Benefit, Overall Impression,
serta Food, Beverage & Content. Dimensi Benefit mencerminkan nilai tambah yang
diperoleh wisatawan, seperti kesempatan untuk menikmati atraksi wisata kota di luar
agenda utama MICE. Indikator Overall Impression, menegaskan betapa pentingnya kesan
positif secara keseluruhan terhadap Event, baik dari segi profesionalisme penyelenggara,
integrasi dengan atraksi wisata, dan kualitas fasilitas yang tersedia.

Hasil ini mendukung ide Experience Ekonomi yang diusulkan oleh (Pine, 1999),
yang menyatakan bahwa pengunjung modern lebih mengutamakan pengalaman yang
menarik dan unik daripada layanan dasar. Event Tourism di Surabaya memiliki
kemampuan dalam memberikan pengalaman yang menyentuh aspek Cognitive, Affective,
hingga Conative Citra destinasi. Kondisi ini menunjukkan, bahwa pembangunan Surabaya
sebagai kota MICE harus berkonsentrasi pada penyelenggaraan acara, yang tidak hanya
fungsional tetapi juga emosional dan pengalaman. Sehingga dapat meninggalkan kesan
yang mendalam bagi peserta, memperkuat citra destinasi, dan mendorong keinginan untuk
berkunjung kembali serta pemberian saran positif kepada wisatawan lain.

3) Pengaruh Media Sosial terhadap Citra Destinasi
Variabel media sosial (X3;) memberikan hasil pengaruh positif dan signifikan
terhadap citra destinasi (Y) berdasarkan nilai uji t koefisien (5,002) sedangkan pengaruh
signifikan dari nilai (p-value = 0,000 < 0,05). Persentase media sosial sekitar 50,02%
dalam memengaruhi pembentukan citra destinasi, menempatkannya sebagai salah satu
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faktor dominan dalam pembentukan citra destinasi Surabaya sebagai kota MICE. Hal ini
menunjukkan bahwa media sosial dapat dimanfaatkan secara strategis untuk menyebarkan
informasi, memperbaiki branding, dan memengaruhi persepsi wisatawan terhadap
destinasi. Ini karena media sosial memungkinkan promosi yang lebih cepat, lebih
interaktif, dan lebih luas, sehingga wisatawan dapat dengan mudah memperoleh informasi
tentang Event MICE dan daya tarik kota Surabaya.

Indikator seperti perceived value, attitudes, subjective norms, perceived behavioral
control, intention, hingga behavior menunjukkan kemampuan media sosial untuk
membentuk citra destinasi. Wisatawan menggunakan media sosial sebagai sumber
referensi utama untuk mengevaluasi kualitas destinasi, menumbuhkan sikap positif,
menyesuaikan diri dengan norma sosial (seperti tren perjalanan atau rekomendasi
komunitas), dan meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan melampaui standar. Pada
akhirnya, Faktor-faktor tersebut pada akhirnya mendorong terbentuknya niat (intention)
dan perilaku nyata (behavior) untuk mengunjungi Surabaya, baik untuk keperluan MICE
maupun memperpanjang kunjungan wisata.

Hasil ini sejalan dengan pendapat (Gretzel & Yoo, 2006), yang menyatakan bahwa
media sosial adalah instrumen penting untuk mendorong wisatawan untuk terlibat secara
emosional, dan (Mangold & Faulds, 2009), yang menyatakan bahwa media sosial adalah
"Hybrid Marketing Tool"yang membantu komunikasi pemasaran tradisional dan mengubah
persepsi dan perilaku konsumen. Penggunaan media sosial di Surabaya MICE dapat
meningkatkan Cognitive Image dengan menyampaikan informasi tentang destinasi,
"Affective Image" dengan konten visual yang menimbulkan emosi positif, dan "Conative
Image" dengan mendorong para wisatawan dapat memberikan rekomendasi berkunjung
ulang. Dengan demikian, persepsi Surabaya sebagai destinasi MICE yang kompetitif telah
ditingkatkan melalui penggunaan media sosial.

5. KESIMPULAN

Hasil analisis SEM menunjukkan bahwa dari ketiga variabel yang diuji, event wisata dan
media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi Surabaya sebagai kota
MICE. Nilai statistik t masing-masing sebesar 5.586 dan 5.002 serta nilai p-value = 0,000 <
0,05. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa penyelenggaraan event yang berkualitas serta
pemanfaatan media sosial yang efektif mampu memperkuat persepsi positif wisatawan terhadap
Surabaya. Sedangkan variabel pemasaran kota diketahui tidak memiliki pengaruh yang
signifikan (t = 1,431; p = 0,153), yang berarti strategi pemasaran kota saat ini belum cukup kuat
dalam membentuk citra destinasi secara langsung. Karena stakeholder industri lebih
memperhatikan indikator livability, visibility, dan investability daripada wisatawan secara
langsung. Oleh karena itu, rencana pembangunan Surabaya sebagai destinasi MICE harus
berkonsentrasi pada meningkatkan kualitas acara wisata dan pengoptimalan media sosial,
sementara promosi kota harus difokuskan pada pengalaman langsung wisatawan. Temuan ini
menunjukkan pentingnya optimalisasi promosi berbasis event dan media sosial dalam
membangun positioning Surabaya sebagai destinasi MICE unggulan.
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