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Abstrak

Kebanyakan bakal pelancong akan merujuk ulasan dalam talian sebelum membuat keputusan perjalanan mereka.
TripAdvisor memberi peluang kepada peggunjung untuk berkongsi maklumat dan pengalaman perjalanan mereka
kepada orang ramai. Tujuan kajian ini adalah untuk mengenal pasti kedudukan produk pelancongan Putrajaya dan
menganalisis imej yang tergambar dalam minda pelancong mengenai Putrajaya sebagai destinasi pelancongan.
Metodologi kajian ini menggunakan analisis kandungan melalui cyber visit ke atas laman sesawang TripAdvisor
untuk mengetahui pandangan dan ulasan pelancong. Hasil kajian mendapati kebanyakan pegunjung menyuarakan
pandangan yang positif mengenai produk pelancongan Putrajaya secara keseluruhannya, namun pandangan negatif
juga diutarakan. Imej yang bercampur-campur mengenai Putrajaya ini akan memberi implikasi dalam permintaan
pelancongan Putrajaya. Kajian ini menyimpulkan bahawa perspektif penggguna online menyumbang kepada
dimensi baru sebagai asas dan panduan dalam menilai pembentukan imej Putrajaya sebagai destinasi pelancongan
unggul dalam peta pelancongan dunia.

Katakunci: cyber visit, imej destinasi, media sosial, pelancong, pelancongan, Tripadvisor

The Putrajaya tourism images in social media: Tripadvisor users’
perspectives

Abstract

Most travelers will refer to online reviews before making travel decisions. TripAdvisor provides an opportunity for
visitors to share their informations and experiences to the public including tourists. The aim of this study was to
identify the Putrajaya tourism products ranking and analyze Putrajaya image as a tourist destination in the minds of
tourists. This study was conducted using a content analysis of the TripAdvisor website to find out tourists reviews
and comments. The study found that most of the tourists have expressed a positive opinion about Putrajaya tourism
as a whole, but negative reviews were also expressed. Mixed images will have implications on Putrajaya tourism
demand. This research concludes that online users’ perspectives provide a new dimension on guidance and
foundation in assessing the establishment of Putrajaya image as a tourist destination in the world tourism map.
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Pengenalan

Peranan media sosial semakin penting dalam memajukan sesebuah destinasi pelancongan. Media sosial
merupakan medan utama kepada pelancong dan bakal pelancong untuk berinteraksi antara satu sama lain
dalam talian (online) untuk bertukar pengalaman peribadi dan mendapatkan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai destinasi pelancongan (Efthymiou, 2012; Gretzel, 2010; Cheung et al., 2008; Choi et
al., 2006). Media sosial turut memaparkan topik-topik perbincangan seperti, blog, rangkaian laman sosial,
ruang ulasan, perkongsian foto komuniti dalam talian (Goeldner & Ritchie, 2009; Gretzel, 2007; Choi et
al., 2006; Wendy & Statia, 2012). Di peringkat antarabangsa, beberapa laman sesawang panduan
pelancongan  seperti  TripAdvisor.com, VirtualTourist.com, NomadicMatt.com, Expidia.com,
Groupon.com, dan TimeOut.com mempunyai pengaruh besar dalam menggalakkan sektor pelancongan
sesebuah negara. Hal ini kerana, laman sesawang tersebut bukan sahaja mempromosikan destinasi tetapi
turut sama membantu pelancong untuk mendapatkan maklumat dan menguruskan destinasi percutian
mereka. Justeru, kewujudan media sosial ini telah mengubah peranan tradisional Word of Mouth kepada
Electronic Word of Mouth . Keberkesanan E-Wom telah menjadikan produk-produk pelancongan dapat
dipromosikan secara terus melalui media sosial (Jalilvand et al., 2011; Doh dan Hwang, 2009; Cheung et
al., 2008; Choi et al., 2006).

Dalam era dunia tanpa sempadan, salah satu laman sesawang terkenal adalah TripAdvisor.com yang
menjadi medan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pandangan pelancong
mengenai destinasi. Malah, trend menulis dan membaca ulasan (online reviews) semakin menular di
serata dunia (Cheung et al., 2008; Gretzel et al., 2010; Kaplan & Haenlein, 2010; Doh & Hwang, 2009).
Para pelancong yang pernah mengunjungi destinasi sering menulis dalam TripAdvisor tentang
pengalaman perjalanan mereka dan sebagai usaha menarik lebih banyak bakal pelancong untuk turut
mengunjungi destinasi tersebut. Keadaan ini menjadikan TripAdvisor sebagai laman sesawang popular di
kalangan pengguna internet sejak kebelakangan ini dan membantu pelancong atau pelawat di seluruh
dunia merancang percutian sempurana. Bakal pelancongan akan dapat mengetahui maklumat mengenai
sesebuah destinasi dengan membaca komen atau ulasan di TripAdvisor. Dalam TripAdvisor, pelancong
biasanya akan menerbitkan cerita mengenai perjalanan peribadi mereka, cadangan atau ulasan mengenai
produk pelancongan yang ditawarkan, hotel, pengangkutan dan restoran dalam bentuk ulasan. Oleh itu,
melalui setiap aspek pengalaman pelancong di destinasi tertentu dapat didedahkan dan boleh digunakan
sebagai alat untuk memahami gelagat dan persepsi seorang pelancong sepanjang kunjungan mereka.
Pengalaman positif semasa di destinasi yang diutarakan oleh mereka akan memberi imej positif kepada
destinasi. Walau bagaimanapun, penceritaan pengalaman buruk yang dikongsikan akan mejadi
penghalang kepada bakal pelancong untuk membuat keputusan perjalanan mereka (Badaruddin &
Nikmatul, 2007).

Dalam konteks Malaysia, Tripadvisor telah menjadi laman sesawang panduan pelancongan
terkemuka dalam memperkenalkan destinasi pelancongan Malaysia di kacamata dunia dan menjadi
indikator utama dalam menentukan strategi pemasaran destinasi. TripAdvisor telah mendedahkan 10
destinasi dalam negara pilihan rakyat Malaysia iaitu Kuala Lumpur, diikuti Melaka, Genting Highlands,
Kota Kinabalu, George Town, Batu Ferringhi, Johor Bahru, Port Dickson, Kuching dan Kuantan
(TripAdvisor, 2012). Ini menjadikan TripAdvisor salah satu kaedah yang dapat meningkatkan kedatangan
pelancong ke Malaysia. Selain itu, TripAdvisor juga turut menjadi panduan kepada pelancong dan bakal
pelancong untuk mendapatkan maklumat mengenai Malaysia dengan lebih mendalam. Hampir kesemua
destinasi di negara ini telah mendapat liputan meluas dalam TripAdvisor, termasuk pusat pentadbiran
negara Putrajaya. Sebagai pusat pentadbiran negara, Putrajaya juga diadunkan dengan pelbagai produk
dan acuan seni bina bangunan sebagai tarikan pelancongan. Perubahan besar ini berlaku apabila
pelancongan menjadi salah satu daripada objektif pembangunan Putrajaya dengan hasrat untuk menjadi
sebuah bandar bersemangat dan bertenaga (Draf Rancangan Struktur Putrajaya 2025). Oleh yang
demikian, bagi memastikan penawaran produk pelancongan memenuhi kehendak pelancong, TripAdvisor
merupakan mekanisme terbaik untuk mengenalpasti imej destinasi pelancong Putrajaya. Ini menjadikan
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imej destinasi yang digambarkan oleh bakal pelancong atau pelancong yang telah berkunjung ke
Putrajaya adalah penting untuk dikaji.

Selain berperanan sebagai pusat pentadbiran negara, Putrajaya amat berpotensi untuk menjadi sebuah
destinasi pelancongan. Walaupun Putrajaya telah muncul sebagai salah satu destinasi tumpunan
pelancong di Malaysia, kajian berkaitan dengan imej destinasi pelancongan masih kurang dilakukan
dalam bidang pelancongan. Imej yang wujud dalam minda pelancong menjadi faktor penyumbang dalam
memastikan Putrajaya menjadi sebuah destinasi pelancongan unggul (Nur Amirah, 2013; Habibah et al.,
2012). Kajian imej destinasi bagi tempoh 1973-2000 oleh Pike (2002) mengemukakan keterangan yang
sama di mana antara 142 artikel yang berkaitan dengan imej destinasi, masih tiada kajian mengenai ime;j
destinasi melalui pandangan pengunjung TripAdvisor. Kebanyakan kajian yang dijalankan mengenai
TripAdvisor adalah kajian mengenai hotel daripada luar negara sahaja. Adalah penting untuk mengetahui
apa yang pelancong fikirkan mengenai tarikan produk pelancongan destinasi selepas melakukan
kunjungan (Tasci dan Gartner, 2007; Ritchie et al., 2007; Echtner et al., 2003; Jenkins, 1999; Hunt,
1975). Berasaskan situasi di atas, TripAdvisor boleh menjadi salah satu kaedah dalam menilai imej
Putrajaya sebagai destinasi pelancongan. Kajian ini bertujuan untuk mengenal pasti apakah tema
perkataan yang paling kerap digunakan oleh pengunjung untuk menggambarkan Putrajaya. Selain itu,
kedudukan tarikan produk pelancongan Putrajaya yang menarik perhatian pengunjung TripAdvisor turut
dikaji. Dari perspektif akademik, ulasan daripada pelancong ini adalah sangat bernilai bagi semua pihak
dalam meningkatkan imej dan kualiti produk pelancongan yang ditawarkan di Putrajaya.

Ulasan karya
Imej destinasi pelancongan

Imej destinasi merupakan aset yang menyumbang dalam perletakan dan pemilihan destinasi pelancongan.
Terdapat banyak kajian mengenai imej destinasi (Ritchie el al., 2007; Echtner & Ritchie, 2003; Baloglu &
McCleary, 1998; Milman & Pizam, 1995; Woodside & Lysonski, 1989). Hal ini kerana imej destinasi
telah menjadi salah satu topik paling popular dalam penyelidikan pelancongan (Pike, 2002; Konecnik,
2002; Gartner, 1993). Imej destinasi adalah sangat penting kerana akan mempengaruhi kejayaan sesebuah
destinasi pelancongan (Mayo, 1973) dan mempengaruhi jumlah kedatangan pelancong (Hunt, 1975).
Pertubuhan Pelancongan Dunia (WTO) telah mengishtiharkan kepentingan imej positif terhadap sesebuah
negara (WTO, 1979). Hal ini kerana, objektif utama setiap destinasi adalah untuk menonjolkan imej
positif yang wujud dalam minda pelancong, kebenaran imej negatif dan mencipta imej baru (Pike &
Ryan, 2004). Imej destinasi yang dipegang kuat oleh pelancong yang telah berkunjung ke destinasi boleh
memberi manfaat terhadap perkembangan sektor pelancongan.

Kebanyakan kajian menunjukkan terdapat perhubungan antara tarikan destinasi dengan imej sama ada
imej yang ditonjolkan mahupun imej yang diterima. Kajian-kajian luar negara turut memberi tumpuan
dalam menganalisis kepentingan imej destinasi dalam merancang pembangunan pelancongan negara.
Menurut sesetengah pengkaji, dengan adanya imej yang ditonjolkan oleh destinasi pelancogan secara
automatik pelancong akan menerima dan mengetahui imej tersebut. Misalnya di negara maju, Paris
terkenal dengan imej romatik, Jepun dengan teknologi, Brazil dengan samba, karnival dan bola sepak.
Kesemua imej ini sama ada positif mahupun negatif adalah asas dalam penentukan tingkalaku pelancong.
Kajian juga telah menunjukkan ramai penyelidikan mendapati bahawa destinasi pelancongan yang
mempunyai imej positif dan kukuh adalah lebih cenderung untuk dipertimbangkan oleh pelancong dalam
proses membuat keputusan perjalanan mereka. Manakala, imej negatif akan menjadi penghalang dalam
menarik kunjungan pelancong, peniaga dan pelabur (Ritchie el al., 2007; Badaruddin & Nikmatul, 2007;
Baloglu & McCleary, 1999; Milman & Pizam, 1995; Echtner & Ritchie, 1993; Woodside & Lysonski,
1989). Malah, imej adalah penting dalam menggambarkan permintaan sebenar pelancong dan juga bakal
pelancong. Secara umumnya, imej adalah keseluruhan kepercayaan, idea dan tanggapan yang terbentuk
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dalam minda bakal pelancong dan pelancong sebenar terhadap sesebuah destinasi. Malah, pembentukan
imej destinasi pelancongan akan menyumbang kepada daya tarikan dan daya saing sesebuah destinasi.

Tripadvisor

Internet telah menjadi sumber maklumat baru dan mempunyai potensi besar untuk mempengaruhi imej
yang dipegang oleh pelancong Internet merupakan salah satu cara paling berkesan bagi pelancong
mendapatkan maklumat berkaitan perjalanan ke sesebuah destinasi pelancongan. Gretzel et al. (2007)
membuktikan bahawa membaca ulasan pelancongan adalah salah satu aktiviti yang paling popular dalam
talian internet (online). Para pelancong dan bakal pelancong boleh mendapatkan maklumat mengenai
pelbagai aspek daripada destinasi serta cerita semasa berdasarkan pengalaman sebenar pelancong melalui
internet. Salah satu laman sesawang yang menjadi pilihan pelancong di sosial media adalah
TripAdvisor.com (Efthymiou & Antoniou, 2012; Kaplan & Heanlein, 2010; Miguens & Costa, 2008).
TripAdvisor adalah laman sesawang panduan pelancongan yang terbesar di dunia dengan membolehkan
pelancong untuk merancang percutian yang sempurna. Di mana pada tahun 2012, sebanyak 75 juta orang
telah memberi ulasan, 60 juta pengunjung setiap bulan, menyenaraikan lebih 1.8 juta perniagaan, lebih 60
penyumbang setiap minit dengan membabitkan 110,000 destinasi. (TripAdvisor, 2012) TripAdvisor
merupakan bentuk baru Word of Mouth secara elektronik dan menjadi mekanisme penting bagi
pengusaha destinasi, peniaga dan pelancong untuk berkongsi maklumat perjalanan mereka.

Tripadvisor mampu mencerminkan sikap sebenar pelancong dan menawarkan ruang kepada mereka
untuk berkongsi pengalaman percutian samada dalam aspek imej positif atau negatif (Gretzel et al.,
2007). Dengan ini pelancong dapat memberikan ulasan, komen dan maklum balas mengenai
kepelbagaian tarikan produk, kemudahan dan perkhidmatan yang ditawarkan secara jujur. Laman
sesawang ini juga membolehkan pelancong untuk merancang dan mengurus perjalanan dengan mencari,
hotel, restoran, tarikan produk, pengangkutan dan aktiviti yang memenuhi kehendak pelancong.
TripAdvisor menawarkan nasihat atau cadangan yang boleh dipercayai daripada pelancong sebenar yang
telah berkunjung ke pelbagai destinasi pelancongan. Kebanyakan pelancong juga turut berkongsi gambar-
gambar menarik di destinasi. Terrdapat juga forum perbincangan yang meliputi pelancong dari pelbagai
negara yang berbeza. Oleh itu, dengan perkembangan pesat teknologi Internet, adalah penting bagi
pengusaha destinasi pelancongan dan industri pelancongan untuk memahami imej pelancong di
Tripadvisor dan implikasinya terhadap pemasaran destinasi.
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Foto 1. Laman sesawang TripAdvisor Putrajaya (www.tripadvisor.com)

Metodologi kajian

Kajian ini menilai ulasan pengunjung dalam laman sesawang TripAdvisor kerana majoriti pelancongan
yang berkunjung ke sesebuah destinasi pelancongan akan berkongsi pengalaman dan komen mereka
sepanjang berkunjung ke destinasi. Oleh itu, laman sesawang tersebut menjadi pilihan dalam kajian ini
untuk melihat setiap imej yang tergambar dalam minda pelancong dan kedudukan produk pelancongan
Putrajaya. Imej yang terserlah dalam minda pelancong adalah penting dalam memajukan Putrajaya
sebagai destinasi pelancongan unggul. Kaedah cyber visit di laman sesawang TripAdvisor telah dilakukan
selama tiga bulan iaitu dari September 2014 hingga November 2014 bagi mengumpul data kajian.
Sebanyak 391 pengunjung telah memberikan ulasan mereka mengenai tarikan produk pelancongan
Putrajaya. Namun hanya 364 ulasan pengunjung dapat dianalisis kerana selebihnya tidak mempunyai
maklumat yang lengkap. Ulasan yang terkandung dalam TripAdvisor dikumpulkan dan dianalisis
menggunakan kaedah analisis kandungan dan frekunsi.

Dapatan kajian

Profil pengunjung TripAdvisor

Analisis profil pengunjung TripAdvisor akan mempengaruhi imej Putrajaya sebagai destinasi
pelancongan. Elemen-elemen seperti kategori pengunjung sama ada mereka pelancong domestik atau
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pelancong antarabangsa dan jantina merupakan faktor penting dalam menentukan pola kunjungan
pelancong di Putrajaya.

Jadual 1. Profil demografi responden

Kekerapan Peratusan
Kategori pelancong Antarabangsa 249 68
Domestik 115 32
Jantina Lelaki 222 61
Perempuan 142 39

n = 364 ulasan pelancong
Sumber: TripAdvisor November 2014

Berdasarkan Jadual 1, kategori pegunjung sama ada dari dalam atau luar negara adalah penting bagi
mengenalpasti sebaran segmen pelancongan. Hasil kajian mendapati 68% pengunjung adalah pelancong
antrabangsa berbanding hanya 32% merupakan pelancong domestik. Ini menunjukkan pelancong
antarbangsa lebih kerapa meninggalkan ulasan mereka selepas berkunjung ke Putrajaya berbanding
pelancong domestik. Putrajaya sering dikunjungi oleh pelancong antarabangsa yang berasal daripada
negara-negara Asia (Thailand, Indonesia, China) dan Eropah (Iran, Italy,) manakala pelancong domestik
dari negeri-negeri berhampiran seperti Kuala Lumpur dan Selangor. Dari segi jantina, hasil kajian
mendapati 61% pengunjung adalah golongan lelaki dan 39% adalah perempuan. Ini menunjukkan bahawa
kemasukan pelancong ke Putrajaya didominasi oleh golongan lelaki berbanding perempuan. Kajian juga
mendapati, penggunjung sering memberikan ulasan kunjung mereka dalam bulan yang sama dengan
tempoh kunjung. Oleh itu. melalui maklumat ini maka langkah sewajarnya boleh diambil bagi memenuhi
keperluan dan permintaan pelancong domestik dan antarabangsa dalam meningkatkan jumlah kedatangan
pelancong ke Putrajaya pada masa hadapan.

Tema pelancongan Putrajaya

Terdapat pelbagai perkataan yang diberikan oleh pengunjung TripAdvisor mengenai imej Putrajaya.
Perkatan yang kerap diutarakan oleh pengunjung ini akan mencerminkan imej sebenar Putraajaya sama
ada berimej positif mahupun negatif.

Jadual 2 menunjukkan perkataan yang paling kerap digunakan oleh pengunjung mengenai tarikan
produk pelancongan Putrajaya. Hasil kajian mendapati rata-rata pelancong memberikan perkataan positif
terhadap Putrajaya. Perkataan yang kerap digunakan oleh pengunjung adalah “amazing”, “beautiful”,
“great”, “good”, dan “wow” bagi menggambarkan produk pelancongan Putrajaya. Perkataan positif ini
telah menggambarkan bahawa Putrajaya berpotensi cerah untuk membentuk imejnya sebagai salah
sebuah destinasi pelancongan unggul. Status pusat pentadbiran negara dikenal pasti sebagai keistimewaan
yang dimiliki oleh Putrajaya selain daripada penawaran produk pelancongan yang mantap dalam
memenuhi permintaan pelancong. Ini dibuktikan apabila kepelbagaian imej-imej positif yang dibentuk
tersebut mampu menjadi penyokong ke arah pembentukan imej Putrajaya sebagai sebuah destinasi
pelancongan unggul. Walaupun terdapat juga perkataan negatif yang diberikan seperti “crowded”,
“disappointing”, “dissatisfaction”, “dull”, lonely dan “unsave” perlu dihapuskan dengan kerancakan
sektor pelancongan yang mampu menambat pelbagai segmen pelancong dari dalam dan luar negara. Imej
yang positif ini akan terus menjamin kesetiaan pelancong terhadap pembangunan pelancongan di
Putrajaya.
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Jadual 2. Perkataan yang menggambarkan Putrajaya

Perkataan Jumlah Perkataan Jumlah
Positif Positif
Adorable 14 Impressive 9
Amazing 34 Kindness 1
Beautiful 45 Lovely 2
Best 10 Magnificent 9
Brilliant 1 Majestic 5
Calm 2 Must see 5
Clean 5 Nice 10
Cool 17 Okay 1
Cute 4 Peaceful 6
Delightfully 3 Perfect 11
Dominant 1 Prestige 4
Excellent 5 Serenity 3
Exotic 3 Splendid 8
Fine 4 Surprise 2
Futuristic 5 Unique 15
Good 20 Universality 1
Great 31 Wonderful 16
Iconic Wow 35
Negatif Negatif
Crowded 4 Dull 5
Disappointing 2 Lonely 1
Dissatisfaction 3 Unsave 3

n = 364 ulasan pelancong
Sumber: TripAdvisor November 2014

Kedudukan produk pelancongan Putrajaya

Penggunaan laman sesawang sering mencari maklumat mengenai tarikan produk pelancongan yang
ditawarkan oleh sesebuah destinas di Internet. Maklumat yang boleh dipercayai mengenai destinasi
keunikan produk dan imej positif dapat membantu perancangan percutian mereka. Analisis data ini
diperoleh daripada penarafan kedudukkan produk pelancongan Putrajaya yang diberikan oleh pengunjung
TripAdvisor mengikut keutamaan pelancong.

KEDUDUKAN PRODUK PELANCONGAN PUTRAIJAYA
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Rajah 1. Kedudukan produk pelancongan Putrajaya
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Kajian mendapati, Masjid Putra menjadi pilihan tertinggi pengunjung Tripadvisor sebagai tarikan
utama produk Putrajaya. Tripadvisor turut menganugerahkan Masjid Putra sebagai Travellers’ Choice™
2014 Winner Attractions. Malah, Tasik Putrajaya tidak kurang hebatnya apabila menduduki tempat kedua
pilihan pegunjung. Seterusnya tempat ketidak adalah Jambatan Seri Wawasan, diikuti Taman Botani,
Perdana Putra, Seri Perdana, Taman Saujana Hijau, Jambatan Putra, Taman Warisan Pertanian, Taman
Wetland, Akuarium Marina Putrajaya, Taman Wawasan, Jambatan Seri Saujana, Jamabtan Seri Gemilang
dan Muzium Alam Semulajadi. Tarikan ini menjadi pilihan pengunjung TripAdvisor yang telah
berkunjung ke Putrajaya kerana keunikan dan keindahan reka bentuk serta suasana persekitarannya yang
memberi ketenangan kepada pelancong. Justeru itu, pelbagai usaha perlu dilakukan dalam memperbaiki
dan mempertingkatkan tarikan produk dan perkhidmatan pelancongan yang ditawarkan agar terus
menjadi tarikan pelancong.

Tarikan produk pelancong Putrajaya

Jadual 3. Tarikan produk pelancong Putrajaya

Tarikan Produk SB B S TB STB Jumlah
Masjid Putra 104 80 12 2 0 198
Tasik Putrajaya 18 23 7 0 0 48
Jambatan Seri Wawasan 9 12 3 0 0 24
Taman Botani 14 13 5 1 0 33
Perdana Putra 6 3 4 0 0 13
Seri Perdana 3 6 1 0 0 10
Taman Saujana Hijau 1 0 0 0 0 1
Jambatan Putra 4 2 5 0 1 12
Taman Warisan Pertanian 4 1 1 0 0 6
Taman Wetland 0 6 2 0 0 8
Akuarium Marina Putrajaya 1 1 3 1 0 6
Taman Wawasan 0 1 1 0 0 2
Jambatan Seri Saujana 0 0 1 0 0 1
Jambatan Seri Gemilang 0 0 1 0 0 1
Muzium Alam Semulajadi 1 0 0 0 0 1

Nota: SB=Sangat Baik, B=Baik, S=Sederhana,ST=Tidak Baik, STB=Sangat Tidak Baik
n = 364 ulasan pelancong
Sumber: TripAdvisor November 2014

Suasana dan serlahan produk amat penting dalam mempengaruhi pemilihan pelancong terhadap
sesebuah destinasi pelancongan. Produk pelancongan yang bertenaga dan ceria akan membuatkan
pelancong tertarik untuk berkunjung ke destinasi tersebut. Pandangan dan pengalaman kunjungan
pelancong terhadap produk destinasi akan membentuk imej Putrajaya sebagai destinasi pelancongan
unggul. Apabila diperincikan seperti di Jadual 3, hasil kajian mendapati, seramai 364 pengunjung
TripAdvisor memberikan ulasan menganai tarikan produk pelancongan Putrajaya. Tarikan yang paling
mendapat perhatian pegunjung adalah Masjid Putra, Tasik Putrajaya, Taman Botani dan Jambatan Seri
Wawasan kerana memperoleh ulasan tertinggi iaitu antara 33-198 ulasan pengunjung. Ini bermakna
pegunjung menjadikan, masjid, taman, jambatan dan bangunan-bangunan pentadbiran sebagai lokasi
wajib dikunjungi sepanjang kunjungan mereka ke Putrajaya disebabkan oleh reka bentuknya yang unik
dan menarik.

Masjid Putra telah dinilai sangat baik oleh 104 pegunjung disebabkan oleh keunikan reka bentuknya
hasil daripada gabungan ciri moden dan tradisional. Selain itu, 23 pengunjung manyatakan Tasik
Putrajaya berada pada tahap yang baik kerana memberi suasana kedamaian dan ketenagan kepada
mereka. Taman Botani turut menjadi destinasi pilihan, 14 pengunjung menyatakan sangat baik kerana
keindahan landskapnya yang menghijau dan mempesonakan. Malah, 12 pengunjung menyatakan
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Jambatan Seri Wawasan adalah baik disebabkan oleh reka bentuk dan sistem pencahayaan jambatan
tersebut yang sangat cantik dan menarik terutama pada waktu malam.

Justeru itu, usaha yang giat harus dipertingkatkan bagi menjamin pengekalan imej produk
pelancongan Putrajaya dalam memenuhi kepuasan pengunjung. Putrajaya perlu ‘menjual’ produk
pelancongannya bagi memikat lebih ramai pelancong ke pusat pentadbiran ini yang seterusnya membawa
pertumbuhan ekonomi kepada negeri dan juga negara. Dengan adanya produk pelancongan yang baik,
Putrajaya mampu membentuk imejnya sebagai salah sebuah destinasi pelancongan dalam peta
pelancongan dunia.

Kesimpulan

Hasil kajian ini telah berjaya menyerlahkan konstruk imej Putrajaya sebagai destinasi pelancongan
daripada perspektif pengunjung TripsAdvisor. TripsAdvisor telah mencerminkan pelbagai aspek
pengalaman pelancong sepanjang berkunjung di Putrajaya. Dari perjalanan antara destinasi, melawat
tarikan produk, menginap dan menikmati makanan secara keseluruhannya. Imej-imej yang wujud dalam
minda pelancong perlu sentiasa disemak dan diberi perhatian serius. Putrajaya telah dinilai secara positif
dari segi tarikan produk pelancongannya yang unik, menarik dan ikonik. Imej positif ini boleh digunakan
untuk mempromosikan imej Putrajaya agar menjadi sebuah destinasi pelancongan dalam peta
pelancongan dunia. Strategi pemasaran produk dan perancangan yang lebih baik dapat diaplikasikan
dalam meningkatkan imej Putrajaya sebagai destinasi pelancongan unggul. Dapatan kajian ini juga dapat
mengisi lompang ilmu mengenai pembentukan imej destinasi pelancongan Putrajaya.
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