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KATA PENGANTAR

Segala puji senantiasa kita panjatkan kehadirat Tuhan Yang
Maha Esa, atas segala rahmat dan karuniaNya yang membimbing
penulis dapat menyelesaikan penyusunan monograph yang
berjudul “TRAVEL VLOG DI YOUTUBE DAN PERILAKU
KONSUMEN: PERSPEKTIF PENGGUNAAN DAN KEPUASAN
SERTA KETERLIBATAN PELANGGAN”. Saya menyadari bahwa
tanpa bantuan dan dorongan dari berbagai pihak sangatlah sulit
bagi saya untuk menyelesaikan karya ini. Oleh karena itu, saya
mengucapkan banyak terima kasih pada semua pihak yang telah
membantu penyusunan monograph ini sehingga bisa hadir di
hadapan pembaca. Travel vlog di Youtube telah turut mendorong
perkembangan industri pariwisata yang melebihi sektor lainnya
sekaligus mendorong pemangku kepentingan secara konsisten
melakukan berbagai pembenahan. Tingkat kepuasan wisatawan
dan loyalitas wisatawan menjadi pusat perhatian utama dan
menjadi indikator keberhasilan pemasaran pariwisata. Dalam
monograph ini secara khusus akan membahas pemasaran dalam
industri pariwisata dengan memanfaatkan media travel vlog.
Penulis menyadari bahwa monograph ini masih jauh dari
kesempurnaan. Oleh karena itu kritik dan saran yang membangun
sangat dibutuhkan guna penyempurnaan monograph ini. Akhir
kata saya berharap Tuhan Yang Maha Esa berkenan membalas
segala kebaikan semua pihak yang telah membantu.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Salah satu pengguna teknologi informasi terbesar pada
sektor bisnis adalah industri pariwisata (Drosos & Tsotsolas,
2015). Hal ini memberikan dampak besar bagi pemasar
pariwisata dalam upaya berkomunikasi secara efektif dan
efisien dengan konsumen (Wang et al., 2016; Komalasari ef al.,
2020). Dapat dikatakan bahwa peran teknologi informasi sangat
penting dan tidak terlepas dalam kegiatan di industri
pariwisata. Penggunaan teknologi informasi yang berkembang
dengan sangat pesat saat ini adalah platform media sosial.
Media sosial telah banyak digunakan dalam upaya mendukung
komunikasi secara interaktif antara pemasar dan konsumen
serta menjadi sarana promosi pariwisata (Reino & Hay, 2011).
Platform seperti Instagram, Facebook, Twitter, YouTube dan
lainnya menjadi jenis media sosial yang banyak digunakan
dalam penyebarluasan konten promosi khususnya informasi
destinasi wisata (Zeng & Gerritsen, 2014).

YouTube adalah platform media sosial paling populer.
Perkembangan YouTube yang sangat pesat menjadikannya
sebagai situs berbagi video terbesar di dunia (Liikkanen &
Salovaara, 2015; Pantas et al., 2022). Di Indonesia, pengguna
YouTube adalah 93.8% dari populasi dan menjadikan YouTube
sebagai media sosial paling banyak digunakan masyarakat
Indonesia (datareportal, 2021). Terlebih beragam manfaat
seperti informasi, hiburan bahkan saling berinteraksi antar
pengguna membuat banyak orang menggunakan YouTube
(Khan, 2017). Sehingga, YouTube dijadikan sebagai platform
media sosial yang efektif untuk berkomunikasi dengan audiens
atau pengguna lainnya (Sizan et al., 2022). Berbagai jenis konten
juga dapat ditemukan di Youtube yang membuat pengguna
dapat mencari atau membuat video wuntuk dibagikan
(Balakrishnan & Griffiths, 2017; Cheng et al., 2020). Salah satu
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yang populer adalah konten vlog atau sering disebut dengan
istilah YouTube travel vlog. Travel vlog diartikan sebagai konten
yang menggabungkan antara estetika bingkai, fandom, humor,
pengeditan video dan pengalaman wisata seseroang menjadi
sebuah video dengan durasi tertentu (Xu et al., 2021).

Konten travel vlog biasanya dibuat oleh vlogger yaitu
wisatawan yang membagikan pengalaman perjalanannya
kepada penonton melalui sebuah video (Sizan et al., 2022).
Video tersebut biasanya dapat berupa tujuan atau gambaran
destinasi yang dikunjungi, interaksi dengan masyarakat sekitar,
pengalaman kuliner, pemandangan alam dan kegiatan
berwisata lainnya (Peralta, 2019). Melaui konten yang
dibagikan oleh wvlogger akan dapat membantu konsumen
mengetahui tentang suatu destinasi yang tentunya dapat
dimanfaatkan oleh pemasar pariwisata dalam promosinya.
Selain itu, para vlogger juga biasanya akan menerima umpan
balik dari penonton seperti menginspirasi untuk melakukan hal
yang sama atau menggunakan informasi tersebut dalam
merencanakan perjalanan yang dilakukan (Reino & Hay, 2011).
Pada akhirnya, hal ini akan memengaruhi niat perjalanan
konsumen (Cheng et al, 2020). Dalam hal ini, potensi
penggunaan YouTube travel vlog akan sangat besar dan penting
bagi pemasar pariwisata. Selain sebagai sumber promosi yang
menggambarkan informasi terkait destinasi wisata, travel vlog
juga akan mendorong perkembangan industri pariwisata secara
lebih Iuas (Chakravarty et al., 2021). Dengan kata lain,
penggunaannya sangat berdampak besar pada kesuksesan
bisnis di industri pariwisata (Peralta, 2019; Sizan et al., 2022).

Penelitian terdahulu telah banyak dilakukan untuk
meneliti minat pembelian di media sosial khususnya pada
YouTube travel vlog. Cheng et al., (2020) meneliti tentang
keterlibatan dengan menghubungkan pengalaman menonton
travel vlog yang dapat meningkatkan niat berkunjung dengan
menggunakan teori resonansi. Tafesse (2020) menyelidiki
keterlibatan pemirsa setelah menonton travel vlog dengan
menganalisis pengaruh praktik pengoptimalan video pada


https://www.emerald.com/insight/search?q=Urjani%20Chakravarty
https://www.emerald.com/insight/search?q=Urjani%20Chakravarty
https://www.emerald.com/insight/search?q=Urjani%20Chakravarty

penayangan. Namun, apa yang memotivasi audiens menonton
video tidak ditemukan secara jelas. Selanjutnya, Gamage et al.,
(2021) mengadopsi perspektif U&G dalam keputusan pilihan
wisatawan yang dipengaruhi beberapa persepsi seperti
kepuasan sosial, proses dan konten. Berdasarkan temuan-
termuan tersebut, ditemukan adanya research gap terutama
pada aplikasi perspektif U&G di YouTube travel vlog. Untuk
mengisi research gap tersebut, penelitian saat ini menggunakan
faktor motivasi mencari kepuasan menonton YouTube travel
vlog berdasarkan pencarian informasi dan hiburan. Ditambah
penelitian saat ini mengintegrasikan U&G dan keterlibatan
konsumen terhadap minat berkunjung dan electronic word of
mouth (eWOM). Lebih lanjut, studi saat ini mengidentifikasi
keterlibatan berdasarkan emosional dan kehadiran sosial.

Penelitian ini diawali dari penggunaan perspektif uses
and gratification (U&G). Perspektif U&G akan memberikan
pemahaman mengapa khalayak menggunakan jenis media
tertentu, kebutuhan apa yang dimiliki untuk menggunakan
media dan kepuasan apa yang diperoleh dari penggunaan
media tersebut (Katz et al., 1974). Jadi, dapat dikatakan bahwa
konsumen akan secara aktif memilih media yang digunakan
sesuai dengan motivasinya untuk memenuhi kebutuhan secara
spesifik (Gao & Feng, 2016). Motivasi yang didasarkan pada
perspektif U&G menjadi hal penting dalam pariwisata dan
perilaku konsumen (Caber, 2016). Seperti halnya motivasi
perjalanan menjadi dasar dalam proses pengambilan keputusan
dan dorongan utama perilaku pembelian konsumen (Li & Cai,
2012; Pesonen, 2015). Motivasi seperti mencari informasi yang
dibutuhkan, memperoleh hiburan, dan berinteraksi dengan
orang lain meningkatkan penggunaan media sosial oleh
konsumen (Lin & Liu, 2012; Lee, 2013).

Pada YouTube travel vlog, konsumen memenuhi
kebutuhannya yang didasarkan pada motivasi yaitu pencarian
informasi dan hiburan dari konten video (Ashley & Tuten,
2015; Huertas et al., 2017). Saat kebutuhan terpenuhi, maka
tercapailah kepuasan atau gratifikasi berupa kepuasan konten
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(informasi), kepuasan proses (hiburan), dan kepuasan sosial
(hubungan interaktif dengan pengguna) (Stafford et al., 2004).
Setelah terpenuhinya kepuasan audiens yang didasarkan pada
motivasi menonton travel vlog, kemudian audiens akan merasa
terikat atau menunjukkan keterlibatan (Cheng ef al., 2020; Xu et
al,, 2021). Seperti menyukai, mengomentari, berbagi video
bahkan berlangganan pada saluran YouTube travel viog (Khan,
2017). Oleh karena itu, perspektif U&G dan peran keterlibatan
mampu untuk memprediksi perilaku konsumen yang dapat
menjadi gambaran bagi pemasar pariwisata dalam minat
berkunjung dan eWOM (Cheng et al., 2020; Adeloye, 2021).

Studi ini diaplikasikan pada konten YouTube travel vlog
dengan fokus destinasi wisata di Sumatera Utara. Berdasarkan
letak geografisnya, Sumatera Utara menjadi destinasi dengan
pesona wisata alam yang sangat indah. Diantaranya Danau
Toba yang mencakup pulau Samosir, Karo, Nias, Langkat dan
obyek wisata daerah lainnya. Bentuk destinasi wisata yang
menarik dari provinsi ini berupa pemandangan alam, aktivitas
wisata, sejarah, kuliner, budaya, dan hal lainnya yang mampu
memberikan kesan baik pada wisatawan. Walaupun memiliki
destinasi wisata yang menarik, masih terdapat kekurangan
dalam penggunaan media sosial terutama dalam wupaya
promosi pariwisata Sumatera Utara (Rahmadhian &
Soewardikoen, 2021). Sehingga, pengembangan maupun
pengelolaan pariwisata belum dapat dilakukan secara optimal.
Oleh karena itu, dengan pemilihan dan penggunaan media
sosial yang tepat sebagai promosi untuk menjangkau
wisatawan, juga dapat memberikan kemudahan bagi pemasar
memperkenalkan potensi Sumatera Utara. Salah satunya
adalah dengan menggunakan pemasaran platform media sosial
YouTube travel vlog yang membantu memahami destinasi
wisata. Sehingga, Sumatera Utara dapat dikembangkan melalui
investigasi kegunaan YouTube travel vlog di industri pariwisata.
Pada akhirnya, hal ini akan meningkatkan minat calon
wisatawan  untuk  berkunjung bahkan aktif dalam
merekomendasikan konten.



Penelitian ini bertujuan melakukan pengamatan
terhadap kontribusi dari konten video travel viog dalam
menghasilkan perilaku minat berkunjung dan eWOM. Dengan
menggunakan dua motivasi yaitu pencarian informasi dan
hiburan akan membentuk keterlibatan konsumen. Dari
keterlibatan konsumen berupa perasaan emosional dan
kehadiran sosial akan membentuk minat berkunjung dan
eWOM  konsumen. Untuk alat analisis, penelitian
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) untuk
menguji pengaruh dan hubungan antar variabel. Dalam hal ini,
secara singkat dari perspektif U&G dan keterlibatan konsumen
diuji terhadap hasil perilaku konsumen yang dapat menjadi
pertimbangan baru bagi pemasar pariwisata. Pemasar
pariwisata akan dapat melakukan pengembangan strategi
pemasaran dengan promosi konten pariwisata, yang akhirnya
berkontribusi pada peningkatan pertumbuhan pariwisata di
Sumatera Utara.

Bagian terakhir dari penelitian ini dapat diuraikan
sebagai berikut yaitu bagian 2 membahas landasan teori dari
penelitian yang ada. Bagian 3 menyoroti metode penelitian dari
desain penelitian hingga teknik analisis statistik SEM.
Kemudian, bagian 4 membahas hasil penelitian dan
pembahasan. Terakhir, bagian 5 menjelaskan kesimpulan
maupun saran dari hasil penelitian yang dilakukan.

. Rumusan Masalah
Untuk mengarahkan proses penelitian ini maka masalah

dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah pencarian informasi pada konten YouTube travel
vlog berpengaruh terhadap emosional konsumen?

2. Apakah pencarian informasi pada konten YouTube travel
vlog berpengaruh terhadap kehadiran sosial konsumen?

3. Apakah hiburan pada konten YouTube travel vlog
berpengaruh terhadap emosional konsumen?

4. Apakah hiburan pada konten YouTube travel wvlog
berpengaruh terhadap kehadiran sosial konsumen?



Apakah emosional pada konten YouTube travel wvlog
berpengaruh terhadap minat berkunjung konsumen?
Apakah emosional pada konten YouTube travel vlog
berpengaruh terhadap eWOM konsumen?

Apakah kehadiran sosial pada konten YouTube travel viog
berpengaruh terhadap minat berkunjung konsumen?
Apakah kehadiran sosial pada konten YouTube travel viog
berpengaruh terhadap eWOM konsumen?

. Tujuan Penelitian

Sehubungan dengan rumusan masalah, maka tujuan

dalam penelitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui pengaruh pencarian informasi pada
konten YouTube travel vlog terhadap emosional konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh pencarian informasi pada
konten YouTube travel vlog terhadap kehadiran sosial
konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh hiburan pada konten YouTube
travel vlog terhadap emosional konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh hiburan pada konten YouTube
travel vlog dengan kehadiran sosial konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh emosional pada konten
YouTube travel vlog terhadap minat berkunjung konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh emosional pada konten
YouTube travel viog terhadap eWOM konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh kehadiran sosial pada konten
YouTube travel viog terhadap minat berkunjung konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh kehadiran sosial pada konten
YouTube travel vlog terhadap eWOM konsumen.

. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian  ini dapat  menjadi  kontribusi
tambahan/referensi bagi peneliti dan pembaca mengenai
penggunaan dan gratifikasi konsumen terhadap minat
berkunjung dan eWOM. Begitu juga peranan keterlibatan



konsumen pada konten YouTube travel wvlog yang
memberikan gambaran perilaku konsumen berupa minat
berkunjung dan berbagi informasi melalui eWOM.

. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan
dijadikan sebagai referensi atau masukan bagi pemasar
pariwisata dalam merancang strategi pemasaran seperti
promosi konten pariwisata dengan penggunaan platform
media sosial YouTube travel vlog untuk menjangkau
konsumen.



BAB II
LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
1. YouTube Travel Viog

YouTube merupakan aplikasi berbagi video terbesar
di dunia yang memungkinkan penggunanya dapat memiliki
keterlibatan dengan berbagai video (Arora & Lata, 2020).
Melalui pembuatan dan pencarian konten menjadi fungsi
dasar YouTube, dan tidak hanya itu dengan membagikan
video dapat menjalin hubungan interaksi sosial dikalangan
penggunanya (Balakrishnan & Griffiths, 2017). Di Indonesia,
YouTube menjadi platform media sosial yang paling banyak
digunakan yaitu terdapat sebanyak 94% pengguna aktif
(datareportal, 2021). Di YouTube, seseorang dapat membuat
dan berbagi jenis video tertentu baik sendiri maupun
dengan sekelompok orang, disisi lain mereka juga dapat
membuat video dengan jenis atau kelompok yang berbeda
(Lange 2007). YouTube memberikan berbagai manfaat bagi
penggunanya seperti memberikan informasi, hiburan, dan
dapat menjalin interaksi sosial diantara penggunanya
(Khan, 2017). Video yang terdapat dalam platform ini
menjadi salah satu bentuk cara efektif untuk berkomunikasi
dengan audiens (Sizan et al., 2022).

Vlog menjadi konten video yang banyak diminati oleh
pengguna YouTube (Ladhari et al., 2020). Vlog atau vlogging
merupakan gabungan dari kata “video” dan “blog”. Dimana
blog dan vlog memiliki kesamaan seperti halnya konten yang
dihasilkan berasal dari kehidupan pribadi yang dibuat oleh
blogger/vlogger ~ (Frobenius, 2011). Meskipun terdapat
kesamaan antara wvlogging dan blogging, keduanya juga
memiliki perbedaan. Salah satunya adalah fitur sosial yang
dihasilkan. Vlogging seperti konten video di YouTube lebih
berpengaruh terhadap interaksi sosial dibandingkan
blogging yang hanya berupa konten tertulis di situs blog (Hill



et al, 2017). Viog yang tidak hanya memuat narasi
perjalanan dengan kata-kata dan foto, tetapi dapat
menggunakan video yang menunjukkan aktivitas vlogger
menjadi hal yang lebih diminati (Peralta, 2019). Konten yang
dihasilkan oleh vlogger dikategorikan dalam berbagai jenis
video, seperti konten mengenai produk terbaru yang
didapatkan oleh vlogger; tanya jawab dari fans/penggemar;
ulasan produk yang baru dirilis; atau daily life terkait tips
dan trik (Zhang, 2018). Dari kategori konten vlog yang
beragam, akan menarik perhatian dan minat penggunanya
untuk menonton, yang akhirnya memengaruhi proses
keputusannya (Hsu et al., 2013). Oleh karena itu, melalui
vlog yang dibuat dan dibagikan di YouTube dapat menjadi
saluran promosi dan pemasaran yang kuat (Peralta, 2019;
Schouten et al., 2020).

Dalam mempromosikan suatu destinasi, vlog yang
membahas mengenai perjalanan pariwisata semakin
berperan penting untuk menjangkau audiens yang lebih
luas (Xu et al., 2021). Pengalaman wisata yang ditampilkan
dalam bentuk narasi dan gambar di video disebut dengan
travel vlog (Cheng et al., 2020). Travel vloggers membagikan
video kisah atau pengalaman perjalanan mereka di
YouTube, melalui video tersebut akan memberikan
gambaran destinasi wisata yang jelas kepada konsumen (Xu
et al., 2021). Hal tersebut berpengaruh dalam mengispirasi
penonton untuk mengunjungi atau tidak mengunjungi
destinasi. Konten video yang diperoleh konsumen dapat
berupa tujuan destinasi wisata yang dikunjungi, interaksi
dengan masyarakat dan pengalaman kuliner, akomodasi
maupun pemandangan alam (Peralta, 2019). Kemudian,
vlogger akan menerima umpan balik dari konsumen, bahkan
membujuk atau menginspirasinya untuk melakukan hal
yang sama. Dengan demikian, konsumen dapat
menggunakan informasi pariwisata dalam memilih dan
merencanakan perjalanan wista mereka (Reino et al., 2011).
Perencanaan yang dilakukan setelah menonton travel vlog,
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akan mengarahkan pada pengambilan keputusan konsumen
(Jones, 2011; Hsu, 2017).

. Industri Pariwisata

Pariwisata telah tumbuh menjadi industri yang
memberikan manfaat pada pembangunan suatu negara.
Fungsi utama dari industri pariwisata adalah memberikan
pelayanan kepada wisatawan melalui daya tarik destinasi
(Labanauskaite et al, 2020). Industri parawisata telah
tumbuh dan berkembang menjadi suatu fenomena global
yang menciptakan keuntungan diberbagai sektor seperti
ekonomi yang cukup besar. Berdasarkan kunjungan atau
pariwisata yang dilakukan orang ke destinasi telah
mendorong industri meningkatkan perekonomian nasional
melalui adanya aktivitas menciptaan lapangan kerja
disekitar destinasi, investasi, peluang pedagangan dan lain
sebagainya (Arshad et al., 2018). Keberhasilan sebuah
industri pariwisata terjadi apabila dapat memperoleh
respon positif dari pengalaman pengunjungnya.

Saat ini, industri pariwisata semakin mengalami
kemajuan, sehingga wisatawan dapat dengan mudah
mengakses dan memperoleh berbagai macam produk
pariwisata. Sektor utama pemasaran produk pariwisata
mencakup akomodasi, transportasi, layanan tambahan dan
aktivitas penjualan atau distrtibusi (Camilleri, 2018).
Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi wisatawan
mengunjungi destinasi seperti ingin merasakan suasana
yang berbeda, melihat festival, mengamati iklim yang
berbeda, budaya adat istiadat, makanan, pemandangan,
atraksi dan lain sebagainya. Destinasi wisata semakin
diminati wisatawan ketika memiliki orientasi pembangunan
destinasi yang berkelanjutan, infrastruktur, interaksi sosial
dan dapat meningkatkan pengalaman destinasi yang
berkesan bagi wisatawan (Pencarelli, 2020).

Sumatra Utara merupakan salah satu daerah di
Indonesia memiliki potensi wisata yang telah berkembang
menjadi destinasi unggulan wisatawan lokal maupun



internasional (Purwoko et al., 2022). Diantaranya Danau
Toba yang mencakup pulau Samosir, Karo, Toba, Dairi,
Humbang Hasundutan dan obyek wisata daerah lainnya.
Bentuk destinasi wisata yang menarik dari provinsi ini
berupa pemandangan alam, aktivitas wisata, sejarah,
kuliner, budaya, dan hal lainnya yang mampu memberikan
kesan pada wisatawan. Walaupun memiliki destinasi wisata
yang menarik, masih terdapat kekurangan dalam
penggunaan media sosial untuk memperkenalkan potensi
pariwisata Sumatera Utara (Rahmadhian et al., 2021).
Sehingga, pengembangan maupun pengelolaan pariwisata
belum dapat dilakukan secara optimal. Dengan pemilihan
dan penggunaan media sosial yang tepat sebagai promosi
dalam menjangkau wisatawan, akan memberikan
kemudahan bagi pemasar untuk memperkenalkan potensi
Sumatera Utara.

. Perspektif Uses and Gratification (U&G)

Perspektif Uses and Gratification (U&G) menjadi dasar
motivasi individu untuk melihat fungsi dari suatu media.
Individu menggunakan dan menafsirkan konten yang
terdapat di dalam media (Plume & Slade, 2018).
Sebelumnya, perspektif U&G memaparkan alasan khalayak
menggunakan media massa (Herta Herzog, 1940). Setelah
mengalami perkembangan hingga tahun 1970-an, U&G
dikaitkan menjadi pemenuhan kebutuhan khalayak yang
dipuaskan oleh media. Kebutuhan berasal dari karakteristik
sosial dan psikolog individu. Jadi, U&G dapat memotivasi
individu untuk mencari cara dalam memenuhi
kebutuhannya dengan tujuan mencapai hasil tertentu. Inti
perspektif ini adalah khalayak berperan aktif untuk
memuaskan kebutuhan sosial dan psikologis dalam
mengatasi berbagai masalah (Katz et al., 1974). Berperan
aktif berarti khalayak memiliki kekuasaan atas media yang
digunakan, menafsirkan bahkan mengintegrasikan media ke
dalam kehidupannya. Sehingga, U&G diasumsikan sebagai
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alasan 'bagaimana dan mengapa' khalayak secara aktif
menggunakan media tertentu sesuai kebutuhan yang
dimiliki dan kepuasan apa yang diperoleh dari penggunaan
media (Katz et al., 1974).

Khalayak dianggap sebagai pengguna yang aktif,
cerdas dan termotivasi dalam menggunakan media (Quan-
Haase & Young, 2010). Motivasi dikaitkan dengan sejauh
mana seseorang bergantung pada media. Seperti halnya
pada konteks pariwisata, individu memiliki motivasi
perjalanan yang dapat menjadi dasar proses pengambilan
keputusan dan dorongan utama perilaku pembeliannya
(Jones, 2011; Hsu, 2017). Motivasi ini mencakup pencarian
informasi yang dibutuhkan, memperoleh hiburan, dan
berinteraksi dengan orang lain yang mampu meningkatkan
penggunaan media sosial individu (Kim ef al., 2016; Lin &
Liu, 2012). Sehingga, faktor pendorong utama di balik
perilaku adalah motivasi yang dapat dicari kepuasannya
(Qin, 2020). Kepuasan atau gratifikasi mengacu pada
kepuasan yang diperoleh individu melalui penggunaan
media secara aktif. Kategori gratifikasi yang dicari seperti
kepuasan konten (dokumentasi diri & berbagi informasi),
kepuasan proses (hiburan, waktu berlalu & ekspresi diri),
dan kepuasan sosial (hubungan interaktif) (Stafford et al.,
2004). Dari kategori tersebut, akan memberikan pemahaman
lebih mendalam mengenai perilaku konsumen terkait
pengguna dan kepuasan yang diperoleh dari penggunaan
media sosial (Hur et al., 2017; Silaban et al., 2022).

Dimensi U&G dapat dikategorikan berdasarkan
motivasi utama penggunaan media sosial yang berperan
dalam memahami perilaku konsumen vyaitu pencarian
informasi dan hiburan (Ho et al., 2018; Dolan et al., 2019)

a. Pencarian Informasi (Information Seeking)

Informasi berarti menginformasikan mengenai
produk kepada konsumen (Yang ef al., 2017). Konsumen
secara aktif akan memilih informasi yang dibutuhkan
untuk memenuhi kebutuhannya secara spesifik (Gao &



Feng, 2016). Informasi yang dicari didasarkan pada topik
yang andal, akurat, dan lengkap. Dapat dikatakan bahwa
pencarian informasi disebabkan oleh adanya dorongan
untuk mencari informasi berdasarkan keinginan untuk
meningkatkan kesadaran dan pengetahuan (Khan, 2017).
Contoh penerapan pada video travel viog yang ditonton
konsumen didasarkan pada tingkat pencarian
informasinya (de Vries et al, 2012; Pletikosa &
Michahelles, 2013). Secara aktif, konsumen akan
menemukan makna konten video dan menyesuaikannya
dengan informasi yang telah diketahui sebelumnya (Hajli
et al, 2017). Keinginan konsumen dalam melakukan
pencarian informasi ini menjadi faktor pendorong
seseorang menggunakan media (Dolan et al., 2016).

. Hiburan (Entertainment)

Hiburan mencakup pencarian hiburan atau
kesenangan dari penggunaan media sosial (Qin, 2020).
Nilai media dikatakan menghibur ketika memiliki
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen
akan pelarian, pengalihan, kenikmatan estetika, atau
pelepasan emosional (Yang et al., 2017). Seperti pada
konten YouTube travel vlog, konsumen mencari hiburan
dan menjadi menyenangkan dari konten video yang
memenuhi kebutuhannya (Kim et al, 2021). Hal ini
dikaitkan dengan pemenuhan kebutuhan secara spesifik
(Gao & Feng, 2016). Sehingga, konsumen lebih
cenderung mencari hiburan untuk membantu dalam
melewati waktu, memerangi kebosanan, dan merasa
santai dari konten travel vlog yang akan meningkatkan
keterlibatannnya. Oleh karena itu, dengan melakukan
pencarian hiburan akan mengarah pada perilaku minat
berkunjung dan eWOM konsumen (Ho & See-To, 2018;
Bu et al., 2021).
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4. Keterlibatan Konsumen (Customer Engagement)

Lingkungan bisnis yang semakin dinamis dan
interaktif mendorong munculnya keterlibatan konsumen
melalui pengalaman dan nilai yang diperoleh saat
berhubungan dengan pemasar (Brodie ef al., 2011). Dalam
hal ini, konsep keterlibatan telah banyak diterapkan
terutama dalam bidang pemasaran (Van Doorn et al., 2010;
Harmeling et al., 2017). Morgan & Hunt (1994) melalui
studinya menjelaskan bahwa teori keterlibatan merupakan
pengembangan dari teori pemasaran hubungan yang
didasarkan pada komitmen dan kepercayaan dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Hal ini menggambarkan bahwa peran aktif konsumen
menjadi sumber daya penting bagi pemasar dalam
meningkatkan efektivitas (Harmeling ef al., 2017; Van Doorn
et al., 2010). Terlebih lagi, sebagai konsep multi-dimensi
(kognitif, emosional, perilaku dan sosial), keterlibatan
konsumen dapat memberikan keuntungan bagi pemasar
melalui kontribusi atau keterlibatan langsung konsumen
yang merasa puas terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan (Islam & Rahman, 2016). Melalui kepuasan ini,
konsumen akan percaya pada pemasar dan memungkinkan
hubungan transaksi terjalin, sehingga terbentuklah
keterlibatan konsumen (Pansari & Kumar, 2017).

Keterlibatan konsumen adalah perwujudan perilaku
konsumen diluar pembelian terhadap perusahaan atau
merek karena adanya dorongan dan motivasi tertentu (Van
Doorn ef al., 2010). Dalam hal ini motivasi instrinsik adalah
yang mendominasi (Hollebeek et al., 2016; de Oliveira et al.,
2020). Misalnya, konsumen secara aktif ikut terlibat
melakukan suatu kegiatan dan hal tersebut didorong oleh
keadaan konsumen secara emosional yang disesuaikan
dengan motivasi lainnya (Reschly et al., 2012; Kim et al.,
2013). Melalui aktivitas ini, pemasar akan berusaha
membangun interaksi yang lebih dalam wuntuk dapat
menciptakan keputusan pembelian dan kontribusi



konsumen lainnya (Sashi, 2012). Pada akhrinya, keterlibatan
konsumen menjadi upaya pemasar yang dilakukan secara
sengaja untuk memberdayakan, memotivasi dan mengukur
kontribusi konsumen dalam pemasaran (Harmeling et al.,
2017). Dengan adanya dukungan jejaring sosial dan media
yang semakin berkembang, keterlibatan konsumen dalam
pemasaran memudahkan perusahaan berinteraksi dengan
konsumen sehingga menciptakan hubungan yang
berkualitas dan jangka panjang (Verhoef et al., 2010).

Konsep inti multi-dimensi dalam Kketerlibatan
konsumen terdiri dari dimensi emosional dan kehadiran
sosial (Brodie et al., 2013; Hinson et al., 2019).

a. Emosional (Emotional)

Dimensi emosional merupakan ikatan yang
berasal dari dalam individu (secara emosi) yang
dirasakan terhadap individu atau objek lain (Ladhari et
al., 2020). Emosi dapat timbul melalui rangsangan, baik
yang sesuai maupun tidak dengan tujuan indivdu serta
menjadi penentu untuk menilai pengalaman yang
dialami secara emosional (Niedenthal & Brauer, 2012).
Pada konsep keterlibatan, emosi berperan dalam
memotivasi dan memengaruhi konsumen saat
berhubungan dengan pemasar (Prayag et al., 2013; Kujur
et al., 2018). Dapat dikatakan bahwa dimensi emosional
yang terbentuk pada konsumen membantu menciptakan
ikatan yang lebih baik dengan pemasar (Sashi, 2012).
Konsumen akan berada di lingkungan interaktif yang
membuatnya merasa terhubung secara emosional
dengan orang lain dan kemudian mengekspresikannya
dalam berbagai bentuk tindakan. Sehingga, emosional
menjadi faktor penting dalam keterlibatan konsumen
yang mewakili gaya perilaku tertentu (Park et al., 2012).
Misalnya, pada konten pariwisata yang
mendokumentasikan terkait gambaran tempat wisata,
memungkinkan penonton terhubung secara emosional
dari ekspresi maupun suasana yang terdapat dalam
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video (Hilvert-Bruce et al., 2018). Melalui hal inj,
penonton telah memenuhi kebutuhannya secara
emosional (Lee, 2012). Emosional yang dirasakan dari
konten video menunjukkan hubungan yang kuat pada

niat perilaku konsumen (Lee & Watkins, 2016; Ratnasari
et al., 2020).

. Kehadiran Sosial (Social Presence)

Dimensi  kehadiran  sosial =~ memungkinkan
konsumen membangun interaksi yang hangat, pribadi,
dan ramah dengan konsumen lainnya. Bukan hanya
dengan pemasar, keterlibatan konsumen juga tercipta
melalui hubungan yang dinamis antar sesama
konsumen. Dalam hal ini, kehadiran sosial terbentuk
melalui penggunaan media tertentu yang dapat
menciptakan hubungan interpersonal antar sesama
konsumen. Hal ini karena penggunaan media dengan
kualitas tertentu dapat membuat hubungan yang terjalin
lebih atraktif dan memuaskan (Nowak, 2013). Interaksi
antar konsumen ini dapat dirasakan walaupun tidak bisa
bertemu secara langsung dengan konsumen lainnya
(Kim et al.,, 2019). Dengan kata lain, kehadiran sosial
digambarkan  sebagai sejauh mana konsumen
menganggap orang lain hadir secara tatap muka terbatas
melalui perantara media tertentu (Lim ef al., 2015). Oleh
karena itu, kehadiran sosial sering ditandai sebagai
pengaruh subjektif yang dapat mempertegas interaksi
dinamis antar konsumen (Osei-Frimpong & McLean,
2018). Pada akhirnya, konsumen yang melakukan
interaksi akan merasakan kehangatan dan keramahan
yang berdampak pada niat perilaku tertentu (Hajli et al.,
2017).

Salah satu contoh keterlibatan konsumen yang
merasakan kehadiran sosial adalah pada saat menonton
video travel vlog tentang destinasi wisata tertentu. Pada
awalnya konsumen merasakan keterlibatan emosional



yang akhirnya mendorong konsumen merasakan
kehadiran sosial dari konten video. Dalam hal ini, cerita
yang didasarkan pada pengalaman pribadi yang relevan
akan membuat konsumen merasakan kehadiran sosial
dari orang yang berpengaruh walaupun tidak berada
dekat secara fisik (Kim & Song, 2016; Kim et al., 2019).
Sehingga, konsumen dimungkinkan untuk saling
berinteraksi dengan tindakan seperti menyukai,
berkomentar, bahkan berbagi yang menunjukkan
interaktivitas antar konsumen. Pada akhirnya, konsumen
bisa merasakan kehangatan dan keramahan dalam
konten video serta memengaruhi terbentuknya niat
perilaku konsumen lainnya (Hajli ef al., 2017).

5. Perilaku Konsumen Menonton Travel Viog
a. Niat Berkunjung (Intention to Visit)

Niat berkunjung diartikan sebagai keinginan
wisatawan untuk merencanakan dan melakukan
kunjungan ke destinasi tertentu pada waktu tertentu
(Woodside & Lysonski, 1989). Niat berkunjung menjadi
salah satu bentuk perilaku yang terbentuk dari pengaruh
keterlibatan konsumen yang dirasakan saat menonton
video YouTube travel viog. YouTube yang menampilkan
konten video travel vlog dapat memberikan kenangan
perjalanan yang tidak dapat dilupakan (Cheng et al.,
2020). Sehingga dengan mengenal dan menjadi akrab
dengan destinasi wisata dalam video akan memengaruhi
perilaku konsumen, salah satunya niat untuk berkunjung
(Arora & Lata, 2020; Huang et al, 2016). Travel vlog
memberikan rekomendasi konten berupa penampilan
suasana yang santai dan menghibur, yang akhirnya
membuat konsumen merasa senang atau emosional serta
merasakan kehadiran sosial di platform (Cheng et al.,
2020; Dubovi & Tabak, 2021).

Emosional yang dirasakan dari konten video
menunjukkan hubungan yang kuat pada niat untuk
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berkunjung (Loureiro, 2015; Ratnasari et al., 2020).
Pengalaman wisatawan yang telah didokumentasikan
dan diarsipkan, memungkinkan konsumen merasa
emosional dari ekspresi maupun suasana yang terdapat
dalam video (Hilvert-Bruce et al., 2018). Dalam hal ini,
konsumen akan mampu memenuhi kebutuhannya secara
emosional dan berperan dalam memotivasi konsumen
(Lee & Sian, 2012; Prayag et al, 2013). Hal ini menjadi
prediktor dari perilaku berupa minat berkunjung untuk
mengunjungi destinasi wisata (Khan, 2017; Loureiro,
2015). Selain itu, minat berkunjung juga dapat
dipengaruhi oleh faktor kehadiran sosial saat
membangun interaksi yang hangat, pribadi, dan ramah
dengan konsumen (Animesh et al., 2011). Terlebih lagi,
platform YouTube menawarkan tingkat kehadiran sosial
yang lebih tinggi khususnya pada konten travel vlog
karena memberikan kepuasan dan pengalaman nyata
wisatawan (Kim et al., 2011). Hal ini memberi gambaran
yang jelas mengenai rasa hidup atau kehadiran mengenai
destinasi wisata yang ditampilkan (Kim & Kim, 2020).
Dari kehadiran sosial yang dirasakan, akhirnya
memberikan persepsi kredibilitas bagi konsumen yang
mampu memegaruhi konsumen untuk melakukan
kunjungan (Pachucki & Scholl, 2021).

. Electronic Word of Mouth (e-WOM)

E-WOM merupakan komunikasi informal yang
dilakukan melalui platform media sosial dengan berbagi
atau merekomendasikan informasi kepada individu lain.
Perilaku ini akan menjadi penentu dalam keputusan
wisatawan dan perilaku konsumen itu sendiri (Bu et al.,
2021; Roy et al, 2019). Hal ini disebabkan pada
kemudahan efek jangkauan yang lebih luas dan
kepercayaan melalui pengalaman wisatawan di konten
YouTube travel vlog. Jadi, konsumen akan timbul minat
untuk berbagi informasi atau merekomendasikan travel
vlog melalui eWOM (electronic word of mouth) (Tedor-



Alon, 2018; Cheng et al, 2020). Tindakan berbagi
dilakukan dengan memberikan komentar, review, opini,
saran dan rekomendasi di media sosial. Hal ini
memungkinkan konsumen untuk saling berinteraksi
dengan konsumen maupun pengguna lain (Yan et al.,
2018). Karena istilah ‘berbagi’ merupakan bagian dari
eWOM, sehingga informasi yang disebarkan akan
mampu memengaruhi perilaku konsumen lainnya
(Alsheikh et al., 2020). Seperti halnya, konsumen dapat
membentuk perilaku perencanaan pariwisata dan diberi
kemudahan mengakses informasi yang bermanfaat
dengan jangka waktu lama. Dari kondisi tersebut,
menjadikan potensi eWOM semakin menarik dengan
cara yang sederhana dan efektif (Prayogo &
Kusumawardhani, 2016). Karena itu, konsumen dapat
lebih mempercayai wulasan vyang diberikan oleh
wisatawan dalam fravel vlog berdasarkan pengalaman
nyata dibanding dengan profesional (Jeacle & Carter,
2011), dan menjadikan eWOM sebagai sumber informasi
utama bagi calon wisatawan (Mellinas & Reino, 2019).
Gratifikasi yang diperoleh dari konten travel vlog
menimbulkan emosional yang menjadi prediktor untuk
menyebarkan informasi melalui eWOM (Leri &
Theodoridis, 2019). Sehingga, konsumen yang memiliki
rasa emosional cenderung mempublikasikan informasi
melalui eWOM (Yan et al, 2018). Publikasi yang
dilakukan adalah berbagi informasi perjalanan yang
menyenangkan dengan konsumen lainnya (Munar &
Jacobsen, 2014; Villaespesa & Wowkowych, 2020). Disisi
lain, konsumen mampu membangun interaksi hangat,
pribadi, dan ramah antar konsumen lainnya (Animesh et
al,, 2011). Semakin besar kedekatan dan kepercayaan
antar konsumen maka semakin intens interaksi yang
ditimbulkan. Dengan kedekatan yang dirasakan,
konsumen dimungkinkan berbagi informasi secara
eWOM mengenai travel vlog (Gonzélez-Soriano et al.,
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2020).
menggambarkan dan memahami pengalaman menonton
vlog dengan lebih baik (Cheng et al., 2020).

Sehingga, akan  membantu  konsumen

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu dirangkum pada Tabel 2.1 yang
mencakup berbagai hasil penelitian terkait motivasi dan
keterlibatan konsumen yang timbul setelah menonton YouTube
travel vlog. Kemudian, kedua hal tersebut akan diuji guna
menghasilkan perilaku berupa minat berkunjung dan eWOM

konsumen.
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
No Nama Penulis | Judul Variabel Hasil
Penelitian
1 Hilvert-Bruce Social Hiburan, Data: cross-
et al. (2018) motivations of | pencarian sectional.
live-streaming informasi, Analisis:
viewer bertemu orang | regresi linier
engagement on | baru, berganda dan
Twitch. interaksi ordinal.
sosial, Hasil
dukungan penelitian:
sosial, rasa | perspektif
kebersamaan, | penggunaan
kecemasan dan
sosial, gratifikasi,
dukungan motivasi
eksternal, penonton
keterhubunga | untuk terlibat

n emosional,
waktu  yang
dihabiskan,
waktu
berlangganan,
donasi

dalam
pencarian
informasi,
hiburan,
keterlibatan
memiliki
dasar
dan
komunitas
yang lebih
kuat. Terdapat
keterhubunga
n  emosional
yang
dirasakan

sosial
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berupa  rasa
kebersamaan,
interaksi
sosial, dan
memungkinka
n untuk
bertemu orang
baru

berdasarkan
motivasi
konsumen.
Hajli et al | A social | Kepercayaan, | Alat analisis:
(2017) commerce pencarian SmartPLS.
investigation of | informasi, Metode
the role of trust | keakraban, pemodelan:
in a social | kehadiran persamaan
networking site | sosial, niat beli | struktural
on purchase (SEM)  yang
intentions. berbasis
kovarians
SEM (CB-
SEM). Hasil
penelitian:
pencarian
informasi
meningkatkan
keakraban
dengan
platform dan
perasaan
hangat atau
kehadiran
sosial bagi
konsumen.
Laietal. (2021) | The effects of | Pengalaman Alat analisis:
tourists’ ekonomi SmartPLS.
destination (pendidikan, Metode
culinary estetika, pemodelan:
experience  on | hiburan, persamaan
electronic word- pelarian); nilai | struktural
of—moutﬁ yang berbasis
generation dirasakan kovarians (CB-
intention: the (fungsional, SEM).
experience emosional); Hasil
econonty kepuasan, penelitian:
theory. memori, pengalaman
generasi e- | menyenangka
wom n yang
dialami
membuat
konsumen

merasa senang
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atau
emosional
melalui
konten video.

Kim & Kim | Relationship Motivasi Alat analisis:
(2020) between (pemuasan SPSS
Viewing perwakilan, 25.0 dan
Motivation, hiburan, AMOS 23.0.
Presence, pencarian Hasil
Viewing informasi, penelitian:
Satisfaction, kebiasaan kesenangan
and Attityde menghabiskan | yang
toward Tourism | \yakty, diperoleh dari
Destinations bersosialisasi); | video,
Based “on TV | yehadiran, memberi
Tmz.;el Reality kepuasan gambaran
Variety melihat; sikap | yang jelas
Programs. terhadap mengenai rasa
tujuan wisata hidup atau
kehadiran
tentang
destinasi
wisata  yang
ditampilkan.
Khan et al. | Factors Motivasi Metode
(2017) influencing perjalanan, pemodelan:
destination risiko  yang | persamaan
image and visit | dirasakan, Partial ~ Least
intention kendala Square-
among  young | perjalanan, Structural
women citra kognitif, | Equation
travellers:  role | citra  afektif, | Modelling
of travel | piat (PLS-SEM).
motivation, berkunjung Hasil
perceived risks, penelitian:
and  travel citra  afektif
constraints. yaitu
emosional
berpengaruh
positif
terhadap niat
berkunjung
calon
wisatawan
untuk
mengunjungi
destinasi
wisata.
Yan et al. The influences | Emosi positif, | Metode
(2018) of tourists’ | emosi negatif, | pemodelan:
emotions on the | publikasikan mDES.
selection of | eWOM Hasil
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electronic word penelitian:
of mouth konsumen
platforms. yang memiliki
rasa emosional
cenderung
mempublikasi
kan informasi
secara e-WOM
Pachucki et al. | No story | Transportasi Hasil
(2021) without a | naratif, penelitian:
storyteller: The | kehadiran Dari
impact of the | sosial, kehadiran
storyteller as a | keterlibatan di | sosial  yang
narrative media sosial, | dirasakan
element in | citra  merek | memberikan
0”1”_13 ) tujuan,  dan | perspesi
destznaﬁon niat kredibilitas
marketing. kunjungan bagi
wisatawan. konsumen
sehingga
memengaruhi
niat
kunjungannya
pada destinasi
wisata
Cheng, et al. | Seeing Perolehan Alat analisis:
(2020) destinations informasi, SmartPLS
through wvlogs: | kredibilitas Metode
implications for | sumber, pemodelan:
leveraging kualitas video, | persamaan
customer hiburan, struktural
engagement inspirasi, kuadrat
?ehavior to | pelarian, terkecil parsial
increase travel | Yesesuaian (PLS-SEM).
intention. diri, CEB, niat | Hasil
perjalanan penelitian:
berbagi
informasi
secara eWOM
mengenai
travel vlog
membantu
konsumen
dalam
menggambark
an dan
memahami
pengalaman
menonton
vlog dengan
lebih baik
Gonzalez- Effect of social | Peningkatan Alat analisis:
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https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/00472875211046052

Soriano et al. | identity on the | diri, = modal | software IBM
(2020) generation  of | sosial, SPSS versi 22
electronic word- | kehadiran dan AMOS 21.
of-mouth social, dan | Hasil
(eWOM) on | eWOM penelitian:
Facebook kehadiran
sosial
memiliki
pengaruh
pada eWOM
generasi
milineal.

Sumber: google scholar, 2021

C. Pengembangan Hipotesis

24

1. Pencarian Informasi Terhadap Emosional dan Kehadiran

Sosial
disebabkan akibat

dorongan untuk mencari informasi berdasarkan keinginan

Pencarian informasi adanya
untuk meningkatkan kesadaran dan pengetahuan (Khan,
2017). Secara aktif, konsumen akan menemukan makna
konten video dan menyesuaikannya dengan informasi yang
telah diketahui sebelumnya (Hajli et al, 2017). Saat
melakukan pencarian informasi, terdapat keterhubungan
emosional yang dirasakan konsumen berupa rasa
kebersamaan, interaksi sosial, dan memungkinkan untuk
bertemu orang baru (Hilvert et al., 2018; Loureiro, 2015).
Selain itu, pencarian informasi akan mengarahkan
konsumen untuk mengalami kehadiran sosial. Kehadiran
sosial memungkinkan konsumen untuk membangun

interaksi yang hangat, pribadi, dan ramah dengan
konsumen lain (Busalim ef al., 2021). Pencarian informasi
yang dilakukan dalam memenuhi keinginan menemukan
informasi yang relevan, cepat dan mudah, menjadikan
konsumen interaktivitas (Hwang et al., 2015). Sehingga, hal
ini akan meningkatkan perasaan hangat dan kehadiran
sosial bagi konsumen (Hajli ef al., 2017). Ketika konsumen
mengalami kehadiran sosial melalui interaksi yang hangat
dan pribadi dengan konsumen lain, maka mereka akan

cenderung untuk terikat (Busalim et al., 2021). Oleh karena



itu, hipotesis yang dibuat berdasarkan pemaparan diatas

yaitu:

H1: Pencarian Informasi berpengaruh terhadap emosional
konsumen.

H2: Pencarian Informasi berpengaruh terhadap kehadiran

sosial konsumen.

. Hiburan Terhadap Emosional dan Kehadiran Sosial
Hiburan menjadi prediksi terkuat dari keinginan
konsumen yang didasarkan pada pencarian hiburan atau
kesenangan (Dolan et al., 2016; Qin, 2020). Motivasi ini
mencakup kebutuhan konsumen akan pelarian, kenikmatan
estetika, pengalihan, atau pelepasan emosional. Sehingga,
dapat dikatakan bahwa hiburan menjadi alasan utama
konsumen menunjukkan perasaan emosionalnya (Yang et
al., 2017; Hilvert et al., 2018). YouTube memungkinkan
konsumen merasa emosional dari ekspresi orang lain pada
konten video yang ditonton, sehingga memenuhi
kebutuhannya. Emosional berarti menikmati dan merasakan
kesenangan dari pengalaman yang dialami wisatawan (Lai
et al., 2021). Pengalaman nyata wisatawan dapat dianggap
sebagai subjektif dan intens yang memengaruhi emosi
konsumen. Kemudian, emosi akan berperan dalam
memotivasi (Prayag et al., 2013) dan menjadi penghubung
secara emosional dengan konsumen (Lim et al., 2015). Travel
vlog yang memiliki karakteristik = menyenangkan,
menghibur, dan menarik dianggap sebagai perwakilan dari
rasa emosional konsumen. Konten travel vlog juga
memberikan rekomendasi sesuai dengan penampilan
suasana yang santai dan lucu (Cheng et al., 2020). Hal ini
didasarkan dari pengalaman menyenangkan yang dialami
oleh wisatawan pada destinasi wisata, sehingga konsumen
akan merasa senang atau emosional saat menonton konten
video (Lai et al, 2021). Travel vlog membuat konsumen
merasa senang dengan konten itu sendiri. Kesenangan
tersebut akan memberikan kepuasan yang nantinya
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diwakilkan dari pengalaman tidak langsung yang dialami

oleh wisatawan. Hal ini akan memberi gambaran yang jelas

mengenai rasa hidup atau kehadiran tentang destinasi

wisata yang ditampilkan (Kim & Kim, 2020). Oleh karena

itu, hipotesis yang dibuat berdasarkan pemaparan diatas

yaitu:

H3  :Hiburan berpengaruh terhadap emosional
konsumen.

H4 :Hiburan berpengaruh terhadap kehadiran sosial
konsumen.

. Emosional Terhadap Minat Berkunjung dan E-WOM

Travel vlog memberikan rekomendasi konten berupa
penampilan suasana yang santai dan lucu, yang akhirnya
membuat konsumen merasa senang atau emosional (Cheng
et al., 2020; Lai et al., 2021; Dubovi & Tabak, 2021). Emosional
yang dirasakan dari konten video menunjukkan hubungan
yang kuat pada niat perilaku konsumen (Loureiro, 2015;
Lee, 2016; Ratnasari et al., 2020). Begitu juga berperan dalam
hubungan antara perspektif U&G dengan perilaku
konsumen (Bu et al, 2021). Pengalaman wisatawan yang
telah didokumentasikan dan diarsipkan (Omar & Wang,
2020), memungkinkan konsumen merasa emosional dari
ekspresi maupun suasana yang terdapat dalam video
(Hilvert-Bruce et al., 2018). Sehingga, mampu memenuhi
kebutuhannya secara emosional dan berperan dalam
memotivasi konsumen (Lee, 2012; Prayag et al., 2013). Hal ini
menjadi prediktor dari perilaku berupa minat berkunjung
konsumen untuk mengunjungi destinasi wisata (Khan, 2017;
Loureiro, 2015).

Selain itu, emosional yang dirasakan konsumen akan
menimbulkan niat Electronic Word of Mouth (eWOM) (Yan et
al., 2018). E-WOM menjadi sarana penting dalam perilaku
konsumen (Roy et al, 2019) karena mampu memberikan
kemudahan pada efek jangkauan yang lebih luas dan
kepercayaan melalui pengalaman wisatawan. Komentar,



review, opini, saran dan rekomendasi konten travel vlog
didasarkan pada informasi yang kredibel dan dapat
dipercaya. Hal ini memengaruhi perilaku konsumen secara
langsung maupun tidak langsung (Alsheikh et al., 2020).
Gratifikasi yang diperoleh dari konten menimbulkan
emosional yang menjadi prediktor untuk menyebarkan
informasi melalui eWOM (Leri & Theodoridis, 2019).
Sehingga, konsumen yang memiliki rasa emosional
cenderung mempublikasikan informasi melalui eWOM (Yan
et al, 2018). Publikasi yang dilakukan adalah berbagi
informasi  perjalanan yang menyenangkan dengan
konsumen lainnya (Munar & Jacobsen, 2014; Villaespesa &
Wowkowych, 2020). Karena istilah ‘berbagi’ merupakan
bagian dari eWOM, sehingga informasi yang disebarkan
akan mampu memengaruhi perilaku konsumen lainnya
(Alsheikh et al., 2020).

H5: Emosional berpengaruh terhadap minat berkunjung

konsumen.
Hé6: Emosional berpengaruh terhadap eWOM konsumen.

. Kehadiran Sosial Terhadap Minat Berkunjung dan E-
WOM

Kehadiran merupakan faktor psikologis yang mampu
memengaruhi kepuasan penggunaan media dan perilaku
konsumen (Kim & Kim, 2020; Hajli et al., 2017). Kehadiran
sosial mampu membangun interaksi yang hangat, pribadi,
dan ramah dengan konsumen (Animesh ef al., 2011). Dalam
penggunaan platform YouTube, menawarkan tingkat
kehadiran sosial yang lebih tinggi (Kim et al, 2011).
Khususnya, travel vlog yang memberikan kepuasan dan
diwakilkan dari pengalaman nyata wisatawan. Hal ini
memberi gambaran yang jelas mengenai rasa hidup atau
kehadiran mengenai destinasi wisata yang ditampilkan
(Kim & Kim, 2020). Dari kehadiran sosial yang dirasakan,
akhirnya memberikan perspesi kredibilitas bagi konsumen
yang mampu memengaruhi niat kunjungan konsumen pada
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destinasi wisata (Pachucki & Scholl, 2021). Selain itu,
kehadiran sosial memberikan dampak positif pada
pengembangan kepercayaan dalam lingkungan sosial
(Wang et al, 2016). Konsumen mampu membangun
interaksi hangat, pribadi, dan ramah antar konsumen
lainnya (Animesh et al., 2011). Semakin besar kedekatan dan
kepercayaan antar konsumen maka semakin intens interaksi
yang ditimbulkan. Dengan kedekatan yang dirasakan,
konsumen dimungkinkan berbagi informasi secara eWOM
mengenai travel vlog (Gonzélez-Soriano ef al, 2020).
Sehingga, akan membantu konsumen menggambarkan dan
memahami pengalaman menonton vlog dengan lebih baik
(Cheng et al., 2020).
H7: Kehadiran sosial berpengaruh terhadap minat
berkunjung konsumen.
H8: Kehadiran sosial berpengaruh terhadap eWOM
konsumen.

Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir dikembangkan dari beberapa
penelitian terdahulu. Penelitian ini berfokus pada perspektif
U&G, keterlibatan konsumen, dan perilaku konsumen. Variabel
yang digunakan yaitu dimensi pencarian informasi (Hajli et al.,
2017; Hilvert-Bruce, et al., 2018), hiburan (Lai et al., Kim & Kim,
2020); emosional (Khan et al., 2017; Yan et al., 2018), kehadiran
sosial (Pachucki et al., 2021; Gonzalez-Soriano et al., 2020); minat
berkunjung (Khan et al., 2017; Pachucki ef al., 2021) dan eWOM
(Yan et al., 2018; Gonzélez-Soriano et al., 2020). Berdasarkan hal
tersebut, maka kerangka berpikir yang dibentuk dalam
penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 2.1. Penelitian ini
didasarkan pada perspektif U&G (Katz et al., 1974; Gamage et
al., 2021) untuk memahami motivasi konsumen dalam
menggunakan YouTube travel vlog. Kemudian, dari perspektif
ini akan diuji pengaruhnya terhadap keterlibatan konsumen.
Keterlibatan ditinjau dari emosional dan kehadiran sosial yang
terbentuk berdasarkan pengalaman menonton konsumen


https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/00472875211046052
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/00472875211046052

melalui travel vlog. Sehingga, dari keterlibatan konsumen akan
diprediksi perilaku yang mengarah pada pengambilan
keputusan dalam mengunjungi destinasi wisata. Perilaku
konsumen yang terbentuk ditinjau dari minat berkunjung dan
eWOM.

Mmat
Berkunjung

Hiburan
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang
bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel, dengan
desain penelitian eksploratif. Desain ini akan membantu
merumaskan masalah, mencari fakta dan informasi secara
mendetail terkait topik penelitian. Adapun alat analisis yang
digunakan untuk menganalisis data yang diperoleh adalah
software SmartPLS 3.0 dengan pemodelan Structural Equation
Modelling (SEM). Data primer yang diperoleh dari survey
online melalui distribusi atau menyebarkan google form kepada
responden. Seluruh indikator variabel penelitian ini
dioperasionalisasikan dalam bentuk Skala Likert dengan
indikator yang diadopsi dari sejumlah penelitian terdahulu
yang relevan. Objek penelitian adalah destinasi wisata di
Sumatera Utara dengan menggunakan konten YouTube travel
vlog.
1. Definisi Operasional dan Pengembangan Item Kuesioner

a. Definisi Operasional
Definisi operasional variabel penelitian ditunjukkan
pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1. Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional
Pencarian Usaha atau kegiatan mencari dan
Informasi mengumpulkan tema atau subjek

tertentu secara akurat dan lengkap yang
berguna meningkatkan pengetahuan
(Hur et al., 2017; Qin, 2020).

Hiburan Pendorong pencarian kesenangan yang
berguna memenuhi keinginan
konsumen dalam menghabiskan waktu




luang dan bersantai (Qin, 2020; Cheng
et al., 2020).

Emosional | Kondisi yang mengikat emosi seseorang
terhadap objek tertentu yang dapat
mempengaruhi perasaan dan tindakan.
(Ladhari et al.,2020;Lee, 2012).

Kehadiran | Sikap atau tindakan yang menganggap

Sosial kehadiran sesorang secara tatap muka
yang dibatasi oleh media tertentu, yang
memungkinkan adanya hubung
interaksi (Lim et al., 2015).

Minat Keinginan konsumen untuk

Berkunjung | mengunjungi destinasi atau tempat
tertentu (Cheng et al., 2020).

E-WOM Komunikasi tidak langsung yang
dilakukan konsumen melalui platform
media sosial tertentu guna berbagi dan
memberikan rekomendasi informasi
tertentu yang dapat membantu dalam
mengambil keputusan (Bu et al., 2021;
Cheng et al.,2020).

Sumber: google scholar, 2021

. Pengembangan Item Kuesioner

Item kuesioner diambil dari beberapa penelitian
terdahulu yang sesuai dengan variabel penelitian.
Variabel yang digunakan pada penelitian yaitu
perspektif U&G (pencarian informasi & hiburan);
keterlibatan konsumen (emosional & kehadiran sosial)
dan perilaku konsumen (minat berkunjung & eWOM).
Pengembangan item kuesioner yang digunakan dari
penelitian sebelumnya disajikan dalam Tabel 3.2.

Tabel 3.2. Pengembangan item kuesioner

Variabel | Item Kuesioner Penulis

Pencaria | 1. Konten YouTube travel | Kim & Kim (2020);
n vlog menampilkan | Hilvert-Bruce et al(2018).
Informa informasi spesifik

si tentang destinasi
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wisata.

Konten YouTube travel
vlog menampilkan
informasi tentang
budaya di destinasi
wisata.

Konten YouTube travel
vlog Dbersifat edukatif
dalam  menunjukkan
cara hidup di destinasi
wisata.

Konten YouTube travel

vlog bermanfaat
memberikan gambaran
tentang destinasi
wisata.

Konten YouTube travel
vlog meningkatkan

kemampuan intelektual
saya untuk mengetahui
tentang destinasi
wisata.

Hiburan

Konten YouTube travel
vlogini membantu saya
melewati waktu.

Konten YouTube travel
vlogini membantu saya
memerangi kebosanan.
Konten YouTube travel
vlogini membantu saya
santai.

Konten YouTube travel
vlogini menghibur.

Bronner & De Hoog
(2011); Khan (2017);
Cheng et al., (2020); Lai et
al. (2021).

Emosion
al

Saya terhibur dengan
konten YouTube travel
vlog.

Saya merasa energik
dengan konten
YouTube travel vlog.
Saya senang dengan
konten YouTube travel
vlog.

Leri &
(2019).

Theodoridis

Kehadir
an Sosial

Saya merasakan
hubungan manusiawi
didalam konten
YouTube travel vlogini.

Ada rasa kepribadian
didalam konten
YouTube travel vlogini.

Ada rasa sosial didalam

Choi et al. (2011); Xu et al.
(2021); Liu et al. (2019).




konten YouTube travel
vlogini.

4. Ada rasa kehangatan
manusia didalam
konten YouTube travel
vlog ini.

5. Ada rasa kepekaan
manusia didalam
konten YouTube travel
vlog ini.

Minat Abubakar et al., (2016);

Berkunj | 1. Saya akan mengunjungi | Cheng etal. (2020)

ung destinasi ~ wisata  di
YouTube travel vlog.

2. Saya akan mengunjungi
destinasi ~ wisata  di
YouTube travel
vlogdaripada tujuan
wisata lainnya.

3. Jika saya bisa berlibur,
saya akan mengunjungi
destinasi ~ wisata  di
YouTube fravel vlog.

E-WOM | 1. Saya mendorong | Leri &  Theodoridis

teman-teman saya atau | (2019); Bu et al.(2021); Lai

orang  lain  untuk | etal. (2021).

menonton konten

YouTube travel vlog ini

di media sosial.

2. Saya
merekomendasikan
konten YouTube travel
vlogini di media sosial
kepada seseorang yang
meminta saran saya.

3. Saya
merekomendasikan
konten YouTube travel
vlogini di media sosial
secara aktif.

Sumber: google scholar, 2021

B. Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
seluruh peminat pariwisata yang memiliki akses pada platform
media sosial YouTube di Indonesia. Dari jumlah populasi yang
terlalu banyak, maka akan diambil sampel dari seluruh
populasi yang ada. Sehingga, sampel penelitian adalah
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masyarakat Sumatera Utara yang memiliki minat pariwisata
yang menggunakan media sosial YouTube. Non-probability
Sampling menjadi teknik pengambilan sampel penelitian
dengan metode Purposive Sampling yaitu mempertimbangkan
sampel dengan kriteria tertentu. Ukuran sampel dalam
penelitian ini ditentukan berdasarkan kriteria Hair et al.(2010)
dengan menggunakan rumus jumlah responden (n) = 10 x
(jumlah item). Terdapat 23 (dua puluh tiga) item penelitian,
sehingga, jumlah responden yang digunakan dalam penelitian
ini minimal 230 responden (10 x 23 item). Adapun kriteria
responden terdiri dari frekuensi menonton dalam sehari dan
kategori konten travel vlog yang ditonton oleh responden.

. Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh
informasi yang dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan
penelitian. Item kuesioner yang sudah dikembangkan
dituangkan dalam suatu format kuesioner online dengan
menggunakan google forms yang dibagikan kepada reseponden
dengan menggunakan media sosial seperti Instagram,
Whatsapp, Facebook dan lainnya. Waktu yang digunakan
dalam pengumpulan data dilakukan mulai dari bulan Januari
2022 sampai dengan Maret 2022. Responden yang telah mengisi
kuesioner akan secara otomatis dikumpulkan melalui google
spreadsheet yang kemudian dipindahkan ke Microsoft Excel yang
dikonversi dalam bentuk angka, Kemudian diolah
menggunakan software SmartPLS.

Teknik Analisis SEM
1. Structural Equation Modelling (SEM)

Pengujian hipotesis dilakukan melalui pendekatan
pemodelan persamaan struktural (SEM) dalam analisis data
dengan menggunakan software Smart-PLS 3.0. SEM
dianggap sebagai standar dalam menganalisis hubungan
sebab akibat antar variabel dan tidak didasaran pada
banyak asumsi (Hair et al.,2011). Mengikuti SEM sebagai



analisis fundamental yang digunakan dalam penelitian ini,
diperlukan beberapa langkah untuk melakukan analisis.
Pertama, mengevaluasi model pengukuran dengan
melakukan validitas dan reliabilitas. Selain itu, validitas
diskriminan dievaluasi dengan kriteria Fornell-Larcker dan
Heteroit-Monotrait. Selanjutnya, setelah persyaratan validitas
dan reliabilitas telah terpenuhi, evaluasi model struktural
perlu dilakukan dengan menggunakan dua metode.
a. Evaluasi Model Pengukuran
Terdapat beberapa tahapan yang perlu dilakukan
dalam evaluasi model pengukuran. Tahap awal pada
pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan dengan
membandingkan setiap nilai factor loadings yang harus
lebih besar dari 0,7 (Hair et al., 2017). Kedua, dilakukan
evaluasi dengan menggunakan nilai Average Variants
Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,5 (Hair et al.,
2017). Tahap selanjutnya, untuk internal konsistensi
konstruk diukur menggunakan nilai Cronbarch’s Alpha
(CA) dan nilai Composite Reliability (CR) yaitu diatas 0,7
(Hair et al., 2017), maka internal konsistensi dianggap
dapat tercapai. Kemudian, pengujian validitas
diskriminan dilakukan yaitu dengan tiga pendekatan.
Pertama adalah  Fornell-Lacker ~ Criterion  dengan
mengevaluasi nilai the square roots of AVE yang
menyatakan bahwa nilai AVE harus lebih besar
dibandingkan dengan nilai korelasi inter-konstruk agar
dapat dikatakan telah dipenuhi (Fornell et al, 1981).
Kedua, pendekatan Heterotrait-Monotrait ~ (HTMT)
merupakan pendekatan baru yang komprehensif untuk
mengevaluasi diskriman validity dengan penentuan nilai
HTMT < 0,85, sehingga dikatakan memiliki kategori
strong diskriminan validity (Henseler et al.,2015). Ketiga,
pendekatan matrix cross loadings, dengan asumsi validitas
diskriminan dapat terpenuhi ketika nilai factor loadings
iten setiap konstruk lebih besar dari koefisien korelasi
konstruk lainnya agar memiliki good diskriminan validity.
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b. Evaluasi Model Struktural

Pengujian model struktural dilakukan untuk
mengevaluasi seberapa kuat sebuah model penelitian
dapat digunakan untuk menguji hipotesis. Langkah
pertama, dilakukan dengan mengukur kekuatan model
dari variabel endogeneous yang ditentukan berdasarkan
koefisien jalur between construct. Pendekatan ini
dievaluasi dengan membandingkan nilai R? lebih besar
dari 0,1. Jadi, model struktural ini dikatakan viable jika
nilai R?2 lebih besar 0,1 atau mendekati nilai 1 (Falk &
Miller, 1992). Tahapan kedua, menggunakan kriteria
model fit. Kriteria model fit yang dikatakan memenuhi
ketika mnilai Standardised Root Mean Square Residual
(SRMR) kurang dari 0,05 (Bryne, 1998) atau kurang dari
0,08 (Hu & Bentler, 1999). Kemudian, Normed-fit Index
(NFI) dapat diterima ketika nilai NFI mendekati nilai
0,95. Untuk d_ULS dan d_G didasarkan hanya pada hasil
bootstrap dari ukuran kecocokan model yang tepat,
sehingga memungkinkan interpretasi hasil. Selanjutnya,
pengujian hipotesis dilakukan setelah kriteria model fit
untuk pemodelan persamaan struktural terpenuhi.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Deskripsi Singkat Objek Penelitian

Sumatera Utara menjadi salah satu provinsi destinasi
wisata unggulan di Indonesia (kemenparekraf.go.id).
Kategori wisata tergolong kedalam wisata alam; wisata
budaya; wisata sejarah; wisata kuliner dan wisata lainnya
(disbudpar.sumutprov.go.id). Berdasarkan letak
geografisnya, Sumatera Utara memiliki beberapa obyek
daerah wisata diantaranya Danau Toba yang mencakup
Pulau Samosir, Kota Medan, Kab. Karo, Nias, dan daerah
lainnya. Danau Toba memiliki keajaiban alam yang menarik
untuk dikunjungi wisatawan berupa danau yang luas,
kuliner, pemandangan, air terjun, hutan lindung, bukit,
pemandian alam, fasilitas rekreasi dan olahraga air
tradisional (Paramitha et al., 2019; Buaton & Purwadio,
2015). Berdasarkan obyek wisata tersebut, menjadikan
Sumatera Utara berpotensi dan layak untuk dikembangkan

sebagai provinsi pariwisata.

2. Data Penelitian

a. Karakteristik Responden
Dari survey online, diperoleh tanggapan sebanyak
300 responden ditunjukkan pada Tabel 4.1 mengenai
karakteristik demografi. Proporsi gender wanita
memiliki persentase lebih tinggi sebanyak 63,7%.
Rentang usia didominasi oleh 58% responden yang
berusia 20-29 tahun diikuti dengan status pernikahan
lajang sebanyak 70,7% responden. Latar belakang
pendidikan terdiri dari mayoritas status sarjana sebanyak
73%. Dalam pekerjaan, mahasiswa sarjana mendominasi
sebanyak 53,7%, sementara 23,7% dari SMA sederajat ke
bawah. Frekuensi menonton YouTube travel vlog
didominasi frekuensi dua sampai tiga kali sehari
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sebanyak 33%. Beranjak dari frekuensi, kategori konten
YouTube travel vlog didominasi jenis konten lainnya
sebanyak 36,3 % responden. Dalam hal ini, konten
lainnya termasuk video yang memuat aktivitas wisata
mencakup akomodasi dan kendaraan yang digunakan.
Konten video pemandangan alam menjadi konten yang
paling banyak ditonton pada urutan kedua yaitu 23,3 %

responden.
Tabel 4.1 Demografi Responden
Measure Items Frekuensi Persentase
Gender Pria 109 36,3%
Wanita 191 63,7%
Status Menikah 88 29,3%
Pernikahan | Lajang 212 70,7%
Usia Dibawah atau
(Tahun) sama dengan | 45 15%
19 tahun
20 - 29 tahun 174 58%
30 - 39 tahun 55 18,3%
Diatas 40 o
tahun 26 8,7%
Tingkat SMA sederajat o
pendidikan | ke bawah 71 23.7%
Sarjana 219 73%
Master 8 2,7%
Doktor 2 0,7%
Pekerjaan Siswa/ Pelajar
(SMA 23 7,7%
Sederajat)
Mahasiswa 161 53,7%
(Sarjana)
Pegawai
Pemerintah o
(ASN dan Non 69 23%
ASN)
Pengusaha 14 4,7%
Karyawan 33 1%
Swasta
Frekuensi Kurang dari 2 o
Menonton kali sehari 86 28,7%




YouTube 2 -3 kali sehari | 99 33%
dalam 4 -5 kali sehari | 42 14%
Sehari i i
Lel?lh de}rl 5 73 24.3%
kali sehari
Kategori Pemandangan 0
konten Alam 70 23,3%
YouTube Kuliner 66 22%
Travel Vlog | Budaya 33 11%
y?ng Sejarah 22 7,3%
ditonton Lainnya 109 36,3%

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2022

b. Treatment Data Penelitian (Pra-Uji Data)

Tahapan awal penelitian ini dilakukan dengan
menyusun karakteristik responden dan item dalam
bentuk kuesioner online melalui google forms. Jangka
waktu yang dibutuhkan dalam menyelesaikan penelitian
adalah selama 6 (enam) bulan yang terhitung dari bulan
Oktober 2021 sampai Maret 2022. Selanjutnya, pada
tahap pra pengolahan data penelitian dimulai dari
mengolah tanggapan responden yang telah terkumpul.
Tanggapan ini dipindahkan ke bentuk format Excel, lalu
diubah ke bentuk angka dan siap untuk dianalisis.
Melakuakn pemisahan karakteristik responden dengan
jawaban tiap item pernyataan. Tanggapan responden
diubah sesuai dengan skala likert 7 pilihan (Sangat tidak
Setuju = 1; Tidak Setuju, 2; Sedikit Tidak Setuju, 3; Netral,
4; Sedikit Setuju, 5; Setuju, 6; dan sampai sangat setuju=
7). Setelah mengubah data, kemudian file disimpan
dalam format Comma Seperated Value (CSV) untuk
dianalisis secara SEM menggunakan software SmartPLS
3.0.

3. Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Validitas dan Reliabilitas Konstruk
Tahap awal pengujian ini dilakukan dengan
membandingkan setiap nilai factor loadings yang harus
lebih besar dari 0,7 (Hair et al, 2017). Hasil yang

39



diperoleh pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa validitas
konstruk telah memenuhi. Tahapan kedua, dilakukan
evaluasi menggunakan nilai Average Variants Extracted
(AVE) yang lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2017). Dari
hasil yang diperoleh pada Tabel 4.3 menunjukkan nilai
AVE telah memenuhi syarat. Tahap selanjutnya, internal
konsistensi  konstruk diukur menggunakan nilai
Cronbarch’s Alpha (CA) dan nilai Composite Reliability (CR)
yaitu diatas 0,7 (Hair et al, 2017). Hasil analisis
menunjukkan konstruk yang terdapat dalam penelitian
memiliki internal konsistensi yang kuat pada setiap
itemnya. Sehingga, internal konsistensi tercapai.

Tabel 4.2 Hasil Validitas konstruk, konvergensi dan
konsistensi internal

Factor Cronbach | Composite é:::;f:e
Konstruk Items | Loadings Alpha Reliability
(FL) (CA) (CR) Extracted
(AVE)
Pencarian 1S1 0,946
Informasi 1S2 0,959
as) 1S3 0,956 0,974 0,98 0,906
154 0,947
1S5 0,950
Hiburan EN1 0,903
(EN) EN2 0,948
NG 0.051 0,953 0,966 0,877
EN4 0,944
Emosional EM1 0,946
(EM) EM2 0,940 0,935 0,958 0,885
EM3 0,936
Kehadiran SP1 0,907
Sosial (SP) SP2 0,947
SP3 0,950 0,967 0,975 0,885
SP4 0,958
SP5 0,941
Minat V1 0,956
Berkunjung | V2 0,936 0,943 0,964 0,898
Iv) V3 0,951
E-WOM EW1 0,959
(EW) EW2 0,972 0,961 0,975 0,927
EW3 0,957
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Catatan: FL, Factor Loading = 0,7; CA, Cronbach Alpha = 0,7; CR,
Composite
Reliability 2 0,7; AVE, Average Variance Extracted > 0,5
b. Validitas Diskriminan
Pengujian  validitas  diskriminan  dilakukan
menggunakan tiga pendekatan. Pertama, Fornell-Lacker
Criterion. Hasil yang diperoleh pada Tabel 4.3
menunjukkan nilai the square roots of AVE lebih besar dari
nilai korelasi inter-konstruk. Dengan demikian, validitas
diskriminan menggunakan pendekatan Fornell-Lacker
Criterion telah dipenuhi (Fornell ef al., 1981).

Tabel 4.3 Fornell-Lacker Criterion

Konstruk IS EN EM SP v EwW

Pencarian 0,952
Informasi (IS)
Hiburan (EN) 0,719 0,936

Emosional (EM) | 0,638 0,763 0,940

Kehadiran 0,644 0,734 0,802 0,941

Sosial (SP)

Minat 0,595 0,653 0,720 0,735 0,948
Berkunjung

(V)

E-WOM (EW) 0,567 0,658 0,748 0,773 0,723 0,963

Catatan: Nilai diagonal dan cetak tebal adalah nilai kuadrat AVE

Kedua, pendekatan Heterotrait-Monotrait (HTMT).
Dari hasil yang diperoleh, seluruh nilai HIMT tiap
konstruk lebih kecil dari 0,85 seperti ditunjukkan pada
Tabel 4.4. Sehingga, penelitian ini memiliki kategori
strong diskriminan validity (Henseler et al., 2015).

Tabel 4.4 Heterotrait-Monotrait (HTMT)
Konstruk IS EN EM SpP v EW

Pencarian

Informasi (IS)
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Hiburan (EN) 0,746 -
Emosional (EM) 0,668 0,808 -
Kehadiran Sosial 0,84

0,663 0,763 -
(SP) 3
Minat 0,76 | 0,76
Berkunjung (IV) 0619 | 0686 5 7 i

7 7

E-WOM (EW) 0,585 0,687 g' 8 2'80 g' > -

Catatan: Threshold of HTMT, < 0.85, strong; < 0.90, weak

Ketiga, pendekatan matriks cross loadings. Tabel 4.5
menunjukkan hasil pengujian cross loading matrix yang
menyatakan bahwa seluruh konstruk memiliki factor
loading yang lebih besar dari koefisien korelasi konstruk
lainnya. Sehingga, setiap konstruk memiliki good
diskriminan validity.

Tabel 4.5 Matriks Cross Loadings

Konstruk IS EN EM sP 1A% EW

IS1 0946 | 0,666 | 0,615 0,606 | 0,571 | 0,540
1S2 0,959 | 0,695 | 0,626 0,635 | 0,587 | 0,555
IS3 0,956 | 0,690 | 0,590 0,612 | 0,546 | 0,548
154 0947 | 0,664 | 0,586 0,589 | 0,564 | 0,508
IS5 0,950 | 0,704 | 0,616 0,622 | 0,561 | 0,543
EN1 0,654 | 0,903 | 0,662 0,628 | 0,561 | 0,563
EN2 0,678 | 0948 | 0,719 0,688 | 0,588 | 0,629
EN3 0,655 |0951 | 0,723 0,713 | 0,623 | 0,625
EN4 0,704 | 0,944 | 0,750 0,717 | 0,667 | 0,645
EM1 0,596 | 0,727 | 0,946 0,716 | 0,664 | 0,680
EM2 0,603 |0,719 | 0,940 0,775 | 0,685 | 0,734
EM3 0,602 | 0,707 | 0,936 0,771 | 0,682 | 0,696
SP1 0,557 | 0,650 | 0,720 0,907 | 0,659 | 0,684
SP2 0,579 | 0,683 | 0,763 0,947 | 0,698 | 0,738
SP3 0,640 | 0,697 | 0,766 0,950 | 0,670 | 0,743
SP4 0626 | 0,723 | 0,776 0,958 | 0,723 | 0,741
SP5 0,625 | 0,700 | 0,746 0,941 | 0,703 | 0,730
V1 0566 | 0,621 | 0,702 0,687 | 0,956 | 0,674
1v2 0,515 | 0,583 | 0,637 0,658 | 0,936 | 0,668
V3 0,605 | 0,648 | 0,703 0,740 ] 0,951 | 0,713
EW1 0549 | 0,646 | 0,723 0,747 | 0,702 | 0,959
EW2 0,566 | 0,646 | 0,743 0,757 | 0,716 | 0,972




| EW3 | 0521 [0609 [0694 [0729 [0672 | 0,957 |
Catatan: Nilai yang dicetak tebal menunjukkan konstruk
factor loadings

. Validitas Model Struktural

Pengujian model struktural memiliki beberapa
tahapan. Pertama, pengukuran kekuatan model dari
variabel endogeneous berdasarkan koefisien jalur between
construct. Pendekatan ini membandingkan nilai R? lebih
besar dari 0,1 atau mendekati nilai 1, sehingga dikatakan
viable (Falk & Miller, 1992). Hasil pemodelan struktural
menunjukkan ~ bahwa model penelitian  ini
diidentifikasikan sebagai viable dengan konstruk
endogeneous memiliki nilai R?lebih besar dari 0,1 (Falk &
Miller, 1992) seperti ditunjukkan pada Tabel 4.6. Hal ini
dilihat dari konstruk emosional yang memiliki nilai R? =
0,599. Konstruk dijelaskan dari koefisien jalur pencarian
informasi dan hiburan. Konstruk kehadiran sosial
memiliki nilai R? = 0,567 yang dijelaskan dari koefisien
jalur pencarian informasi dan hiburan. Konstruk minat
berkunjung memiliki nilai R? = 0,587 yang dijelaskan dari
koefisien jalur emosional dan kehadiran sosial. Konstruk
eWOM memiliki nilai R? = 0,644 yang dijelaskan dari
koefisien jalur emosional dan kehadiran sosial.

Tabel 4,6 Nilai R Square (R?)

Konstruk R Square (R?)
Emosional 0,599
Kehadiran Sosial 0,567

Minat Berkunjung 0,644
E-WOM 0,587
Catatan: R2>0,1
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Tahapan kedua menggunakan kriteria model fit.
Dari hasil yang diperoleh, menunjukkan bahwa setiap
kriteria model fit yaitu SRMR = 0,028 yang kurang dari
0,05 atau 0,08 (Hu & Bentler, 1999) diterima. Nilai
perolehan SRMR diterima, Nilai NFI = 0,920 mendekati
nilai 0,95, sehingga dapat diterima. Selanjutnya, untuk
nilai d_ULS = 0,218 dan nilai d_G =0,429 juga dapat
diterima. Nilai model fit ditunjukkan pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7 Model Fit
Model Fit Nilai Kesimpulan
SRMR 0,028 Diterima
d_ULS 0,218 Diterima
d G 0,429 Diterima
NFI 0,920 Diterima
Catatan: SRMR < 0,05 atau < 0,08; NFI mendekati nilai
0,95

4. Deskriptif Variabel
Penelitian ini menggunakan 6 (enam) variabel yang
terdiri dari perspektif U&G (pencarian informasi dan
hiburan); keterlibatan konsumen (emosional dan kehadiran
sosial); dan perilaku konsumen (minat berkunjung dan
eWOM).

a. Pencarian Informasi
Berdasarkan Tabel 4.8, perlu perhatian pada item
dimensi pencarian informasi terutama item nomor 2
yaitu konten YouTube travel vlog menampilkan informasi
tentang budaya di destinasi wisata. Hal ini dilihat dari
jumlah tanggapan yang diperoleh sebanyak 22%
responden (sangat tidak setuju sampai dengan netral)



belum sependapat bahwa konten YouTube travel vlog
mampu menampilkan informasi mengenai budaya
secara lebih baik. Oleh karena itu, perlunya perhatian
pada informasi budaya dalam konten YouTube travel
vlog agar dapat semakin ditingkatkan.
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Tabel 4.8
Distribusi Jawaban Terhadap Item Variabel Pencarian Informasi

PersentaseTanggapan
Sangat : Sedikit -
No Pertanyaan Tidak T1da‘k Tidak | Netral Sed11'<1t St Sangat
. Setuju . Setuju Setuju
Setuju Setuju
1 Konten Y.ouTu.b.e Travel Viog m.enarnp.llkan 53 4 47 7 73 51 20,7
informasi spesifik tentang destinasi wisata.
2 Konten YouTube Travel Vlog menampilkan
informasi tentang budaya di destinasi wisata. >3 23 6,3 8 ? 45,3 o
3 | Konten YouTube Travel Viog bersifat edukatif
dalam menunjukkan cara hidup di destinasi 6 3,3 4,7 6,7 12,7 45,7 21
wisata.
4 Konten YouTube Travel Viog bermanfaat
memberikan gambgran tentang destinasi 57 27 43 53 83 47 26,7
wisata.
5 Konten YouTube Travel Viog meningkatkan
kemampuan intelektual saya untuk 6,3 2 5 7,7 9 45 25
mengetahui tentang destinasi wisata.

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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b. Hiburan

Berdasarkan Tabel 4.9 tersebut, perlu perhatian
pada item dimensi hiburan yang terletak di nomor 1
yaitu konten YouTube Travel Viog ini membantu saya
melewati waktu. Jumlah tanggapan yang diperoleh
sebanyak 36,7% responden (sangat tidak setuju sampai
dengan netral) belum mendukung bahwa konten
YouTube travel vlog ini membantu konsumen untuk
melewati  waktunya. Dengan demikian, untuk
meningkatkan pengaruh hiburan terhadap variabel

endogennya, maka konten YouTube travel vlog perlu
dibenahi.
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Tabel 4.9
Distribusi Jawaban Terhadap Item Variabel Hiburan

PersentaseTanggapan

menghibur.

Sangat : Sedikit -y
No Pertanyaan Tidak T1da'k Tidak Netral Sed11.<1t St Sangat
. Setuju . Setuju Setuju
Setuju Setuju
1 Konten YouTube Travel Viog ini
membantu saya melewati waktu. 6 6,3 10,7 13,7 9.7 39 147
2 Konten YouTube Travel Viog ini
membantu saya memerangi 5 3,7 8 11,7 14,3 41 16,3
kebosanan.
3 Konten YouTube Travel Vlgg ini 47 43 6 12 12,7 537 | 167
membantu saya santai.
4 Konten YouTube Travel Viog ini 5,7 17 7 103 10 45 203

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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c. Emosional

Berdasarkan Tabel 4.10, perlu perhatian pada item
dimensi emosional terutama item nomor 2 yaitu saya
merasa energik dengan konten YouTube travel vlog. Hal
ini dilihat dari jumlah tanggapan yang diperoleh
sebanyak 33% responden (sangat tidak setuju sampai
dengan netral) belum sependapat atas konten YouTube
travel vlog membuat konsumen merasa energik. Oleh
karena itu, konten YouTube travel viog harus dibenahi
agar mampu membuat konsumen merasa energik.
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Tabel 4.10
Distribusi Jawaban Terhadap Item Variabel Emosional

PersentaseTanggapan
No | Pertanyaan Sangat . Sedikit s
Tidak Tlda.lk Tidak | Netral Sedq(lt Setuju Sangat
. Setuju . Setuju Setuju
Setuju Setuju
1 Saya terhibur dengan konten
YouTube Travel Vlog. 4,7 2,3 53 16,7 10,3 45,7 15
2 Saya merasa energik dengan
konten YouTube Travel Viog. | 4,7 3,3 5 20 17,3 34,3 15,3
3 Saya senang dengan konten
YouTube Travel Vlog. 4 23 43 16 10.7 463 163

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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d. Kehadiran Sosial

Berdasarkan Tabel 4.11, perlu perhatian pada item
dimensi kehadiran sosial yang terletak di nomor 2 yaitu
ada rasa kepribadian didalam konten YouTube travel vlog
ini. Jumlah tanggapan yang diperoleh sebanyak 34,3%
responden (sangat tidak setuju sampai dengan netral)
belum sependapat bahwa konten YouTube travel viog ini
memberikan rasa kepribadian didalamnya. Oleh karena
itu, untuk meningkatkan pengaruh kehadiran sosial,
maka konten YouTube travel vlog harus memiliki rasa
kepribadian.
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Tabel 4.11

Distribusi Jawaban Terhadap Item Variabel Kehadiran Sosial

PersentaseTanggapan
No | Pert iki
° ST Sa.ngat Tidak S?dlklt Sedikit . Sangat
Tidak . Tidak | Netral . Setuju #
. Setuju . Setuju Setuju
Setuju Setuju
1 Saya merasakan hubungan
manusiawi didalam konten
YouTube Travel Viog ini. 47 43 87 16 10 413 15
2 Ada rasa kepribadian didalam
konten YouTube Travel Viog | 4,7 27 8,7 18,3 13,3 36 16,3
ini.
3 Ada rasa sosial didalam
konten YouTube Travel VI
o TOUTHRE AT TS g 53 5 123 |12 ) 19,3
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4 Ada rasa kehangatan manusia
didalam konten = YouTube

Travel Viog ini.

Travel Vlog ini. 57 33 6 12 13 43,7 16,3
5 Ada rasa kepekaan manusia
didalam konten YouTube 47 37 77 14 13 7 1

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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e. Minat Berkunjung

Berdasarkan Tabel 4.12, perlu perhatian pada item
dimensi emosional terutama item nomor 2 yaitu saya
akan mengunjungi destinasi wisata di YouTube travel
vlog daripada tujuan wisata lainnya. Hal ini dilihat dari
jumlah tanggapan yang diperoleh sebanyak 26,3%
responden (sangat tidak setuju sampai dengan netral)
belum sependapat bahwa konten YouTube travel vlog
mampu membuat konsumen akan mengunjungi
destinasi wisata dikonten daripada tujuan wisata
lainnya. Oleh karena itu, konten YouTube travel vlog
perlu dibenahi agar mampu mendorong konsumen
mengunjungi destinasi wisata pada konten.



Tabel 4.12
Distribusi Jawaban Terhadap Variabel Minat Berkunjung

PersentaseTanggapan
No Pertanyaan iki
4 Sa.ngat Tidak se.dlklt Sedikit . Sangat
Tidak . Tidak Netral . Setuju .
. Setuju . Setuju Setuju
Setuju Setuju
1 Saya akan mengunjungi destinasi
wisata di YouTube Travel Viog. 4 43 6 10 127 48,7 14,3
2 Saya akan mengunjungi destinasi
w1§ata di YF)uTub(? vae% Vlog 6 37 6,3 103 23 35 16,3
daripada tujuan wisata lainnya.
3 Jika saya bisa berlibur, saya akan
mengunjungi destinasi wisata di 4,7 3,3 4,7 9,7 13,3 46 18,3
YouTube Travel Viog.

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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f. EEWOM

Berdasarkan Tabel 4.13, perlu perhatian pada item
dimensi kehadiran sosial yang terletak di nomor 3 yaitu
saya merekomendasikan konten YouTube travel vlog ini
di media sosial secara aktif. Jumlah tanggapan yang
diperoleh sebanyak 35,7% responden (sangat tidak setuju
sampai dengan netral) belum setuju bahwa konten
YouTube travel vlog mampu membuat konsumen
merekomendasikannya di media sosial secara aktif.



Tabel 4.13 Distribusi Jawaban Terhadap Variabel e-WOM

PersentaseTanggapan
Sangat Sedikit L
No | Pertanyaan Tidik Tidak | Tidak | Netral | 9t | gopyy | San8at
. . . Setuju Setuju
Setuju Setuju | Setuju
1 | Saya mendorong teman-teman saya
atau orang lain untuk menonton konten | 6 5,3 2,3 19,7 9 43,3 14,3
YouTube Travel Vlog ini di media social.
2 | Saya merekomendasikan konten
YouTube Travel Viog ini di media sosial
kepada seseorang yang meminta saran | 5,3 47 33 15,7 113 40,7 19
saya.
3 | Saya merekomendasikan konten
YouTube Travel Vlog ini di media sosial | 5,7 4,7 4,7 20,7 10,3 38 16
secara aktif.

Sumber: Hasil pengolahan data, 2022
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5. Persamaan Model Struktural
Hasil uji hipotesis penelitian dapat dilihat pada Tabel
4.14 dan Gambar 4.1 berikut.

Tabel 4.14
Hasil Analisis Hipotesis

. Path P .
Hypothesis Coefficients T Value Value Kesimpulan
HI Pencarian Informasi — | g5, 1,990 0,047 | Didukung
Emosional
H2 Pencarian Informasi — - .
Kehadiran Sosial 0,241 2,785 0,006 Didukung
H3 Hiburan — Emosional 0,630*** 7,347 0,000 Didukung
Ha Hiburan — Kehadiran | ) 55 7,283 0,000 | Didukung
Sosial
H5  Emosional —  Minat | 3 4,564 0,000 | Didukung
Berkunjung
H6 Emosional —» E-WOM | 0,359*** 5,091 0,000 Didukung
H7  Kehadiran Sosial — ok .

Minat Berkunjung 0,441 5416 0,000 Didukung
H8 Kehadiran Sosial — E- . .
WOM 0,485 6,588 0,000 Didukung

Catatan: T value > 1,96 dan P wvalue < 0,05 ( *** p < 0,001, highly
significant; **p < 0,01, moderate significant; *p < 0,05, low significant.

R°=0,387
Pancarian _w Limat
Informasi E=0,1E5#* Ri=0 599 f=0,366%== Berkunjung
PO prodate

R'=0,367
f=0,630%%= h%BﬁJ:} sgesx

Eehadiran
Sosial
R=0, 562855 p=04g5===
Hiburan )

Catatan: *#*P = (,001; **P = 0,01; *P= 0,03
SRIMR = 0,028; d ULS =0,218; d_G= 0,429 dan NFI = 0,920

v

Gambar 4.1 Hasil Model Struktural
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Hasil pengujian hipotesis dievaluasi dengan
membandingkan nilai T- value > 1,96 dan P-value < 0,05. Dari
nilai tersebut, maka pengujian hipotesis dapat didukung
atau diterima. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis
dinyatakan bahwa pencarian informasi berpengaruh secara
signifikan terhadap emosional dan kehadiran sosial.
Sehingga, H1 dan H2 didukung (f = 0,185 dan 0,241; t =
1,990 dan 2,785, respectively), dengan kategori H1 Ilow
significant dan H2 kategori moderately significant. Hiburan
secara signifikan memengaruhi emosional dan kehadiran
sosial. Sehingga, mendukung H3 dan H4 (B = 0,630 dan
0,562; t = 7,347 dan 7,283, respectively), dengan kategori
highly significant. Pengaruh emosional terhadap minat
berkunjung dan eWOM adalah signifikan, sehingga H5 dan
H6 didukung (B = 0,366 dan 0,359; t = 4,564 dan 5,091,
respectively), dengan kategori highly significant. Terakhir,
kehadiran sosial memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat berkunjung dan eWOM. Sehingga,
mendukung H7 dan H8 (§ = 0,441 dan 0485; t = 5,416 dan
6,588, respectively), dengan kategori highly significant.

B. Pembahasan
1. Pengaruh Variabel Pencarian Informasi Terhadap Variabel
Emosional (Hzi)

Hasil pengujian hipotesis menemukan bahwa
pencarian informasi (H1) berpengaruh signifikan terhadap
emosional. Artinya, konsumen cenderung melakukan
pencarian informasi ketika terdapat informasi yang
bermanfaat dan edukatif dalam konten video. Hal ini dapat
dilihat dari informasi yang disampaikan oleh vlogger dalam
konten video dan komentar pengguna lain pada akun
vlogger tersebut. Sehingga, melalui interaksi yang terjadi saat
melalukan pencarian informasi dan menemukannya,
konsumen akan membentuk rasa emosional dari konten
video yang ditampilkan. Hasil ini juga didukung oleh
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Hilvert-Bruce et al. (2018) dan Loureiro (2015) yang
menyatakan bahwa pencarian informasi berpengaruh
signifikan terhadap emosional.

. Pengaruh Variabel Pencarian Informasi Terhadap Variabel

Kehadiran Sosial (H»)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pencarian
informasi (H2) berpengaruh signifikan terhadap kehadiran
sosial. Artinya, ketika wisatawan melakukan pencarian
informasi pada konten travel vlog, akan menjadikannya
interaktivitas. Hal inilah yang akan meningkatkan perasaan
hangat dan kehadiran sosial bagi konsumen dan didukung
oleh Hajli et al. (2017) & Kim & Kim (2020).

. Pengaruh Variabel Hiburan Terhadap Variabel Emosional

(Hs)

Hasil pengujian yang dilakukan menunjukkan bahwa
hiburan (H3) berpengaruh signifikan terhadap emosional.
Ketika konsumen melakukan pencarian hiburan dan merasa
terhibur dari konten fravel wvlog, maka konsumen
menunjukkan rasa emosionalnya. Sesuai dengan
karakteristik dari konten travel vlog itu sendiri yaitu
menyenangkan, menghibur, dan menarik, dapat mewakili
rasa emosional konsumen. Hasil ini juga didukung
penelitian sebelumnya (Lai et al. 2021) yang menyatakan
bahwa hiburan memiliki efek yang dominan memengaruhi
emosional konsumen.

. Pengaruh Variabel Hiburan Terhadap Variabel Kehadiran

Sosial (Hy)

Penelitian ini mendemonstrasikan bahwa hiburan
(H4) berpengaruh secara signifikan terhadap kehadiran
sosial. Ketika konsumen merasakan kesenangan yang
diberikan oleh vlogger melalui konten video, maka hal ini
dapat memberikan kepuasan tersendiri kepada konsumen.
Konsumen dapat merasakan hubungan secara manusiawi,
sosial, kehangatan dan kepekaan dalam konten travel vlog,
yang nantinya memberi gambaran jelas mengenai rasa
hidup atau kehadiran sosial. Sesuai dengan hasil pengujian
tersebut, Kim & Kim (2020) juga mengkonfirmasi dalam



penelitiannya bahwa hiburan signifikan berpengaruh
terhadap kehadiran sosial yang dirasakan konsumen.

. Pengaruh Variabel Emosional Terhadap Variabel Minat
Berkunjung (Hs)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa emosional (H5)
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung.
Pengalaman wisatawan yang ditampilkan membuat
konsumen merasa emosional dari ekspresi maupun suasana
yang terdapat dalam video; sehingga, hal ini mampu
membentuk perilaku konsumen. Dari perilaku ini, minat
berkunjung konsumen pada destinasi wisata dalam video
travel vlog akan muncul. Hasil yang ditemukan relevan
dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan pengaruh
emosional terhadap minat berkunjung konsumen (Loureiro,
2015).

. Pengaruh Variabel Emosional Terhadap Variabel E-WOM
(He)

Penelitian ini menemukan bahwa emosional (H6)
berpengaruh secara signifikan pada eWOM konsumen.
Gratifikasi yang diperoleh dari konten membuat konsumen
emosional, menjadi prediktor untuk menyebarkan informasi
melalui eWOM. Konsumen dapat Dberbagi atau
merekomendasikan konten travel vlog terkait informasi
perjalanan yang menyenangkan melalui media sosial
dengan calon konsumen lainnya. Hasil temuan ini juga
didukung oleh Yan et al. (2018) yang mengkonfirmasi bahwa
emosional secara signifikan berpengaruh terhadap eWOM.

. Pengaruh Variabel Kehadiran Sosial Terhadap Variabel
Minat Berkunjung (H7)

Hasil penelitian menemukan bahwa kehadiran sosial
(H7) berpengaruh secara signifikan terhadap minat
berkunjung. Dari kehadiran sosial yang dirasakan, dapat
memberikan perspesi kredibilitas bagi konsumen yang
mampu memengaruhi minat berkunjung pada destinasi.
Sesuai dengan hasil pengujian tersebut, Pachucki et al. (2021)
menunjukkan kehadiran sosial berpengaruh signifikan

terhadap minat berkunjung.
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8. Pengaruh Variabel Kehadiran Sosial Terhadap Variabel E-

WOM (Hs)

Hasil pengujian hipotesis mendemonstrasikan bahwa
kehadiran sosial (H8) memiliki pengaruh signifikan
terhadap eWOM konsumen. Ketika konsumen merasakan
interaksi yang hangat, personal, dan ramah dengan
konsumen lainnya, maka konsumen dimungkinkan berbagi
informasi secara eWOM mengenai travel vlog. Sehingga, hal
ini akan membantu konsumen menggambarkan dan
memahami pengalaman menonton vlog dengan lebih baik.
Hasil ini juga telah dikonfirmasi oleh penelitian terdahulu
bahwa kehadiran sosial memengaruhi eWOM konsumen
(Gonzélez-Soriano et al., 2020).



BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
1. Hasil Uji Hipotesis Penelitian

H1: Pencarian informasi berpengaruh signifikan terhadap
emosional konsumen.

H2: Pencarian informasi berpengaruh signifikan terhadap
kehadiran sosial konsumen.

H3: Hiburan berpengaruh signifikan terhadap emosional
konsumen.

H4: Hiburan berpengaruh signifikan terhadap kehadiran
sosial konsumen.

H5: Emosional berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung konsumen.

H6: Emosional berpengaruh signifikan terhadap eWOM
konsumen.

H7: Kehadiran sosial berpengaruh signifikan terhadap
minat berkunjung konsumen.

HS8: Kehadiran sosial berpengaruh signifikan terhadap
eWOM konsumen.

B. Saran
1. Implikasi Teoritis

Hasil penelitian berkontribusi bagi peneliti terkait
penggunaan platform  YouTube dalam pemasaran
pariwisata. Dibangun berdasarkan kerangka kerja analisis
perspektif U&G dan keterlibatan konsumen akan
memberikan pemahaman mengenai motivasi konsumen
mennonton YouTube dan keterlibatan konsumen yang
terbentuk dalam memengaruhi perilaku konsumen.
Perspektif U&G sebagai motivasi menonton YouTube
konsumen secara khusus menggunakan dua dimensi yaitu
pencarian informasi dan hiburan. Kedua dimensi ini
dianalisis memengaruhi keterlibatan konsumen. Hasil
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temuan mengkonfirmasi bahwa pencarian informasi dan
hiburan secara signifikan membentuk keterlibatan
konsumen saat menonton YouTube travel vlog. Dalam hal
ini, ketika konsumen ingin memperkaya pengetahuan
melalui pencarian informasi dan menghibur diri melalui
konten hiburan, maka motivasi konsumen untuk terlibat
dengan konten akan terpenuhi. Dibandingkan dimensi
pencarian informasi, hiburan menjadi dimensi yang
memiliki pengaruh paling signifikan menciptakan
keterlibatan konsumen. Dapat dikatakan bahwa menonton
YouTube travel vlog oleh konsumen didasarkan pada
pencarian hiburan yang pada akhirnya membentuk
keterlibatan antar konsumen di platform. Hubungan
keterlibatan ini telah dibuktikan dalam penelitian.
Selanjutnya, keterlibatan konsumen sebagai
mekanisme keberlanjutan dari perspektif U&G dengan
perilaku konsumen digunakan dua dimensi yaitu emosional
dan kehadiran sosial. Hasil temuan menunjukkan bahwa
emosional dan kehadiran sosial memengaruhi perilaku
konsumen secara signifikan. Pada saat menggunakan
YouTube travel vlog, konsumen berada di lingkungan
interaktif yang membuatnya terhubung secara emosional
sehingga mendukung untuk mengekspresikannya dengan
konsumen lainnya di platform. Selain itu, konsumen juga
bisa merasakan kehadiran sosial dengan pengguna lainnya
pada konten travel vlog ketika mereka saling menceritakan
pengalaman pribadi yang relevan. Hal ini lah yang
memungkinkan konsumen bisa saling berinteraksi dengan
cara saling memberi suka, komentar dan berbagi dengan
lainnya. Berbagai hal yang bisa dilakukan konsumen pada
dimensi kehadiran sosial menggambarkan interaktivitas
konsumen di platform. Pada akhirnya, konsumen akan
merasa hangat dan ramah antar sesama konsumen dalam
konten yang nantinya memengaruhi perilaku dalam
pengambilan keputusan. Perilaku ini menjadi luaran dari
keterlibatan konsumen yaitu minat untuk berkunjung



dimasa mendatang dan niat untuk berbagi informasi kepada
orang lain secara e WOM.
. Implikasi Praktis

Impilasi praktis diperoleh dari hasil penelitian
melalui penggunaan YouTube travel vlog terhadap perilaku
konsumen. Dalam hal ini, peran konten travel vlog sebagai
sarana promosi dalam pemasaran pariwisata memberikan
peluang besar untuk memengaruhi minat berkunjung
bahkan untuk berbagi dengan orang lain. Konten yang
ditawarkan menarik kepada konsumen akan menciptakan
kesan nyata yang secara efektif dapat dijadikan sebagai
media promosi dan berbagi informasi oleh pemasar.
Konsumen yang menonton konten travel vlog akan
mengarah pada keputusan untuk melakukan perjalanan dan
eWOM. Lebih lagi, penelitian menginvestigasi bagaimana
motivasi penggunaan YouTube tavel vlog yang akhirnya
memengaruhi keterlibatan konsumen dan perilaku mereka.
Oleh karena itu, pendekatan pemasaraan penting digunakan
untuk memahami perilaku konsumen yang menjadi
kontribusi bagi pemasar pariwisata dengan menggunakan
media sosial seperti YouTube sebagai sarana promosi
produk dan layanan.

Pertama, perspektif U&G dapat meningkatkan
keteribatan konsumen melalui dimensi pencarian informasi
dan hiburan. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa
dimensi hiburan memiliki pengaruh yang lebih signifikan
membentuk keterlibatan konsumen. Artinya, konsumen
akan cenderung mencari hiburan untuk membantu
melewati waktu, memerangi kebosanan, dan merasa santai
saat menonton konten travel vlog. Sehingga, konsumen yang
merasa senang dan terhibur akan lebih bersedia membentuk
minat  berkunjung serta memiliki minat untuk
merekomendasikannya kepada konsumen lain. Berdasarkan
hal tersebut, perspektif U&G membantu konsumen secara
aktif dan selektif memilih dan menggunakan media dalam
memenuhi kebutuhan mereka. Untuk itu, pemasar
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pariwisata dapat menggunakan YouTube travel vlog sebagai
alat pemasaran destinasi dan menjadikannya pedoman
membentuk strategi pemasaran untuk memperkenalkan
produk dan layanan dengan memperhatikan kebutuhan
atau motivasi konsumen.

Kedua, keterlibatan konsumen melalui dimensi
emosional dan kehadiran sosial dari penggunaan YouTube
travel vlog akan menghasilkan perilaku konsumen yang
membantu dalam pengambilan keputusan perjalanan. Hasil
temuan mengungkapkan bahwa kedua dimensi ini
merupakan dimensi yang sangat signifikan menghasilkan
perilaku konsumen. Perasaan emosional memegang kendali
dalam memberikan kesenangan, perasaan energik dan
terhibur kepada konsumen. Selanjutnya, melalui cerita
pengalaman pribadi yang relevan dapat membuat
konsumen merasakan kehadiran sosial dari sesama
pengguna di platform. Hal ini memungkinkan konsumen
untuk saling berinteraksi dengan konsumen lainnya.
Semakin besar kedekatan dan kepercayaan yang terbentuk
baik pada pengguna dan konsumen lainnya, maka semakin
intens interaksi yang ditimbulkan. Hal ini dapat
memberikan gambaran yang jelas akan hubungan
manusiawi, rasa kepribadian, sosial, kehangatan dan
kepekaan pada konten travel vlog. Dari hal tersebut, manager
pariwisata harus berkonsentrasi untuk menciptakan
keterlibatan konsumen melalui emosional dan kehadiran
sosial pada konten travel vlog. Melalui hal tersebut, promosi
pariwisata akan sangat efektif dengan menyampaikan
hasrat dan antusiasme intrinsiknya dalam memperkenalkan
potensi destinasi wisata. Hal ini akan mengarahkan pada
pembentukan hubungan jangka panjang dari kualitas
hubungan dengan konsumen, yang akhirnya membentuk
minat berkunjung dan niat rekomendasi konsumen kepada
konsumen lain.



3. Keterbatasan dan Arah Penelitian Dimasa Mendatang

Terdapat keterbatasan dalam penelitian ini. Pertama,
berfokus pada obyek wisata yang terlalu luas. Penelitian
selanjutnya diharapkan menggunakan obyek wisata
spesifik. Kedua, responden bersifat subjektif. Sehingga, hal
ini menyebabkan ketidakpastian apakah jawaban yang
diperoleh didasarkan pada minat berkunjung dalam
perencanaan pariwisata dari responden itu sendiri.
Diharapkan penelitian berikutnya dapat memposisikan
responden yang mengisi kuesioner untuk memperoleh
jawaban spesifik. Ketiga, fokus penelitian pada YouTube
travel vlog kurang spesifik (ikon, channel dan konten wisata).
Diharapkan dapat menggunakan channel dari akun resmi
seperti halnya Dinas Pariwisata Sumatera Utara yang
menjadi acuan untuk melakukan pemasaran konten.

Berdasarkan keterbatasan yang ada, maka peneliti
memberikan saran pada penelitian selanjutnya. Pertama,
diharapkan menggali motivasi konsumen yang berbeda
dalam menggunakan YouTube travel wvlog. Kedua,
mengidentifikasi dimensi emosional secara lebih lanjut.
Terakhir, dimensi keterlibatan konsumen dalam penelitian
selanjutnya dapat diteliti dengan menggunakan dimensi
immersion (Flavian et al., 2019). Sehingga, model penelitian
dapat memberi gambaran secara spesifik mengenai perilaku
konsumen pada konten YouTube travel vlog.
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