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ABSTRACT 

 

Travel vlog which is one type of user-generated content (UGC) is becoming a marketing tool to promote 

a destination. Travel vlog have advantages, compared to text-based and image-based blog, then become 

a source of information for potential tourist before deciding to visit a destination. This article use 

literature review method, wants to answer the question, how effective the promotion of using travel vlogs 

is and the potential of vlog to create online destination image in social media. Travel vlogs have the 

potential to be used as a medium to create online destination image as projected online destionation 

image and to introduce it to the public through social media in order to become viral, then known as 

perceived online destination image. Promotion, which  popularly used to introduce destination image, 

it wil be very effective in influencing the millenial and iGen tourist if using vlog to promote, as they are 

the most users of social media nowadays. Buttravel vlog  must be contains unique and interesting content 

to attract them. 
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ABSTRAK 

 

Vlog wisata, yang merupakan salah satu jenis dari user generated content (UGC), menjadi alat 

pemasaran untuk mempromosikan destinasi wisata. Vlog wisata yang memiliki kelebihan dibandingkan 

dengan blog yang berupa teks dan gambar,  kemudian menjadi salah satu sumber informasi baru bagi 

calon wisatawan sebelum kemudian memutuskan untuk mengunjungi suatu destinasi. Artikel ini 

menggunakan metode survei literatur, ingin menjawab pertanyaan mengenai seberapa efektif promosi 

dengan vlog wisata dan bagaimana potensi vlog yang dimanfaatkan untuk menciptakan online 

destination image di media sosial. Vlog wisata memiliki potensi untuk digunakan sebagai media 

menciptakan destination image sebagai projected online destination image dan memperkenalkannya 

pada khalayak melalui media sosial agar menjadi viral, yang kemudian dikenal dengan perceived online 

destination image. Promosi, yang populer digunakan untuk memperkenalkan destination image, akan 

sangat efektif berpengaruh pada wisatawan millenial dan iGen sebagai pengguna terbanyak media sosial 

saat ini jika memanfaatkan vlog dan vlogger wisata, dengan syarat vlog wisata tersebut memuat konten 

yang unik dan menarik. 
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PENDAHULUAN 

Salah satu tantangan pemasaran paling 

signifikan adalah perlunya strategi penentuan 

posisi tujuan yang efektif. Komponen kunci dari 

proses penentuan posisi ini adalah penciptaan 

dan pengelolaan persepsi atau citra yang 

berbeda dan menarik dari destinasi tujuan 

(Calantone et al., 1989). Destination image atau 

citra destinasi menjadi faktor penting dalam 

proses pengambilan keputusan wisatawan 

dalam memilih destinasi, dalam proses 

menyebarkan ulasan dan rekomendasi pada 

orang terdekat (Agapito et al., 2013; Beerli, 

2004; Buhalis, 2000). Beberapa peneliti 

menyatakan jika pengembangan image yang 

baik sangat memengaruhi kesuksesan desinasi 

wisata (Chen & Kerstetter 1999; Crompton 

1979; Dadgostar & Isotalo 1992; Hunt 1975). 

Destination image yang tepat akan mengarah 

pada adanya kepuasan wisatawan saat 

mengunjungi destinasi dan akan memengaruhi 

keputusan mereka untuk berkunjung. Untuk itu, 

penciptaan destination image yang tepat dan 

sesuai menjadi tugas penting bagi pihak-pihak 

yang berada pada sektor pariwisata, termasuk 

pemasar.  

Kecenderungan wisatawan yang 

berubah mengikuti perkembangan jaman, 

menuntut pemasar untuk turut menyesuaikan 

diri. Ramalan tren wisatawan di masa depan, 

baik jangka menengah hingga jangka panjang 

yang dikeluarkan oleh Horwath HTL (Tutek, 

Gebbie, Chan, & Durand, 2015) memprediksi 

jika generasi Y, yang juga dikenal sebagai 

millenials dan generasi Z, yang dikenal sebagai 

iGen, merupakan kelompok teknologi yang 

cerdas, dikendalikan oleh teknologi, sangat 

berbeda satu sama lain, dengan kebutuhan 

komunikasi, konsumsi dan pengalaman 

wisatawan yang spesifik. Tren berwisata di 

masa yang akan datang akan didominasi oleh 

para millenials dan iGen. Vlog menjadi konten 

populer di kalangan tersebut dan memiliki 

pengaruh yang cukup signifikan pada mereka. 

Vlog dinilai sesuai untuk dijadikan salah satu 

alat untuk mempromosikan pariwisata di 

kalangan millenials dan iGen, ditambah dengan 

kemunculan video 360 derajat di mana 

penonton bisa melihat secara lebih detil lokasi 

destinasi seperti berada di destinasi tersebut. 

Beberapa penelitian telah meneliti peran dari 

vlog dan bentuk user generated content lainnya 

pada destination image (Elliot, 2016; Fong, Y. 

L., Firoz, D., & Sulaiman, W. I., 2017; Leung, 

Law, & Lee, 2011; Mak, 2017; Peralta, 2019; 

(Purwadi, P., Novianty, A., Deden, N., Lestari, 

2017). 

Vlog hampir sama seperti blog di mana 

perbedaan di antara keduanya terdapat pada 

media yang digunakan yakni video. Pesan yang 

disampaikan menggunakan vlog mampu dilihat 

maupun didengar oleh pengguna. Vlog akan 

menjadi media baru tambahan yang kuat (Lu & 

Hsiao dalam Du Plessis, 2010; Gao, Tian, 

Huang, & Yang, 2010). Keunggulan yang 

dimiliki Vlog hingga semakin populer saat ini 

yakni pembuatan video pribadi yang mudah dan 

murah, didukung juga oleh berbagai macam 

media sosial yang bermunculan dan mendukung 

format video sebagai bentuk interaksi 

utamanya. Vlog membantu para content creator 

mengekspresikan diri dengan lebih personal 

layaknya sedang berinteraksi langsung dengan 

penontonnya (Mahameruaji, Puspitasari, 

Rosfiantika, & Rahmawan, 2018)  

Pada tahun 2010, “State of The 

Vlogosphere” melaporkan jika MeFeedia 

menemukan peningkatan sebesar 500 persen 

vlog atau setara dengan 110.000 vlog sejak 

2007. MeFeedia juga memberikan hosting 

video online yang paling banyak digunakan 

yakni Youtube sebesar 36 persen, Blip.tv 14 

persen, Vimeo 9 persen, MySpace 7 persen dan 

DailyMotion 3 persen (Wauters, 2010). 

Laporan tak jauh berbeda ditunjukkan oleh 

Digital Report yang diterbitkan oleh Kemp 

(2019) menunjukkan ranking website yang 

paling banyak dikunjungi, di mana Youtube 

menjadi website yang terbanyak dikunjungi 

dalam kategori video dan terbanyak kedua 

setelah Google.com.  

Tujuan akhir dari promosi yakni adanya 

modifikasi perilaku (Cruz, 2005), di mana 

dalam pariwisata, promosi menjadi bagian tak 

terpisahkan dalam membangun destination 

image, walaupun promosi tidak berdiri sendiri 

yakni terdapat adanya peran dari sumber 

informasi lainnya (Govers, Go, & Kumar, 

2007). Vlog bisa menjadi salah satu sumber 

informasi dan alat pemasaran destinasi yang 

sangat efektif (Gao, Tian, Huang, & Yang, 

2010; Peralta, 2019) . Pernyataan tersebut 

mendukung berita yang dilansir oleh 

Marketeers (Bachdar, 2017) di mana para 

millenials sebagai penonton vlog memilih vlog 

karena mereka menyukai pendapat yang jujur 

dan tulus. Vlog yang populer di berbagai 

kalangan membuat penonton merasa lebih dekat 

dengan pembuatnya dan mereka mampu 

menerima pesan yang disampaikan dengan 
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lebih baik. Hasil survei mengenai kepercayaan 

pada iklan yang dilakukan oleh Nielsen Global 

Survey menunjukkan jika 81 persen konsumen 

memercayai personal recommendation (Allen, 

2015). Hal tersebut semakin memperkuat 

pernyataan bahwa vlog memiliki potensi untuk 

memengaruhi wisatawan. 

Vlog yang berfokus pada pariwisata, 

atau yang biasa disebut dengan travel vlog, akan 

sangat menguntungkan jika digunakan untuk 

mempromosikan pariwisata (Peralta, 2019). 

Kerjasama dengan vlogger yang populer 

dengan memanfaatkan media sosial yang 

tengah banyak digunakan saat ini mampu 

menjadi pilihan bagi pemasar maupun pihak-

pihak yang bergerak di sektor pariwisata. Vlog 

yang dibuat sedemikian rupa akan memberikan 

image positif pada destinasi sehingga akan 

berdampak pada penilaian wisatawan mengenai 

citra dari suatu destinasi dan kemungkinan 

adanya keputusan untuk mengunjungi destinasi. 

Vlog memiliki potensi untuk membentuk 

destination image pada wisatawan yang 

menontonnya.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Video Blog (Vlog) 

Saat ini, kamera video murah dan 

adanya fenomena Youtube menambahkan 

dimensi baru. Terjadinya revolusi dari video 

pribadi, dengan menggunakan alat untuk 

menumbuhkan kreativitas, komunikasi, dan 

transformasi diri. Sebagai contoh ketika Hank 

Green pindah dari California ke Colorado 

dengan saudara laki-lakinya. Keduanya 

memutuskan untuk melakukan video blog 

dibandingkan berkomunikasi dengan pesan 

teks. Catatan yang mereka buat tersebut 

akhirnya berhasil ditonton oleh jutaan orang 

(Kaminsky, 2010). Contoh lain kesuksekan 

yang diperoleh dari membuat video blog yakni 

Ria Ricis dan Raditya Dika yang berasal dari 

Indonesia. Keduanya memiliki penghasilan 

milyaran tiap tahunnya yang berasal dari konten 

yang mereka buatdan bagikan di Youtube 

(Socialblade, 2018).  

Burgess dan Green (Mahameruaji, 

Puspitasari, Rosfiantika, & Rahmawan, 2018) 

menyatakan jika vlogging merupakan bentuk 

konten yang umumnya terdapat di Youtube. 

Vlog biasanya berbentuk monolog di mana 

pembuat vlog menggunakan webcam untuk 

merekam dengan teknik editing yang 

sederhana. Video blogging, biasa disingkat 

menjadi vlogging merupakan aktivitas blogging 

di mana konten yang dipublikasikan merupakan 

rekaman-rekaman video. Vlog bisa disebut juga 

sebagai digital storytelling yang umumnya 

berisi pandangan pribadi pembuatnya mengenai 

sosial-budaya, politik hingga berbagai hal 

sederhana yang ada di kehidupan sehari-hari 

menggunakan alat digital yang paling baru 

(Knowledge, 2010; Rutledge, 2013; Lundby, 

2008).  

Vlog saat ini tidak lagi berfokus pada 

konten berupa tulisan seperti tradisional blog 

pada umumnya.Video dianggap mampu 

menyampaikan pesan dengan lebih tepat 

sasaran, mampu membuat penonton video 

mendapatkan pesan yang ingin disampaikan 

dengan baik. Video mampu 

mentransformasikan kampanye pemasaran 

tradisional menjadi lebih kepada aksi yang 

memperjelas pesan yang disampaikan dengan 

kuat dan dramatis serta marketing tools yang 

bisa dimanfaatkan untuk memperkenalkan 

produk (Rutledge, 2013; Castronovo & Huang, 

2012).Dibandingkan dengan text blogging, vlog 

membuat seorang vlogger memvideokan 

dirinya sendiri yang sedang berada di suatu 

destinasi wisata, kemudian membagikannya di 

media sosial. Vlog memiliki isi yang lebih kaya, 

jangkauan penonton dan masalah yang lebih 

luas (Aran et al., 2014).  

Keberadaan vlog dengan tema 

pariwisata kemudian membuat vlog memiliki 

potensi dan bisa dijadikan sebagai salah satu 

cara untuk mempromosikan budaya lokal dari 

destinasi (Purwadi, P., Novianty, A., Deden, N., 

Lestari, 2017; Vermes, 2018). Vlog dianggap 

sebagai komunikasi antar konsumen 

(Consumer-to-Consumer) yang dimanfaatkan 

oleh pihak-pihak yang terkait dengan pariwisata 

seperti DMO (Destination Marketing 

Organization) dan Kementerian Pariwisata, 

sebagai saluran distribusi untuk user generated 

content atau UGC (Elliot, 2016). Vlog yang 

berfokus pada pariwisata, atau yang biasa 

disebut dengan travel vlog, akan sangat 

menguntungkan jika digunakan untuk 

mempromosikan pariwisata. Ditambah juga 

bekerjasama dengan Vlogger yang populer, di 

mana nantinya travel vlog akan viral dan 

berdampak pada kemungkinan adanya 

keputusan untuk mengunjungi destinasi 

(Peralta, 2019) 

Destination Image 

 Destination image yang merupakan 

elemen penting dalam destination brand adalah 

bentuk representasi dari wisatawan, apa yang 
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dirasakan, yang diyakini, diketahui, serta 

gagasan mengenai suatu destinasi (Baloglu & 

McCleary, 1999; Fakeye & Crompton, 1991). 

Destination image berperan penting dalam 

proses pengambilan keputusan wisatawan 

dalam memilih destinasi, dalam proses 

menyebarkan ulasan dan rekomendasi pada 

orang terdekat (Agapito, Oom do Valle, & da 

Costa Mendes, 2013; Beerli & Martín, 2004; 

Buhalis, 2000). Destination image terdiri dari 

aspek afektif, kognitif dan gabungan dari 

keduanya. Cognitive image merujuk pada aspek 

dari destinasi yang menarik bagi wisatawan 

seperti ambience, weather, public hygiene, dan 

pengalaman yang tak terlupakan. Affective 

image merupakan emosi atau perasaan dari 

wisatawan terhadap destinasi (Kim, Lee, Shin, 

& Yang, 2017). 

Citra dari destinasi kini mampu dilihat dan 

dirasakan oleh siapapun dari konten yang 

dibagikan secara online. Istilah online 

destination image kemudian muncul. Online 

destination image merupakan representasi 

online dari perasaan, kepercayaan serta kesan 

secara menyeluruh terhadap destinasi. Online 

destination image kemudian dikelompokkan 

menjadi dua yakni projected online destination 

image dan perceived online destination image. 

Perceived online destination image merupakan 

persepsi, perasaan dan kesan yang wisatawan 

bagikan secara online mengenai produk atau 

penawaran yang ada pada suatu destinasi. 

Projected online destination image 

adalah atribut yang diproyeksikan melalui 

komunikasi pemasaran yang memanifestasikan 

karakteristik “ideal” dari destinasi, seperti 

website Kementerian Pariwisata (Mak, 2017). 

Projected destination image memiliki potensi 

membentuk persepsi dari wisatawan mengenai 

budaya dari destinasi tujuan dan mengarahkan 

gaze dari wisatawan ketika mereka berwisata 

(Urry, 2002).  

Online destination image merupakan 

konstruksi sosial yang lebih dinamis jika 

dibandingkan dengan projected image yang 

ditemukan dalam brosur dan buku 

panduan.Perbedaan antara destination image 

dengan online destination image terletak pada 

adanya teknologi Web 2.0 yang membuat 

wisatawan bisa menciptakan konten dan 

membagikannya ke berbagai platform media 

sosial (Hunter, 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Conceptual Framework  

Sumber: Data diolah (2019) 

 

Promotion 

Promosi dianggap juga sebagai 

komunikasi (Middleton, V. T., Fyall, A., 

Morgan, M., & Ranchhod, 2009; Morrison, 

2018) di mana promosi merangkul semua 

bentuk dialog dari produsen/pelanggan, 

termasuk juga informasi dan marketing 

relationship dua arah yang interaktif, bukan 

hanya persuasi penjualan saja.Promosi yang 

baik adalah komunikasi yang baik 

pula.Komunikasi yang mampu memengaruhi 

perilaku turis dalam melakukan pembelian 

pertama maupun pembelian kembali. 

Dari semua elemen bauran pemasaran, 

promosi mendapatkan perhatian paling besar 

dalam pariwisata, di mana mempromosikan 

layanan pariwisata telah menjadi tugas yang 

semakin rumit, dan para pemasar jauh lebih 

canggih dalam menggunakan metode promosi 

(Lumsdon, 1992). promosi digunakan untuk 

meningkatkan jumlah orang-orang yang sadar 

akan produk di pasar dan cenderung untuk 

membelinya secara positif (Middleton, V. T., 

Fyall, A., Morgan, M., & Ranchhod, 2009). 

Promosi juga telah menjadi aktivitas tradisional 

dari organisasi pemasaran destinasi 

(Destination Marketing Organization atau 

DMO), dengan sebagian besar organisasi fokus 

pada iklan dan penjualan (personal selling) 

maupun model bauran promosi lain seperti 

sales promotion, public relations dan 

merchandising (Morrison, 2018). Kegiatan 

promosi dalam pariwisata cenderung lebih 

berfokus pada pemasaran destinasi atau 

marketing destination, di mana destinasi wisata 

menggunakan promosi dan strategi komunikasi 

pemasaran untuk memengaruhi destination 

image (Beerli & Martín, 2004; Gartner, 1994). 

Dengan menggunakan berbagai bauran 
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promosi, para pemasar berfokus meningkatkan 

awareness untuk berkunjung ke suatu destinasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 

survei literatur dalam meneliti penggunaan vlog 

untuk menciptakan dan mempromosikan 

destination image dengan pendekatan tinjauan 

yang sistematis (Tranfield et al., 2003). Sumber 

informasi merupakan wesbiste publikasi jurnal 

seperti Google Scholar, Emerald, Sciencedirect, 

dan Research Gate. Literatur yang digunakan 

dalam penelitian dibatasi pada 10 tahun 

terakhir, dimana jurnal yang terbit di bawah 

tahun 2009 tidak diikut sertakan. Keywords 

yang digunakan dalam pencarian yakni 

destination image, UGC, vlog, online 

destination image, promosi dan travel vlog.   

 

KESIMPULAN SARAN 

Kesimpulan 

Vlog menjadi sumber informasi yang 

dipertimbangkan ketika akan membuat 

keputusan untuk mengunjungi suatu destinasi. 

Informasi dan rekomendasi personal yang 

diberikan oleh vlogger menjadi hal yang 

membuat wisatawan tertarik menggunakan vlog 

sebagai referensi. Perbedaan demografi, 

keadaan alam dan penduduk suatu destinasi 

memungkinkan adanya perbedaan terhadap 

penggunaan travel vlog. Vlog yang menarik 

bagi penontonnya dapat dicirikan dengan 

adanya penggunaan music background serta 

editing video yang baik. Gambaran destinasi 

yang lebih jelas menggunakan video serta 

penjelasan yang lebih friendly, ditambah 

dengan digital story telling sedang marak serta 

kepopuleran vlog dan vlogger akan 

menciptakan promosi destinasi dan 

pembentukan online destination image 

menggunakan travel vlog yang semakin efektif.  

Konten yang memuat gambar lebih 

efektif dalam menyampaikan dimensi afektif 

(Mak, 2017). User Generated Content (UGC) 

memiliki peran yang signifikan dalam 

mempromosikan destinasi wisata. UGC 

memiliki banyak format, yakni berupa teks, 

foto, audio hingga video (Gurung & Goswami, 

2017). Konten yang memiliki tampilan lebih 

baik secara visual, memiliki daya tarik yang 

lebih kuat terhadap viewers. Selain visual, audio 

yang ditunjukkan pada sebuah video mampu 

memengaruhi perasaan seseorang ketika 

menontonnya. Maka dari itu, konten berupa 

video memiliki kekuatan secara visual dan 

audio yang mampu menarik viewers-nya untuk 

terus menonton atau memberikan feedback.  

Mempromosikan pariwisata dalam era 

globalisasi harus memanfaatkan teknologi, 

seperti mempromosikan destinasi wisata 

menggunakan vlog di situs Youtube, Instagram 

dan website lainnya. Kementerian Pariwisata 

maupun DMO dituntut harus mengikuti 

perkembangan teknologi dan jaman untuk 

memastikan pariwisata tetap berjalan dan 

menjadi sumber devisa bagi negara. Mereka 

yang bekerja di industri pariwisata bertanggung 

jawab untuk memastikan hasil dari perjalanan 

wisatawan akan maksimal dan memberikan 

pengalaman yang memuaskan (Holloway, 

Humphreys, & Davidson, 2009). Purwadi, P., 

Novianty, A., Deden, N., Lestari, (2017) 

menggunakan multilingual vlog untuk 

mempromosikan destinasi wisata dan budaya 

lokal dari kota Garut, Indonesia. Multilingual 

vlog mampu memberikan manfaat pada 

wisatawan asing yang akan mengenal Indonesia 

lebih dalam dan warga lokal yang bangga 

dengan budaya mereka. Vlog juga berperan 

penting dalam membuat online destination 

image. Cerita dan gambar dalam vlog 

menciptakan destination image yang diperlukan 

dan mendasar bagi pemasaran destinasi. Vlog 

adalah representasi dari pengalaman pada suatu 

destinasi, di mana agen pariwisata baik publik 

maupun swasta bisa memanfaatkannya untuk 

promosi (Peralta, 2019). 

Video dengan tema drama dan 

petualangan muncul sebagai kekuatan naratif. 

User Generated Video (UGV) mewakili 

manifestasi pengalaman destinasi dari seorang 

turis. Dalam studi kasus ini, UGV memberikan 

makna konvensional mengenai pariwisata 

(Elliot, 2016). Penelitian mengenai vlog dan 

destination image yang dilakukan oleh Peralta 

(2019) menyebutkan jika vlog yang berfokus 

pada pariwisata atau yang biasa disebut dengan 

travel vlog, memiliki potensi untuk 

menciptakan dan mempromosikan destination 

image di Filipina. Video dianggap mampu 

menggambarkan suatu destinasi dengan lebih 

baik dibandingkan dengan tulisan maupun 

gambar. Video iklan pariwisata memicu 

keinginan batin anak muda untuk mengunjungi 

suatu tempat, jika video tersebut menunjukkan 

destination features secara unik, meyakinkan, 

energik dan bersemangat tanpa ada citra negatif 

dari negara tujuan. Hal ini membuat mereka 

mencari informasi lebih lanjut mengenai 

desstinasi tersebut yang mengarah pada 
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pengambilan keputusan dari pemilihan tempat 

berwisata (Fong, Y. L., Firoz, D., & Sulaiman, 

W. I., 2017). 

SARAN 

Travel vlog berpotensi untuk menjadi 

alat pemasaran pariwisata. Travel vlog mampu 

memberikan rekomendasi dan informasi 

dengan lebih baik dibandingkan blog tradisional 

yang menggunakan teks dan gambar. Travel 

vlog yang memiliki isi lebih kaya dengan 

jangkauan audiens yang lebih luas akan efektif 

jika dimanfaatkan untuk mempromosikan suatu 

destinasi dan menciptakan online destination 

image pada wisatawan, khususnya para iGen 

yang sangat mengandalkan teknologi dalam 

kehidupan mereka. Online destination image 

memungkinkan memiliki pengaruh yang sama 

seperti citra yang diperoleh secara langsung 

terhadap keputusan wisatawan untuk 

berkunjung.  

Video 360 derajat, menjadi inovasi 

baru dalam merekam video yang kini bisa 

ditemukan di Youtube. Video 360 derajat 

memungkinkan seseorang bisa merasakan 

langsung, seperti berada di lokasi secara 

langsung, melihat bagaimana situasi lokasi 

yang ada di video alih-alih sedang menontonnya 

melalui layar ponsel ataupun komputer. Jenis 

video baru ini layak untuk menjadi 

pertimbangan jika ingin melakukan penelitian 

selanjutnya terkait vlog dalam konteks 

pemasaran pariwisata. Model penelitian dan 

jenis data yang berbeda juga sangat disarankan 

untuk dilakukan agar memberikan hasil 

penelitian yang lebih beragam.  
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