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English Title: The Effect of Indonesian Ministry of Tourism' Storytelling Promotional Videos on
Destination Image

Abstract the Ministry of Tourism and Creative Economy (Kemenparekraf) of the
Republic of Indonesia is aggressively promoting tourist destinations with various
policies after confirmed cases of Covid-19 decreased. Efforts to promote tourist
destinations are created a positive image of Indonesian tourism destinations. The
promotional video used storytelling techniques from Bali and Lake Toba, two
Indonesian tourist destinations. This study aimed to determine the effect of the
Ministry of Tourism and Creative Economy's tourism promotion videos using
storytelling techniques on the image of the destination, mediated by brand experience.
This study uses a quantitative approach with experimental research methods. The
results of this study indicate that the storytelling in The Heart Beat of Toba (53.4%)
and Earth Revitalisation (22.5%) videos influences the image of the destination
mediated by brand experience.
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Abstrak kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) Republik
Indonesia gencar melakukan promosi destinasi wisata dengan berbagai kebijakan
setelah kasus terkonfirmasi Covid-19 menurun. Upaya promosi destinasi wisata yang
dilakukan untuk menciptakan citra destinasi pariwisata Indonesia yang positif. Video
promosi yang digunakan menggunakan teknik storytelling pada dua destinasi wisata
Indonesia yaitu Bali dan Danau Toba. Tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui
pengaruh video promosi pariwisata Kemenparekraf yang menggunakan teknik
storytelling terhadap citra destinasi, yang dimediasi oleh pengalaman merek.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian
eksperimen. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa storytelling dalam video The
Heart Beat of Toba (53,4%) dan Revitalisasi Bumi (22,5%) menunjukkan adanya
pengaruh terhadap citra destinasi yang dimediasi oleh pengalaman merek.

Kata Kunci: storytelling; citra destinasi; pengalaman merek; video promosi
Kemenparekraf
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PENGANTAR

Kasus konfirmasi Covid-19 yang telah menurun secara signifikan.
Berdasarkan data yang dikutip dari situs resmi milik pemerintah, angka
kesembuhan mencapai 97.1 persen dari total kasus yang terkonfirmasi
positif (Covid19.go.id, 2022). Data tersebut tertuang pada gambar 1,
yang menampilkan data kasus Covid-19 yang terkonfirmasi positif dan
sembuh. Hal tersebut membuat pemerintah mulai memperbolehkan
membuka kegiatan sektor wisata di sejumlah wilayah, termasuk Bali dan
Danau Toba.

Gambar 1. Data Covid19 Indonesia
Indonesia

Update Terakhir: 13-07-2022

Sumber: (Covid19.go.id, 2022)

Bali merupakan destinasi pariwisata yang masih menjadi top of
mind wisata mancanegara di dunia, yang menjadi penyumbang devisa
terbesar bagi Indonesia pada kegiatan pariwisata (Yanwardhana, 2021).
Sedangkan Danau Toba menjadi ikon baru pariwisata dengan keindahan
alamnya, yang menjadi salah satu destinasi wisata super prioritas
(Mandailing, 2021). Dibukanya kembali kegiatan pariwisata, membuat
Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) terus
gencar melakukan promosi destinasi wisata dengan berbagai kebijakan
yang dianggap membatasi kegiatan pariwisata.

Media sosial menjadi salah satu alat promosi yang bisa digunakan
mempromosikan kegiatan wisata di masa pandemi (Ketter & Avraham,
2021; Persson-fischer & Liu, 2021; Rossolatos, 2020). Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Ketter & Avraham (2021) menunjukkan
bahwa YouTube menjadi bagian strategi pemasaran destinasi wisata
aman Covid-19, yang menunjukkan bagaimana pemasar destinasi
terhubung dengan emosi target khalayak. Menurut Badan Pusat Statistik
(BPS) pengguna internet di Indonesia meningkat pada tahun 2020
menjadi 78.18 persen dari 73,75 persen pada tahun 2019 (Katadata,
2021). YouTube menjadi media sosial yang menempati posisi pertama
pengguna terbanyak, dibandingkan dengan media sosial lainnya.
Pengguna YouTube di Indonesia mencapai 93.8 persen (Lidwina, 2021).
Artinya hampir semua orang Indonesia menggunakan YouTube.

Berdasarkan data yang tertuang pada gambar 2, menunjukkan
bahwa YouTube menjadi media sosial yang paling banyak digunakan.
Hal tersebut bisa menjadi peluang Kemenparekraf mempromosikan
destinasi pariwisata Indonesia dalam bentuk video. Dengan
menampilkan pemberlakuan protokol kesehatan di destinasi wisata, bisa
menarik perhatian wisatawan untuk melakukan kegiatan wisata.
Tentunya hal tersebut berkaitan dengan citra positif, karena wisatawan
ingin merasa aman saat berwisata. Tayangan video promosi wisata yang
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dibuat oleh Kemenparekraf berjudul Revitalisasi Bumi Bali dan The Heart
Beat of Toba, menjadi salah satu tayangan video promosi yang
menggunakan storytelling dalam menyampaikan pesan citra positif.

Gambar 2. Data Covid19 Indonesia

Persentase Akses Media Sosial oleh Pengguna Internet Usia 16-64 Tahun di Indonesial (2020)

YouTube 52,8
WhatsApp
Instagram 26,6
Facebook
Twitter
Facebook Messenger
LINE
LinkedIn
TikTok 28,7

Pinterest 35,6

Dkatadata

Sumber: Lidwina (2021)

Dalam mempromosikan pariwisata, tentunya video menjadi format
yang bisa digunakan dalam promosi kegiatan pariwisata yang paling
berpengaruh dalam mempresentasikan merek dan identitas (Alegro &
Turnsek, 2021; Im et al., 2021; Tiago et al., 2019). Aoki dan Fujinomoto
(2021) mengungkapkan ciri-ciri video promosi pariwisata yang sukses,
yaitu: 1) harus menarik terkait pesona negara yang tidak diketahui
orang asing; 2) memberikan informasi yang spesifik terkait tempat dan
aktivitas wisata; 3) video harus membuat penonton membayangkan
melakukan kegiatan wisata, dengan menggunakan turis asing sebagai
karakter utama; 4) mempromosikan wilayah lokal; dan 5) terdapat
interaksi antara turis asing dengan penduduk lokal.

Menurut Moin (2020) storytelling mendapatkan perhatian dalam
sektor pariwisata, menggunakan storytelling sebagai video promosi
dalam pemasaran destinasi. Storytelling dianggap memiliki dampak
untuk mempengaruhi konsumen dan mendorong emosi mereka (Moin,
2020b). Karakter dan plot menjadi inti dari storytelling, yang
menjadikan suatu konten storytelling menjadi hidup (Moin, 2020a).
Dalam hal ini, digital storytelling terdapat tujuh elemen(Fisanick &
Stakeley, 2020): 1) Sudut pandang: dari sisi point of view menjelaskan
bahwa sudut pandang setiap orang itu berbeda-beda dalam satu
storytelling yang disampaikan; 2) Pertanyaan Dramatik: membuat
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penonton menjadi penasaran; 3) Konten Emosional: harus memiliki
suatu makna yang membuat terjadinya resonansi emosional pada
khalayak; 4) Voiceover: membantu menghubungkan khalayak pada
jalan cerita yang disajikan; 5) Musik latar: elemen yang melengkapi
storytelling dalam keseluruhan makna cerita; 6)Ekonomis: storyteller
harus membatasi jumlah gambar dan elemen lain yang disajikan; dan
7) Kecepatan: storyteller harus berbicara dengan intonasi dan nada
yang jelas.

Istilah archetype dalam digital storytelling terdapat beberapa tipe
yang terdiri dari (Moin, 2020a) 1) Hero: tokoh utama cerita yang
dianggap sebagai pahlawan; 2) Herald: mewakili orang atau peristiwa
yang menyerukan petualang pada perjalanan pahlawan; 3) Mentor:
pemandu atau penolong yang membantu pahlawan; 4) Threshold
Guardian; penjaga gerbang yang memblokir perjalanan yang diakses
pahlawan; 5) Shape-Shifters; orang yang menunjukkan dua wajah
karakter; 6) Trickster; penjahat yang melawan pahlawan, dianggap
sebagai pembuat kerusakan; dan 7) Allies: sosok yang membantu
pahlawan dalam mengatasi tantangan.

Kajian digital storytelling dianggap sebagai cara yang paling ampuh
untuk menyatukan percakapan virtual antara wisatawan dengan merek
destinasi wisata (Moin et al., 2020). Konten video promosi storytelling
di masa pandemi harus menerapkan unsur protokol kesehatan,
sehingga menarik perhatian masyarakat untuk berkunjung ke destinasi
wisata. Hasil riset menunjukkan bahwa storytelling menghasilkan
respons emosional yang lebih kuat dibandingkan dengan respons
kognitif (Crespo et al., 2022; Kilic & Okan, 2021; Lim & Childs, 2020).
Kemenparekraf juga mengembangkan inovasi virtual tur melalui 360°
Virtual Destinasi Indonesia sebagai bentuk program video promosi.
Program tersebut dianggap mampu memberikan kepuasan pada
dimensi afektif (Muwarni et al., 2021). Begitu juga dengan video
promosi yang menggunakan konten storytelling harus memberikan
kepuasan afektif terhadap penontonnya. Selain itu, konten storytelling
juga harus mengandung emosional merek sehingga kalangan wisatawan
bisa merespons membangun hubungan cerita merek (Calvi & Hover,
2021; Li & Liu, 2020; Moin et al., 2020; Muwarni et al., 2021; Youssef
et al., 2019; Yuliarti et al., 2021). Dalam mengonseptualisasikan kajian
storytelling pada pengalaman merek destinasi sangat dibutuhkan, agar
khalayak memahami tujuan strategis dari penceritaan tersebut (Youssef
et al., 2019).

Menurut Chen dan Li (2018) mengemukakan bahwa adanya dalam
konten storytelling terdapat hubungan positif yang terjadi antara citra
destinasi dengan pengalaman emosi. Menurut Woosnam dkk. (2020)
konstruksi pada dimensi citra destinasi terdiri dari tiga komponen yaitu
dari sisi kognitif, afektif, dan konatif. Ketiga komponen tersebut
dianggap mempengaruhi solidaritas emosional khalayak dalam konten
video storytelling (Woosnam et al., 2020). Pengaruh storytelling
terhadap citra destinasi, dibutuhkan konsep pengalaman merek agar
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khalayak mampu memahami tujuan strategis penceritaan dan efek yang
diantisipasi dari cerita (Youssef et al., 2019).

Berdasarkan teori emotional contagion, penularan emosional dapat
menjadi strategi yang efektif dalam komunikasi periklanan (Herrando &
Constantinides, 2021). Menurut Herrando & Constantinides (2021), teori
emotional contagion dapat membantu pemasar dalam meningkatkan
pendekatan komersial. Video promosi storytelling menjadi salah satu
kategori periklanan yang dapat memberikan penularan emosional. Teori
emotional contagion terbagi menjadi tiga mekanisme, antara lain: 1)
mimikri: ekspresi emosional yang berperan terhadap perilaku yang
sinkron dari pihak atau orang yang memersepsikan dan mempengaruhi
proses afektif; 2) aktivasi kategori: paparan ekspresi emosional yang
mengarah pada proses emosional tertentu; dan 3) penilaian sosial;
individu menggunakan emosi orang lain sebagai panduan dalam menilai
emosi individu itu sendiri (Goldenberg & Gross, 2020).

Beberapa penelitian terdahulu masih minimnya kajian storytelling
yang berhubungan dengan pengalaman merek terhadap citra destinasi
(Berto & Muwarni, 2022; Calvi & Hover, 2021; X. Chen et al., 2020; Y.
Chen & Li, 2018; Crespo et al., 2022; Devan et al., 2021; Fisanick &
Stakeley, 2020; Ganassali & Matysiewicz, 2021; Li & Liu, 2020; Moin et
al., 2020; Muwarni et al., 2021; Sand et al., 2017; Su et al., 2020;
Trisakti & Alifahmi, 2018; Woosnam et al., 2020; Yang & Kang, 2021;
Youssef et al., 2019; Yuliarti et al., 2021). Maka dari itu, tujuan dari
penelitian ini berupaya untuk mengisi kekosongan penelitian terdahulu
tentang komunikasi pemasaran pariwisata yang menerapkan teknik
storytelling terhadap citra destinasi wisata. Selain itu, tujuan dalam
penelitian ini agar program atau kebijakan yang diuji, mampu mencapai
target yang diharapkan. Program yang menjadi subjek untuk diuji
adalah konten video promosi Kemenparekraf yang menggunakan teknik
storytelling, untuk membangun citra destinasi positif pada destinasi
wisata Danau Toba dan Bali. Hipotesis dalam penelitian ini adalah
adanya pengaruh storytelling pada video promosi The Heart Beat of
Toba dan Revitalisasi Bumi Bali terhadap khalayak dalam membangun
citra destinasi di masa pandemi Covid-19.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menunjukkan
adanya pengaruh teknik storytelling terhadap citra destinasi. Menurut
Scharrer dan Ramasubramanian (Scharrer & Ramasubramanian, 2021)
penelitian kuantitatif berfokus pada pengukuran variabel, pengujian
hipotesis, serta menjelaskan hubungan antar variabel. Paradigma yang
digunakan dalam penelitian ini adalah paradigma positivistik. Paradigma
positivistik berhubungan erat dengan penelitian kuantitatif, karena
menghasilkan prediksi dalam bentuk hipotesis dan peneliti
mengumpulkan data untuk menguji hipotesis tersebut (Scharrer &
Ramasubramanian, 2021).
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Penelitian ini bersifat evaluatif karena untuk menguji efektivitas
suatu program atau kebijakan. Tujuannya agar program atau kebijakan
yang diuji, mampu mencapai target yang diharapkan. Program yang
menjadi subjek untuk diuji adalah konten video promosi Kemenparekraf
yang menggunakan teknik storytelling, untuk membangun citra
destinasi positif pada destinasi wisata Danau Toba dan Bali. Data yang
didapatkan untuk penelitian ini menggunakan metode penelitian dengan
desain pra-eksperimen yang berbentuk one-group posttest only yang
bersifat sederhana. Eksperimen yang dilakukan hanya menggunakan
satu kelompok sampel eksperimen, satu kali posttest (O), dan satu kali
intervensi (X). Dalam penelitian ini kelompok eksperimen yang dijadikan
sampel penelitian, akan menonton video promosi destinasi yang
didistribusikan oleh Kemenparekraf dalam waktu tertentu. Setelah
kelompok sampel menonton tayangan video promosi, tahap selanjutnya
melakukan posttest (O). Posttest dalam penelitian ini berupa kuesioner,
untuk mendapatkan data yang seragam. Pertanyaan kuesioner yang
diberikan berbentuk pertanyaan tertutup atau disebut closed ended
guestions. Pilihan jawaban dalam menjawab kuesioner telah ditentukan
oleh peneliti. Peneliti menyuguhkan pertanyaan terbuka, agar
mendapatkan jawaban yang orisinal.

Peneliti akan melakukan uji asumsi klasik untuk memastikan data
dalam kondisi normal dan linier. Setelah itu peneliti akan melakukan uji
statistik deskriptif yang dilakukan pada level univariat, bivariat, dan
multivariat. Statistik deskriptif pada level analisis univariat akan
menggunakan tabel distribusi frekuensi dan ukuran nilai pemusatan
(mean). Sedangkan statistik deskriptif menggunakan tabel kontingensi
berbentuk tabulasi silang. Peneliti juga melakukan statistik inferensial
parametrik secara deduktif, melalui model regresi linier sederhana.
Tujuannya untuk melihat hubungan kausalitas antar variabel. Aplikasi
yang digunakan untuk uji asumsi klasik, statistik deskriptif, dan statistik
inferensial adalah aplikasi IBM SPSS Statistics 26.

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah storytelling (X) yang
indikatornya mengacu pada tujuh elemen yang didefinisikan oleh
Fisanick & Stakeley (Fisanick & Stakeley, 2020), yaitu 1) Point of view;
2) Dramatic question; 3) Emotional Content; 4) Voiceover; 5)
Soundtrack; 6) Economy; dan 7) Pacing. Sedangkan variabel terikan
dalam penelitian ini adalah citra destinasi (Y) yang terdiri dari tiga
dimensi, yaitu afektif, kognatif, dan konatif (Woosnham et al., 2020).
Sedangkan pengalaman merek menjadi variabel antara dalam penelitian
ini. Berdasarkan konsep operasional yang telah dijabarkan, hipotesis
dalam penelitian adalah adanya pengaruh antara storytelling terhadap
citra destinasi yang dimediasi oleh pengalaman merek. Maka dari itu,
untuk mengetahui adanya pengaruh dapat dilihat dari nilai Sig. <0,05
yang berarti hipotesis penelitian (Ha) diterima dan hipotesis nol (Ho)
ditolak.

Peneliti memilih video Revitalisasi Bumi Bali dan The Heart Beat of
Toba karena kedua video tersebut menggunakan video promosi dengan
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teknik storytelling. Jumlah penonton pada video Revitalisasi Bumi Bali
mencapai 1,575 views dan video The Heart Beat of Toba mencapai
18,000 views per tanggal 17 April 2022.

TEMUAN HASIL DAN DISKUSI

Objek dalam penelitian ini menggunakan dua video destinasi wisata,
yaitu Bali dan Danau Toba. Kedua video destinasi tersebut ditayangkan
oleh akun YouTube resmi Kemenparekraf (Kementerian Pariwisata dan
Ekonomi Kreatif). Video yang dipilih berdasarkan video destinasi wisata
yang bersiap bangkit kembali pada masa peralihan pandemi Covid-19.
Seperti temuan riset-riset terdahulu, video promosi pariwisata dalam
media sosial mampu menyampaikan pesan cerita yang ditonjolkan
untuk menarik perhatian khalayak (Ketter & Avraham, 2021; Persson-
fischer & Liu, 2021; Rossolatos, 2020). Berikut inti cerita pada masing-
masing video destinasi yang ditayangkan di YouTube Kemenparekraf
(Tabel 1).

Tabel 1. Ringkasan cerita
Bumi Bali The Heart Beat of
(Kemenparekraf, 2020b)

Revitalisasi Toba

(Kemenparekraf, 2020a)

Video yang ditayangkan pada 4
Oktober 2020 berdurasi selama
3.14 menit. Per tanggal 7 April
2022, video ini telah ditonton
sebanyak 1,575 kali dengan 57 likes
dan 0 dislike. Selain itu, jumlah
penonton yang mengomentari
tayangan video ini sebanyak lima
penonton. Dalam video tersebut
menceritakan bahwa Bali menjadi
salah satu kawasan destinasi wisata
yang dilaksanakannya program
revitalisasi. Program tersebut
diselenggarakan oleh pemerintah
sebagai strategi pemulihan
pariwisata Bali saat masa pandemi

Video yang ditayangkan pada 24
Desember 2020. Berdurasi selama
5.00 menit. Per tanggal 17 April
2022, video ini telah ditonton

sebanyak 18,000 kali dengan
1000 likes dan 0 dislike. Selain itu,
jumlah penonton yang

mengomentari tayangan video ini
sebanyak 98 penonton. Dalam
video ini menampilkan Danau
Toba sebagai keajaiban alam
Indonesia, yang menjadi salah
satu danau vulkanik terbesar di
dunia. Menjadi tempat vyang
bersejarah, tanah tersebut mulai
dihuni manusia pada 2500 tahun

Covid-19. yang lalu.

Sumber:. Olahan peneliti (2022)

Berdasarkan dua video destinasi yang telah dideskripsikan, peneliti
menyimpulkan bahwa penonton, komentar, dan, likes tertinggi pada
video berjudul The Heart Beat of Toba. Lebih tinggi dibandingkan
Revitalisasi Bumi Bali.

Karakteristik responden

Video yang berjudul Revitalisasi Bumi Bali dan The Heart Beat of Toba
merupakan video promosi yang diproduksi oleh Kemenparekraf dengan
menggunakan teknik digital storytelling. Maka dari itu, storytelling
sangat berperan penting dalam menyampaikan citra positif dalam
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keempat video tersebut. Citra positif yang dimaksud dalam kedua video
tersebut, berupa penerapan protokol kesehatan dan keamanan dalam
berwisata. Tentunya hal tersebut dilakukan untuk menarik wisatawan
berkunjung pada keempat destinasi wisata tersebut.

Dalam penelitian ini, ditentukannya indikator yang menjadi
karakteristik responden vyaitu wusia, gender, pengalaman dalam
mengunjungi keempat destinasi wisata tersebut, dan intensitas dalam
melakukan perjalanan wisata. Responden dalam penelitian ini sebanyak
58 orang, diantaranya 9 orang laki-laki dan 49 perempuan. Dalam segi
gender, persentase responden perempuan lebih banyak sebesar 84,5%
dibandingkan pria yang sebesar 15.5%.

Rentang usia responden dalam penelitian berkisar pada umur 18-22
tahun. Persentase responden paling banyak adalah responden yang
berusia 19 tahun (55.2%). Selain gender dan usia, intensitas perjalanan
wisata menjadi salah satu indikator yang mempengaruhi dalam
penelitian ini.

Intensitas dan pengalaman perjalanan wisata

Intensitas responden dalam melakukan perjalanan wisata sangat
berpengaruh dalam penelitian ini. Peneliti menemukan responden yang
jarang atau tidak pernah melakukan perjalanan wisata dalam dua tahun
terakhir sebelum pandemi sebanyak dua orang (3,4%), sedangkan
responden yang melakukan perjalanan wisata selama pandemi
sebanyak 15 orang (25.9%). Responden yang kadang-kadang
melakukan perjalanan wisata dalam setiap tahun sebelum pandemi
sebanyak 31 orang (53,4%), sedangkan selama pandemi sebanyak 25
orang (43,1%). Responden yang secara rutin melakukan perjalanan
wisata dalam setiap bulan sebelum pandemi sebanyak 16 orang
(27,6%), sedangkan selama pandemi sebanyak 15 orang (25,9%). Bagi
responden yang selalu melakukan kegiatan perjalanan wisata dalam
setiap minggu sebelum pandemi sebanyak 9 orang (15,5%), sedangkan
selama pandemi sebanyak 3 orang (5,2%). Data yang telah dipaparkan
menunjukkan bahwa persentase intensitas perjalanan wisata paling
banyak terdapat pada responden yang kadang-kadang melakukan
perjalanan wisata sebelum dan selama pandemi. Data tersebut
menunjukkan bahwa intensitas perjalanan wisata selama pandemi
cenderung menurun.

Pengalaman perjalanan wisata responden mempengaruhi citra positif
yang tertuang dalam video promosi storytelling. Berdasarkan data yang
telah didapatkan menunjukkan bahwa Bali merupakan objek wisata
yang paling banyak dikunjungi dibandingkan dengan Danau Toba.
Persentase responden yang pernah berkunjung ke Bali sebesar 67.2%,
sedangkan persentase responden yang pernah berkunjung ke Danau
Toba sebesar 10.3%. Pengalaman perjalanan wisata dalam penelitian
ini berkaitan dengan pengalaman merek, yang menjadi salah satu faktor
yang mempengaruhi pemahaman storytelling khalayak terhadap citra
destinasi. Pengalaman merek berkaitan dengan perasaan terkait merek,
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yang berpengaruh kepada penilaian secara keseluruhan. Dalam hal ini,
pengalaman merek dapat merangsang respons konsumen secara
subjektif, dimana merangsang sensasi, perasaan, dan kognisi (Beig &
Khan, 2018; Sand et al., 2017).

Top of Mind Narasi
Setelah menampilkan dua video yang menjadi objek penelitian ini,
ungkapan yang paling banyak dilontarkan responden yaitu indah, bagus,
dan keren. Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 2, konten
video Danau Toba menempati posisi dengan persentase tertinggi
sebesar 62.1%, sedangkan konten video Bali hanya sebesar 48.3%.
Konten video Toba memiliki efek cinematic, yang diiringi dengan
backsound yang membuat penonton terpukau. Selain itu, suara pria
yang menjadi voice over dalam video tersebut menjelaskan tentang
Danau Toba secara rinci dan jelas. Begitu pula dengan konten video Bali,
yang diiringi dengan backsound yang mendukung suasana. Narasi
dalam konten Bali cenderung mewakili perasaan khalayak di masa
pandemi terkait suasana Bali.

Tabel 2. Top of mind narasi (story)
VIDEO DT F % VIDEO BALI F %
Indah/bagus/keren 36 62.1 Indah, Bagus, Keren 28 48.3
Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Top of Mind Visual

Kedua video dalam penelitian ini tentunya memiliki visual yang berbeda-
beda yang tertuang dalam tabel 3. Dalam konten video Danau Toba,
perempuan menjadi top of mind visual tertinggi sebanyak 20.7%.
Sedangkan dalam konten video Bali, Laut dan Pantai menjadi top of
mind visual sebanyak 48.3%. Dari segi top of mind visual, konten video
Bali lebih mendominasi.

Tabel 3. Top of mind visual
VIDEODT F % VIDEO BALI F %

Perempuan 12 20.7 Laut. Pantai 28 48.3
Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Narasi Utama
Dalam video promosi yang menggunakan teknik digital storytelling,
narasi utama menjadi poin utama yang mempengaruhi khalayak. Tujuan
dari narasi utama agar khalayak mengerti tentang pesan yang
disampaikan. Dalam top of mind narasi utama video Danau Toba adalah
keindahan alam dengan persentase sebesar 60.3%. Video Bali juga
memiliki kesamaan top of mind narasi utama dengan video Danau Toba,
yaitu keindahan alam dengan persentase sebesar 27.6% (Tabel 4).
Dalam narasi utama Danau Toba tidak menyampaikan pesan secara
jelas tentang kesiapan destinasi wisata pada masa pandemi. Namun
narasi konten video Danau Toba lebih tinggi dibandingkan konten video
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Bali. Padahal dalam narasi konten video Bali menyampaikan pesan
bahwa Bali siap untuk menyambut era normal yang baru dengan
protokol kesehatan yang ketat.

Tabel 4. Top of mind Narasi utama

VIDEO DT F % VIDEO BALI F %

Keindahan alam 35 60.3 Keindahan alam Bali 16 27.6

Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Tokoh Utama

Tokoh utama menjadi poin yang paling penting, yang diingat oleh
khalayak. Responden dalam penelitian ini mengingat tokoh perempuan
dalam video Danau Toba dengan persentase 29.3% dan Bali dengan
persentase sebesar 89.7% (Tabel 5). Berdasarkan data yang telah
didapatkan, kemungkinan daya tarik perempuan lebih tinggi sehingga
dapat memikat setiap khalayak yang menontonnya.

Tabel 5. Top of mind Tokoh Utama
VIDEO DT F % VIDEO BALI F %
Penari 17  29.3 Perempuan 52 89.7
Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Peran Tokoh Utama

Masing-masing tokoh utama dalam video promosi Danau Toba dan Bali,
memiliki peran tokoh utama yang berbeda-beda. Peran tokoh utama
dalam video Bali menunjukkan sebagai sosok wisatawan yang menjadi
penjelajah dengan persentase sebesar 36.2%. Sedangkan dalam konten
video Danau Toba justru perempuan sebagai tokoh utama berperan
sebagai pecinta alam dengan persentase sebesar 22.4% (Tabel 6).

Tabel 6. Top of mind Peran Tokoh Utama

VIDEO DT F % VIDEO BALI F %

. Traveler, Penjelajah,
Pecinta alam 13 22.4 Turis, Wisatawan 21 36.2

Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Tabel 7. Top of mind Penggambaran Tokoh Utama

VIDEO DT F % VIDEO BALI F %

Petualang (herald) 40 69.0 Petualang (Herald) 35 60.3

Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Penggambaran Tokoh Utama

Video promosi Danau Toba, dan Bali memiliki kesamaan dalam
penggambaran tokoh utama vyaitu petualang (herald). Penggambaran
tokoh utama pada petualang lebih tinggi Danau Toba dibandingkan
dengan Bali. Persentase penggambaran tokoh utama sebagai petualang
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di dalam video Danau Toba sebesar 69% sedangkan pada Bali 60.3%
(Tabel 7).

Karakter Tokoh Utama
Terdapat kesamaan antara penggambaran tokoh utama dengan
karakter utama pada kedua video promosi tersebut yang tertuang dalam
tabel 8. Dalam video Danau Toba dan Bali, terdapat karakter tokoh
utama sebagai petualang (herald). Responden yang menjawab karakter
tokoh utama sebagai petualang dalam video Danau Toba sebanyak 33
orang dengan persentase sebesar 56.9%. Sedangkan dalam konten
video Bali sebanyak 35 orang dengan persentase sebesar 60.3%.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa konten video promosi
dengan teknik storytelling, menghasilkan citra destinasi afektif yang
merujuk pada jiwa petualang. Karakter tokoh utama dalam konten video
promosi storytelling dengan jiwa petualang mempengaruhi citra
destinasi wisata. Citra dimensi afektif pada citra destinasi sesuai dengan
dimensi yang diungkapkan oleh Woosnam dkk. (2020). Persentase
karakter tokoh utama sebagai petualang dalam video Bali lebih tinggi
dibandingkan Danau Toba, karena tokoh utama selalu mengikuti
berbagai kegiatan dalam proses revitalisasi bumi Bali. Jika dilihat dari
tipe karakter dalam cerita yang diungkapkan oleh Moin (2020a), konten
video promosi Bali dan Danau Toba menghadirkan sosok hero dengan
menekankan karakter petualang (herald). Karakter petualang atau
herald digambarkan sebagai sosok yang menyerukan petualang pada
perjalanan pahlawan. Kedua video promosi ini mengangkat unsur
petualangan pada kedua destinasi wisata (Moin et al., 2020).

Tabel 8. Top of mind Karakter Tokoh Utama

VIDEO DT F % VIDEO BALI F %

Petualang (herald) 33 56.9 Petualang (Herald) 35 60.3

Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Merujuk pada hasil temuan terkait karakter tokoh utama, implikasi
teoretis pada penelitian ini menjelaskan bahwa karakter tokoh utama
dengan jiwa petualang lebih cocok untuk narasi utama storytelling yang
menggambarkan tentang keindahan alam. Hal tersebut bertujuan
mempengaruhi citra destinasi positif tentang destinasi wisata yang
berkaitan dengan alam. Jadi video promosi storytelling yang
menggambarkan keindahan alam destinasi wisata, lebih cocok
menggunakan karakter tokoh utama yang petualang (herald).

Pengaruh Storytelling (X) terhadap Citra Destinasi (Y)

Pada variabel Storytelling (X) dan 10 indikator yang diuji reliabilitas dan
validitasnya, hanya terdapat 8 indikator storytelling yang telah lulus uji.
Indikator storytelling yang telah lulus uji reliabilitas dan validitas terdiri
dari point of view, dramatic question, emotional content, voiceover, dan
soundtrack. Sedangkan indikator storytelling yang tidak lulus uji
reliabilitas dan validitas yaitu economy dan pacing.
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Dalam indikator point of view, sebagian besar responden setuju
terkait memahami arti dan makna pesan yang disampaikan di dalam
cerita kedua video tersebut dengan nilai rata-rata sebesar 3,19 (kategori
baik). Nilai rata-rata dalam indikator view pada video Danau Toba (3,12)
lebih kecil dibandingkan dengan video Bali (3,26). Dalam indikator
dramatic, mayoritas responden sangat setuju dengan pesan utama di
awal cerita dalam kedua video tersebut yang membuat penasaran
sehingga tertarik untuk menonton hingga selesai. Nilai rata-rata kedua
video tersebut sebesar 3,39 (kategori sangat baik). Sebagian besar
responden juga menemukan kesimpulan cerita dalam kedua video
tersebut dengan nilai rata-rata 3,19 (kategori baik). Nilai rata-rata
dalam video Bali (3,29) lebih besar dibandingkan dengan Danau Toba
(3,09). Dalam indikator emotional content, mayoritas responden setuju
bahwa pesan yang disampaikan membuat penonton terharu dengan
nilai rata-rata 3,14 (kategori baik). Nilai rata-rata pada pesan terharu
dalam video Bali (3,16) lebih besar dibandingkan video Danau Toba
(3,12). Sebagian responden juga setuju bahwa pesan yang disampaikan
dalam kedua video tersebut membuat terhibur dengan nilai rata-rata
3,21 (kategori baik). Nilai rata-rata pada pesan terhibur dalam video
Bali (3,22) lebih besar dibandingkan dengan video Danau Toba (3,19).
Dalam indikator voiceover, mayoritas responden setuju bahwa pesan
yang disampaikan menggambarkan diri khalayak dengan nilai rata-rata
2,73 (kategori baik). Masing-masing video memiliki nilai rata-rata yang
berbeda, dimana nilai rata-rata video Danau Toba sebesar 2,5 (kategori
baik) dan Bali sebesar 2,95 (kategori baik). Dalam indikator soundtrack,
mayoritas responden sangat setuju bahwa dengan menikmati alunan
musik dalam kedua video tersebut dengan nilai rata-rata 3,31 (kategori
sangat baik). Nilai rata-rata dalam video Danau Toba (3,33) lebih besar
dibandingkan dengan Bali (3,29). Sebagian besar responden sangat
setuju bahwa indikator musik dalam kedua video tersebut berhasil
memperindah jalan cerita dengan nilai rata-rata 3,43 (kategori sangat
baik). Nilai rata-rata video Danau Toba (3,5) lebih besar dibandingkan
dengan video Bali (3,36).

Konstruksi dimensi citra destinasi terdiri dari tiga komponen yaitu
dari dimensi kognitif, afektif, dan konatif (Woosnam et al., 2020).
Namun, dalam penelitian ini diukur dari dimensi kognitif dan afektif.
Pada variabel citra destinasi (Y), 10 indikator yang terdiri dari indikator
afektif (5) dan kognatif (5) telah lulus uji reliabilitas dan validitasnya.
Berdasarkan lima pertanyaan yang diajukan dalam dimensi kognitif,
rata-rata responden menyatakan setuju terkait tertarik untuk berwisata
setelah melihat konten video storytelling. Mayoritas responden sangat
setuju pada ketertarikan untuk berkunjung ke Bali dan Danau Toba,
setelah melihat tayangan atraksi dengan nilai rata-rata 3,43 (kategori
sangat baik). Mayoritas responden menyatakan setuju untuk berwisata
ke kedua destinasi tersebut, setelah menonton adanya fasilitas
kesehatan dalam video tersebut dengan nilai rata-rata 3,07 (kategori
baik). Mayoritas responden menyatakan sangat setuju untuk berwisata
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ke kedua destinasi tersebut, setelah melihat atraksi budaya dengan nilai
rata-rata 3,3 (kategori sangat baik). Selain itu, mayoritas responden
juga menyatakan setuju untuk berkunjung ke Bali dan Danau Toba,
setelah menonton mudahnya akses transportasi menuju ke kedua
destinasi tersebut dengan nilai rata-rata 3,02 (kategori baik). Terakhir,
mayoritas responden menyatakan sangat setuju untuk mengunjungi
kedua destinasi tersebut, setelah menonton indahnya alam pada kedua
destinasi tersebut dengan nilai rata-rata 3,5 (kategori sangat baik).

Dari dimensi afektif, sebagian besar responden tertarik untuk
berkunjung pada kedua destinasi tersebut. Mayoritas responden
menyatakan setuju berkunjung ke kedua destinasi tersebut, dengan
alasan keterjangkauan harga destinasi dengan nilai rata-rata 3,04
(kategori baik). Selain itu, mayoritas responden sangat setuju untuk
mengunjungi kedua destinasi tersebut karena suasana destinasi yang
begitu hidup dengan nilai rata-rata 3,43 (kategori sangat baik). Tak
hanya itu, mayoritas responden menyatakan sangat setuju untuk
mengunjungi kedua destinasi wisata tersebut, karena semangat warga
lokal dengan nilai rata-rata 3.25 (kategori sangat baik). Setelah
menonton begitu ramahnya warga lokal dalam kedua video destinasi
tersebut, mayoritas responden sangat setuju untuk mengunjungi kedua
destinasi tersebut dengan nilai rata-rata 3,36 (kategori sangat baik).
Ramahnya warga lokal menjadi alasan mayoritas responden untuk
menyatakan setuju untuk mengunjungi kedua destinasi tersebut dengan
nilai rata-rata 3,17 (kategori baik).

Tabel 9. Pengaruh Storytelling terhadap Citra Destinasi

Pengaruh Summary Coefficients

Storytelling

terhadap 2 Beta .

Citra R Ket. B (a) (b) Ket. Sig. Ket.

Destinasi

Danau Y =7.332 Ha diterima,

Toba .534 53.4% 7.332 .968 + 0.968X .000 Ho ditolak
i Y=18.273 Ha diterima,

Bali .225 22.5% 18.273 .087 +0.087X .000 Ho ditolak

Sumber: IBM SPSS 26 (2022)

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, peneliti menemukan
adanya pengaruh penggunaan teknik storytelling terhadap citra
destinasi. Hal tersebut tertuang dalam tabel 9 yang menunjukkan bahwa
teknik storytelling yang digunakan pada konten video promosi Danau
Toba dan Bali, berpengaruh terhadap citra destinasi wisata tersebut.
Penggunaan storytelling dalam video promosi pariwisata dianggap
mampu mempengaruhi khalayak dalam minat kunjungan sejalan
dengan penelitian terdahulu (Alegro & Turnsek, 2021; Crespo et al.,
2022; Im et al., 2021; Moin et al., 2020; Su et al., 2020).

Storytelling dalam kedua video promosi destinasi ini mampu
mempengaruhi perasaan dan emosi afektif khalayak. Hal tersebut juga
dipengaruhi oleh karakter tokoh utama dalam storytelling yang
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digambarkan sebagai jiwa petualang (herald). Selain itu, pengalaman
khalayak (pengalaman merek) dalam mengunjungi kedua destinasi
tersebut menjadi faktor yang mempengaruhi citra destinasi positif.
Pengalaman khalayak dalam mengunjungi kedua destinasi juga menjadi
pemicu dalam mempengaruhi emosional konsumen ketika melihat video
promosi storytelling.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu, yang
menunjukkan bahwa teknik storytelling dapat merangsang emosional
konsumen (Crespo et al., 2022; Kilic & Okan, 2021; Lim & Childs, 2020).
Iklan video promosi yang menggunakan teknik storytelling dianggap
lebih efektif daripada format iklan tradisional yang dapat membujuk
khalayak berdasarkan pengalaman (Moin et al., 2020; Yang & Kang,
2021). Dalam hasil penelitian ini, ditemukan bahwa pengaruh
penggunaan teknik storytelling terhadap citra destinasi dimediasi oleh
pengalaman merek. Namun penggunaan iklan video promosi destinasi
wisata dengan teknik storytelling, lebih cocok untuk khalayak yang
belum pernah mengunjungi destinasi wisata.

Goldenberg dan Gross (2020) menyatakan terdapat tiga
mekanisme dalam emotional contagion antara lain mimikri, category
activation, dan social appraisal. Dalam video promosi Kemenparekraf
yang berjudul Revitalisasi Bumi Bali dan The Heart Beat of Toba terdapat
mekanisme emotional contagion pada dimensi mimikri menunjukkan
bahwa ekspresi emosional karakter utama petualang (herald) dalam
video promosi mempengaruhi proses afektif. Hal tersebut sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Moin dkk. (2020), bahwa
ekspresi emosional berperan terhadap perilaku pada pihak yang
memersepsikan. Selain itu, temuan penelitian lainnya menunjukkan
bahwa kedua video promosi dengan teknik storytelling dianggap mampu
mempengaruhi citra destinasi positif berdasarkan mekanisme category
activation (Herrando & Constantinides, 2021). Jadi paparan ekspresi
emosional khalayak yang menonton kedua video promosi tersebut,
mengarah kepada proses emosional tertentu yaitu citra destinasi yang
positif. Dimensi social appraisal dalam penelitian sejalan dengan hasil
riset Goldenberg dan Gross (2020), jadi individu menerima proses
paparan emosional dari konten video promosi storytelling sebagai
panduan dalam menilai emosi mereka sendiri berdasarkan pengalaman.

Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh
perempuan dengan usia 19 tahun. Tentunya adanya pandemi Covid-19
mempengaruhi intensitas perjalanan wisata responden. Sebelum
pandemi sebesar 27.6% responden menyatakan secara rutin melakukan
perjalanan wisata dalam setiap bulannya. Namun setelah adanya
pandemi kegiatan perjalanan wisata menurun menjadi sebesar 25.9%.
Responden yang terkadang-kadang melakukan perjalanan wisata setiap
tahun sebelum adanya pandemi sebesar 53.4%, kemudian setelah
adanya pandemi responden yang terkadang-kadang melakukan
perjalanan wisata setiap tahunnya menurun menjadi 43.1%. Hal
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tersebut menunjukkan bahwa pandemi mempengaruhi kegiatan wisata
khalayak.

Berdasarkan hasil temuan yang telah dipaparkan, pengguna teknik
storytelling dalam video promosi yang berjudul The Heart Beat of Toba
dan Revitalisasi Bumi Bali berpengaruh terhadap citra destinasi wisata
terhadap pandangan khalayak. Pengaruh konten storytelling pada video
promosi pada pengalaman emosional destinasi wisata Danau Toba
sebesar 53.4% dan Bali sebesar 22.5%. Kenyataannya tingkat
pengaruh Danau Toba Ilebih tinggi dibandingkan Bali. Padahal
berdasarkan data yang didapatkan bahwa sebanyak 89.7% responden
belum pernah mengunjungi Danau Toba dan 67.2% responden pernah
berkunjung ke Bali. Tentunya teknik storytelling dalam menentukan
citra destinasi dipengaruhi oleh pengalaman wisatawan dalam
berkunjung ke dua destinasi tersebut.

Responden menyatakan akan berkunjung ke Danau Toba, karena
keindahan alam dan berbagai atraksi wisata menjadi daya tarik dalam
berkunjung ke destinasi tersebut. Hal tersebut dibuktikan bahwa
sebanyak 48.3% responden menyatakan sangat setuju dan 48.3%
menyatakan setuju terkait daya tarik dalam atraksi wisata dan
keindahan alam. Sedangkan sebagian besar responden ingin
berkunjung ke Bali dengan harga yang terjangkau menyatakan setuju
sebanyak 67.2%. Bagi responden yang belum pernah mengunjungi
Danau Toba, keindahan alam dan atraksi wisata menjadi daya tarik
khalayak untuk berwisata ke Danau Toba. Sedangkan bagi responden
yang pernah berkunjung ke Bali, akan berkunjung kembali jika harga
destinasi tersebut terjangkau. Maka dari itu, konten storytelling lebih
cocok disajikan bagi khalayak yang belum pernah mengunjungi
destinasi wisata dibandingkan disajikan untuk khalayak yang pernah
mengunjungi destinasi tersebut.

Persentase narasi utama pada konten storytelling Danau Toba
terkait keindahan alam sebesar 60.3% dan Bali sebesar 27,6%.
Tentunya responden melihat bahwa keindahan alam yang ditujukan
dalam narasi utama lebih tinggi pada destinasi Danau Toba
dibandingkan dengan Bali. Tampak jelas bahwa pesan yang disampaikan
dalam video promosi Danau Toba cenderung mengusung tema yang
berhubungan dengan alam dan budaya. Sedangkan Bali fokus
menyampaikan pesan bahwa kondisi objek wisata Bali, siap untuk
dikunjungi di tengah masa pandemi Covid-19. Hal tersebut
membuktikan bahwa video storytelling di masa pandemi, harus tetap
mengutamakan dan menekankan tema yang berhubungan dengan alam
dan budaya. Daripada mempertegas kondisi destinasi wisata yang telah
siap dikunjungi di masa pandemi dengan pemberlakuan protokol
kesehatan yang ketat. Justru pesan terkait protokol kesehatan yang
ketat hanya sebagai pesan pendukung saja.

Penggambaran arketipe dalam storytelling sangat membantu
dalam menjalin hubungan dengan penjelajah merek (Ganassali &
Matysiewicz, 2021; Moin et al., 2020). Hasil riset yang dilakukan oleh
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Moin et al. (2020) mengungkapkan bahwa ekspresi (seperti senyum dan
rasa lega dari stres) tokoh dalam iklan, mampu mempengaruhi calon
wisatawan karena pendekatan tersebut lebih berkesan. Melalui video
promosi dengan teknik storytelling, dapat mempengaruhi calon
wisatawan yang ingin melarikan diri dari realitas kehidupan yang
membosankan (Moin et al., 2020). Arketipe dalam penelitian ini adalah
perempuan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa sosok perempuan
dianggap mampu memikat perhatian khalayak. Baik itu video promosi
wisata Danau Toba maupun Bali, menyatakan sosok perempuan lebih
menarik dibandingkan laki-laki.

Penggunaan arketipe dalam video promosi storytelling
menghasilkan dampak positif, yang dapat meningkatkan kualitas dan
dimensi emosional dari nilai merek yang dirasakan khalayak (Ganassali
& Matysiewicz, 2021). Dalam konten video Danau Toba, sebanyak
29.3% responden menyatakan bahwa tokoh utama perempuan sebagai
penari menjadi top of mind. Sedangkan dalam konten video Bali,
sebanyak 89.7% responden menyatakan bahwa tokoh utama
perempuan juga menjadi top of mind. Maka dari itu, tokoh perempuan
dianggap lebih memikat khalayak dibandingkan laki-laki. Sedangkan top
of mind karakter utama dan penggambaran tokoh utama dalam kedua
video promosi ini digambarkan sebagai petualang (herald). Hasil
penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ganassali dan
Matysiewicz (Ganassali & Matysiewicz, 2021), yang membuktikan bahwa
penggunaan arketipe dalam storytelling dapat mempengaruhi khalayak.

Berdasarkan temuan dan uraian yang telah dijabarkan, teknik
beriklan dengan menggunakan konsep video promosi storytelling untuk
pariwisata membuktikan bahwa video promosi yang ditayangkan
berpengaruh terhadap kepuasan afektif khalayak. Iklan video promosi
storytelling lebih efektif untuk mempengaruhi emosional khalayak
dalam mendorong khalayak untuk berwisata. Begitu juga dengan iklan
video promosi pariwisata storytelling (Moin et al., 2020) yang dapat
mempengaruhi khalayak dalam minat kunjung destinasi wisata.

Penelitian ini juga memasukkan teori emotional contagion yang
berkaitan dengan penularan emosional konten video promosi
storytelling terhadap khalayak. Penularan emosional merujuk pada
proses bagaimana khalayak terpengaruh dengan konten video promosi
storytelling. Berawal dari ekspresi emosional karakter utama petualang
(herald) dalam video promosi mempengaruhi proses afektif. Kemudian
khalayak terpapar ekspresi emosional, yang mengarah pada proses
emosional tertentu. Terakhir, khalayak menerima proses paparan
emosional dari konten video promosi storytelling. Proses tersebut
sebagai panduan dalam menilai emosi masing-masing individu
berdasarkan pengalaman masing-masing.

Emosi khalayak juga dipengaruhi oleh karakter tokoh utama, peran
tokoh utama, narasi utama, dan visual. Peran dan karakter tokoh utama
perempuan yang digambarkan sebagai jiwa petualang (herald) dalam
storytelling, dianggap mampu mempengaruhi citra positif khalayak
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terhadap destinasi wisata. Selain itu, narasi utama dan visual dalam
storytelling untuk iklan pariwisata lebih efektif menarasikan tentang
keindahan alam dibandingkan dengan kondisi pandemi Covid-19.
Konsep dari storytelling dalam pariwisata menunjukkan bahwa top of
mind narasi utama dan visual lebih fokus terhadap keindahan alam dan
karakter tokoh utama perempuan memiliki daya tarik khalayak.

Teknik storytelling dapat merangsang emosional konsumen yang
sejalan dengan penelitian terdahulu (Crespo et al., 2022; Kilic & Okan,
2021; Lim & Childs, 2020). Emosi khalayak berkaitan dengan kepuasan
afektif khalayak dalam melihat iklan video promosi storytelling, yang
dipengaruhi oleh pengalaman khalayak (pengalaman merek) dalam
berkunjung pada kedua destinasi wisata. Namun penelitian ini memiliki
temuan baru yang menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki
pengaruh dalam citra destinasi positif, sehingga pengalaman merek bisa
menjadi variabel perantara pada storytelling dan citra destinasi. Dalam
hal ini video promosi storytelling dengan tema alam dan karakter jiwa
petualang memiliki dampak terhadap khalayak dalam minat kunjungan
destinasi.

Implikasi teoritis dan praktis dalam penelitian ini menjelaskan
bahwa Kemenparekraf terus berupaya untuk menyajikan konten kreatif
tentang iklan pariwisata dengan teknik storytelling. Iklan yang
ditayangkan merujuk dengan bertema alam dengan karakter tokoh
utama perempuan dengan jiwa petualang. Tidak semua khalayak yang
melihat itu memiliki atau tidak berpengalaman dalam berkunjung pada
destinasi yang ditayangkan. Maka dari itu, video promosi storytelling
tidak dilebih-lebihkan atau dikurang-kurangkan sehingga bisa tetap
memberikan kepuasan afektif dengan mempengaruhi minat berkunjung
ke destinasi kepada semua khalayak yang memiliki atau tidak
pengalaman dalam berkunjung.

KESIMPULAN

Simpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa video promosi
pariwisata dengan menggunakan teknik storytelling dianggap mampu
mempengaruhi citra destinasi positif pada khalayak. Iklan video
pariwisata lebih efektif menggunakan teknik storytelling dalam
mempengaruhi kepuasan afektif khalayak, sehingga mempengaruhi
minat kunjung khalayak ke Bali dan Danau Toba. Bila kepuasan afektif
khalayak terpenuhi, maka citra destinasi pun akan merujuk ke arah
yang positif sehingga khalayak tertarik untuk berkunjung ke dua
destinasi tersebut. Selain itu, storytelling memiliki pengaruh dalam
penularan emosional namun dimediasi oleh pengalaman khalayak
(pengalaman merek). Elemen storytelling yang dipenuhi dalam kedua
video tersebut tidak sepenuhnya memenuhi tujuh elemen storytelling,
hanya terdapat lima elemen yang ada di kedua video promosi tersebut
antara lain point of view, dramatic question, emotional content,
voiceover, dan soundtrack.
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Intensitas kegiatan berwisata khalayak dipengaruhi adanya
pandemi Covid-19. Adanya pandemi membuat intensitas kegiatan
berwisata khalayak semakin menurun. Demi menarik perhatian
khalayak untuk kembali melakukan kegiatan wisata, Kemenparekraf
harus gencar melakukan promosi dengan konten yang menarik sehingga
menarik daya pikat khalayak. Namun, konten yang disajikan harus
menekankan pemandangan alam dan budaya, dengan menyisipkan
elemen protokol kesehatan. Hal tersebut terbukti dalam video promosi
Revitalisasi Bumi Bali yang lebih menekankan pesan terkait protokol
kesehatan.

Selain itu, penggunaan teknik storytelling terhadap citra destinasi
positif dipengaruhi oleh pengalaman khalayak (pengalaman merek)
dalam mengunjungi destinasi tersebut. Hal tersebut menunjukkan
bahwa konten storytelling lebih cocok disajikan untuk khalayak yang
belum pernah mengunjungi destinasi wisata yang dituju. Jika konten
storytelling disajikan untuk masyarakat yang pernah mengunjungi
destinasi tersebut, seharusnya memiliki konten yang bisa menarik daya
tarik khalayak.

Hasil penelitian ini diharapkan untuk menjadi masukan bagi
Kemenparekraf, agar membuat konten video promosi yang mampu
memikat setiap khalayak yang pernah berkunjung atau belum pernah
berkunjung pada suatu destinasi. Keterbatasan dalam penelitian ini
adalah dari desain secara metode masih menggunakan pra-eksperimen.
Selain itu, penelitian ini hanya membangun pemahaman citra destinasi
secara afektif dan kognitif. Peneliti menyarankan untuk riset
kedepannya untuk menggunakan metode eksperimen yang murni untuk
sebagai kelompok pembanding dan membangun pemahaman citra
destinasi secara afektif, kognitif, dan konatif. Selain itu, penelitian
selanjutnya diharapkan untuk memaksimalkan efek emotional contagion
pada storytelling dengan menguji tiga variabel yaitu storytelling, citra
destinasi, dan pengalaman merek.
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