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This study examines and analyzes the joy, love and positive surprise
models, on consumers' intention to co-create value and visit. The research
was conducted using an online survey which was distributed to the target
respondents. Data analysis was carried out using PLS SEM through
SMART PLS software Version 3.3.2. The findings of this study offer
several interesting managerial implications, providing meaningful
implications for business practitioners and destination marketers to drive
tourist emotions and intentions to create shared value effectively. In
particular, it will motivate travelers to engage more in conversations
about the destination and stimulate their positive emotions, including joy,
love and positive surprise. Such emotional states and experiences are
likely to produce favorable responses as postulated by the SOR model. In
addition, practitioners can also offer gifts to tourists who share useful
information that helps other tourists to visit the destination.

1. PENDAHULUAN

merangsang emosi positif dan mendorong
loyalitas membangun keunggulan

Pengkreasian nilai bagi pemasar kompetitif bagi tujuan wisata (Buhalis dan
untuk terlibat dengan wisatawan di Sinarta, 2019). Seiring dengan gagasan ini,
platform media sosial melalui aktivitas penilaian afektif dapat memainkan peran
melalui berbagai platform media sosial, penting dalam  proses  komunikasi.
Dengan kemajuan media sosial, praktisi Khususnya, emosi, yang digambarkan
dan pemasar pariwisata telah berubah dari sebagai keadaan afektif wisatawan dan
mendorong penjualan menjadi fokus yang dicirikan oleh perasaan yang terkait dengan
lebih besar pada pengembangan hubungan objek atau peristiwa tertentu, yang akan
dengan wisatawan, yang bertujuan untuk menjadi  penting dalam  mendorong
membangkitkan emosi positif wisatawan perilaku wisatawan (Hosany dkk.,2017).
dan dengan demikian memperkuat niat Emosi  dapat  dikembangkan
untuk berkunjung (Veloutsou dan Ruiz- dengan paparan informasi dan pengalaman
Mafe, 2020). Pengkreasian nilai bersama yang tak terlupakan melalui berbagai
untuk melibatkan konsumen di platform sumber media, seperti iklan tradisional dan
media sosial, yang bertujuan untuk situs web (Septianto dkk.,2020), serta
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interaksi antar individu di platform online.
Dengan demikian, komunikasi media sosial
dianggap berpengaruh dalam memperkuat
niat wisatawan untuk bersama-sama
menciptakan nilai merek tujuan dan
kunjungan (Chang dkk.,2018). Wisatawan
dengan emosi yang positif bersedia untuk
berbagi konten yang terkait dengan tujuan
favorit. Wisatawan sering ditemukan untuk
membuat pilihan tujuan berdasarkan emosi,
sehingga menunjukkan pentingnya
mempelajari anteseden dan konsekuensi
dari emosi (Huang dkk.,2013). Di antara
berbagai konstruksi yang terkait dengan
emosi, kegembiraan, cinta, dan kejutan
positif yang paling jelas dalam penelitian
pariwisata (Prayag dkk.,2017). Meskipun
demikian, penelitian sebelumnya terutama
berfokus pada konseptualisasi  dan
pengembangan skala pengukuran, sehingga
menyoroti kebutuhan untuk
mengeksplorasi emosi dalam menanggapi
rangsangan dan penilaian yang dapat
menyebabkan hasil perilaku (Sharma dan
Nayak, 2019). Pentingnya  emosi
wisatawan pada niat perilaku, termasuk
kepuasan, niat untuk berkunjung, dan
rujukan. Terlepas dari semakin pentingnya
pengkreasian nilai dalam membentuk
perilaku positif wisatawan, pemahaman
tentang hubungan antara emosi wisatawan
dan niat pengkreasian nilai bersama
terhadap destinasi masih terbatas (Taheri
dkk.,2019).

Dalam konteks pariwisata,
meskipun  sebagian  besar literatur
menegaskan  pentingnya pengkreasian
bersama dalam membentuk perilaku positif
wisatawan, namun, temuan empiris terkait
dengan determinan sebagian besar terbatas
pada peran dukungan yang diprakarsai oleh
perusahaan. Studi Luo dkk. (2019)
menegaskan pentingnya  pertukaran
informasi antara wisatawan di komunitas
online dalam mendorong keterlibatan
pelanggan dan merekomendasikan bahwa
pemasar pariwisata harus mendapatkan
pemahaman yang lebih besar tentang
proses pengkreasian nilai bersama. Dengan
demikian, perlu untuk mempertimbangkan
kembali pemasaran destinasi (pariwisata)
dalam  kaitannya penilaian  afektif
wisatawan terhadap merek destinasi dalam
proses  komunikasi media  sosial
kemungkinan akan memainkan peran
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penting bagi perilaku mereka selanjutnya
(Veloutsou dan Ruiz-Mafe, 2020).
2. KAJIAN PUSTAKA
PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Literatur pemasaran dan pariwisata
terbaru (Kim dkk.,2020) telah mengadopsi
model SOR untuk menggambarkan
dampak pengaruh eksternal (yaitu stimulus)
pada proses internal konsumen (yaitu
organisme) menanggapi stimulus, dan
perilaku konsumen yang dihasilkan (yaitu
tanggapan). Secara khusus, pengaruh
eksternal terdiri komunikasi media, seperti
informasi yang memfasilitasi pencapaian
tujuan konsumen, yang menghibur dan
memungkinkan interaksi antara perusahaan
dan konsumen (Carsondkk.,2018). Proses
internal termasuk keadaan emosional
konsumen, seperti kesenangan dan gairah
dan tanggapan kognitif, seperti harapan dan
kualitas informasi yang dirasakan (Kim dan
Johnson, 2016). Akhirnya, tanggapan
perilaku termasuk niat konsumen untuk
membeli, merekomendasikan atau untuk
bersama-sama mengkreasikan dan
mengembangkan loyalitas merek (Cheah

DAN

dkk,2019).

Model SOR juga telah diperluas ke
konteks pariwisata,
mengkonseptualisasikan informasi  dan

pengalaman interaktif yang diperoleh dari
platform  virtual ~ sebagai  stimulus
lingkungan (Cheah dkk.,2019;), sedangkan
organisme dikonseptualisasikan sebagai
keadaan perantara emosional pengguna,
yang mewakili proses yang memfasilitasi
respons pengguna terhadap suatu stimulus
(Zhang dkk.,2014). Akhirnya, para ahli
mengkonseptualisasikan respons sebagai
hasil yang direfleksikan oleh niat perilaku
positif pengguna, termasuk niat untuk
merekomendasikan, loyalitas pelanggan,
dan niat pembelian dan pembelian ulang.
Cheah dkk.,2020). Dengan demikian,
stimulus mewakili fitur lingkungan virtual
yang memfasilitasi perolehan informasi
dan pengalaman interaktif, Organisme
mewakili keadaan emosional pengguna dan
menggabungkan  semua  pengalaman
keterlibatan sebelumnya, Dengan
kemajuan teknologi, pemasar semakin
menggunakan platform media sosial untuk
mengomunikasikan  informasi  terkait
merek dan mendorong konsumen untuk
berbagi pengalaman terkait merek untuk



mendorong hubungan merek-konsumen
(Fetscherin ~ dan  Heinrich,  2015).
Mengingat pentingnya hal tersebut, tidak
mengherankan jika pemasar destinasi
mengadopsi platform media sosial untuk
mengembangkan komunitas merek
destinasi dan memanfaatkan fitur interaktif
untuk mendiskusikan dan menyebarkan
informasi  (Moran dkk.,2019). Hal ini
kemudian akan meningkatkan hubungan
antara wisatawan dan destinasi, seperti
yang dimanifestasikan oleh niat wisatawan
untuk bersama-sama menciptakan nilai
destinasi melalui platform media sosial
(Veloutsou dan Ruiz-Mafe, 2020).
Emosi wisatawan sebagai organisme
Dianggap sebagai hasil penting
dari strategi pemasaran destinasi, emosi
wisatawan dimanifestasikan oleh perasaan
mereka terkait dengan objek atau peristiwa
tertentu (Hosany, 2012). Bisa dibilang,
emosi dapat dikategorikan  sebagai
serangkaian keadaan afektif atau afeksi
individualistik, seperti kegembiraan, cinta,
kejutan, kebahagiaan, dan kegembiraan
(Prayag dkk.,2017), dan dipengaruhi oleh
pengalaman yang terkait dengan informasi
yang diterima dari saluran komunikasi dan
komunikasi
antara anggota dalam komunitas merek
(Chang dkk.,2018). Emosi wisatawan,
yang terdiri dari tiga dimensi emosional
termasuk kegembiraan, cinta dan kejutan
positif, yang dinyatakan sebagai prediktor
kepuasan wisatawan. Kegembiraan terkait
erat dengan hasil positif, seperti tujuan,
kesenangan, dan kenikmatan (Prayag dkk.,
2017). Cinta dikaitkan dengan pengalaman
afektif individu terhadap produk dan merek
(Suetrong  dkk.,2018). Kejutan positif
adalah respons emosional yang dihasilkan
dari peristiwa yang tidak terduga (Prayag
dkk.,2017). Ketiga dimensi emosional ini
divalidasi oleh Lee dan Kyle (2012) dan
Hosany dkk (2015) dan diakui sebagai
konstruksi yang berguna untuk
mempelajari perilaku wisatawan di bidang
pariwisata dan pemasaran destinasi
Meskipun pendahulunya di area penelitian
yang kurang dieksplorasi, hubungan antara
komunikasi melalui berbagai saluran dan
emosi wisatawan adalah logis dan
dibenarkan sebagai topik penelitian yang
penting (Prayag dkk., 2017). Boleh
dibilang, emosi wisatawan dipengaruhi
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oleh  berbagai  bentuk  komunikasi
pemasaran dan interaksi dua arah antara
wisatawan melalui aluran yang berbeda,
seperti situs web, forum, dan platform
media sosial (Stojanovic dkk.,2018).
Pengkreasian nilai bersama terjadi
ketika konsumen memiliki interaksi
dinamis dengan perusahaan dalam berbagai
fase proses penciptaan nilai, seperti
pengembangan produk baru, desain paket,
dan tinjauan Kinerja produk dan layanan.
Dengan berkembangnya platform media
sosial, pemasar mendorong konsumen
untuk bersama-sama menciptakan nilai
bagi perusahaan dengan mengundang
mereka untuk
memberikan ide terkait dengan desain dan
atribut produk melalui komunitas merek
media sosial, seperti facebook dan
instagram (Zaheh dkk., 2019).
Pengkreasian nilai bersama melalui proses
interaksi antara perusahaan dan konsumen,
dan dengan demikian, konsumen dianggap
sebagai pengkreasian ekuitas merek,
membenarkan argumen bahwa pemasar
harus merangkul konsep penciptaan
bersama dan mendorong partisipasi
konsumen dalam proses pembangunan
merek (Gonzalez dkk.,2019). Studi Wu dkk.
(2017) menemukan bahwa evaluasi
konsumen  terhadap  merek, yang
diekspresikan sebagai perasaan, keinginan,
dan kesesuaian yang dirasakan dari layanan
yang diberikan oleh merek, merupakan

prediktor pengkreasian nilai
bersama.Simon dan  Tossan (2018)
mengemukakan bahwa interaksi
konsumen-merek  adalah  pendorong

kepuasan dan rasa terima kasih merek, dan
dengan demikian, emosi positif memiliki
dampak signifikan pada niat kreasi bersama.
Baru-baru ini, Zaheh dkk. (2019)
menegaskan bahwa interaksi antara
pengguna di platform media sosial efektif
dalam mendorong perasaan positif tentang
nilai pengkreasian nilai bersama. Dengan
demikian, penelitian sebelumnya telah
mengemukakan hubungan antara evaluasi
dan perasaan konsumen sebagai akibat dari
interaksi pengkreasain nilai bersama. Oleh
karena itu, logis untuk menyatakan bahwa
keadaan emosional wisatawan yang
diperoleh melalui berbagi informasi dan
interaksi secara positif. Dengan demikian,
hipotesis berikut dikembangkan:



H1. Emosi kegembiraan secara positif dan
signifikan mempengaruhi pengkreasian

nilai bersama
H2. Emosi cinta secara positif dan
signifikan mempengaruhi  pengkreasian
nilai bersama

H3. Emosi kejutan positif secara positif dan
signifikan mempengaruhi pengkreasian

nilai bersama

Niat berkunjung telah menarik
perhatian ilmiah  karena merupakan
indikator penting dalam pengukuran

loyalitas pariwisata (Leong dkk., 2015).
Studi sebelumnya menyimpulkan bahwa
niat wisatawan untuk mengkreasikan nilai
berhubungan positif

dengan niat perilaku, seperti niat
berkunjung dan  merekomendasikan.
Pengkreasian nilai bersama berawal dari
penegasan bahwa konsumen tidak lagi
menerima informasi terkait produk secara
pasif tetapi melayani. Peran destinasi
berbasis media sosial (Parihar dan Dawra,
2020). Memang, ketika wisatawan terlibat
dalam proses pengkreasian nilai bersama
untuk destinasi, mereka menginvestasikan
upaya kognitif untuk memahami lebih
banyak tentang  destinasi  (Cheung
dkk.,2020), vyang, pada gilirannya,
memperkuat pengetahuan merek tujuan
dan niat untuk berkunjung (Luo dkk.,2019).
Secara khusus, wisatawan yang sangat
terlibat aktif dalam memberikan ide dan
umpan balik mereka sendiri tentang
kegiatan yang mungkin diselenggarakan
oleh destinasi. Hal ini dapat membantu
pemasar untuk meningkatkan kualitas
aktivitas di dalam destinasi, yang, pada
gilirannya, membangun nilai merek
destinasi. Dengan demikian, ketika
wisatawan terlibat dalam proses penciptaan
bersama nilai merek destinasi, akan
termotivasi memahami lebih  banyak
tentang destinasi favorit dan dengan
demikian dapat memperkuat niat untuk
berkunjung (Harrigan dkk.,2018). Dengan
demikian, logis untuk mempertimbangkan
niat wisatawan untuk berkunjung sebagai
hasil dari proses pengkreasian nilai,
sehingga dapat mengajukan hipotesis
sebagai berikut:

H4. Pengkreasian nilai bersama secara
positif dan signifikan mempengaruhi niat
berkunjung.
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3. METODE PENELITIAN

Penelitian  dilakukan  dengan
menggunakan  survey  online  yang
disebarkan ke target responden. Hair (2019)
deteksi data responden perlu dilakukan
untuk menghindari Bias Response, misal
responden yang mengisi asal atau
responden yang mengisi dengan pola
tertentu. Analisis data dilakukan dengan
penggunakan PLS SEM melalui software
SMART PLS Versi 3.3.2. Proses pengujian
dilakukan 3 tahap meliputi reliabilitas
konsistensi internal, validitas konvergen
dan validitas diskriminan. Hasil pengujian
reliabilitas konsistensi internal dilakukan
dengan menggunakan cronbach alpha.
Pemodelan persamaan struktural kuadrat
terkecil  parsial (PLS-SEM) melalui
SmartPLSv3.3.2 PLS-SEM  dianggap
sebagai teknik yang cocok dalam penelitian
ini karena beberapa alasan. Pertama, PLS-
SEM lebih disukai untuk studi dengan
struktur model kompleks yang terdiri dari
hubungan langsung dan tidak langsung.
Kedua, PLS-SEM mendukung tujuan
prediksi  kausal dengan  kombinasi
pendekatan eksplanatori dan prediktif
(Hwangdkk.,2020). Ketiga, studi terbaru
dalam pemasaran pariwisata (Harrigan
dkk.,2018) juga telah menerapkan PLS-
SEM untuk melakukan analisis dan telah
menunjukkan  ketangguhannya  dalam
pengukuran dan penilaian struktural.
Model pengukuran (luar) dinilai dengan
pemuatan item pengukuran individu
(pembebanan faktor), alfa Cronbach, dan
reliabilitas komposit (CR), bersama dengan
varians rata-rata yang diekstraksi (AVE)
untuk menilai validitas konvergen dan
menggunakankriteria dan menggunakan
rasio Heterotrait dan Monotrait (HTMT)
(Franke dan Sarstedt, 2019) untuk menilai
validitas diskriminan model penelitian,




hasilnya menunjukkan tingkat konsistensi
internal yang baik karena Cronbach's alpha
dan CR masing-masing konstruk lebih
besar dari 0,852 (Nunnally dan Bernstein,
1994).

Model Struktural

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari hasil penelitian diatas masing-
masing item melebihi 0,765 dan sangat
signifikan (p <0,001). Kriteria AVE
dipenuhi karena skor AVE dari semua
konstruksi lebih besar dari ambang batas
0,50 yang direkomendasikan, sehingga
mengkonfirmasi  validitas  konvergen.
Selanjutnya, seperti yang disajikan akar
kuadrat dari AVE untuk konstruksi laten
lebih besar dari korelasi variabel laten yang
sesuai (Fornell dan Larcker, 1981),
sedangkan nilai rasio HTMT semua
konstruk pada model penelitian lebih kecil
dari nilai threshold sebesar 0,90 (Franke
dan Sarstedt, 2019), sehingga
mengkonfirmasi validitas diskriminan. H1,
H2, dan H3 mengenai hubungan antara
emosi wisatawan dan niat perilaku, co-
creation memiliki hubungan positif yang
signifikan dengan cinta dan kejutan positif
serta kegembiraan, dampak co-creation
terhadap niat berkunjung adalah kuat,
positif  dan signifikan. Hasilnya
menunjukkan bahwa konstruksi endogen
dijelaskan secara akurat oleh konstruksi
eksogen dalam  model  penelitian,
menunjukkan bahwa sejumlah variasi yang
berarti dalam variabel endogen dijelaskan

nilai niat berkunjung adalah 0,601,
menunjukkan bahwa model tersebut
menjelaskan ~ 60,1%  varians  niat

berkunjung wisatawan. Akhirnya, kekuatan

prediksi  model  penelitian  dinilai
menggunakan prediksi PLS (Shmueli
dkk.,2019) untuk memahami statistik

kesalahan prediksi, sebagai root mean
square error (RMSE) untuk semua
indikator.
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Berdasarkan hasil RMSE
mengungkapkan bahwa nilai mayoritas
indikator kegembiraan, cinta dan kejutan
positif pada model regresi linier lebih kecil
dari pada model PLS. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa daya prediksi
kegembiraan dan kejutan positif memiliki
daya prediksi tinggi, sedangkan cinta
memiliki daya prediksi sedang (Shemueli
dkk., 2019). Selain itu, pengkreasian nilai
dan niat memiliki kekuatan prediksi sedang
yang menggambarkan model penelitian
secara keseluruhan, memiliki kekuatan
prediksi saat mengusulkan pengamatan
baru (Moro dan Rita, 2018). Hasil lainya
menguatkan pentingnya cinta wisatawan
dan kejutan positif dalam mendorong niat
wisatawan untuk berkreasi dan berkunjung.
Selain itu, cinta memiliki efek yang lebih
kuat pada niat pengkreasian nilai daripada
kejutan  positif. ~ Sementara  studi
sebelumnya (Prayag dkk.,2017)
menemukan bahwa kegembiraan, cinta,
dan kejutan positif memainkan peran yang
cukup besar dalam mendorong citra dan
kepuasan  destinasi,  penelitian  ini
memperluas temuan dengan menguatkan
efek cinta dan kejutan positif wisatawan
pada niat pengkreasian nilai, yang
selanjutnya menekankan pentingnya cinta
dan kejutan positif dalam membentuk
perilaku wisatawan, dan dengan demikian
pengkreasian nilai bagi destinasi. Akhirnya,
temuan mengkonfirmasi hubungan positif
antara niat pengkreasian nila dan niat
wisatawan untuk mengunjungi destinasi,
membenarkan pentingnya pengkreasian
nila dalam memperkuat niat loyalitas
wisatawan (Grissemann dan Stokburger-
Sauer, 2012). Hal ini menunjukkan bahwa

ketika  pengunjung terlibat  dalam
pengkreasian nilai, niat untuk mengunjungi
destinasi lebih tinggi, sehingga

menegaskan pentingnya mereka dalam
membentuk perilaku wisatawan.
5. KESIMPULAN
Implikasi teoretis

Pentingnya membangun hubungan
konsumen-merek dalam konteks media
sosial, seperti keterlibatan konsumen-
merek, komitmen merek dan loyalitas
merek didokumentasikan dengan baik
dalam literatur pemasaran
(Fetcherindkk.,2019; Kumar dan Nayak,
2019). Namun, studi terbatas secara



empiris meneliti peran SMDBC dalam
membangun hubungan antara wisatawan
dan destinasi. Meskipun literatur masa lalu
menegaskan pentingnya komunitas merek
di media sosial dalam mendorong
keterlibatan komunitas (Laroche
dkk.,2012), hubungan merek konsumen
(Larochedkk.,2013), loyalitas merek dan
kepercayaan merek dari merek komersial
terkemuka, seperti Apple, Nike, dan
Starbucks (Habibi dkk., 2014), studi yang
berkaitan dengan pentingnya komunitas
merek dalam konteks pariwisata.
Diskusi temuan

Temuan penelitian ini
mengungkapkan wawasan yang menarik,
dengan memberikan dorongan wisatawan
untuk berbagi pengalaman perjalanan
mereka dengan informasi yang bermanfaat,
seperti perbandingan  harga,  tips
transportasi dan jam buka taman hiburan,
sehingga mempromosikan tujuan secara
sukarela. Lebih penting lagi, kegiatan
tersebut juga akan memperkuat ikatan
emosional wisatawan dan dengan demikian
memperkuat sikap positif mereka terhadap
destinasi. Selain itu, mungkin juga
bermanfaat untuk mengeksplorasi cinta dan
kejutan positif wisatawan dengan membuat
konten dan mungkin berpengaruh dalam
memperkuat niat  wisatawan  untuk
berkreasi dan berkunjung. Akhirnya,
memperhatikan proses penciptaan nilai
bersama pada platform media sosial dalam
ekosistem bisnis saat ini sangat penting
(Veloutsou 2019). Oleh karena itu, sangat
penting untuk bekerja pada pengembangan
dialog online, melalui format seperti chat
room atau pesan instan untuk memberikan
tanggapan cepat dan meningkatkan
persepsi wisatawan terhadap citra merek
destinasi (Cheah dkk., 2019). Selain hadir
di media sosial, penyampaian pesan yang
efektif dan komunikasi instan dengan
wisatawan terbukti menjadi kunci untuk
membangkitkan perasaan positif terhadap
suatu destinasi dan dapat mengubah
rangsangan menjadi hasil yang
menguntungkan dalam sektor pariwisata
destinasi.
Keterbatasan dan penelitian masa depan

Meskipun menawarkan beberapa
wawasan teoretis dan praktik manajerial
yang berarti dalam pemasaran destinasi dan
pariwisata, studi ini memiliki sejumlah
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keterbatasan dan menggabungkan kegiatan
pemasaran tradisional, seperti iklan cetak,
iklan TV, dan iklan web, dalam mendorong
emosi dan niat perilaku wisatawan. Ketiga,
Indonesia diadopsi sebagai satu-satunya
konteks tujuan untuk penelitian ini,
kemudian membatasi generalisasi temuan
di tujuan populer lainnya. Dengan
demikian, penelitian masa depan akan
ditempatkan ~ dengan baik  untuk
mereplikasi model dalam konteks tujuan
lain bersama dengan perbandingan di
antara tujuan, untuk memperkuat kapasitas
penjelas dan prediktif model, dan dengan

demikian generalisasi model.  Studi ini
mengadopsi  pendekatan survei untuk
mengumpulkan data persepsi  untuk

menguji model yang diusulkan. Dengan
demikian, penelitian masa depan dapat

mengadopsi data pemasaran sekunder
menggunakan  teknik  konten  untuk
melengkapi  data  primer  sehingga
memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif.
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