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ABSTRAK

Industri pelancongan menyumbang kepada 56.5 billion pendapatan negara sekaligus menjadi
industri kedua terbesar yang terpenting di Malaysia. Maka dengan itu, negara memerlukan
belanja yang tinggi untuk mempromosikan Malaysia melalui pengiklanan di dalam media
cetak dan media massa. Namun begitu kemunculan media sosial seperti blog pelancongan
khususnya yang semakin mendapat perhatian diperingkat global mampu dijadikan sebagai
platform untuk mempromosikan destinasi pelancongan Malaysia disamping dapat
mengurangkan kos pengiklanan. Blog pelancongan dilengkapi dengan pelbagai sumber
maklumat pelancongan di tambah pula dengan ruangan diskusi menjadi rujukan yang penting
kepada pelancong dalam mendapatkan pengalaman percutian yang sebenar. Blog
pelancongan boleh dijadikan sebagai medium yang berkesan dan efisien dalam
mempromosikan destinasi pelancongan sekiranya pemacu kepada blog pelancongan dan
keinginan pembaca blog dikaji dan difahami. Kajian ini bertujuan untuk mengenalpasti
persepsi sejauhmana blog pelancongan (afektif, kognitif dan interaksi interpersonal dalam
blog) berpotensi mempengaruhi keinginan pembaca untuk melancong ke sesebuah destinasi.
Data yang diperolehi daripada 185 responden menggunakan tinjauan dalam talian (Online
Survey). Hasil kajian menunjukkan faktor afektif, kognitif dan interaksi interpersonal ada kaitan
yang signifikan dengan keinginan melancong. Bagaimana pun, faktor interaksi interpersonal
merupakan peramal yang paling ketara mempengaruhi kecenderungan keinginan pembaca
blog pelancongan untuk melancong.

Kata Kunci: Blog pelancongan, Pembaca Blog, Keinginan Melancong, faktor afektif, kognitif dan
interaksi interpersonal.
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ABSTRACT

The tourism industry has contributed 56.5 billion to the national income, thus becoming the
second most prominent industry in Malaysia. Therefore, the country needs higher expenses to
promote Malaysia through printed media and mass media advertising. However, the
emergence of social media such as travel blogs has especially gained global attention. It could
serve as a platform to promote Malaysian tourism destinations and reduce the cost of
advertising. A travel blog with a range of travel information sources along with a discussion
space serves as reference material for potential tourists to gain exposure to an authentic
holiday experience. Travel blogs can be used as an effective and efficient medium to promote
tourism destinations if the blog writer studied and understands their reader’s desire for
traveling. This study aims to identify the extent of a travel blog (affective, cognitive, and
interpersonal interaction in the blog) that could potentially affect the reader’s desire to travel
to a particular destination. The data was collected from a total of 185 respondents using an
online survey. The results showed that the affective, cognitive, and interpersonal interactions
significantly correlate with the desire to travel. However, the interpersonal interaction factor
was the most significant predictor for the travel blog reader’s desire and tendency to travel.

Keywords: Travel blog, Blog Readers, Desire to Travel, affective factors, cognitive and
interpersonal interaction.

PENGENALAN

Dunia hari ini mengalami revolusi teknologi di mana rutin kerja harian dan aktiviti
komunikasi adalah bergantung kepada sumber teknologi maklumat iaitu Internet.
Keghairahan komuniti Internet menggunakan Web 2.0 untuk berkomunikasi secara
dua hala mendapat sambutan di luar jangkaan. Di antara aplikasi Web 2.0 adalah
rangkaian media sosial seperti Facebook, Blog, Twitter, LinkedIn, Podcast, Pinterest,
Google +, Instagram dan YouTube. Rosenbloom (2004) mendapati blog kini
merupakan medium utama dalam komunikasi interpersonal bagi jutaan manusia yang
ingin menyebarkan dan berkongsi maklumat, di samping mewujudkan hubungan
antara satu sama lain. Rosli Jamal (2007) mendefinisikan blog sebagai “laman web yang
memudahkan interaksi secara spontan, anda boleh berkongsi minat dan kepakaran
melalui blog...".Technocrati (2007) menyatakan bahawa terdapat 120,000 blog
diwujudkan dalam masa sehari, 1.4 blog baru diwujudkan dalam kiraan sesaat, 1.5 juta
blog ‘post’ dijana setiap hari dan 17 blog ‘post’ dijana setiap saat. Perkembangan
penggunaan blog dalam kalangan masyarakat menyebabkan institusi juga mengambil
inisiatif untuk mewujudkan blog masing-masing. Keperluan blog organisasi amat
penting dalam menjayakan matlamat organisasi terutama dalam merealisasikan
hubungan dengan para pelanggan atau pihak berkepentingan. Industri pelancongan
tidak terkecuali dalam hal ini, malah kewujudan blog pelancongan amat signifikan
dengan fungsi menyebarkan maklumat pelancongan kepada para pengembara atau
pelancong.
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Blog pelancongan adalah jurnal penulisan pengembaraan di dalam internet yang
berbentuk diari, mengandungi pandangan individu, ulasan berkaitan sesebuah
destinasi pelancongan, penceritaan pengalaman pengembara dan maklumat
berkaitan perjalanan yang telah dibuat dalam tempoh pengembaraan (Schmallegger
& Carson, 2008). Blog dikemaskinikan dan disusun mengikut turutan kronologi. Sesuai
dengan format yang terdapat dalam blog pelancongan, kepercayaan para pelayar blog
untuk mencari maklumat yang sahih amat kritikal dalam menentukan keputusan sama
ada bakal pelancong akan ke destinasi yang dipromosikan dalam blog tersebut.

Isu kepercayaan terhadap maklumat pelancongan: Media tradisional Vs Media
sosial

Saluran pemasaran secara tradisional seperti brosur pelancongan dan risalah
pelancongan tidak lagi digemari kerana tiada unsur tarikan atau sentuhan emosi dalam
merangsangkan keinginan seterusnya mempengaruhi tingkah laku pembaca. Ini
adalah kerana maklumat yang terdapat di dalam brosur pelancongan tidak
menyeluruh dalam mengambarkan imej sebenar sesebuah destinasi. Tidak wujud lagi
kepercayaan di dalam brosur dan risalah pelancongan kerana ianya dilihat sebagai bias
kepada sesebuah organisasi atau pengusaha pelancongan kerana ianya hanya
bergantung kepada penulisan korporat dan bukan penceritaan pengalaman sebenar.
Saluran pemasaran secara tradisional iaitu media penyiaran dan media cetak selalu
ada perbezaannya (Chauduri & Buck, 1995). Bagi agensi pelancongan, penekanan
masih kepada saluran pemasaran tradisional iaitu media cetak seperti brosur (Ozturan
& Roney, 2004). Namun pengguna kini lebih bergantung kepada media sosial dalam
memperolehi maklumat pelancongan seperti blog pelancongan.

Pembaca seringkali tertipu dengan gambar yang indah khabar dari rupa kerana foto
yang digunakan seringkali berulang sejak dari kemunculan tempat pelancongan
tersebut. Kebanyakan pengguna yang merancang untuk bercuti mendapatkan ulasan
daripada pengembara melalui pelbagai bentuk media sosial (Xiang & Gretzel, 2010)
yang mampu memberi impak yang lebih besar berbanding gambaran destinasi yang
dimuatkan di dalam laman web rasmi destinasi pelancongan. Blog mula terkenal di
kalangan pengguna kerana pendapat pengembara lebih kredibel berbanding kaedah
tradisional penyebaran maklumat pelancongan yang mungkin kekurangan
penceritaan pengalaman berkaitan produk pelancongan (Schmallegger & Carson,
2007). Menurut Bickart dan Schindler (2001), beberapa ciri yang terdapat di dalam blog
pelancongan memberi pengaruh besar kepada perilaku pengguna berbanding
dengan media tradisional ataupun maklumat dalam Internet seperti laman web. Selain
itu, blog pelancongan mampu membentuk satu komuniti pintar, berkongsi minat yang
sama dan berpeluang menyebarkan pengetahuan kepada pembaca melalui
pengalaman sebenar penulis. Justeru itu, blog lebih mendapat perhatian kerana ianya
mengambarkan padangan asal, dan pengalaman asli penulis blog dan dilihat sebagai

20



AL-I'LAM - J. Contemp. Islam. Comm. & Media | Vol. 1, Issue 1 (June 2021): 18- 40

lebih kredibel dan lebih dipercayai berbanding pemasaran tradisional. Namun begitu,
terdapat beberapa penyelidik menyatakan bahawa pandangan pembaca mesti di
ambil kira dari sudut penilaian kognitif dan afektif (Beerli & Marti'n, 2004a; Chen &
Uysal, 2002). Melalui perspektif pembaca, maklumat yang paling dirasakan berguna
dan dikagumi akan memberi kesan yang nyata terhadap tingkah laku mereka (Choi,
Lehto, & Morrison, 2007).

Industri pelancongan menyumbang kepada 56.5 billion pendapatan negara sekaligus
menjadi menjadi industri kedua terbesar di Malaysia, maka kajian ini dirasakan penting
bagi mempromosikan destinasi pelancongan Malaysia dengan lebih efisien dan
berkesan melalui blog pelancongan. Peruntukkan besar diperlukan sekiranya promosi
pelancongan dilaksanakan melalui media masa berbanding promosi pelancongan
yang dilaksanakan melalui media sosial khususnya blog. Penyelidik menjustifikasikan
blog pelancongan sebagai medium yang berkesan dalam pemasaran dan promosi
destinasi pelancongan sekiranya pemacu kepada blog pelancongan dan keinginan
pembaca blog dikaji dan difahami. Dengan menjalankan kajian ini, pengusaha
pelancongan, organisasi pelancongan dan Kementerian Pelancongan mampu untuk
memanfaatkan aktiviti promosi melalui media sosial terutama blog pelancongan
secara lebih interaktif membangunkan pelan pemasaran media sosial untuk
mempromosikan destinasi seterusnya melonjakkan imej sesebuah destinasi
pelancongan.

Kajian ini dibataskan kepada pembaca blog pelancongan yang dikenalpasti. Blog
pelancongan tersebut dipilih beradasarkan keputusan ‘Malaysia International Tourism
Travel Bloggers Conference and Awards (MITBCA 2013) dan Malaysia Social Media
Week (MSMW 2013). Dua blog pelancongan yang dikaji adalah seperti Juara Kategori
Blog Pelancongan Yang paling Digemari (MSMW 2013) dan Juara Kategori Blog
Pelancongan Terbaik 2013 (MITBCA 2013)

Terdapat juga blog pelancongan yang meletakkan banner iklan dan advertorial
berkaitan hotel dan produk tarikan pelancongan. Kajian Chaffey, Mayer, Johnston dan
Ellis-Chadwick, (2000) menyatakan secara khususnya, blog pelancongan semakin
berpengaruh dalam menyampaikan maklumat dengan cara komunikasi interpersonal
(word of mouth). Schmallegger dan Carson (2008), jenis blog pelancongan yang paling
ketara adalah penulis yang menyiarkan kisah perjalanan peribadi dan cadangan secara
talian dalam bentuk diari atau ulasan berkaitan produk. Kebanyakan blog pelancongan
juga mempunyai pautan terus kepada laman web rasmi agensi-agensi pelancongan,
produk pelancongan dan syarikat penerbangan.

Keinginan Melancong

Jang, Bai, Hu dan dan Wu (2009) menyatakan dalam kajiannya bahawa keinginan
melancong menumpukan kepada niat individu untuk melancong ataupun komitmen
individu tersebut terhadap usaha untuk melancong. Manakala Fishbein dan Ajzen
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(1975) menyatakan niat seseorang adalah sesuatu kebarangkalian subjektif yang
melibatkan hubungan antara dirinya dengan tindakan. Keinginan melancong juga
turut dinyatakan sebagai terjadi daripada penerimaan mental yang membawa kepada
tindakan dan mengubah motivasi kepada perilaku. Keinginan atau niat ini adalah
perantara yang menghubungkan motivasi kepada tindakan melancong. Yoon dan
Uysal (2005) pula mendapati melalui kajiannya keriangan, pencapaian, keselamatan,
masa kualiti bersama keluarga, dan perasaan ingin tahu memberi kesan positif secara
langsung terhadap niat perilaku sesorang untuk melancong.

Faktor Afektif

Dalam kajian Kim dan Richardson (2003) berkaitan faktor afektif, perfileman boleh
merangsang perasaan empati dengan karakter yang seterusnya menyumbang kepada
persepsi penonton terhadap destinasi di dalam drama tersebut. Kajian yang telah
dijalankan oleh Kim et al, (2007) terhadap kesan drama TV Korea boleh
membangkitkan emosi penonton dan memberi kesan terhadap pandangan penonton
berkaitan dengan destinasi dimana ianya menyumbang kepada pembentukan ime;j
afektif. Dapatan kajian ini pula disokong oleh Lin dan Huang (2006) yang mendapati
foto pengembaraan penulis blog pelancongan semasa melancong di Greece telah
menyentuh perasaan pembaca dan memberikan daya tarik pembaca untuk melancong
ke negara tersebut. Dalam kajian tersebut, pembaca menilai blog pelancongan dari
segi semakin tinggi daya tarikan semakin tinggi perasaan afektif dan seterusnya
mengukuhkan imej destinasi pelancongan Greece. Gartner (1993), Dann (1996) dan
Baloglu (1997) pula menyatakan bahawa imej afektif merujuk kepada perasaan
pelancong yang wujud berikutan dengan lawatan ke destinasi pelancongan yang telah
dikunjungi serta pengalaman bersama masyarakat yang diterima melalui pelbagai cara
dimana percutian tersebut telah memberi manfaat kepada pelancong.

Faktor Kognitif

Dengan kemajuan teknologi Web 2.0, blog pelancongan merupakan platform yang
utama untuk mendapatkan sumber maklumat dan pusat rujukan panduan
pelancongan. Wang (2012) telah menyatakan bahawa blog pelancongan dapat
membantu pembaca dalam mewujudkan persepsi positif terhadap destinasi
pelancongan melalui elemen kognitif yang terdapat di dalam blog pelancongan
seperti panduan pelancongan yang berguna, cadangan tempat-tempat pelancongan
yang menarik, kemudahan penginapan, pengangkutan dan kemudahan tempat
membeli belah, serta panduan berkaitan cuaca yang dapat memperkayakan lagi
pengetahuan pembaca sebelum merancang perjalanan percutian mereka.

Faktor Interaksi Interpersonal
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Kajian berhubung penerimaan pengguna terhadap kemodenan teknologi maklumat
oleh Venkatesth et al, (2003) membuktikan bahawa seseorang akan terpengaruh
untuk membeli produk pelancongan atau membuat perjalanan untuk melancong
sepertimana yang ada dalam blog perlancongan sekiranya pihak lain telah melawat
destinasi pelancongan. Selain itu, pengaruh sosial (interpersonal) dalam kajian Beerli
dan Marti'n (2004) mendapati ‘word of mouth’ daripada sumber rakan dan keluarga
boleh mempengaruhi persepsi imej sesebuah destinasi dan seterusnya mempengaruhi
keinginan melancong. Litvin et al., (2008) dalam kajiannya berhubung ‘Electronic word-
of-mouth’ dalam hospitaliti dan pengurusan pelancongan mendapati bahawa dalam
dunia blog pelancongan, sekiranya seseorang itu mempunyai pengaruh dalam
komuniti siber dan dikagumi atas kejayaannya maka pendapat dan cadangan yang
diberikan di dalam blog sama ada forum atau diskusi mampu mempengaruhi
pandangan individu terhadap destinasi pelancongan dan boleh meningkatkan tahap
keinginan melancong . Kajian terdahulu telah membuktikan bahawa interaksi dan
pengesahan daripada komuniti memainkan peranan yang penting dalam meramal
keinginan individu untuk melancong (Hars & Ou, 2002; Hsu & Lin, 2008). Dalam dunia
blog, penulis di anggap sebagai suara yang boleh dipercayai dalam komuniti, di mana
perkongsian maklumat diantara pengikut komuniti siber boleh mempengaruhi
tanggapan seseorang mengenai produk atau destinasi (Litvin et al., 2008).

Teori daripada Bandura (1977) ini, turut menjelaskan perhubungan secara aktif dan
timbal balik yang mempunyai perkaitan antara pengaruh personal (kognitif dan efektif)
perilaku individu dan pengaruh lingkungan. Tindakan individu dilihat sebagai
pemangkin perilaku yang telah dipelajari sebelumnya oleh individu lain. Penggunaan
blog dikaitkan juga dengan Teori Kognitif Sosial, di mana menurut kareteristik interaksi
sosial, perilaku individu untuk melayari blog adalah dipengaruhi oleh dorongan faktor
sosial dan faktor motivasi personal. Dalam erti kata lain, kepercayaan terhadap blog
mempengaruhi keinginan individu. Mikkelsen et al., (2002) menyatakan sekiranya
individu menyakini dengan melayari blog mampu memberi hasil yang positif, mereka
akan meningkatkan naluri untuk melayari blog dan mengurangkan perasaan
keresahan. Teori Penggunaan dan Pemuasan Kehendak (Users and Gratifications
Theory) oleh Blumer dan Katz (1974) menyifatkan teori ini sebagai peranan pengguna
media yang memainkan peranan yang aktif dalam memilih dan menggunakan media.
Pengguna mengambil bahagian yang aktif dalam aktiviti media sosial seperti blog.
Teori ini melihat pengguna mencari sumber media yang terbaik yang memiliki ciri-ciri
afektif, kognitif dan interaksi interpersonal dalam memenuhi keperluan pengguna.
Pilihan yang dibuat atas kehendak sendiri dan mencapai kepuasan agak merangsang
keinginan melancong terhadap individu tersebut.

Pemboleh ubah tidak bersandar Pembolehubah bersandar
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3} Keinginan untuk melancong

e

Rajah 1 : Kerangka Konseptual Kajian

Kemudahan interaksi interpersonal

Berdasarkan penerengan di atas hipotesis kajian dibentuk bagi mengkaji faktor afektif,
kognitif dan interaksi interpersonal. Hipotesis 1 : Apabila blog pelancongan
mengandungi faktor afektif yang ketara, keinginan untuk melancong adalah tinggi.
Hipotesis 2: Faktor kognitif yang terdapat dalam blog pelancongan memberi impak
positif kepada keinginan melancong. Hipotesis 3: Unsur-unsur interaksi interpersonal
dalam blog pelancongan mempengaruhi secara langsung keinginan untuk melancong.

METODOLOGI KAJIAN

Penyelidik telah memilih pendekatan kuantitatif dengan reka bentuk tinjauan secara
talian (online survey) menggunakan kaedah soal selidik yang ditadbir sendiri dan
diedarkan secara dalam talian. Kajian telah dijalankan di atas talian melalui dua blog
pelancongan yang dipilih iaitu www.faizalfredley.com dan
www.kakiberangan.blogspot.com. Kedua-dua blog ini dipilih berdasarkan
kemenangan blog pelancongan tersebut menjadi juara bagi masing-masing iaitu
Kategori ‘Favourite Travel Blog" melalui Malaysia Social Media Week 2013 dan ‘Best
Tourism Blog 2013 melalui Malaysia International Tourism Bloggers Conference
Award 2013. Kajian rintis telah dilaksanakan dan nilai pekali kebolehpercayaan yang
diperolehi lebih daripada 0.7 di mana ianya mencukupi dan boleh diterima bagi tujuan
penyelidikan sebenar.

Pengumpulan Data

Borang Kaji Selidik tersebut telah masukkan ke dalam blog pelancongan
www.faizalfredley.com dan www.kakiberangan.blogspot.compenulis selama 5 minggu.
Statistik deskriptif seperti kekerapan, peratusan, purata dan sisihan piawai digunakan
untuk mengenalpasti pola penggunaan blog pelancongan dan persepsi pembaca blog
terhadap blog pelancongan. Ujian Inferensi Korelasi Pearson digunakan bagi melihat
perkaitan antara pemboleh ubah tidak bersandar iaitu faktor afektif, kognitif dan
interkasi interpersonal dengan pemboleh ubah bersandar iaitu keinginan melancong.
Seterusnya bagi melihat kadar kecenderungan atau sumbangan bagi setiap faktor
terhadap pemboleh ubah bersandar Ujian regresi berganda (Multiple Regression)
kaedah stepwise digunakan. Kaedah stepwise ini digunakan untuk melihat hubungan
pemboleh ubah bersandar dengan semua pemboleh ubah tidak bersandar melalui
nilai pekali korelasi berganda (multiple correlation coefficient).
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HASIL KAJIAN DAN PERBINCANGAN

Bahagian ini membincangkan dan menghuraikan hasil kajian dari dari segi pola
penggunaan blog pelancongan, persepsi pembaca blog terhadap blog pelancongan,
perkaitan antara pemboleh ubah tidak bersandar iaitu faktor afektif, kognitif dan
interaksi interpersonal dengan keinginan melancong. Hasil kajian juga mengemukakan
peramal yang kuat dalam menentukan tahap keinginan melancong.

Profil Responden Kajian

Profil responden kajian yang ingin dilihat dalam kajian ini merangkumi bilangan
jantina, umur, bangsa, akademik, jawatan dan pendapatan pembaca blog
pelancongan. Hasil yang diperolehi (Jadual 10) menunjukkan majoriti responden
adalah kaum wanita dengan 76.2% dan kaum lelaki hanya 23.8% sahaja daripada
keseluruhan 185 responden kajian. Dari segi peringkat umur pula separuh daripada
responden iaitu 55.7%. tergolong dalam peringkat umur 36-45 tahun. Majoriti
responden kajian adalah bangsa Melayu 96.2% dan hanya segelintir sahaja responden
berbangsa Cina dengan 2.7% dan bangsa India 1.1%. Kaum wanita lebih ramai yang
aktif dan bangsa Melayu mempelopori aktiviti blog atau sfera blog (blogosphere)
berbanding bangsa-bangsa yang lain. Dari segi kelayakan akademik majoriti
responden mempunyai ljazah Sarjana Muda iaitu 59% dan diikuti dengan Diploma
14.1%. Selain daripada itu, dari segi jawatan yang dipegang oleh responden,
kebanyakan responden adalah di peringkat jawatan Eksekutif iaitu 38.4% berbanding
27.6% untuk jawatan kumpulan Profesional. Kebanyakan pembaca blog pelancongan
adalah golongan terpelajar, yang bekerja dan berkemampuan memiliki komputer
sendiri dan mempunyai akses kepada internet di rumah mahupun di pejabat.
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Jadual 1 : Taburan Kekerapan dan Peratusan Profil Demografi

Item Kekerapan Peratusan (%)
Jantina
Lelaki 44 238
Perempuan 141 76.2
Umur
Bawah 18 tahun 4 2.2
18-25 tahun 40 21.6
36-45 tahun 103 55.7
46-55 tahun 32 17.3
56-65 tahun 6 3.2
Bangsa
Melayu 178 96.2
Cina 5 2.7
India 2 1.1
Akademik
SPM 21 114
Sijil 7 3.8
Diploma 26 24.1
Sarjana Muda 110 59.5
Kedoktoran 3 1.2
Jawatan
Professional 51 27.6
Eksekutif 71 384
Bekerja Sendiri 9 4.9
Kerani 23 124
Surirumah 6 3.2
Pelajar 25 13.5
Pendapatan
Bawah RM1000 20 10.8
RM1001-RM3000 78 42.2
RM3001-RM5000 58 314
RM5001-RM8000 20 10.8
RM8001-RM10,000 3 1.6
RM10,000 ke atas 6 3.2

Jadual 2, kebanyakan responden kajian iaitu 46.5% telah melayari blog pelancongan
dalam tempoh 1-2 tahun berbanding hanya 19.5% telah melayari blog dalam tempoh
3-4 tahun. Ini menunjukkan semakin ramai yang mula berjinak-jinak dengan blog
pelancongan sejak 2 tahun kebelakangan ini. Blog pelancongan seperti cendawan
tumbuh selepas hujan, populariti blog pelancongan semakin meningkat apabila akses
terhadap internet semakin mudah dan cepat. Perlmutter dan McDaniel (2005),
menyatakan bahawa kini blog senang diperolehi di Internet dan kesan blog terhadap
penulisan tradisional hanya tinggal sejarah. Membaca blog pelancongan adalah di
antara aktiviti dalam talian yang popular (Gretzel et al., 2007). Kepelbagaian kaedah
dan aktiviti yang terdapat di dalam blog seperti pautan video, ruangan diskusi,
ruangan forum, pautan kepada blog-blog lain serta perkhidmatan audio menjadikan
blog semakin popular dan di antara penggunaan media sosial yang mendapat tempat
di dalam industri pelancongan.
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Keputusan kajian juga mendapati secara purata 47.6% responden melayari blog
pelancongan sebanyak 11 kali dalam sebulan. Majoriti responden melayari blog
pelancongan di rumah iaitu sebanyak 64.9%. Pembaca blog lebih mengemari melayari
dan membaca blog pelancongan ketika berada di rumah kerana keselesaan dan
kemudahan perkhidmatan rangkaian internet yang lebih pantas di rumah berbanding
di tempat-tempat lain kerana blog pelancongan mempunyai aplikasi yang pelbagai
serta gambar-gambar dan video yang mempunyai saiz yang besar perlu untuk dimuat
turun. Komputer riba adalah medium yang digemari untuk melayari blog pelancongan
selain daripada komputer peribadi (desktop) dan diikuti dengan kemudahan terkini
(Ipad/Tab) serta penggunaan telefon pintar (smartphone). Sebahagian daripada
pembaca iaitu 53% daripada 185 responden kajian melayari blog pelancongan pada
waktu awal pagi sebelum memulakan pekerjaan sama ada di rumah atau di pejabat
seperti dalam Jadual 11, memandangkan pembaca blog pelancongan kebanyakannya
terdiri daripada golongan yang bekerja.

Jadual 2: Taburan Kekerapan dan Peratus Pola Penggunaan Blog Pelancongan

Item Kekerapan Peratusan (%)

Usia Menjadi Pembaca Blog

Kurang Setahun 36 19.5

1-2 tahun 86 46.5

3-4 tahun 36 19.4

4 tahun ke atas 27 14.6
Purata melayari blog pelancongan dalam sebulan

Tidak sekalipun 4 2.2

1-2 kali 33 17.8

3-6 kali 41 22.2

7-10 kali 19 10.2

11 kali ke atas 88 47.6
Tempat melayari blog pelancongan

Rumah 120 64.9

Pejabat 62 335

Kafe Siber 3 1.6

Medium utama digunakan untuk melayari blog
pelancongan

Smartphone 18 9.7
Ipad/Tab 22 11.9
Komputer 54 29.2
Komputer riba 91 49.2

Waktu melayari blog pelancongan

Waktu malam 25 13.5
Waktu rehat (makan tengahari/tukar syif) 53 28.6
Awal pagi sebelum mula bekerja 98 53.0
Waktu Cuti 9 4.9
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Dalam Jadual 3, sebahagian daripada responden kajian iaitu 51.4% melayari blog
pelancongan dengan tujuan utama untuk meningkatkan pengetahuan tentang
sesebuah destinasi diikuti dengan mencari maklumat pelancongan, mengesahkan
kebenaran maklumat pelancongan dan akhir sekali dengan tujuan berinteraksi dengan
penulis blog berkaitan destinasi. Keputusan ini bertepatan dengan kajian (Jenkins,
2010) di mana keinginan untuk mendapatkan pengetahuan awal merupakan faktor
utama dalam kateristik penguna yang seterusnya menggalakkan carian maklumat.
Menurut kajian Carson, 2008; Li dan Buhalis, 2005; Weber dan Roehl, 1999) terdapat
banyak kajian yang menyokong bahawa medium utama dalam mengumpul maklumat
dan merancang perjalanan pelancong adalah blog pelancongan.

Jadual 3 : Taburan kekerapan dan peratusan mengikut keutaamaan tujuan melayari blog
pelancongan

Item Kekerapan Peratusan
Meningkatkan pengetahuan tentang sesebuah destinasi 95 514
Mencari maklumat pelancongan 80 43.2
Mengesahkan kebenaran maklumat pelancongan 6 3.2
Berinteraksi dengan penulis blog dan pembaca blog 4 2.2

berkaitan destinasi

Hasil kajian juga mendapati bahawa bentuk maklumat pelancongan utama yang dicari
oleh responden adalah gambaran sesebuah destinasi di mana item ini
menyumbangkan peratusan yang tinggi iaitu 64.9%. Sehubungan itu, boleh
dirumuskan bahawa gambar-gambar destinasi pelancongan di dalam blog
pelancongan adalah elemen yang paling digemari oleh pembaca blog pelancongan
apabila melayari blog pelancongan. Selain daripada itu, infrastruktur seperti
kemudahan pengangkutan dan kemudahan asas juga adalah antara perkara penting
yang dicari oleh pembaca blog pelancongan.

Jadual 4 : Taburan kekerapan dan peratusan bentuk maklumat pelancongan utama yang dicari
oleh responden dalam blog pelancongan

Item Kekerapan Peratusan
Gambaran sesebuah destinasi 120 64.9
Infrastruktur (pengangkutan/kemudahan asas) 39 21.1
Tempat Penginapan 17 9.2
Budaya 3 1.6
Sejarah & Warisan 3 1.6
Tempat makan 2 1.1
Tempat Hiburan 1 0.5

Persepsi pembaca blog terhadap blog pelancongan

Persepsi pembaca blog pelancongan adalah tanggapan atau pandangan seseorang
berkaitan blog pelancongan yang dilawati. Persepsi pembaca blog pelancongan yang
dihuraikan dalam kajian ini seperti Jadual 15. Pernyataan 'khidmat nasihat yang
diberikan penulis blog berdasarkan pengalaman menyakinkan pembaca blog
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pelancongan telah menyumbang kepada nilai min yang paling tinggi iaitu sebanyak
423 dengan 62.7% setuju. Ini bertepatan dengan kajian (Akehurst, 2009) yang
menyatakan bahawa pengguna lebih mempercayai pandangan daripada blog
pelancongan yang dirasakan lebih kredibil berbanding laman web destinasi
pelancongan. Responden kajian juga merasakan bahawa gambar destinasi
pelancongan yang terdapat di dalam blog pelancongan adalah tulen dengan nilai min
4.22 (60% setuju) untuk pernyataan tersebut.

Jadual 5 : Taburan Peratus, Min dan Sisihan Piawai bagi Persepsi Pembaca terhadap Blog
Pelancongan

Persepsi Peratusan Min Sisihan
5 4 3 2 1 Piawai
Khidmat nasihat yang diberikan 314 62.7 43 1.1 05 423 0.63

penulis blog berdasarkan

pengalaman menyakinkan

Gambar destinasi pelancongan 31.9 60.0 6.5 1.1 05 422 0.66
dalam blog pelancongan adalah

tulen

Keaslian maklumat di dalam blog 22.2 719 49 0.5 05 4.15 0.57
pelancongan

Sumber maklumat di dalam blog 18.4 69.2 103 22 0.0 404 0.61
pelancongan boleh dipercayai

Maklumat dari blog pelancongan 17.3 676 135 11 0.5 4.00 0.63
adalah terkini

Maklumat dari blog pelancongan 14.1 670 168 11 1.1 392 0.67
selalu tepat

Ulasan berkaitan agensi

pelancongan di dalam blog 15.1 535  28.1 27 05 3.80 0.74
terperinci

Nota : 1 =Sangat tidak setujua 2=Tidak bersetuju 3=Kurang setuju 4=Setuju 5=Sangat Setuju

Faktor Afektif, Kognitif dan Interkasi Interpersonal

Komponen kognitif merujuk kepada kepercayaan atau pengetahuan individu terhadap
maklumat pelancongan yang diperolehi manakala faktor afektif merujuk kepada
perasaan dan emosi individu terhadap destinasi (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli &
Martin, 2004; Gartner, 1993; Li Vogelsong, 2006). Hasil kajian yang diperolehi daripada
185 responden kajian dalam Jadual 16, visual dan gambar destinasi pelancongan yang
terdapat di dalam blog pelancongan antara faktor afektif yang paling tinggi nilai min
iaitu 4.32. Ini menunjukkan semakin tinggi visual dan gambar yang dimuatkan di dalam
blog pelancongan semakin tinggi nilai afektif pembaca terhadap blog pelancongan.
Dapatan kajian ini juga mendapati bahawa gambar yang dipaparkan, penceritaan
pengalaman yang positif di dalam blog pelancongan boleh merangsang emosi
pembaca dan akhirnya menyakinkan mereka untuk melancong ke destinasi yang sama
seperti penulis blog. Hasil kajian ini juga selaras dengan kajian Lin dan Huang (2006)
di mana visual yang menarik seperti pantai yang bersih, kawasan pergunungan yang
menawan dan keunikan landskap yang ditonjolkan dalam blog pelancongan mampu
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menarik perhatian pengguna serta dapat meningkatkan tahap motivasi individu
tersebut dalam membuat pilihan destinasi pelancongan.

Jadual 6: Min dan Sisihan Piawai bagi setiap item di dalam Faktor Afektif di dalam blog
pelancongan

Item Min Sisihan Piawai
Rasa tertarik dengan visual serta foto destinasi 4.32 0.55
Mula membayangkan seolah-oleh berada di destinasi
yang sama 4.21 0.65
Merasai pengalaman yang dilalui oleh penulis melalui
foto yang disertakan 4.20 0.64
Timbul perasaan empati (dapat menjiwai perasaan
penulis 4.08 0.59
Timbul rasa ghairah dan ingin cuba seperti yang
digambarkan dalam video 4.07 0.71
Purata Keseluruhan 4.18 0.63

Nota : 1 =Sangat tidak setujua 2=Tidak bersetuju 3=Kurang setuju 4=Setuju 5=Sangat Setuju

Jadual 7 menunjukkan penyataan berkaitan ‘presentasi keseluruhan blog sentiasa
memberikan semangat untuk melancong’ adalah faktor kognitif yang paling tinggi
nilai skor min iaitu 4.34 dan diikuti dengan ‘maklumat berkaitan kemudahan
pengangkutan destinasi pelancongan’ dengan skor min 4.32. Hasil kajian
menunjukkan sekiranya sesebuah blog pelancongan mempunyai persembahan
keseluruhan blog pelancongan yang menarik dan pengisian yang bermanfaat, maka
faktor kognitif yang wujud ke atas diri pembaca turut meningkat. Blog pelancongan
dapat membantu pembaca dalam mewujudkan persepsi positif terhadap destinasi
pelancongan melalui elemen kognitif yang terdapat di dalam blog pelancongan
seperti panduan pelancongan yang berguna, panduan berkaitan kemudahan
penginapan, pengangkutan, tempat membeli belah, keadaan cuaca yang dapat
memperkayakan lagi pengetahuan pembaca sebelum merancang perjalanan percutian
mereka (Wang, 2012).

Jadual 7 : Min dan Sisihan Piawai bagi setiap item di dalam Faktor Kognitif di dalam blog
pelancongan

Item Min Sisihan
Piawai

Presentasi keseluruhan blog sentiasa memberikan semangat 4.34 0.58
untuk melancong
Memperolehi maklumat berkaitan kemudahan pengangkutan 4.32 0.60
yang bersesuaian dengan destinasi
Memperoleh maklumat serta ulasan tentang penginapan di 430 0.58
sesebuah destinasi
Memperolehi maklumat berkaitan tempat makan yang terkenal 4.20 0.63
Memahami perbezaan antara budaya 4.14 0.60
Memperolehi maklumat berkaitan pusat lokasi membeli belah 4.10 0.66
Mengetahui kekayaan flora serta fauna di sesebuah destinasi 4.09 0.63

30



AL-I'LAM - J. Contemp. Islam. Comm. & Media | Vol. 1, Issue 1 (June 2021): 18- 40

Memahami sejarah serta warisan sebuah destinasi 4.03 0.67
Memperolehi maklumat berkaitan tempat untuk berhibur 4.01 0.68
Purata Keseluruhan 417 0.62

Kajian ini juga mendapati saluran untuk komen maklumat berkaitan destinasi
pelancongan di dalam blog pelancongan merupakan perkara yang mendapat
perhatian dalam mempengaruhi faktor interkasi interpersonal seseorang seperti dalam
Jadual 8. Kajian lepas juga membuktikan bahawa pengguna mendapatkan khidmat
nasihat daripada orang lain yang telah berpengalaman dalam bentuk ulasan, komen
atau cadangan untuk menjana proses tindakan yang bakal dilaksanakan (Daneshvary
& Schwar, 2000; Doyle, 2007). Menurut Chatterjee (2001) ruangan komen dalam talian
mempengaruhi sikap kognitif dalam proses pembuatan keputusan. Selain itu Wang
(2012) juga menyatakan bahawa penulis yang telah melalui pengalaman yang positif
semasa melancong akan menyebarkannya melalui eWom (electronic word of mouth)
blog pelancongan. Bagi mereka yang aktif dalam aktiviti blog atau sfera blog, pembaca
dan penulis akan sentiasa berhubungan antara satu sama lain dalam proses pertukaran
maklumat, menganalisa komen yang dibaca berkaitan destinasi atau produk
pelancongan seterusnya mempengaruhi dengan lebih hebat lagi pandangan pembaca
blog pelancongan terhadap destinasi pelancongan tersebut. Dapatan kajian ini turut
membuktikan bahawa responden kajian juga bersetuju bahawa pengaruh sosial
daripada kaum keluarga, rakan taulan memberi pengaruh kepada terhadap keinginan
melancong.

Jadual 8: Min dan Sisihan Piawai bagi setiap item di dalam Faktor Interaksi Interpersonal di
dalam blog pelancongan

Item Min Sisihan
Piawai

Dapat menyalurkan komen berkaitan maklumat pelancongan 4.03 0.64
Dapat membuka ruang untuk berdiskusi dengan pembaca 4.00 0.66
serta penulis blog lain berkaitan destinasi
Berkenalan dengan penulis serta pembaca blog lain yang 3.95 0.68
mempunyai minat yang sama
Berkongsi serta bertukar pengalaman dengan penulis dan 3.95 0.67
pembaca blog yang lain
Berinterakasi dengan penulis blog tentang isu-isu 3.92 0.74
pelancongan
Kenalan terdekat sentiasa memujuk untuk melancong 3.74 1.01
Ahli keluarga sentiasa memujuk untuk melancong 3.54 1.12
Rakan sekerja sentiasa mengajak untuk melancong secara 3.47 1.08
berkumpulan
Persatuan sentiasa menganjurkan rombongan ke sesebuah 3.14 1.12
destinasi pelancongan
Purata Keseluruhan 3.75 0.86
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Hasil kajian mendapati terdapat hubungan positif yang sederhana dan signifikan
antara Faktor Afektif dengan keinginan Melancong kerana nilai pekali adalah r= 0.476,
p = 0.000. Ini bermaksud H1 diterima, di mana apabila blog pelancongan
mengandungi faktor afektif yang ketara, seperti gambar destinasi, video destinasi,
maka keinginan untuk melancong juga adalah tinggi. Terdapat hubungan positif yang
sederhana dan signifikan antara Faktor Kognitif dengan keinginan Melancong kerana
nilai pekali adalah ‘r" = 0.442 p = 0.000. Ini bermaksud, H2 diterima, di mana Faktor
kognitif seperti garis panduan berkaitan maklumat pelancongan yang terdapat dalam
blog pelancongan memberi impak positif kepada keinginan melancong. Hasil kajian
juga mendapati terdapat hubungan positif yang sederhana dan signifikan antara
Faktor Interaksi Interpersonal dengan Keinginan Melancong kerana nilai pekali adalah
r = 0.590, p = 0.000. Ini bermaksud H3, Unsur-unsur interaksi interpersonal seperti
saluran forum, diskusi, ulasan berkaitan destinasi dalam blog pelancongan
mempengaruhi secara langsung keinginan untuk melancong. Kajian ini bertepatan
dengan dapatan kajian yang dilaksanakan oleh Wang (2012) mendapati faktor-faktor
afektif seperti perasaan empati (generating empathy), unsur daya tarikan (experiencing
appeal) dan pengaruh sosial di kalangan komuniti (cyber blog) menyumbang kepada
keinginan untuk melancong selain daripada faktor-faktor kognitif seperti berkongsi
pengetahuan dan memberi panduan pelancongan di sesebuah destinasi.

Jadual 9: Ujian korelasi antara Tahap Keinginan Melancong dengan Faktor Afektif, Faktor
Kognitif dan Faktor Interakasi Interpersonal di kalangan responden (n = 185)

Pembolehubah Keinginan Melancong
r p
Faktor Afektif 0.476 0.000
Faktor Kognitif 0.442 0.000
Faktor Interaksi Interpersonal 0.590 0.000
n= 185, p<0.05

Justeru itu, ujian analisis regresi berganda menggunakan kaedah stepwise (Jadual 20)
dilaksanakan bagi melihat model yang sesuai menggambarkan sumbangan setiap
faktor pemboleh ubah tidak bersandar terhadap keinginan melancong. Hasil kajian
mendapati bahawa Model 2, iaitu Faktor Interaksi Interpersonal dan Faktor Afektif
merupakan faktor penyumbang utama kepada keinginan melancong dengan
sumbangan 39.4 peratus varians (R* =0.39). Faktor Interaksi Interpersonal B =0.47 dan
Faktor Afektif p= 0.25 seperti Rajah 2 merupakan faktor yang memberi impak positif
kepada keinginan melancong. Ini bermaksud walaupun semua pembolehubah
mempunyai impak yang positif tetapi faktor Interaksi Interpersonal merupakan
peramal yang kuat dalam menyumbang kepada keinginan seseorang untuk
melancong. Kesimpulannya, hasil kajian telah mencapai objektif kajian iaitu
mengenalpasti sejauhmana faktor-faktor afektif, kognitif dan interaksi interpersonal
mempengaruhi keinginan melancong dengan penjelasan teperinci berkaitan tahap
hubungan dan kekuatan bagi setiap pemboleh ubah dalam kajian ini.
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Jadual 10 : Penyumbang kepada Keinginan Melancong : Analisis Regrasi (stepwise) terhadap
Pembolehubah bebas

Model Pembolehubah R? Ubahs Perubahan B Beta t P
Bebas uai R? R?

1 Constant 0.35 0.34 0.35 973 059 7.69 0.00
Faktor Interaksi 037 9.88 0.00
Interpersonal

2 Constant 0.39 0.39 0.05 5.57 3.37 0.00
Faktor Interaksi 029 047 7.1 0.00
Interpersonal
Faktor Afektif 032 025 374 0.00

Bp=04

Faktor Interaksi Interpersonal

R?= 0.39 Keinginan

Melancong

B= 0.25

Rajah 2 : Faktor-faktor pemboleh ubah tidak bersandar dalam meramal kekuatan ke atas
keinginan melancong

Berdasarkan dapatan kajian sebahagian responden kajian mempunyai tahap keinginan
melancong yang kuat iaitu sebanyak (59.5%) manakala hanya (39.5%) responden
kajian mempunyai tahap keinginan melancong di tahap yang sederhana setelah
membaca blog pelancongan. Responden kajian ini kebanyakan terdiri daripada
kumpulan umur antara 36 hingga 45 tahun. Kajian oleh Shim, Gehrt dan Siek (2005)
mendapati pelancong yang matang sentiasa menganggap diri mereka masih muda
dan memiliki sikap afektif yang positif. Pelancong seperti ini kerap melancong di masa
yang lalu dan mempunyai keinginan yang kuat untuk melancong di masa hadapan.

Jadual 11 : Tahap Keinginan Melancong setelah membaca blog pelancongan di kalangan
responden (n=185)

Tahap Keinginan Melancong Kekerapan Peratusan
Kuat (22 hingga 30) 110 595
Sederhana (14 hingga 21) 73 395
Lemah (6 hingga 13) 2 1.1
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KESIMPULAN DAN CADANGAN

Kajian terhadap faktor-faktor dalam blog pelancongan ini membuktikan bahawa
pengaruh blog pelancongan terhadap keinginan melancong adalah saling berkait dan
amat penting sebagai saluran komunikasi utama dalam pemasaran destinasi
pelancongan. Maklumat pelancongan yang diperolehi di dalam blog pelancongan
dapat mempengaruhi keinginan melancong sekiranya blog pelancongan berkenaan
dapat menyentuh emosi, perasaan dan meningkatkan pengetahuanya berkaitan imej
representasi sesebuah destinasi pelancongan. Kajian ini dapat merumuskan bahawa
pembaca blog melayari blog pelancongan dengan mempunyai tujuan utama untuk
mendapat mendapat khidmat nasihat atau pandangan daripada penulis blog itu
sendiri disamping bertujuan mencari gambaran destinasi dan maklumat. Hasil kajian
juga telah mendapati bahawa responden kajian mempunyai tanggapan mengenai
maklumat dalam blog adalah asli, tepat dan tulen. Faktor Interaksi Interpersonal dalam
blog pelancongan yang dikaji merupakan penyumbang yang kuat dalam
mempengaruhi keinginan melancong yang menepati Teori Kognitif Sosial, di mana
menurut karekteristik interaksi sosial, perilaku individu untuk melayari blog adalah
dipengaruhi oleh dorongan faktor sosial dan faktor motivasi personal. Faktor sosial
merangkumi pengaruh keluarga terdekat, kenalan rapat atau rakan sekerja yang
menceritakan pengalaman melawat destinasi pelancongan dalam blog pelancongan
sekaligus mewujudkan kepercayaan pembaca terhadap blog pelancongan tersebut
dan mempengaruhi efikasi kendiri pembaca serta perilaku pembaca. Justeru, pembaca
blog pelancongan akan mengambil tindakan mengikuti aktiviti dan itinerari yang sama
seperti yang ditulis oleh penulis blog pelancongan.

Strategi Rancangan Malaysia ke-10, untuk tempoh 2011-2015, pelancongan
merupakan antara sektor penyumbang utama kepada ekonomi Negara. Kerajaan
Malaysia, Lembaga Penggalakkan Pelancongan Malaysia (Tourism Malaysia)
khususnya menetapkan sasaran Malaysia sebagai Negara Pelancongan Dunia yang
menerima hasil tertinggi iaitu sekurang-kurangnya di tangga 10 teratas sebelum atau
pada tahun 2015, di mana Malaysia pada masa kini masih di tangga ke -16. Justeru itu,
penggunaan maksimum media sosial seperti blog pelancongan boleh dijadikan
sebagai sebahagian daripada usaha stratregi pemasaran pelancongan untuk menarik
lebih ramai pelancong ke Malaysia.

Selain daripada itu agensi pelancongan atau badan-badan pelancongan perlu
mewujudkan blog pelancongan yang mempunyai kesemua faktor-faktor afektif dan
kognitif dengan penekanan terhadap faktor interaksi interpersonal bagi
mempromosikan produk, perkhidmatan dan destinasi pelancongan. Bagi mereka yang
aktif dengan aktiviti blog, ulasan dan maklumbalas yang diberikan dapat membantu
persepsi pembaca lain dalam menilai sesebuah destinasi pelancongan melalui
komunikasi interpersonal yang wujud di dalam blog.
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Saranan bagi badan pelancongan seperti Lembaga Penggalakkan Pelancongan
Malaysia (Tourism Malaysia) pula, tajaan melancong kepada penulis blog yang aktif
dan terkenal dalam dan luar negara adalah relevan bagi mempromosikan Malaysia
sebagai destinasi pelancongan. Badan-badan pelancongan kerajaan atau pun swasta
adalah digalakkan mempunyai ciri-ciri atau segmentasi seperti blog pelancongan di
dalam laman web rasmi pelancongan mereka supaya mudah untuk pengguna memuat
turun gambar-gambar percutian yang ingin dikongsi bersama dan menajana proses
komunikasi dua hala melalui penglibatan aktif di dalam ruangan komen di antara
penguna lain di dalam talian tersebut. Melalui kaedah ini, pengguna dapat menjana
perasaan empati dan melonjakkan rasa keseronokan bagi pengguna yang lain untuk
melancong seperti mana yang ditonjolkan di dalam laman web rasmi pelancongan.

Maklumat pelancongan berkaitan kemudahan pengangkutan, penginapan, panduan
tempat makan, membeli-belah dan hiburan antara komponen yang penting perlu
dimuatkan di dalam blog pelancongan bagi mengalakkan proses eWom (electronic
word of mouth). Sehubungan itu pengusaha produk pelancongan perlu lebih agresif
berurusan dengan penulis blog pelancongan supaya dapat membuat pautan kepada
blog-blog pelancongan yang berpotensi untuk memasarkan produk-produk
pelancongan seperti tempat tarikan pelancongan, perkhidmatan sewa kereta,
perkhidmatan sewaan penginapan, pengusaha restoran sehingga kepada pengusaha
kompleks membeli-belah.

Selain itu, kebebasan menyatakan pendapat dan pandangan serta ketiadaan kawalan
penggunaan media sosial boleh menyebabkan sesetengah individu salah
menggunakan blog pelancongan sebagai platform untuk menipu pembaca blog
pelancongan. Penulis blog juga terdedah dengan tipu helah pemasar (marketers)
dalam mempromosikan perkhidmatan dengan melanggari etika perniagaan. Kajian
akan datang boleh memfokuskan tentang pengaruh negatif dan isu etika dalam blog
pelancongan untuk kefahaman yang lebih mendalam tentang perkara ini.
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