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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengalaman emosi
wisatawan terhadap niat perilaku melalui citra destinasi dalam melakukan wisata
yoga. Namun, ada kesenjangan dalam literatur yang ada saat ini dimana hanya
menggunakan satu jenis emosi negatif. Penelitian ini menambahkan emosi negatif;
anger dengan tujuan untuk melengkapi literatur dalam memahami pengaruh
pengalaman emosi wisatawan terhadap niat perilaku melalui citra destinasi.
Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif dengan menyebarkan
kuesioner online kepada responden yang sudah pernah mengunjungi wisata yoga
di area Ubud, Bali. Data dikumpulkan dengan menggunakan metode non-
probability sampling dengan teknik snowball dan data yang terkumpul akan
dianalisis menggunakan confirmatory factor analysis dan structural equation
modeling. Temuan pada penelitian ini mengungkapkan bahwa wisatawan
domestik memiliki pengalaman emosional negatif yang memilikidampaklangsung
pada citra destinasi dan efek tidak langsung pada niat perilaku. Penelitian ini
berupaya untuk memberikan wawasan tentang pengalamanemosionalwisatawan
yang dapat dipertimbangkan untuk kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh bisnis
pariwisata yoga, selain itu juga dapat memaksimalkan hal-hal yang mempengaruhi
emosi wisatawan seperti fasilitas. Hal ini juga akan membantu pengembangan
sektor pariwisata yoga di Ubud, Bali.

Kata kunci: Wisata Yoga, Citra destinasi, Citra Keseluruhan, Niat perilaku.
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Latar Belakang

Wisata yoga atau yoga tourism merupakan aktivitas yang berfokus pada penyatuan
tubuh pikiran dan jiwa yang pada dasarnya bersifat religius (Smith & Kelly, 2006).
Dalam beberapa tahun terakhir, penelitian mengenai wisata yoga muncul sebagai tema
wisata yang penting (Knight & Ensor, 2017; Cheer, Belhassen & Kujawa, 2017; Maddox,
2014). Menurut Sharma & Nayak (2018) penelitian mengenai pengalaman emosional
dalam wisata yoga masih jarang dilakukan, padahal penting untuk memahamiemosidari
para wisatawan wisata yoga karena keunikan emosi yang ditimbulkan oleh

wisatawan yoga di tempat tujuan (Aggarwal, Guglani & Goel, 2008).

Penelitian sebelumnya mencoba untuk mengidentifikasi pengaruh respons emosi
wisatawan dalam memprediksi niat perilaku atau satisfaction melalui citra
destinasi, citra keseluruhan pada wisata (Prayag, Hosany, Muskat & Del Chiappa, 2016;
Sharma & Nayak, 2018, 2019), namun dalam penelitian tersebut hanya menggunakan
satu emosi negatif. Sejauh yang peneliti ketahui, belum adanya penelitian yang
menggunakan emosi negatif lain khususnya dalam wisata yoga, sehingga penelitian
lanjutan mengenai emosi dari wisatawan wisata yoga dengan menambahkan emosi
negatif seperti anger akan menjadi menarik sekaligus memperkaya literatur
mengenai studi pariwisata khususnya wisata yoga. Oleh karena itu, gap pada

penelitian tersebutakan dibahas dalam penelitianini.

Tujuan dari penelitian ini adalah mengidentifikasi pengaruh emosi positif (joy, love,
dan positive surprise) dan emosi negatif (unpleasantness dan anger) terhadap citra
kognitif dan citra afektif dalam wisata yoga di Bali. Selain itu, penelitian ini juga
turut mengidentifikasi pengaruh citra kognitif dan afektif terhadap citra keseluruhan
dalam wisata yoga di Bali. Penelitian ini dilakukan di Bali tepatnya kecamatan Ubud,
daerah tersebut dipenuhi dengan kuil air suci, penyembuh otentik, dan pemandangan

alamyang terkenal sebagai tujuan wisata yoga.
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Landasan Teori
2.1 Wisata Yoga (Yoga Tourism)
Wisata yoga didefinisikan sebagai pariwisata yang berfokus pada
penyatuan tubuh, pikiran dan jiwa, dalam kegiatannya wisatawan berlatih fisik,
meditasi, dan pernafasan untuk memperkuat tubuh, menenangkan pikiran, dan
akhirnya mendapatkan pencerahan spiritual (Smith & Kelly, 2006). Menurut
Maddox (2014) Yoga tidak hanya dipraktekkan secara rutin, namun telah
berkembang menjadi tema utama dari banyak perjalanan dan liburan yang
menjadikannya sebagai wisata yoga. Beberapa penelitian juga kerap mengaitkan
dan menganggap wisata yoga sebagai bentuk serious leisure, karena dalam
perjalanan tersebut didasarkan pada perasaan bahwa melakukan yoga secara
intensif merupakan niat utama di tempat tujuan dan sebagai bentuk untuk
mengembangkan diri dan meningkatkan kesejahteraan (Maddox, 2014,

Bowers&Cherr,2017).

2.2 Pengalaman Emosi Wisatawan (Tourist’ Emotional Experience)

Pengalaman emosi dari wisatawan berperan penting dalam mempengaruhi
tingkat kepuasan, dan niatan wisatawan untuk merekomendasikan ke orang
lain. Literatur psikologi mengatakan bahwa terdapat dua pendekatan untuk
menjelaskan dan mengkategorikan emosi. Watson, Clark & Tellegen (1988)
pendekatan pertama yaitu dimensi, dimana pendekatan dimensi
menggunakan beberapa dimensi dengan membedakan emosi seperti positif dan
negatif. Untuk yang kedua berupa mengkonsepkan emosi ke dalam keadaan
afektif istimewa seperti (joy, anger, sadness, dan surprise) (lzard, 1977 ;
Plutchik, 1980) (dalam Hosany & Prayag, 2013).

Hosany & Gilbert (2009) mengembangkan dalam menangkap keunikan emosi
seorang wisatawan yang disebut sebagai destination emotion scale. Skala ini
memiliki 15 item yang diklasifikasikan kedalam tiga dimensi seperti joy,

love dan positive surprise terhadap sebuah destinasi. Dalam
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penelitian ini emosi dibagi dua menjadi emosi positif dan negatif. Menurut
Hosany & Gilbert (2009) joy merupakan hal yang positif seperti
mendapatkan atau mencapai sesuatu yang diinginkan. Ahuvia (2005)
menyatakan love merupakan satu jenis hubungan, yang lebih sempit dari cinta
dimana mereka fokus secara eksklusif terhadap merek dan Meyer, Reisenzein
& Schiitzwohl (1997) mengatakan bahwa surprise merupakan kejutan perasaan
yang muncul atau terkait dengan kejadian yang tak terduga dan positive
surprise akan muncul ketika surprise terkait dengan joy (Sharma & Nayak,
2019). Terdapat juga emosi negatif unpleasantness yaitu merupakan atribut
yang merangsang reaksi setiap wisatawan yang muncul ketika individu
membuat reaksi negatif (Peters, 1935). Selain itu emosi anger menurut
Besharat & Shahidi (2010) merupakan sebuah perasaan dimana wisatawan

kehilangan rasa fisik dan psikologis yang berhubungan dengan emosinegatif.

2.3 Hubungan pengalaman emosi wisatawan terhadap citra kognitif

Citra kognitif merupakan pengetahuan dan keyakinan wisatawan mengenai
atribut dari sebuah tujuan destinasi yang mungkin atau mungkin tidak telah
diperoleh dari kunjungan sebelumnya (Pike & Ryan, 2004). Literature
menegaskan bahwa citra kognitif dapat langsung diamati dan dievaluasi untuk
memberikan data interpretatif tentang sebuah destinasi (Walmsley & Young,
1998). Selain itu Fakeye & Crompton (1991) mengamati bahwa terdapat
perbedaan antara citra yang dirasakan pertama kali dan saat melakukan
kunjungan kembali oleh wisatawan yang disebabkan oleh emosi mereka dari
sebuah destinasi. Karena menurut Crompton & Lamb (1986) (dalam Fakeye &
Crompton, 1991) citra dapat berubah baik positif maupun negatif dan dapat
berlanjut hingga lama, jika faktor - faktor yang terbentuk berubah. Sehingga
dalam penelitian ini ingin mengetahui pengalaman emosional para
wisatawan dalam pengembangan citra kognitif karena pengalaman emosional

membantu dalam pengembangan citra kognitif. Maka dari itu,
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H1. Joy memiliki pengaruh positif pada citra kognitif.
H2. Love memiliki pengaruh positif pada citra kognitif.
H3. Positive surprise memiliki pengaruh positif pada citra kognitif.
H4. Unpleasantness memiliki pengaruh negatif pada citra kognitif.
H5. Anger memiliki pengaruh negatif pada citra kognitif.

2.4 Hubungan pengalaman emosi wisatawan terhadap citra afektif

Citra afektif mengacu pada emosi atau keterikatan orang terhadap suatu tujuan
destinasi wisata (Chew & Jahari, 2014). Russel & Pratt (1980) (dalam Sharma &
Nayak, 2019) mengatakan dalam citra afektif terdapat beberapa atribut psikologi
seperti relaksasi, kesenangan, mengasyikan dan lincah. Dari beberapa
perspektif, Baloglu & Brinberg (1997) menemukan bahwa semua ruang juga
memiliki potensi mengenai citra afektif dari tujuan destinasi. Pada
penelitian sebelumnya, pengetahuan mengenai citra destinasi dan perilaku
konsumen mengungkap bahwa citra afektif bagi para wisatawan lebih besar
dalam menilai tujuan destinasi wisata dibandingkan dengan citra kognitif
karena hubungan antara emosi wisatawan dengan citra afektif lebih relevan
(Stylidis, Shani & Belhassen, 2017). Dalam penelitian ini respon emosi dari
para wisatawan sangat terlihat jelas secara langsung dalam membantu

mengembangkan citra afektif, maka dariitu
H6. Joy memiliki pengaruh positif pada citra afektif.
H7. Love memilikipengaruhpositifpadacitraafektif.
H8. Positive surprise memiliki pengaruh positif pada citra afektif.
H9. Unpleasantness memiliki pengaruh negatif pada citra afektif.

H10. Anger memiliki pengaruh negatif pada citraafektif.
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2.5 Hubungan citra destinasi terhadap citra keseluruhan

Citrakeseluruhanmenurut Echtner & Ritchie (1991) (dalam Zhang, Fu, Cai & Lu,
2014) mengatakan bahwa citra keseluruhan berbeda dengan citra kognitif dan
citra afektif. Dalam analisisnya, Zhang et al., (2014) menunjukkan bahwa
citra keseluruhan sebagai wakil yang kuat untuk mengambil citra destinasi.
Citra kognitif dan afektif keduanya mempengaruhi citra keseluruhan secara
langsung, namun citra afektif memberikan pengaruh yang lebih besar pada citra
keseluruhan daripada citra kognitif (Stylidis et al., 2017) hasil dari penelitian
sebelumnya (Shamar & Nayak, 2019) juga mengkonfirmasi hal tersebut,
dimana citra afektif memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap citra
keseluruhan, hal ini terjadi mungkin karena komposisi dari wisatawan yoga
didominasi oleh wisatawan yang sudah pernah melakukan beberapa kali

kunjungan.

Penelitian ini menggunakan model dari Sharma & Nayak (2019) yang juga
mengukur hubungan antara citra kognitif dan citra afektif. Penemuan dari Lin,
Morais, Kerstetter & Hou (2007) mengatakan bahwa citra kognitif secara
tidak langsung mempengaruhi citra keseluruhan melalui citra afektif, hal ini
karena wisatawan mengembangkan perasaan hanya setelah ia secara kognitif
menilai tempat tujuan. Penelitian yang dilakukan Beerli & Martin (2004)
mengenai destination image juga turut mengkonfirmasi adanya hubungan
antara citra kognitif dan citra afektif. Selain itu citra afektif tidak memiliki
pengaruh pada citra kognitif dikarenakan menurut (Beerli & Martin, 2004)
citra kognitif merupakan anteseden dari citra afektif, dimana evaluasi
konsumen berasal dari pengetahuan mereka mengenai objeknya Maka dari

itu,
H11. Citra kognitif memiliki pengaruh positif pada citra afektif.

H12. Citra kognitif memiliki pengaruh positif pada citra

keseluruhan.

H13. Citra Afektif memiliki pengaruh positif pada citra keseluruhan.
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2.6 Hubungan citra destinasi terhadap niat perilaku

Fakeye & Crompton (1991) mengungkapkan banyak peneliti
mengkonfirmasi bahwa sebuah pengalaman wisatawan dalam sebuah destinasi
dapat memengaruhi pengambilan keputusan pada destinasi alternatif lainnya
di kedepannya dan niat dalam melakukan kunjungan kembali. Kim (2017)
menyatakan bahwa sebuah destinasi yang mempunyai citra positif akan
memiliki peluang yang lebih besar bagi para wisatawan untuk melakukan
kunjungan kembali dan melakukan rekomendasi mengenai wisata yoga ini
kepada orang lain. Hallmann, Zehrer & Miiller (2013) mengemukakan
bahwa citra kognitif dan citra afektif mengevaluasi pengalaman dari para
wisatawan karena terdapat dampak yang signifikan dari kognitif dan citra

afektif sehingga mempengaruhi niat untuk mengunjungi kembali.

Terdapat kemungkinan bahwa setiap citra kognitif dan citra afektif dapat
memiliki tingkat pengaruh yang berbeda - beda pada pembentukan citra
keseluruhan dan perilaku para wisatawan di kedepannya (Stylidis etal., 2017).
Selain itu, menurut Akama & Kieti (2003) citra keseluruhan memiliki lebih
banyak kecenderungan untuk mempengaruhi wisatawan dibandingkan
kognitif dan citra afektif. Sehingga peneliti ingin mencari tahu apakah
hubungan antara citra destinasi juga memiliki pengaruh signifikan terhadap

niat perilaku dalam kasus penelitian ini, maka dari itu
H14. Citra kognitif memiliki pengaruh positif terhadap niat perilaku.
H15. Citra afektif memiliki pengaruh positif terhadap niat perilaku.

H16. Citra keseluruhan memiliki pengaruh positif terhadap niat

perilaku.
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(sumber : Sharma & Nayak, 2019 dan Chung & Jiang, 2017 )

Metodologi

3.1 Pengembangan Instrumen

Pada penelitian ini, berdasarkan model penelitian terdapat 5 variabel
independen, 1 variabel dependen dan 3 variabel mediasi. Variabel
independen dalam penelitian ini adalah joy, love, positive surprise,
unpleasantness dan anger sedangkan variabel dependennya berupa niat
perilaku dan variabel mediasi nya citra kognitif, citra afektif, dan citra
keseluruhan. Dalam pembuatan kuesioner, akan diberikan pertanyaan awal
atau screening question sebelum responden menjawab pertanyaan yang terdiri
dari dua pertanyaan, yang pertama merupakan “Apakah anda sudah pernah
melakukan wisata yoga di Bali?” dan pertanyaan kedua yaitu “Kapan terakhir kali

anda melakukan kunjungan wisata yoga tersebut?””.

Untuk mengukur pengalaman emosi wisatawan terdapat emosi positif dan
negatif, dimanaemosi positif mencakup (joy, love, dan positive surprise) dan
emosi negatif yang mencakup (anger dan unpleasantness). Joy diukur dengan

5indikator (senang, riang, gembira, semangat, dan ceria), love
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diukur dengan 4 indikator (keakraban, tenang, perhatian, cinta, dan
kepedulian), dan positive surprise diukur dengan 4 indikator (inspirasi,
terpesona, terpukau, takjub, dan kagum). Sedangkan untuk emosi negatif
unpleasantness diukur dengan (kemurungan, penyesalan, kekecewaan,
kesedihan, dan tidak suka). Para responden akan diminta untuk menjawab
kuesioner untuk menilai emosi tersebut dengan skala semantik diferensial dengan
pengukuran7 poindimanal=Tidak samasekali merasakandan 7

= Sangat merasakan. Sementara untuk anger diukur dengan (jengkel, kesal,
terganggu, dan sakit hati) akan menggunakan skala likert dengan

pengukuran7poin yaitu 1=Sangat Tidak Setujudan7=SangatSetuju.

Untuk citra destinasi, citra kognitif diukur dengan menggunakan 5 atribut
(keindahan pemandangan, lingkungan yang ramah, keamanan, kualitas
layanan, dan prasarana) dan untuk citra afektif diukur dengan indikator
(mengantuk-memperhidup, membosankan-mengasyikan, tidak
menyenangkan-menyenangkan, dan meresahkan-menenangkan) kedua variabel
tersebut akan menggunakan 7 poin pengukuran skala likert yaitu 1 = Sangat
Tidak Setuju dan 7 = Sangat Setuju. Sedangkan untuk citra keseluruhan akan
menggunakan skala semantik diferensial yaitu 1 = Sangat Tidak Menguntungkan, 7
=Sangat Menguntungkan; 1= Negatif, 7 =Positif. Terakhir untuk niat perilaku
menggunakan indikator (mengunjungi kembali, merekomendasikan, dan
menceritakan hal-hal positif) dengan menggunakan 7 poin skala likert 1 =

Sangat Tidak Setuju dan 7 = Sangat Setuju.

3.2 Pengumpulan Data

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah orang-orang yang sudah
pernah melakukan wisata yoga. Sehingga sampel penelitian yang akan diambil
sebagai responden adalah orang-orang yang sudah pernah melakukan wisata
yoga di area Ubud, Bali. Untuk menentukan jumlah sampel yang tepat,

peneliti memutuskan untuk mengikuti teknik yang
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ditetapkan oleh (Hair Jr, Black, Babin & Anderson, 2014). Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah orang-orang yang sudah pernah
melakukan wisata yoga. Sehingga sampel penelitian yang akan diambil
sebagai responden adalah orang-orang yang sudah pernah melakukan wisata
yoga di area Ubud, Bali. Menurut Hair Jr, Black, Babin & Anderson (2014) untuk
menentukan jumlah sampel yang tepat, peneliti memutuskan untuk mengikuti

teknik yang ditetapkan dengan rasio 1 : 5 (variabel: sampel).

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan untuk
memperoleh data adalah dengan menggunakan teknik non-probability
sampling. Jenis sampling yang akan diambil adalah dengan menggunakan
snowball sampling. Teknik yang dilakukan dalam pengumpulan data dalam
penelitian ini, peneliti akan menggunakan metode survei dengan
melakukan penyebaran kuesioner secara online kepada individu dan
komunitas-komunitas yoga yang berada di area Ubud, Bali melalui media sosial
Facebook dan Instagram serta meminta bantuan para komunitas dan individu

untuk membantu menyebarkan kuesioner kepada teman- temannya.

3.3 Teknik Analisis Data dan Hipotesis

Pilot test dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner kepada 38 responden yang sudah pernah melakukan wisata yoga,
sebelum akan dilakukannya main test. Pilot test ini dilakukan untuk
mengetahui apakah pertanyaan yang peneliti ajukan dapat dipahami dengan
mudah oleh para responden atau tidak. Setelah melakukan pilot test, makaakan
dilakukan main test. Main test ini akan dilakukan kepada responden yang
sudah pernah melakukan wisata yoga di area Ubud, Bali dengan minimum

jumlah sampel 190 responden yang valid.

Sementara untuk melakukan pengukuran keabsahan suatu instrumen akan

menggunakan uji validitas (Sekaran & Bougie, 2016). Teknik yang
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digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur validitas menggunakan CFA
digunakan dalam penelitian ini dengan memakai maximum likelihood method
yang dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas (Sharma & Nayak,
2019). Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas
konvergen. Validitas konvergen menggunakan average variance extracted -
AVE dan factor loading. Nilai yang dapat dikatakan signifikan pada factor
loading harus di atas 0.5 atau lebih tinggi. Sementara untuk nilai AVE dapat
diterima bila 0.5 atau diatas 0.5 (Hair Jr et al., 2014). Selain menggunakan uji
validitas, penelitian ini juga akan memakai uji reliabilitas yaitu sejauh mana
sebuah variabel diukur (Hair Jr et al., 2014). Dalam pengujian reliabilitas
akan menggunakan composite reliability. Nilai yang dapat diterima dalam
composite reliability harus 0.7 atau lebih tinggi sehingga dapat mengatakan
reliabilitasnya baik. Nilai reliabilitas antara 0.6 dan 0.7 masih dapat diterima,
asalkanmodel dari indikator lain memiliki konstruk validitas yang baik (Hair
Jretal., 2014).

Untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis, maka akan dilakukan
dengan menggunakan metode SEM (maximum likelihood estimation
method). Dimana SEM ini merupakan metode multivariat yang
menggabungkan antara factor analysis dan multiple regression yang
digunakan untuk menguji hubungan antara variabel yang diukur dengan
konstruk (Hair Jr et al., 2014). Nilai yang dapat diterima dalam SEM ini jika p-
value harus kurang dari 0.05 sehingga dapat dikatakan signifikan. Selain itu untuk
melakukan analisis seberapa baik model akan menggunakan goodness of fit.
Nilai yang dapat diterima dalam penelitian ini jika x2 harus kurang dari 0.05,
x2/df harus kurang dari 3 atau 3, GFI memiliki nilai lebih besar dari 0.90, CFlI
harus memiliki nilai diatas 0.90 dan RMSEA antara 0.03 dan 0.08. Dengan nilai
tersebut, maka model dapat dikatakan memiliki kecocokan atau good fit
(Hair Jretal., 2014).

Untuk mengetahui apakah pengalaman emosi wisatawan memengaruhi niat

perilaku dalam wisatayogadi Bali. Peneliti melakukan uji hipotesis
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menggunakan aplikasi AMOS 22 dan menggunakan metode SEM
(maximum likelihood estimation method), indeks yang digunakan sebagai tolak
ukur pengambilan keputusan adalah nilai nilai beta coefficients () dan nilai
probabilitas (p-value). Menurut Hair Jr et al., (2014) hubungan antara variabel
dapat dikatakan signifikan apabila memiliki nilai probabilitas (p < 0.05) dan
jika (p <0.001) dikatakan sangat signifikan.

Analisis
4.1 Profil Responden

Dalam penelitian ini menggunakan jumlah sampel responden sebanyak 290
dari total 496 responden yang terkumpul. Dari 290 jumlah responden dapat
dilihat pada tabel 1 di lampiran, paling banyak responden melakukan wisata yoga
4 - 6 bulan sebelumnya sebesar 34.5% dan didominasi oleh jenis kelamin
perempuan sebanyak 73.4%. Selain itu, jika berdasarkan usia sebagian besar yang
sudah pernah melakukan wisata yoga di Bali berusia 34 - 41 tahunyaitusebanyak
34.8%. Selanjutnyasetelah berdasarkan usia, dapat dilihat dari macam pekerjaan
yang menunjukan jumlah responden terbanyak jika berdasarkan pekerjaan
didominasi oleh karyawan swasta sebesar 26.9% dan sebesar 30% dari
responden memiliki pengeluaran perbulan antara Rp 5.000.000 - Rp
7.500.000.

4.2 Model Fit

Sebelum menguji model terhadap data, peneliti melakukan uji validitas dan
reliabilitas menggunakan teknik confirmatory factor analysis dan memakai
maximum likelihood method. Dalam menguji validitas, peneliti
menggunakan AVE - Average Variance Extracted dengan nilai rujukan 0.5
atau lebih besar dari 0.5 agar dapat diterima sesuai dengan rekomendasi Hair Jr
etal., (2014). Untuk nilai CR - Composite Reliability, menurut Hair Jretal.,
(2014) nilai yang dapat diterima untuk setiap variabelnya harus memiliki nilai

0.7 atau lebih tinggi agar memiliki nilai reliabilitas yang baik.
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Tabel 2 pada lampiran menunjukkan hasil dari variabel pada penelitian ini yang

dapat diterima dan dapat dikatakan memadai.

Untuk mengetahui seberapa baik model yang telah ditentukan terhadap data,
peneliti melakukan uji Goodness of Fit dengan indeks yang menjadi tolak
ukur atau nilai yang masuk dalam kategori good fit, diantaranya adalah
Normed Chi-square, GFI, CFl dan RMSEA. Pengujian yang dilakukan
menggunakan AMOS 22 dengan metode SEM ini menunjukkan hasil yang
dikatakan Good Fitdengannilai Cpin/df=1.921; GFI=0.827; CFI=0.949 dan
RMSEA =0.056.

4.3 Pengujian Hipotesis

PENGALAMAN EMOSI DIMENSI CITRA
WISATAWAN DESTINASI

R 0.761

A= 0.956 o
> per |
Chra [—‘ Niat Peraku
J

Keseluruhan [

Positive
o Surprise

:,t] 3.15p%0e

positive surprise (p = 0.239, P < 0.05) memiliki dampak yang positif dan
signifikan terhadap citra kognitif, sehingga H1 dan H3 didukung data,
sedangkan emosi positive love menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang
tidak signifikan terhadap citra kognitif, sehingga H2 tidak didukung data.
Emosinegatifunpleasantness (3=-0.112, P<0.05) dananger (B=- 0.142,P <
0.05) pada penelitian ini menunjukkan adanya hubungan yang signifikan

terhadap citra kognitif, hal tersebut menjadikan H4 dan H5 didukung data.
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Hubungan antara pengalaman emosi wisatawan dengan citra afektif pada
penelitian ini menunjukkan bahwa hanya satu dari masing-masing emosi positif
dan negatif yang memiliki hubungan sangat signifikan terhadap citra afektif yaitu
emosi positif joy (f =0.284, P <0.001) dan emosi negatif anger (p = -0.223, P <
0.001), sehingga H6 dan H10 didukung data, sedangkan emosi positif positive
surprise danlove sertaemosinegatifunpleasantness menunjukkan hubungan
yang tidak signifikan terhadap citra afektif, sehingga H7, H8, dan H9 tidak
didukung data. Citra kognitif pada penelitian ini menunjukkan adanya hubungan
positif dan sangat signifikan terhadap citra afektif, hal ini ditunjukkan dengan
nilai (B = 0.467, P < 0.001), sehingga H11 didukung data. Selanjutnya citra
destinasi menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan terhadap citra
keseluruhan, akan tetapi citra afektif (§ =-0.197, P < 0.05) memengaruhi citra
keseluruhansecarasangat signifikan dibandingkan dengan citra kognitif (f =
1.131, P < 0.001). Sehingga, H12 dan H13 pada penelitian ini didukung data.

Hubungan antara citra destinasi dan citra keseluruhan pada penelitian ini
menunjukkan hubungan yang tidak signifikan terhadap niat perilaku, hasil
penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian sebelumnya
Shamar & Nayak (2019) yang menyimpulkan adanya hubungan yang
signifikan antara citradestinasi yang terdiri dari citra kognitif dan afektif serta
citra keseluruhan terhadap niat perilaku. Sehingga H14, H15, dan H16 pada
penelitian ini tidak didukung data.

Diskusi dan Implikasi

Berdasarkan hasil pembahasan yang ada, secara keseluruhan hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa pengaruh emosi, baik emosi positif dan emosi negatif
terhadap citra kognitif memiliki nilai yang lebih baik dibandingkan dengan
pengaruh emosi terhadap citra afektif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

wisatawan domestik lebih memperhatikan aspek dari citra kognitif yaitu
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pengetahuan dan keyakinan wisatawan mengenai atribut dibandingkan fokus untuk

membangun pengalaman emosi yang didapatkan.

Penelitian ini membuktikan bahwa wisatawan merasa gembira terhadap kualitas layanan
ketika melakukan wisata yoga di Ubud Bali. Dillette, Douglas & Andrzejewski
(2018) membuktikan bahwa emosi positif yang dirasakan wisatawan yoga seringkali
digambarkan dengan momen-momen emosi positif yang dipicu oleh suasana, termasuk
dikelilingi oleh alam, menghabiskan waktu sendirian dan duduk diam. Hasil yang
signifikan pada hubungan joy terhadap citra destinasi menunjukkan bahwa wisatawan
merasa gembira sehingga membuat mereka menggambarkan jika destinasi wisata
yoga ini merupakan destinasi yang menenangkan. Maka dari itu dalam hasil uji
hipotesisini, yang dirasakan oleh para wisatawansaatmelakukanwisatayogadiBalisudah

didapatkanatautelahdicapai oleh parawisatawan.

Dalam penelitian ini emosi love belum dirasakan oleh wisatawan, hal ini terlihat dari
hubungan emosi love pada citra destinasi yang tidak signifikan. Apabila dilihat dari item
konstruk pada penelitian ini, variabel love erat kaitannya dengan hubungan antar
manusia, hal ini ditunjukkan dengan item keakraban, perhatian dan kepedulian. Wray,
Laing & Voigt (2010) dalam penelitiannya menemukan bahwawisatawan menegaskan
pentingnya adanya interaksi diantara para praktisi dan wisatawan baik saat melakukan
wisata yoga maupun sesudah. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tempat wisata yoga di
Bali belum dapat menciptakan aktivitas atau suasana yang dapat membangun
munculnya emosi positif love dalam diri wisatawan, hal ini juga menandakan masih
kurangnya komunikasi yang terjalin antara tempat wisata, praktisi yoga, terhadap
wisatawan saat melakukan wisata yoga. Adapun Ahuvia (2005) mengatakan bahwa
kesenangan terhadap suatu objek dapat dibeli sedangkan rasa love dibentuk, objek yang

dimaksud dalam hal ini adalah wisata yoga itu sendiri.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa wisatawan merasa kagum dan

mendapatkan inspirasi dari atribut tempat wisata yoga seperti keindahan
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pemandangan, keramahan lingkungan dan prasarana yang ada hal ini terlihat dari adanya
hubungan yang signifikan antara positive surprise dan citra kognitif. Sedangkan,
hubungan positive surprise pada citra afektif menunjukkan bahwa adanya hubungan
tidak signifikan. Hal ini berkaitan dengan penjelasan emosi surprise yang bersifat
kompleks yang dipaparkan oleh Meyer etal., (1997). Positive surprise merupakan emosi
positif yang disebabkan oleh situasi dimana hasil positif telah tercapai dalam situasi
yang kurang penting (Gendolla & Koller, 2001), sehingga dapat dikatakan pada
penelitian ini wisatawan tidak merasakan adanya emosi positif atau tidak berada dalam
situasi yang positif ketika melakukan wisata yoga di Bali. Adapun Noordewier &
Breugelmans (2013) mengatakan dalam penelitiannya bahwa emosi surprise

memiliki negatif valensi.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa unpleasantness memiliki pengaruh
negatif terhadap citra kognitif. Apabila dilihat dari indikator yang paling
berpengaruh, dapat disimpulkan bahwa wisatawan merasa kecewa dan merasa tidak
suka terhadap kualitas layanan di tempat wisata yoga yang ada di Bali. Untuk
unpleasantness terhadap citra afektif wisatawan tidak merasakan rasa rasa
kekecewaan dan rasa tidak suka dengan destinasi wisata yoga di Bali, sehingga

wisatawan merasa destinasi wisata yoga di Bali menyenangkan dan memperhidup.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel emosi negatif anger memiliki
pengaruh negatif terhadap citra kognitif. Melalui variabel anger ini peneliti
berharap research gap pada penelitian ini dan sebelumnya oleh (Sharma & Nayak, 2019)
dapat terpenuhi. Adanya pengaruh yang signifikan antara anger dan citra kognitif ini
dapat disebabkan karena layanan dan atribut yang diberikan tempat wisata yoga tidak
sesuai dengan harapan wisatawan sehingga tempat wisata yoga dirasa sebagai tempat
yang tidak menyenangkan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian oleh Phillips &
Baumgartner (2002) yang menyatakan pelanggan menghasilkan kesan negatif dan
emosi negatif seperti kemarahan ketika ia mengalami kegagalan layanan. Apabila
dilihat dari item yang paling berpengaruh, dapat dikatakan bahwa perasaan negatif

seperti jengkel membuat wisatawan
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merasa destinasi wisata yoga merupakan tempat yang meresahkan. Emosi
kemarahan wisatawan yang muncul ketika melakukan wisata yoga di Bali dari usia 34
hingga 41 tahun dan mayoritas perempuan sesuai dengan penelitian dari Schieman
(1999) dan (Mirowsky & Schieman, 2008) bahwa perempuan pada usia 30 hingga 39
tahun memiliki rata - rata skor kemarahan yang tinggi, sehingga hipotesis hubungan

anger pada citra afektif dapat diterima.

Hasil dari pengujian statistik pada penelitian ini menunjukkan bahwa citra kognitif
memiliki pengaruh positif terhadap citra afektif. Hal ini sejalan dengan hasil
penelitianyangtelahdilakukanoleh Shamar & Nayak (2019) dan Stylidisetal., (2017)
yang menyimpulkan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara citra kognitif
terhadap citra afektif. Beerli & Martin (2004) mengatakan jika citra kognitif
merupakan anteseden dari citra afektif, karena evaluasi dari konsumen berasal dari
pengetahuan mereka mengenai objeknya. Maka dalam penelitian ini, para wisatawan
menilai dan merasakan adanya kualitas layanan yang baik pada destinasi wisata yoga di
Bali, sehingga membuat para wisatawan memiliki perasaan tenang saat melakukan

wisata yoga.

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa citra kognitif memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap citra keseluruhan. Namun, jika dibandingkan dengan
citra afektif, citra kognitif memengaruhi citra keseluruhan tidak sebesar citra afektif.
Dengan diterimanya hipotesis ini dapat disimpulkan bahwa atribut seperti prasarana,
pemandangan dan fasilitas dari tempat wisata yoga menjadikan wisatawan merasa
diuntungkan saat melakukan wisata yoga. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa
variabel citra afektif memiliki pengaruh positif pada citra keseluruhan. Hal ini terjadi
dikarenakan menurut Sharma & Nayak (2019) bahwa mungkin komposisi dari para
wisatawan merupakan wisatawan yang sudah pernah melakukan beberapa kali
kunjungan. Citra kognitif dan afektif dalam penelitian ini memengaruhi citra
keseluruhan secara signifikan karena faktor lingkungan yang ramah menjadi peran
yang paling penting dalam pembentukan hubungan yang positif terhadap citra afektif.

Lalu dibandingkan dengan citra
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kognitif, citra afektif lebih memberikan pengaruh yang lebih signifikan

dibandingkan dengan citra kognitif.

Setiap citra memiliki pengaruh yang berbeda-beda pada niat perilaku (Stylidis et al.,
2017). Hubungan antara citra kognitif pada niat perilaku memiliki pengaruh setelah
citrakeseluruhan dan citra afektif (Zhangetal., 2014). Citrakognitif yang terbentuk pada
wisatawan tidak memiliki citra yang positif karena adanya emosi negatif yang
terbentuk dan untuk hubungan citraafektif padaniat perilaku juga memiliki citra yang
tidak positif dikarenakan adanya emosi negatif anger yang sangat signifikan.
Sehingga dengan adanya citra yang tidak positif menurut Kim (2017) membuat
wisatawan tidak memiliki peluang yang besar bagi mereka untuk melakukan kunjungan
kembali, merekomendasikan, dan mengatakan hal-hal yang positif kepada orang lain.
Citra keseluruhan memiliki pengaruh dari citra kognitif dan afektif, dimana pada citra
kognitif dan afektif memiliki citra yang tidak positif yang membuat citra keseluruhan
menjadi tidak positif. Hal tersebut karena dalam penelitian ini menggunakan data setelah
wisatawan melakukan kunjungan, yang dimana menurut Zhang et al., (2014) kunjungan
kembali harus diukur dari perilaku wisatawan saat melakukan kunjungan. Maka dari
itu, wisatawan memiliki niat perilaku yang rendah untuk merekomendasikan,
mengunjungi kembali dan mengatakan hal-hal positif mengenai wisata yoga di Bali

kepadaoranglain.

5.1 Implikasi Manajerial

Penelitian ini bermanfaat bagi pelaku bisnis wisata yoga dan Kementerian
Pariwisata. Pertama, pelaku usaha wisata yoga dapat membentuk aktivitas dan
suasana yang dapat merangsang munculnya emosi positif dan kesan yang ramah
dari wisata yoga seperti membangun komunikasi yang baik antara praktisi yoga
dengan wisatawan dan juga antara wisatawan dengan wisatawan. Salah satu
kegiatan yang dapat dilakukan adalah campfire setelah melakukan sesi yoga.
Kegiatan campfire dapat diisi dengan sesi berbagi pengalaman dan cerita,
dimana praktisi yoga dapat mengajukan pertanyaan seperti “Apa satu hal yang

andapelajaridaridiriandabaru-
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baru ini?” pertanyaan serupa diharapkan dapat memancing emosi positif
dibenak wisatawan sehingga aktivitas tersebut dapat terus diingat oleh
wisatawan. Aktivitas tersebut berlandaskan hasil penelitian yang
menunjukan bahwa wisatawan wisata yoga di Bali memiliki niat perilaku yang
rendah untuk merekomendasikan, mengunjungi kembali dan mengatakan
hal-hal positif mengenai tempat wisata yoga di Bali. Maka dari itu, aktivitas
campfire diharapkan dapat meminimalisir emosi negatif pada wisatawan ketika

melakukan wisata yoga.

Kedua, pelaku usaha wisata yoga dapat mengadakan kelas spesial dengan
mendatangkan praktisi yoga internasional, sehingga hal ini dapat membuat
para wisatawan menjadi lebih semangat untuk melakukan kunjungan
pertama maupun kunjungan kembali. Hal ini, berlandaskan hasil penelitian
yang menunjukan bahwa para wisatawan merasakan adanya rasa senang
serta semangat terhadap kualitas layanan dan prasarana. Selain itu,
wisatawan juga mempunyai persepsi bahwa destinasi wisata yoga di Ubud,

Balimerupakantempatyangmenenangkan.

Ketiga, dalam kegiatan pemasaran, emosi positif dari wisatawan baik
setelah maupun sebelum melakukan wisata yoga dapat terus dijaga melalui
iklan promosi secara digital seperti materi video yang menggambarkan
ketenangan, keakraban, keramahan dan keindahan dari tempat wisata yoga. Saran
ini sesuai dengan hasil penelitian Godovykh & Tasci (2020) yang
menyimpulkan bahwa emosi dari wisatawan dapat dimanipulasi dari sebuah
gambar walaupun wisatawan tidak terkait secara langsung dengan destinasi
tersebut. Pelaku bisnis wisata yoga dapat membuat video dengan kategori
khusus untuk wisata yoga di Ubud, Bali yang dapat memberikan efek
ketenangan agar dapat menstimulasi emosi positif baik dari wisatawan yang
akan melakukan kunjungan kembali maupun yang pertama kali melakukan
kunjungan dengan begitu wisata yoga diharapkan dapat lebih dikenal luas

oleh wisatawan khususnya wisatawan domestik.
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5.2 Limitasi dan Saran Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian ini masih ada beberapa hal menjadi
keterbatasan yang akhirnya dapat dijadikan saran bagi peneliti selanjutnya.
Pertama, peneliti selanjutnya dapat memperluas wilayah penelitian atau
melakukan penelitian di daerah yang lain serta dapat dilakukan dalam
konteks pariwisata lain, karena penelitian ini hanya menggunakan sampel
wisatawan yoga di Ubud, Bali. Shamar & Nayak (2019) menjelaskan bahwa
sampel yang diambil hanya dari satu wilayah destinasi wisata dapat
memengaruhi validitas dari hasil penelitian. Kedua, peneliti selanjutnya dapat
melakukan analisis komparatif antara wisatawan domestik dan
internasional agar dapat meningkatkan kompleksitas penelitian. Ketiga,
penelitian selanjutnya sebaiknya dilakukan ketika wisatawan sedang
melakukan kunjungan agar jawaban dari responden bisa lebih valid dan
akurat, karena dalam penelitian ini menggunakan survei retrospektif yang
membuat jawaban menjadi tidak valid. Banyak wisatawan yoga juga
mengingat perasaan emosi positif segera setelah menyelesaikan latihan yoga
yang intens atau sesi meditasi (Dillette et al., 2018). Keempat, penelitian
selanjutnya dapat menggunakan metode probability sampling seperti teknik
stratified sampling, dikarenakan pada penelitian ini menggunakan teknik
snowball sampling dimana peneliti tidak dapat mengontrol jalannya
penyebaran kuesioner dan mungkin terjadinya bias pada sampel. Kelima,
penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain dalam citra
destinasi seperti citra konatif untuk dapat semakin memahami perspektif
dari wisatawan terhadap wisata yoga. Beberapa peneliti sebelumnya
menyimpulkan adanya hubungan positif antara citra konatif terhadap niat
perilaku (White, 2013; Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis, 2016).
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Lampiran
Tabel 1
Profil
Responden
Keteranga Rgsupr(r)l:]adhe Persentas
n n e
Status Reponden
Pernah Melakukan Wisata Yoga 290 100%
Terakhir Kali Melakukan Wisata Yoga di Ubud Bali
<1 Bulan 35 12.1%
1 -3 Bulan 35 12.1%
4 - 6 Bulan 100 34.5%
7 - 12 Bulan 39 13.4%
1-2 Tahun 57 19.7%
> 2 Tahun 24 8.3%
Jenis Kelamin
Laki - laki 7 26.6%
Perempuan 213 73.4%
Usia
18 - 25 Tahun 24 8.3%
26 - 33 Tahun 82 28.3%
34 - 41 Tahun 101 34.8%
42 - 49 Tahun 60 20.7%
50 - 57 Tahun 15 15%
>57 Tahun 8 2.8%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 6 2.1%
Tenaga Lepas 48 16.6%
Pegawai Negeri 1 0.3%
Karyawan Swasta 78 26.9%
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Wiraswasta/Pengusaha 70 24.1%
Ibu Rumah Tangga 23 7.9%
dan lain-lain 64 22.1%

Pengeluaran dalam satu bulan

< 2.000.000 8 2.8%
2.000.000 - 3.000.000 20 6.9%
3.000.000 - 5.000.000 52 17.9%
5.000.000 - 7.500.000 87 30.0%
7.500.000 - 10.000.000 48 16.6%
>10.000.000 75 25.9%
Tabel 2
Konstruk Fact_o I crR |AVE
Loadin
g
Joy 0.973 | 0.880
Saya dipenuhi rasa senang ketika mengunjungi destinasi
wisata yoga ini. 0.935
Sayadipenuhirasariangketikamengunjungidestinasi
wisata yogaini. 0.964
Sayadipenuhirasagembiraketikamengunjungidestinasi 0.975
wisata yogaini. '
Saya dipenuhi rasa semangat ketika mengunjungi
destinasi wisata yoga ini. 0.884
Saya dipenuhi perasaan ceria ketika mengunjungi 0.928
destinasi wisata yoga ini. :
Love 0.914 | 0.681
Saya dipenuhi keakraban ketika mengunjungi destinasi
wisata yoga ini 0.768
Sayadipenuhidenganrasatenangketikamengunjungi
destinasi wisata yoga ini 0.816
Sayadipenuhidengan perhatianketikamengunjungi 0.804
destinasi wisata yoga ini '
Sayadipenuhidengan cintaketikamengunjungidestinasi 0.876
wisata yogaini '
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Sayadipenuhikepedulian ketikamengunjungiwisatayoga

0.858
ini
Positive 0.890 | 0.620
Surprise
Saya dipenuhi dengan inspirasi ketika mengunjungi 0.814
destinasi wisata yoga ini ’
Saya terpesona ketika mengunjungi destinasi wisata yoga 0.835
ini '
Sayaterpukau ketikamengunjungidestinasiwisatayoga 0.799
ini '

Saya takjub ketika mengunjungi destinasi wisata yoga ini 0.620

Saya kagum ketikamengunjungi destinasi wisatayogaini. | 0.848

Unpleasantness 0.883 | 0.604

Sayadipenuhidengankemurunganketikamengunjungi

destinasi wisata yoga ini 0.677
Saya dipenuhi dengan penyesalan ketika mengunjungi 0.712
destinasi wisata yoga ini :
Saya dipenuhi dengan kekecewaan ketika mengunjungi 0.845
destinasi wisata yoga ini :
Saya dipenuhi dengan kesedihan ketika mengunjungi 0.792
destinasi wisata yoga in '
Saya merasa tidak suka ketika mengunjungi destinasi 0.845
wisata yoga ini '
Anger 0.953 | 0.834
Sayamerasajengkel terhadap destinasiwisatayogaini 0.949

Saya merasa kesal terhadap destinasi wisata yoga ini 0.934

Sayamerasatergangguterhadap destinasi wisatayogaini 0.930
Sayamerasa sakit hati terhadap destinasi wisata yoga ini 0.839
Citra Kognitif 0.874 | 0.586
Saya tertarik dengan keindahan pemandangan dari 0.588
destinasi wisata yoga ini. '
Sayatertarik dengan lingkunganyangramahdaridestinasi 0.801

wisata yogaini.
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Sayatertarik dengankeamanandari destinasi wisatayoga 0.718
ini. '
Sayatertarik dengan kualitas layanandari destinasi wisata
yoga ini. 0.849
Saya tertarik dengan prasarana dari wisata yoga ini. 0.841
Citra Afektif 0.878 | 0.647
Sayamerasadestinasiwisatayogainimengantuk-
. 0.620
memperhidup
Saya merasa destinasi wisata yoga ini membosankan- 0.809
mengasyikan '
Sayamerasadestinasiwisatayogainitidak 0.871
menyenangkan-menyenangkan '
Saya merasa destinasi wisata yoga ini meresahkan- 0.889
menenangkan '
Citra 0.988 | 0.842
Keseluruhan
Sayamerasacitrakeseluruhandaridestinasiwisatayoga 0.924
ini negatif-positif '
Pandangan saya terhadap citra keseluruhan dari destinasi
wisata yoga adalah tidak menguntungkan- 0.911
menguntungkan
Niat Perilaku 0.849 | 0.979
Sayaakanmengunjungi kembali destinasi wisatayogaini
: 0.877
di masa yang akan datang.
Saya akan merekomendasikan destinasi wisata yoga ini
: 0.960
kepada orang lain.
Sayaakanmengatakan hal - hal yang positif mengenai 0.925
destinasi wisata yoga ini. '

AVE=Average Variance Extracted; = CR=Composite Reliability
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