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Article Info ABSTRACT

Article history: During the pandemic, Indonesian people were required to live with a new way
of life. The purpose of the study was to develop a behavioral intention model of
urban tourists in visiting Health Spa tourism during the adaptation period of new
habits in West Java. Factors in the study include tourist emotions, tourist
perception values, and image of tourist destinations. The goal is set based on the
problem of knowing the factors that influence the behavioral intentions of
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form of a questionnaire. The data processing method uses simple data analysis
Behavioral intention, using SPSS and the Structure Equation Model (SEM) method on objects related
Tourist destination, to the factors that influence behavior in the era of adapting new habits. The
Tourist perceive value, results of the study found that tourist emotions had a positive and significant
Tourist emotion influence on behavioral intentions, but the image of tourist destinations was not

able to be a mediating variable between tourist emotions and behavioral
intentions. Tourist emotions have a positive and significant influence on
behavioral intentions through the image of tourist destinations and the value of
tourist perceptions.
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Pendahuluan

Life stress seperti yang banyak dirasakan kebanyakan orang, yang diakibatkan adanya ketidakseimbangan antara
pekerjaan dan kehidupan yang dijalani masyarakat, atau adanya perubahan kebiasaan masyarakat yang
awalnya menjalankan kehidupan tradisional menjadi kehidupan yang lebih modern, membuat tekanan hidup
yang tidak sehat dan penuh tekanan. Masyarakat selalu menggunakan masa luangnya untuk melakukan
relaksasi baik di akhir pekan ataupun memberikan self reward, misalnya dengan melakukan sebuah perjalanan
dan SPA. Konseptualisasi, pengukuran dan prediksi behavioral intention adalah bidang yang menarik bagi
penyedia layanan dan peneliti yang telah dianggap sebagai salah satu indikator penting dari pencapaian
perusahaan. Meskipun demikian, niat mengunjungi kembali pelanggan dianggap sebagai salah satu manisfestasi
loyalitas yang paling kritis terhadap penyediaan layanan tertentu (RL). Temuan dari penyelidikan empiris
sebelumnya menunjukkan bahwa penting untuk mempertimbangkan behavioral intention konsumen yang
mungkin memainkan peranan penting untuk mengukur keberhasilan perusahaan jasa (Chiou and Droge).
Dalam konteks industri kesehatan, niat perilaku pasien diwakili mengenai niat untuk mengunjungi kembali
untuk perawatan lebih lanjut dan merekomendasikan teman, keluarga dan orang lain (Rahman et al.).
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Pada industri jasa, behavioral intention mewakili kemungkinan bahwa pelanggan akan membeli kembali dari
penyedia layanan dalam waktu dekat dan mendukung penyedia layanan dengan komentar positif dari mulut ke
mulut (Hutchinson et al.). Dengan demikian, salah satu faktor paling umum dari niat perilaku positif adalah
kemauan untuk kembali. Indonesia memiliki potensi Sumber Daya Manusia yang luar biasa di sektor
pariwisata, Industri Spa masuk dalam 3 bidang industri pariwisata. Standar usahanya diatur sesuai dengan
Permenparekraf Nomor 24 Tahun 2014 dimana produk Spa memiliki 8 standar pengelolaan Spa didalamnya.
Industri Spa dan Wellness di Tanah air potensial mendorong sektor pariwisata Indonesia semakin berdaya saing
tinggi dan kompetitif baik di tingkat regional maupun global, Spa dan Wellness tourism dikembangkan untuk
tujuan pencegahan dan pemeliharaan kesehatan, jadi sebelum ke dokter, masyarakat bisa melakukan perawatan
di Spa, oleh karena itu Kemenpar mendukung upaya untuk pengoptimalan Spa Indonesia sebagai salah satu
daya tarik pariwisata (Kemenpar). Namun ditengah usaha pemerintah memajukan wisata kesehatan Spa, tidak
didukung dengan keadaan karena adanya Covid-19 yang menyebabkan menurunnya jumlah kunjungan wisata
kesehatan Spa. Pemerintah juga berencana untuk membentuk Indonesian Health Tourism Board (IHTB) untuk
mengembangkan wisata kesehatan (wisata medis).

Tujuannya adalah untuk menaungi dan mengembangkan wisata kesehatan di Indonesia. Pengembangan
wisata kesehatan Indonesia tersebut meliputi wisata medis berbasis layanan unggulan, wisata kebugaran dan
herbal berbasis Spa, pelayanan kesehatan tradisional dan herbal, wisata olahraga kesehatan berbasis event
olahraga, serta wisata ilmiah berbasis meeting, incentive, convention, exhibition (MICE) (Karunia). Penulis melihat
adanya Research gap dimana kedua variabel ini menunjukkan adanya inkonsistensi antara hasil penelitian yang
satu dengan penelitian lainnya. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan (Koenig-Lewis and Palmer)
menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara emotional terhadap behavioral intension,
berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan (Namkung and Jang) menunjukkan terdapat pengaruh positif
dan signifikan anatara emotion terhadap behavioral intention. Penelitian lainnya menunjukkan bahwa tidak ada
hubungan yang signifikan antara citra destinasi berpengaruh signifikan trhadap niat mengunjungi kembali dan
merekomendasikannya (Sahbaz and Oztiirk), berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Pujiastuti)
menunjukkan bahwa destination image tidak berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention.

Hasil penelitian yang dilakukan (Meeprom and Silanoi) menemukan bahwa nilai sosial dan komponen nilai
emosional memiliki hubungan dengan niat perilaku. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan (Gill et al.)
menunjukkan dampak negatif pada niat perilaku pengunjung. Berdasarkan penjelasan tersebut, ada beberapa
temuan penting yang menjadi novelty yaitu variabel tourist emotion, tourist destination image, dan tourist perceive
value merupakan variabel baru yang bisa digunakan untuk meningkatkan behavioral intention; untuk
meningkatkan behavioral intention pada wisata kesehatan Spa yang menggunakan variabel tourist destination image,
tourist emotion, dan tourist perceive value, dan indikator yang digunakan untuk mengukurnya merupakan indikator
yang baru dan berbeda dengan penelitian lainnya serta dapat menjadi pedoman untuk mengukur wisata
kesehatan SPA bagi penelitian selanjutnya.

Penelitian ini mengunakan Grand Theory : customer behavior, yaitu studi tentang perilaku konsumen selama
pencarian, pembelian, penggunaan, evaluasi, dan pembuangan produk dan layanan yang mereka harapkan akan
memuaskan kebutuhan mereka. Intinya adalah mengidentifikasi kebutuhan yang tidak terisi dan memberikan
produk dan layanan yang memenuhi kebutuhan ini. Perilaku konsumen menjelaskan bagaimana individu
membuat keputusan untuk menghabiskan sumber daya yang tersedia (misalnya waktu, uang, usaha) untuk
barang yang ditawarkan pemasar untuk dijual, menggambarkan produk dan merek yang dibeli konsumen,
mengapa mereka membelinya, di mana mereka membelinya, seberapa sering mereka membeli, seberapa sering
mereka menggunakan, bagaimana mereka mengevaluasi setelah pembelian, dan apakah mereka membelinya
berulang kali (Schiffman, Leon G;Wisenblit).

Middle Range Theory yang digunakan adalah customer value yaitu studi tentang ratio antara manfaat yang
dirasakan pelanggan (ekonomi, fungsional, dan psikologis) dan sumber daya (moneter, waktu, usaha,
psikologis) yang mereka gunakan untuk mendapatkan manfaat tersebut (Schiffman, Leon G;Wisenblit).
Consumer imagery yaitu citra konsumen mengacu pada persepsi konsumen tentang semua komponen produk,
layanan dan merek, serta bagaimana konsumen mengevaluasi kualitas penawaran pemasar. Produk dan merek
memiliki gambar dan nilai simbolis bagi konsumen berdasarkan pada manfaat unik yang diklaim oleh produk.
Images juga merupakan pesan yang menggambarkan sesuatu yang lebih efektif daripada hanya dengan teks,
seperti tercermin dalam pepatah “satu gambar bernilai ribuan kata” (Schiffman, Leon G;Wisenblit).

Applied Theory yang digunakan meliputi: fourist emotion, tourist destination image, tourist perceive value, dan
behavior intention. Behavioral intention merupakan keseluruhan perilaku yang menunjukkan apakah konsumen
akan membeli kembali produk atau layanan yang sama di masa depan. Meskipun niat perilaku tidak dapat
diprediksi dan bervariasi berdasarkan waktu, itu telah dianggap sebagai indikator awal dari perilaku actual (Yu
et al.), untuk mengukurnya menggunakan indikator keep visiting, positive WOM, dan recommended. Tourist
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emotion merupakan pengalaman mental dengan intensitas tinggi dan konten hedonis tinggi (Torres et al.).
Indikator yang digunakan untuk variabel ini adalah Joy, Love, Positive surprise, dan Atmospherics. Destination image
dikemukakan sebagai persepsi keseluruhan individu atau serangkaian kesan total dari sebuah destinasi, atau
sebagai gambaran mental dari sebuah destinasi (Setiawan et al.), indikator pengukurnya yaitu beautiful scenery,
rich culture unique site, good entertainment facilities, high quality service, efficiently manages stores, reasonable admission
fee, dan safety. (Jalilvand et al.) menyatakan bahwa perceived value dapat didefinisikan sebagai perbandingan
konsumen antara kualitas dari manfaat yang mereka rasakan dari suatu produk terhadap pengorbanan yang
mereka rasakan dengan membayar harga. Indikator pengukurnya yaitu nilai emosional, nilai social, nilai
kualitas/kinerja, dan value for money. Penelitian ini bertujuan untuk hal-hal sebagai berikut: Mengetahui
gambaran fourist emotion, tourist destination image, tourist perceive value, dan behavioral intention pada Spa dan
Welllness Tourism di Jawa Barat; Mengetahui pengaruh fourist emotion terhadap behavioral intention melalui tourist
destination image dan tourist perceive value pada Spa dan Wellness Tourism di Jawa Barat.

Metode

Penelitian ini termasuk penelitian deskriptif dengan metode survei verifikatif. Teknik pengambilan sampel
menggunakan simple random sampling dengan penentuan jumlah sampel menggunakan metode estimasi
maximum likehood estimation (MLE) minimum diperlukan 100-400 (Joseph F, Hair) . Jumlah sampel yang
memenuhi kriteria sebanyak 370 sampel, sampel dalam penelitian ini adalah responden yang mewakili populasi
seluruh pengunjung SPA yang pernah melakukan wisata kesehatan SPA di Jawa Barat. Alat pengumpul data
yang dipakai adalah pernyataan dalam kuesioner yang akan diuji ketepatan dan keandalan alat ukur tersebut
untuk digunakan dalam penelitian. Hasil uji validitas menunjukkan nilai Joading factor untuk masing-masing
variabel lebih besar dari 0,5 sehingga variabel manifest dinyatakan valid dalam membentuk konstruk eksogen.
Nilai CR (construct reliability) berada di atas 0,6 sehingga seluruh konstruk eksogen memiliki reliabilitas konstruk
yang baik. Skala pengukuran yang digunakan adalah interval scale dengan skala tujuh point, interval scale
digunakan untuk mengukur sikap hanya bentuknya tidak pilihan ganda atau checklist, tetapi tersusun dalam garis
kontinum dengan jawaban positif dan negative.

Dalam menganalisis data dan mengetahui dengan menggunakan program Partial Least Square Struktural
Equation Model (PLS-SEM).

TOURIST
EMOTION

DESTINATION IMAGE
BEHAVIORAL

¢ INFTUENITIOW!
TOURIST /

PERCEIVE VALUE

Figure 1. Model Penelitian
Sumber : data penelitian, diolah (2022)

Hasil dan Pembahasan

Pengujian validitas dilakukan terhadap data yang diperoleh, dari 370 orang responden menunjukan bahwa nilai
loading factor untuk masing-masing variabel manifest adalah lebih besar dari 0,5. Ini berarti bahwa masing-
masing variabel manifest dinyatakan valid dalam membentuk konstruk eksogen. Nilai CR harus diatas 0,6 sudah
terpenuhi sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk eksogen memiliki reliabilitas konstruk yang baik.
Hasil analisis deskriptif digunakan untuk memperoleh gambaran lebih dalam tentang variabel yang diteliti
menggunakan distribusi frekuensi. Peneliti melakukan pengukuran persentase pencapaian masing-masing
indikator dengan menentukan besar skor maksimum yang dicapai. Hasil pengukuran tersebut dibagi ke dalam
3 kategori (rendah, sedang, tinggi). Peneliti melakukan analisis deskriptif berdasarkan tanggapan persepsional
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responden pada masing-masing dimensi pengukuran variabel penelitian. Untuk mengukur pengaruh antar
variabel yang diteliti dapat dilihat pada tabel 1 berikut :

Table 1. Rekapitulasi Deskriptif

Jumlah Scor %

Variabel Scor Max Capaian Kategori
Tourist Emotion 20140 25900 76,3 Tinggi
Tourist Destination Image 14482 18130 79,9 Tinggi
Tourist Perceive Value 16379 20720 79,1 Tinggi
Behavioral Intention 13873 18130 76,8 Tinggi

Sumber : Hasil Rekapitulasi (diolah), 2022

Hasil menunjukkan bahwa tourist emotion berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan wisata kesehatan
Spa di Jawa Barat telah berhasil mendapatkan emosi yang sangat baik dari pengunjungnya. Emotion dianggap
sebagai suatu kepuasan yang berasal dari penilaian pelanggan terhadap komponen kualitas layanan yang
dirasakan, layanan yang dirasakan dapat mempengaruhi emosi positif dan negatif pelanggan yang terkait
dengan niat perilaku mereka untuk mengunjungi layanan kesehatan tertentu (Ng and Russell-Bennett). Dimensi
atmospherics menjadi presentase kinerja tertinggi, yang artinya sebagian besar pengunjung menjadikan
atmospherics menjadi hal yang sangat penting sesuai dengan Pedoman Pelayanan Kesehatan Spa yang terdapat
dalam Lampiran Kemenkes No. 8 Tahun 2014 tentang Pelayanan Kesehatan (Indonesia) salah satu konsep
pelayanan kesehatan mengenai metode/cara perawatan, salah satunya adalah terapi aroma, terapi warna, terapi
musik dan terdapat dalam atmospherics yang diberikan Spa merupakan metode yang diberikan untuk proses
penyembuhan, relaksasi serta upaya untuk mempengaruhi suasana hati, emosi dan kesehatan.

Lingkungan fisik disebut sebagai atmospherics telah dianggap sebagai subjek penting dalam manajemen
layanan karena respon emosional pelanggan terhadap lingkungan layanan terkait dengan perilaku konsumsu
mereka pada titik pembelian (Sharma and Stafford). Posisi terendah yaitu Jove, pengalaman emosional
wisatawan seperti kecintaan mempengaruhi persepsi citra secara keseluruhan dalam pariwisata (Angga Dewi
Anggraeni et al.). Selain itu secara keseluruhan mempengaruhi terhadap kepuasan dan niat untuk
merekomendasikan. Emosi dalam kecintaan menambah secara signifikan kekuatan prediktif yang ditawarkan
oleh kepuasan dalam memodelkan perilaku pasca konsumsi seperti niat perilaku (Prayag and Chen).

Hasil menunjukkan bahwa tourist destination image berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan wisata
kesehatan Spa di Jawa Barat telah berhasil mendapatkan citra destinasi yang sangat baik dari pengunjungnya.
Citra destinasi telah ditemukan memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku perjalanan dan pilihan
tujuan wisata dan telah ditemukan sebagai faktor penting dalam pariwisata (baloglu, seyhmus;mccleary).
Keunggulan kompetitif tidak lagi terletak pada kualitas atribut produk yang terlihat, tetapi pada atribut yang
tidak mudah untuk ditiru, dalam sumber daya tidak berwujud daripada yang nyata, sebagian besar sumber daya
tidak berwujud ini berpusat pada layanan dan citra (Hernandez-Lobato et al.). Dimensi Aigh quality service
mendapatkan presentase tertinggi, kualitas pelayanan spa yang tinggi dapat meningkatkan keterlibatan
pelanggan, kepuasan, emosi positif dan niat perilaku (Prayag et al.). Sedangkan yang terendah adalah reasonable
admission fee , salah satu aspek citra destinasi pengunjung adalah terkait harga, tidak mengherankan karena
cenderung untuk menginginkan harga yang lebih rendah itu umum dalam mendapatkan hiburan, karena nilai
rata-rata untuk barang selalu dihubungkan dengan harga yang dikeluarkan (yeh, shih-shuo; Chen, Chun; Chung
Liu).

Hasil menunjukkan bahwa tourist perceive valuen berada pada kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan wisata
kesehatan Spa di Jawa Barat telah berhasil mendapatkan nilai yang sangat baik dari pengunjungnya. Derajat
nilai yang disampaikan oleh destinasi wisata budaya dan kreatif akan mempengaruhi emosi wisatawan.
Memanfaatkan nilai yang dirasakan adalah alternatif yang layak bagi perusahaan untuk mencapai keunggulan
kompetitif. Perceived value sebuah konsep yang mencakup elemen utilitarian dan afeksi, telah dianggap sebagai
dasar dari semua aktivitas pertukaran relasional, termasuk penerimaan layanan (Chee) sehingga penting bagi
perusahaan untuk memahami bagaimana membangun kepercayaan dan memberi nilai yang dirasakan lebih
besar dalam untuk mempertahankan akuisisi dan retensi pelanggan (Cheng). Nilai yang dirasakan dapat terjadi
pada berbagai tahap proses pembelian, termasuk sesudah pembelian. Dimensi nilai kualitas/ kinerja
mendapatkan presentase tertinggi, kualitas didefinisikan sebagai utilitas yang berasal dari kualitas yang
dirasakan dan kinerja yang diharapkan dari produk (Sweeney and Soutar). Sedangkan yang terendah adalah
value for money, dimensi harga meegang peranan penting dalam mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan
(Sweeney and Soutar).

Hasil menunjukkan bahwa behavioral intention berada pada kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan wisata
kesehatan Spa di Jawa Barat telah berhasil mendapatkan niat perilaku yang sangat baik dari pengunjungnya.
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Niat perilaku didefinisikan sebagai niat untuk mengunjungi kembali atau membeli kembali untuk
merekomendasikan produk wisata budaya kepada orang lain (Ramkissoon et al.). Niat perilaku wisatawan
dilihat dari perspektif pemasaran, telah dianggap sebagai variabel terpenting dalam studi pemasaran pariwisata
(Chen and Chen). Niat perilaku wisatawan juga disebut sebagai niat loyalitas wisatawan, niat perilaku masa
depan dan niat loyalitas destinasi (Kim). Dimensi WOM mendapatkan presentase tertinggi, Positive word of
mouth termasuk dalam komponen konatif yang terdiri dari tindakan, untuk menyebarkan berita positif dari
mulut ke mulut, jika individu memiiki niat untuk mengatakan hal-hal positif tentang distinasi tersebut (Baker
and Crompton) (Angga Dewi Anggraeni et al.). Sedangkan yang terendah adalah keep visiting, mengidentifikasi
niat perilaku wisatawan membantu dalam meningkatkan arus wisatawan masa depan di destinasi (Zhang et al.).

Berdasarkan hasil pengujian nilai degree of freedom/df yang diperoleh adalah 622, angka ini menunjukkan
angka positif sehingga dapat dikatakan identifikasi pada model penelitian ini adalah over identified yang
memungkinkan estimasi dan penilaian model dapat dilakukan lebih lanjut. Hasil estimasi didapatkan dari nilai
standardized regression weight pada output hasil uji model menunjukkan nilai estimasi antara variabel laten dan
variabel manifest dikatakan valid. Hasil estimasi parameter model secara keseluruhan menyajikan data estmasi
parameter keseluruhan sebagai berikut :

No Model

Estimate S.E C.R. P R2

1 D <-- TE 1130 0.093 12,149 & (.845
2 TP < TI 0.096 0.038 2503 0012 0.123
3 P < TD 0.738  0.062 11966  *** 0807
4 BI  <-- TD 0.068 0.144 0471 0.638 0.050
5 BI < TP 0.364 0.131 2783 0.005 0.246
6 BI  <-- TE 0.107 0.183  0.584 0.561 0.059
7 BI < TI 0.665 0.097 6.870  * (578

Gambar. Hasil Estimasi Parameter Model Secara Keseluruhan
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2022

Untuk menjawab hipotesis harus menggunakan analisis sobel test dengan hasil sebagai berikut :

Tabel 2. Hasil Uji Sobel Test Hipotesis

Test Statistic: Std. Error p-value
Sobel test: 2.7771269 0.0679277 0.00548418
Aroian test: 2.76627342 0.06819421 0.0056701
Goodman test: 2.78810914 0.06766013 0.00530167

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test dapat disimpulkan bahwa tourist destination dan tourist perceive value
mampu menjadi variabel mediasi antara tourist emotion terhadap behavioral intention. Nilai pengaruh yang
didapat berada pada tingkat signifikan sehingga mendukung hipotesis terdapat pengaruh antar variabelnya.
Variabel tourist emotion mempengaruhi behavioral intention melalui tourist destination image dan tourist perceive value
yaitu sebesar 24,5% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya, hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (A D Anggraeni et al.). Implied correlation of all variabel dapat diketahui bahwa nilai pengaruh atau
loading factor dimensi tourist emotion paling besar membentuk behavioral intention secara tidak langsung melalui
tourist destination image yaitu dimensi joy dan dimensi nilai kualitas/kerja. Sedangkan yang paling rendah
membentuk behavioral intention adalah dimensi atmospherics berkorelasi dengan dimensi rich culture unique site dan
value for money.

Simpulan

Berdasarkan penjelasan yang telah diberikan diatas maka penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa seluruh
variabel yang diteliti berada pada kategori tinggi. Hasil penelitian secara empiris diperoleh hasil yang
menunjukan nilai sobel test dari variabel rourist emotion terhadap behavioral intention melalui tourist destination
image dan tourist perceive value menunjukkan terdapat pengaruh antara tourist emotion terhadap behavioral intention
melalui tourist destination image dan tourist perceive value. Adapun pengaruh dari tourist emotion terhadap behavioral
intention melalui tourist destination image dan perceive value bernilai positif. Artinya tourist emotion untuk
meningkatkan behavioral intention.
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