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Abstrak — Banyuwangi merup;lkzmah satu destinasi wisata yang populer di Jawa Timur yang menawarkan
keindahan alam kepada wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan citra destinasi (citra
kognitif dan afektif) dengan minat berkunjung kembali ke Banyuwangi. Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif. Data penelitian diperolehfgk#i distribusi kuesioner terhadap 133 responden. Metode pengolahan data
yang diterapkan adalah SmartPLS. Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan antara citra kognitif terhadap citra afektif dan minat berkunjung kembali ke Banyuwangi. Demikian
juga didapati pengaruh signifikan antara citra afektif dan minat berkunjung kembali ke Banyuwanagi. Pengujian
efek mediasi memberikan hasil adanya mediasi parsial dari citra afektif pada hubungan antara citra kognitif
terhadap minat berkunjung kembali ke Banyuwangi.

Kata kunci: Citra afektif, citra kognitif, minat berkunjung ulang

AbslractBanyrfr'=angi is one of the popular tourist destinations in East Java which offers natural beauty to
tourists. This study aims to determine the relation of destination image (cognitive and affective images) with
revisit intention to Banyuwangi. This research was a quantitative model. Data were obtained from the
distribution of the questionnaires to 133 respondents. Then data were analysed using SmartPLS. The results
show that there are significant influences among nﬁi\-‘e image and affective image on revisit intention to
Banyuwangi. In addirion, affective image also served as a partial mediator between cognitive image and revisit
intention to Banyuwangi.

Keywords: Affective image, cognitive image, revisit intention.
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PENDAHULUAN

Membangun citra adalah hal yang sangat penting bagi semua industri. Citra yang positif akan
membawa perkembangan bagi organisasi atau perusahaan dalam jangka panjang. Citra destinasi
menjadi salah satu hal yang membedakan suatu destinasi wisata yang satu dengan yang lainnya. Xiao
et al. (2022) menyebutkan bahwa suatu destinasi wisata yang gagal membangun citra destinasi yang
baik akan kesulitan untuk meningkatkan kunjungan wisata meskipun sebenamya memiliki potensi
wisafgyang sangat baik.

Banyuwangi merupakan salah satu kabupaten di provinsi Jawa Tﬂuryang saat ini sedang populer
dari sisi pariwisata. Kabupaten yang dijuluki "The Sunrise of Java" 1ni terletak di ujung timur pulau
Jawa. Banyuwangi terkenal dengan citra destinasi yang utamanya didorong oleh keindahan alamnya
yang memukau. Kawah [jen dan Taman Nasional Baluran merupakan destinasi wisata yang populer
di Banyuwangi. Selain itu, terdapat destinasi wisata yang memiliki citra destinasi yang baik dengan
panorama eksotis yang wajib dikunjungi, yaitu: Pantai Teluk Hijau, yang sering dijuluki sebagai "surga
tersembunyi di Banyuwangi" (Banyuwangi Bagus, 2013). Pantai Teluk Hijau juga dikenal dengan
sebutan “Green Bay” karena memiliki teluk yang berwarna hijau jika dilihat dari kejauhan karena
terdapat ganggang pada dasar teluk (Islamy et al., 2022). Selain karena citra destinasi yang sangat lekat
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dengan berbagai keindahan alam, Dinas Pariwisata Kota Banyuwangi juga berusaha meningkatkan
citra destinasi wisata di Banyuwangi melalui kegiatan sport. Pambudi et al. (2020) menjelaskan bahwa
Dinas Pariwisfgfi Kota Banyuwangi melakukan berbagai kegiatan promosi dengan wacana sport
tourism seperti international surfing dan balap sepeda International Tour de Banyuwangi ljen (ITdBI).
Sumarmi et al. (2022) menyebutkan Banyuwangi juga memiliki konservasi taman air di Bangsring
yang saat ini menjadi semakin populer dikunjungi oleh para wisatawan baik mancanegara maupun
domestik.

Meski demikian Dinas Pariwisata Kota Banyuwangi masih belum dapat sepenuhnya membangun
citra destinasi Banyuwangi dengan baik. Sumarmi et al. (2022) menjelaskan salah satu penyebabnya
adalah karena Banyuwangi terletak dekat dengan Bali yang merupakan destinasi wisata utama di
Indonesia yang mana wisatawan lebih memilih untuk mengunjungi Bali daripada Banyuwangi. Data
dari BPS (2023) menunjukkan bahwa Kota Banyuwangi saat ini sedang berfokus untuk meningkatkan
jumlah kunjungan wisata ke kota Banyuwangi. Dari data BPS diketahui bahwa pada tahun 2022 yang
lalu, tingkat kunjungan wisata ke Banyuwangi mencapai 14462 turis dan angka ini meningkat drastis
dibandingkan tahun 2021 yang hanya tercatat ada 1.772 kunjungan. Meski demikian angka kunjungan
pada tahun 2022 masih terbilang sangat jauh dari kunjungan pada tahun 2018 dan 2019 yang mencapai
80.469 turis dan 7.7198 turis. Tingkat hunian kamar hotel di Banyuwangi sejak 2019-2023 berada
pada rentang 56%-65%. Untuk dapat meningkatkan angka kunjungan wisata ke Banyuwangi maka
perlu dilakukan usaha dan salah satunya adalah membangun dan memperkenalkan citra destinasi
wisata di Banyuwangi.

Citra destinasi memainkan peran utama dalam memahami sebuah perilaku wisatawan atas minat
dan pengambiff] keputusan (Afshardoost & Eshagi, 2020). Dalam citra destinasi terdapat tiga dimensi
di dalamnya yaitu citra kognitif, citra afektif dan citra konatif. Citra kognitif berikatan dengan
keyakinan wisatawan atas suatu objek (Hawkins, 2016). Citra afektif merupakan dimensi yang
berikatan dengan emosi dan perasaan mengenai suatu destinasi (Baloglu et al., 2014). Citra konatif
menggambarkan ffifinat wisatawan untuk mengunjungi kembali atau merckomendasikan suatu
destinasi (Stylos et al., 2016). Yang et al. (2022) menjelaskan bahwa citra destinasi, khususnya citra
kognitif berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali.

Berdasarkan uraian latar belakang yang dipaparkan diketahui bahwa Banyuwangi adalah salah
satu destinasi wisata dengan potensi yang luar biasa namun potensinya belum dnp;ﬁdikembnngknn
secara maksimal. Berdasarkan penelitian terdahulu diketahui bahwa citra kognitif dan citra afektif
berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. Sejauh ini tidak banyak yang meneliti mengapa
Kota Banyuwangi mengalami penurunan kunjungan dari wisatawan dari tahun ke @, padahal
banyak destinasi wisata yang tumbuh di kota BanyfFJangi seiring berjalannya waktu. Maka dari itu,
penulis tertarik untuk melakukan penelitian apakah citra destinasi dapat memberikan pengaruh positif
terhadap min?erkunjung kembali di kota Banyuwangi sechingga wisatawan tidak melupakan kota
Banyuwangi. Oleh karena itu, dengan adanya penelitian ini diharapkan para wisatawan mengenal lebih
dalam kota Banyuwangi yang dapat mendorong minat berkunjung kembali di kota Banyuwangi.

TINJAUAN PUSTAKA
Citra Destinasi

Citra destinasi dapat menjadi faktor motivasi atau pendorong yang kuat bagi wisatawan untuk
melakukan perjalanan ke suatu destinasi pariwisata (Hidayat, 2017). Citra destinasi memacu pengaruh
yang besar terhadap kepuasan wisatawan dan faktor perilaku seperti pemilihan destinasi, tanggapan
mengenai destfhsi dan minat perilaku wisatawan di masa depan (Kim et al., 2012). Secara sederhana,
citra destinasi mengacu pada impresi teffEidap suatu tempat atau persepsi wisatawan terhadap suatu
area tertentu (Echtner & Ritchie, 2003). Oleh karena itu, penting bagi pengelola destinasi wisata untuk
membangun citra yang positif dan memperhatikan persepsi wisatawan terhadap destinasi tersebut (Al-
Kwifi, 2015; Hanif & Mawardi, 2016)

Menurut Yang et al. (2022), citra destinasi memiliki beberapa dimensi di dalamnya yaitu citra
kognitif, citra afektif dan citra konatif. Citra kognitif terdiri atas pengetahuan dan pemikiran individu atas
suatu destinasi, dan dikenal sebagai komponen intelektual terkait dengan konsepsi individu. Menurut Hu dan
Shen (2021), citra kognitif memiliki enam indikator, yaitu :
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1. Wisawatan terkesan dengan kualitas layanan lokal.

2. Wisatawan terkesan dengan hiburan lokal.

3. Wisatawan terkesan dengan akomodasi lokal.

4. Wisatawan terkesan dengan lalu lintas lokal.

5. Wisatawan merasa destinasi wisata sangat eksotis.

6. Wisatawan terkesan dengan situs budaya dan sejarah setempat.

Sedangkan citra afektif merupakan persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi wisata dan terkait dengan
tahap evaluasi yang berfokus pada perasaan individu terkait destinasi wisata yang dituju. Menurut Hu dan Shen
(2021), terdapat beberapa empat indikator citra afektif antara lain :

1. Destinasi wisata memberikan rasa semangat.

2. Destinasi wisata terasa sangat menyenangkan.

3. Destinasi wisata memberikan kesan sangat santai.
4. Destinasi wisata terasa sangat luar biasa.

Citra konatif mencerminkan pengaruh sikap terhadap perilaku dan cara berekspresi seseorang (Hu
& Shen, 2021). Lebih lanjut citra konatif mengacu pada tindakan wisatawan dalam tindakan perubahan positif
seperti terbentuknya minat berkunjung kembali dan merekomendasikan kepada wisatawan lain. Komponen citra
konatif dikenal sebagai minat perilaku wisatawan (Yang et al., 2022).

Minat Berkunjung Kembali

Minat dapat diartikan sebagai probabilitas subjektif individu bafffa dirinya akan melakukan
sesuatu atau perilaku tertentu. Minat perilaku merupakan hasil dari teori tindakan beralasan atau
Theory of Reasoned Action (TRA) yang didefinisikan bagaimana seseorang merumuskan rencana
untuk melakukan suatu kinerja tertentu dalam perilaku masa depan. Dengan adanya TRA, muncul teori
perilaku terencana atau Theory of Planned Behaviour yang dapat disebut TPB. Menurut Ajzen dan
Fishbein minat dapat memancing perilaku masa depan. Minat berkunjung kembali dapat diartikan
sebagai kemungkinan bagi wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi wisata yang sama di masa
depan (Wang & Chiu, 2015).

Minat perilaku wisatawan merupakan salah satu faktor penting bagi industri pariwisata
dikarenakan hal tersebut ditujukan untuk memahami tindakan wisatawan. Selain itu minat wisatawan
dikategorikan menjadi 2 macam, yaitu minat yang baik dan minat yang buruk (Meeprom & Silanoi
2020). Contoh minat yang baik berupa kesediaan wisatawan untuk membayar lebih untuk hal yang
diinginkan, namun sebaliknya minat yang buruk dapat berupa keluhan wisawatan mengenai fasilitas
atau layanan yang diberikan.

Menurut Chan (2018), terdapat 4 indikator yang menimbulkan minat berkunjung kembali, antara
lain:

1. Intensi untuk [EFfkunjung kembali di masa depan.

2. Intensi untuk merekomendasikan kepada orang lain.

3. Intensi untuk mengajak orang lain berkunjung ke kota Banyuwangi.

4. Memiliki perasaan puas dan bersedia berbagi cerita maupun pengalaman berkunjung dengan orang
lain.

Hubungan Antara Citra Kognitif Dengan Minat Berkunjung Kembali

Komponen citra kognitif terdiri atas keyakinan konsumen mengenai suatu objek wisata (Hawkins,
2016). Citra kognitif merupakan sebuah gambaran yang terdiri atas pengetahuan dan pemikiran
individu mengenai suatu objek. Citra kognitif juga dikenal sebagai komponen intelektual atau persepsi
terkait dengan konsepsi individu dan pengakuan individu terkait akan potensi destinasi yang dituju
(Yang et al., 2022).

Selain itu gambaran kognitif wisatawan terhadap suatu objek wisata dapat mengandung suatu
memori yang dapat mempengaruhi minat berkunjung wisatawan (Khairun et al., 2022). Hal ini dukung
juga dengan adanya hasil penelitian Ahmad (2018) dan Shafiee et al. (2016) yang menunjukkan bahwa
citra kognitif memiliki pengaruh terhadap minat berkunjung kembali secara positif dan signifikan.
Maka dari itu hipotesis pertama adalah sebagai berikut:
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Hp: Citra kognitif berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung kembali ke kota
Banyuwangi.

Hubungan Antara Citra Afektif Dengan Minat Berkunjung Kembali

30

gmpnnen afektif mengacu pada respon ataupun penilaian emosional wisatawan yang
mencerminkan perasaan wisawatan terhadap objek wisata (Hallman & Miiller, 2015). Komponen citra
afektif terkait dengan tahap evaluasi yang berfokus pada perasaan individu terkait dengan destinasinya.
Sebuah studi mengenai pada minat berkunjung kembali sebagai akibat dari emosi menunjukkan bahwa
citra afektif dapat menjadi salah satu penentu dalam memprediksi perilaku individu {ERing et al.,2022).

Hasil penelitian Nurhayati et al. (2019) dan Aviolitasona (2017) menunjukkan bahwa citra afektif
berperfirub signifikan terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. Oleh karena itu hipotesis
kedua adalah sebagai berikut.
H»: Citra afektif berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung kembali ke kota
Banyuwangi.

Hubungan Antara Citra Kognitif dan Citra Afektif

Yang et al (2022) menjelaskan bahwa citra kognitif berpengaruh signifikan terhadap citra afektif
dan pengaruh yang terbentuk adalah pengaruh positif. Hal ini menunjukkan bahwa citra kognitif yang
semakin kuat akan turut membentuk citra afektif yang semakin kuat pula. Citra kognitif menguraikan
persepsi calon wisatawan terhadap suatu destinasi, citra afektif menguraikan sikap wisatawan terhadap
destinasi tersebut, dan citra konatif menguraikan niat perilaku wisatawan untuk mengunjungi dan
merekomendasikan destinasi tersebut.

Penelitian Lin et al. (2007) Engan objek theme parks menunjukkan bahwa citra kognitif
berpengaruh terhadap citra afektif. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Nurhayati et al. (2019) yang
mengindikasikan hasil yang sama dimana citra kognitif berdampak pada citra afektif. Oleh karena itu
hipotesis selanjutnya adalah sebagai berikut:

Hj: Citra kognitif berpengaruh secara signifikan terhadap citra afektif.

Citra Afektif Berperan Sebagai Mediasi Antara Citra Kognitif dan Minat Berkunjung Kembali

Penelitian Agapito (2013) yang meneliti hubungan ketiga variabel atas destinasi wisata
menunjukkan bahwa citra afektif mampu memediasi citra kognitif dan minat berkunjung kembali.
Hasil serupa juga didukung oleh Basaran (2016) yang meneliti turis yang mengunjungi Safranbolu,
Turki.

Studi yang dilakukan Yang et al. (2022) menunjukkan bahwa citra afektif memediasi hubungan
antara citra kognitif dan minat berkunjung kembali untuk mengunjungi rheme park. Citra kognitif akan
mendorong terbentuknya citra afektif yang semakin kuat dan selanjutnya citra afektif inilah yang juga
turut mendorong terjadinya minat berkunjung kembali sebuah destinasi wisata. Maka hipotesis
selanjutnya adalah:

Hy: Citra afektif memediasi hubungan antara citra kognitif terhadap minat berkunjung kembali ke kota
Banyuwangi.

Minat Berkunjung
Kembali-Y
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gambar 1. Model Penelitian
METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah semua wisatawan domistik dari IndonesmTeknik non probality
sampling digunakan dengan judgemental sampling, yaitu pengambilan sampel tanpa memberikan kesempatan
yang sama pada setiap anggota populasi.

Adapun kriteria sampel salam penelitian ini adalah:

1. Wisatawan domestik minimal berusia 17 tahun.
2. Wisatawan yang pernah mengetahui, mendengar, tertarik serta berkunjung minimal 1 kali ke kota
Banyuwangi.

Teknik Analisis Data

Kuesioner dibagikan secara online menggunakan google form dengan Skala Likert untuk
mengukur hasil jawaban responden. Penelitian ini adalah penelitian deskriptif, asosiatif kausal dengan
metode kuantitatif.

Uiji validitas pada 30 responden pertama menunjukkan bahwa nilai r hitung untuk semua indikator
lebih besar dari r tabel (0,361), sehingmeluruh indikator dinyatakan valid. Sementara itu, hasil uji
reliabilitas juga mengonfirmasi bahwa semua variabel bersifat reliabel dengan nilai Cronbach Alpha
lebih dari 0.60.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan softwar@@martPLS untuk analisis data. Metode)
Partial Least Square (PLS) dalam pengukurannya terbagi menjadi dua, yaitu cmr model dan inner
model, yang berfungsi untuk menguji hubungan antar variabel serta hipotesis dalam penelitian. Uji
outer model digunakan untuk mengukur validitas dan reliabilitas, sedangkan uji inner model dilakukan
melalui analisis R-Square, Q-Square, dan path coefficient. Setelah tahapan tersebut, uji hipotesis
dilakukan dengan metode bootstrapping.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

DEFan penelitian ini, ada 133 responden yang memenuhi kriteria schingga response rate adalah
100%. Profil responden bisa dilihat pada Tabel 1 berikut ini.

Tabel 1. Profil responden

Keterangan Jumlah  Persentase Keterangan Jumlah Persentase

Jenis Kelamin Pekerjaan

Pria 38 286 Pelajar/ Mahasiswa 31 233

‘Wanita 94 714 Karyawan Swasta/ Pegawai Negri 48 36.1

Usia ‘Wiraswasta 53 398

17-20 tahun 18 135 Ibu Rumah Tangga 1 0.7

21-30 tahun 79 594 Pendapatan

31-40 tahun 20 150 <Rp 3.000.000,00 26 19.5

41-50 tahun 7 53 Rp 3.00000100-Rp 37 278
5.000.000,00

51-60 tahun 9 68 Rp 5.00000100-Rp 33 248
7.000.000,00

Status > Rp 7.000.000,00 37 278

Belum menikah 67 504 Tujua.n Berwisata

Menikah 51 383 Liburan 108 81,2

Janda/ Duda 15 113 Bisnis 25 18.8

Pendidikan Bepergian dengan

SMP 2 15 Keluarga 66 49.6

SMA/ SMK 43 323 Kerabat Dekat 26 195
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S1-82 87 654 Rekan Bisnis 28 21.1
S3 1 07 Pacar 13 9.8

Mayoritas responden dalam penelitia ini adalah wanita 71 4% dengan rentang usia 21 — 30 tahun
sebanyak 59.4%, belum menikah 50.4% dan menfiiki pendidikan S1-S2 sebanyak 65 4%. Sebagf#i
besar responden merupakan wirausahawan 39,8% dengan pendapatan antara Rp 3.000.000 hingga Rp
5.000.000,00 serta di atas Rp 7.000.000,00. Umumnya responden bepergian dengan keperluan berlibur
81,2% bersama keluarga sebanyak 49,6%.

Tabel 2. Hasil Analisa Deskriptif

Variabel & Indikator Mean SD Kategori
Citra Kognitif (X) 4,245 0,515 Sangat Setuju
X1  Wisatawan merasa terkesan dengan kualitas layanan lokal ketika 4,414 0,730 Sangat Setuju

berkunjung.

X2  Wisatawan merasa terkesan dengan hiburanlokal yang tersediadi kota 4,128 0,620 Setuju
Banyuwangi (contoh : Teluk hijau, Kawah ijen, etc )

X3  Wisatawan merasa terkesan dengan akomodasi lokal yang tersedia di 4,308 0,761 Sangat Setuju
kota Banyuwangi (contoh: hotel, guest house, villa, dll.)

X4  Wisatawan merasa terkesan dengan lalu lintas yang memadai di kota 4,346 0,697 Sangat Setuju
Banyuwangi (contoh: perjalanan terasa nyaman dan aman)

X5  Wisatawan merasa destinasi wisata di Banyuwangi sangat eksotis 4,150 0,774 Setuju
(contoh: keindahan alam dan keunikan yang dimiliki destinasi wisata)

X6  Wisawatan merasa terkesan dengan situs budaya lokal dan sejarah 4,128 0,712 Setuju
yang dimiliki oleh kota Banyuwangi (contoh: Umpak Songo,
Terowongan Gumitir, dll.)

5]

Citra Afektif (Z) 4363 0421 gangat Setuju

Zl Wisatawan merasa bersemangat ketika berkunjung ke destinasi wisata 4,278 0,801 Sangat Setuju
di kota Banyuwangi

£2  Wisatawan memiliki perasaan senang saat berkunjung ke destinasi 4,466 0,680 Sangat Setuju
wisata di kota Banyuwangi

£3  Wisatawan mendapatkan kesan santai saat berkunjung ke destinasi 4,241 0,629 Sangat Setuju
wisata di kota Banyuwangi

74  Wisatawan merasa destinasi wisata yang dimiliki oleh kota 4466 0,610 Sangat Setuju
Banyuwangi sangat luar biasa

Minat Berkunjung Kembali (Y) 4,265 0,563 Sangat Setuju
Y1  Wisatawan memiliki minat berkunjung kembali di masa depan 4,271 0,760 Sangat Setuju
Y2  Wisatawan akan merekemondasikan kota Banyuwangi kepadakerabat 4,113 0,725 Setuju
atau keluarga
Y3  Wisatawan akan mengajak kerabat atau keluarga untuk berkunjung 4271 0,780 Sangat Setuju
kembali ke kota Banyuwangi
Y4  Wisatawan merasa puas dan akan berbagi cerita / pengalaman selama 4,406, 0,697 Sangat Setuju
berkunjung kepada kerabat atau keluarga

Tabel 2 menunjukkan bahwa citra kognitif memiliki nilai mean sebesar 4245 yang
mengindikasikan bahwa responnden memiliki citra kognitif yang sangat baik terhadap kota
Banyuwangi. Nilai mean tertinggi terletak pada pernyataan X1. Wisatawan merasa terkesan dengan
kualitas layanan lokal ketika berkunjung ke kota Banyuwangi. Sedangkan nilai mean terendah
diwakili oleh pernyataan X6. Wisawatan merasa terkesan dengan situs budaya lokal dan sejarah
yang dimiliki oleh kota Banyuwangi (contoh: Umpak Songo, Terowongan Gumitir, dll.). Hal ini
menunjukkan bahwa secara keseluruhan responden mempunyai citra kognitif yang kuat terhadap
kota Banyuwangi.

Citra afektif memiliki nilai mean sebesar 4.363 yang berarti bahwa responden memiliki
penilaian yang sangat baik terhadap kota Banyuwangi. Nilai mean tertinggi terdapat pada
pernyataan Y2. Wisatawan merasa destinasi wisata yang dimiliki oleh kota Banyuwangi sangat luar
biasa. Sedangkan nilai mean terendah diwakili oleh pernyataan Y3. Wisatawan mendapatkan kesan
santai saat berkunjung ke kota Banyuwangi. Hasil ini mengindikasikan bahwa secara keseluruhan
responden memiliki citra afektif yang sangat baik terhadap kota Banyuwangi.
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Lebih lanjut minat berkunjung kembali memiliki nilai mean sebesar 4.265 yang berarti
responden menunjukkan minat berkunjung kembali ke kota Banyuwangi. Nilai mean tertinggi
terdapat pada pernyataan Y4. Wisatawan merasa puas dan akan berbagi cerita / pengalaman selama
berkunjung kepada kerabat atau keluarga. Sedangkan nilai mean terendah diwakili oleh pernyataan
Y2. Wisatawan akan merekemondasikan kota Banyuwangi kepada kerabat atau keluarga.

Nilai Standard Deviasi (SD) menunjukkan sebaran data penelitian ini. Semakin besar nilainya
menunjukkan sebaran datanya semakin heterogen. Dari hasil terlihat bahwa sebaran datanya cukup
homogen karena nilainya < 1,00.

15
Tabel 3. Hasil Composite Reliability, Cronbach’s Alpha dan Average Variance Extracied (AVE,
Variabel Composite Reliabililty  Cronbach’s Alpha AVE
Citra Kognitif (X) 0,937 0920 0,714
Citra Afektif (Z) 0,890 0817 0,731
Minat Berkunjung Kembali (Y) 0,958 0941 0,852

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha dari ketiga
variabel lebih besar dari 0,700 sehingga dinyatakan reliabel dan bisa digunakan untuk analisa
lebih lanjut. Nilai AVE semua variabelnya di atas 0,50 sehingga memenuhi uji konvergen yang
baik.

Tabel 4. Hasil Uji Fornell-Larcker
Citra Afektif  Citra Kognitif  Minat Berkunjung Kembali

Citra Afektif 0,855
Citra Kognitif 0,728 0845
Minat Berkunjung Kembali 0,802 ) 0,796 ) 0,923

25
Dari Tabel 4 dapat dilihat bahwa setiap variabel memiliki nilai korelasi yang lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai korefff) dari variabel lainnya sehingga semua variabel dinyatakan valid.
Selanjutnya hasil cross loading dapat dilihat pada tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Cross Loading
ikator  Citra Kognitif  Citra Afektif  Minat Berkunjung kembali

X1 0820 0,494 0,598
X2 0830 0,590 0581
X3 0876 0,590 0684
X4 0,822 0,507 0574
X5 0878 0,723 0,767
X6 0840 0,719 0,773
Z1 0.640 0,895 0,732
72 0414 0,726 0464
3 0,752 0,930 0,301
Y1 0,701 0,758 0,935
Y2 0,740 0,669 0850
Y3 0,728 0,757 0,948
Y3 0,770 0,773 0956

10

Hasil uji tabel 5 gnunjukknn bahwa setiap indikator dari masing-masing variabel memiliki
nilai korelasi paling kuat dengan variabelnya sendiri dibandingkan dengan dua variabel lainnya. Hal
ini menunjukkan bahwa hasil uji diskriminan dalam penelitian ini valid, sehingga setiap indikator
dapat digunakan untuk mengukur variabel yang bersangkutan. Pada variabel citra kognitif, indikator
dengan korelasi tertinggi adalah X5 (0,878). Untuk variabel citra afektif, indikator dengan korelasi
tertinggi adalah Z3 (0,930). Sementara itu, pada variabel minat berkunjung kembali, indikator
dengan korelasi tertinggi adalah Y3 (0,956).
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Selain itu, menurut Sarstedt et al. (2017), nilai oy loading dianggap valid jika berada dalam
rentang 0.40 hingga 0,70 atau lebih tinggi, sedangkan indikator dengan nilai di bawah 0,40 dianggap
tidak valid. Berdasarkan hasil yang diperoleh, seluruh indikator memiliki nilai di atas 0,40, sehingga
dapat dinyatakan valid.

Hasil uji PLS dapat dilihat pada Gambar 2.

Minat Berkunjung
Kembali-Y

Gambar 2. Hasil Uji PLS
Lebih lanjut hasil uji R2 dan Q2 dapat dilihat pada tabel 6 di bawah ini.

1
Tabel 6. Hasil R Sguare dan Q Square

R Square Q Square
Citra Afektif 0,529
Minat Berkunjung Kembali . 0,739 i 0,618

Hasil R Square menunjukkan besarnya pengaruh va@el independen terhadap variabel
dependen. Besarnya nilai antara O sampai | terdiri dari nilai 0,25 lemah, 0.5 sedang, dan 0,75 kuat.
Nilai R2 penelitian ini untuk variabel citra afektif adalah 0,529 yang berarti bah itra kognitif
mampu mempengaruhi citra afektif sebesar 52.9%, sedangkan 47,1% sisanya dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai R2 pada minat berkunjung kembaljEidalah
0.739 yang berarti bahwa citra kognitif mampu mempengaruhi minat berkunjung kembali sebesar
73.9% dan 26.1% sisanya dipengaruhi oleh varfgEjel penelitian lain di luar penelitian ini.

Nilai Q2 yang diperoleh sebesar 0.618 lebih besar dari 0 (nol). Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa penelitian ini mempunyai predictive prevalence yang dianggap relevan dan layak
digunakan. P

Selanjutnya hasil uji hipotesis dapat dilihat pada tabel 7.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample T statistic _ P-value

Citra Kognitif — Minat Berkunjung Kembali 0451 6,229 000
Citra Afektif — Miat Berkunjung Kembalil 0473 5976 000
Citra Kognitif — Citra Afektif 0728 14,643 000
Citra Kognitif — Citra Afektif —Minat Berkunjung 0344 4,453 000
Kembali

Hasil uji hipotesis menunjukkan semua hipotesis bffpengaruh signifikan. Hal ini bisa dilihat
dari nilai original sample yang hasilnya positif dengan nilai T szatistic > 1,65 serta p-value yang
nilainya < 0,05. Dengan demikian hipotesis kesatu hingga keempat dinyatakan terbukti.

Pembahasan
Pengaruh Citra Kognitif Terhadap Minat Berkunjung Kembali

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra kognitif berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung kembali. Dengan demikian hipotesis pertama terbukti. Hal ini menunjukkan bahwa
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makin kuat citra kognitif yang terbentuk maka makin kuat pula dorongan untuk mengunjungi
kembali kota Banyuwangi. Rata-rata mean citra kognitif sangat tinggi terutama responden merasa
terkesan dengan kualitas layanan lokal. Selain itu indikator yang kontribusinya tinggi dalam
membentuk citra kognitif adalah responden terkesan dengan tersedianya akomodasi lokal yang
memadai di kota Banyuwangi dan tempat wisata di sekitamya yang eksotis. Kebanyakan responden
dalam penelitian ini adalah wiraswasta yang bepergian dengan keluarga. Oleh karena itu responden
yangfuas akan berkunjung kembali serta merekomendasikan hal ini pada kerabat/ orang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hawkins (2016). Citra kognitif merupakan
sebuah gambaran atas pengetahuan dan pemikiran individu mengenai suatu objek. Citra kognitif
juga dikenal sebagai komponen intelektual atau persepsi terkait dengan konsepsi individu dan
pengakuan individu terkait akan potensi destinasi yang dituju (Yang et al., 2022). Selain itu
gambaran kognitif wisatawan terhadap suatu objek wisata dapat mempengaruhi minat berkunjung
kembali.

4
Penaruh Citra Afektif !erhadap Minat Berkunjung Kembali

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra afektif berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung kembali sehingga hipotesis kedua terbukti. Semakin kuat citra afektif yang terbentuk
maka makin kuat pula dorongan untuk mengunjungi kembali kota Banyuwangi. Rata-rata nilai
mean termasuk tinggi, terutama responden merasa senang saat mengunjungi Banyuwangi dan
merasa destinasi wisata Banyuwangi sangar luar biasa. Indikator citra afektif yang berkontribusi
kuat adalah responden merasa santai dan bersemangat saat berkunjung ke kota Banyuwangi. Hal-
hal inilah yang mendorong responden untuk berkunjung kembali serta merekomendasikan
Banyuwangi ke orang lain.

Hal ini sejalan dengan penelitian Hallman dan Miiller (2015), Aviolitasona (2017), Nurhayati
et al. (2019) dan Yang et al. (2022). Citra afektif yang semakin kuat dapat mempengaruhi minat
berkunjung kembali ke sebuah destinasi wisata karena citra afektif terkait dengan tahap evaluasi
yang berfokus pada perasaan individu terhadap sebuah destinasi wisata.

Pen@]h Citra Kognitif Terhadap Citra Afektif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra kognitif berpengaruh signifikan terhadap citra
afektif. Dengan demikian hipotesis ketiga juga terbukti. Pengaruh citra kognitif yang makin kuat
dapat membentuk citra afektif kota Banyuwangi. Hal ini didukung dengan rata-rata mean kedua
variabel yang tinggi. Responden merasa terkesan dengan layanan lokal dan lalu lintas yang
memadai. Karena itulah responden merasa senang saat mengunjungi Banyuwangi dan mempunyai
kesan yang sangat luar biasa. Indikator citra kognitif yang berkontribusi besar adalah responden
terkesan dengan ketersediaan akomodasi lokal dan tempat wisata yang eksotis. Hal inilah yang
menerkuat responden merasa senang dan bersemangat saat berkunjung ke Banyuwangi.

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Lin et al. (2007), Nurhayati etal. (2019) dan Yang
et al (2022). Ketika responden mempunyai citra kognitif yang kuat terhadap sebuah destinasi wisata
maka hal ini akan memperkuat citra afektif atas destinasi wisata tersebut.

Pengaruh Mediasi Citra Afektif Antara Citra Kognitif dan Minat Berkunjung Kembali

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh mediasi dari citra afektif pada
hubungan antara citra kognitif terhadap minat berkunjung kembali. Oleh karena itu hipotesis
keempat dinyatakan terbukti. Citra kognitif yang kuat akan mempengaruhi citra afektif sehingga
membentuk minat berkunjung kembali ke Banyuwangi. Pengaruh langsung dari citra kognitif
terhadap minat berkunjung kembali adalah sebesar 0.451. Sedang pengaruh tak langsung dari citra
kognitif terhadap minat berkunjung kembali dengan mediasi citra afektif adalah 0,344. Jadi dapat
dikatakan bahwa citra afektif memediasi secara parsial karena pengaruh tak langsung lebih kecil
daripada pengaruh langsung.

Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa hasil penelitian dari Agapito (2013), Basaran
(2016) dan Yang et al (2022). Responden yang mempunyai citra kognitif kuat terhadap sebuah
destinasi wisata akan mendorong terbentuknya citra afektif atas destinasi wisata tersebut. Hal ini
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juga memampukan responden untuk memiliki minat berkunjung kembali ke destinasi wisata yang
sama di kota Banyuwangi di masa depan.

EISIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra kognitit dan afektif berpengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung kembali ke kota Banyuwangi. Citra kognitif juga berpengaruh signifikan
dalam membentuk citra afektif. Selanjutnya citra afektif memediasi secara parsial dalam hubungan
antara citra kognitif dengan minat berkunjung kembali ke kota Banyuwangi. Dengan demikian
keempat hipotesis penelitian dinyatakan terbukti.

Saran
Citra kognitif dan afektif kota Banyuwangi perlu dijaga dalam upaya menarik minat
berkunjung kembali wisatawan. Meskipun hasil mean dan loading factor yang membentuk citra
kognitif dan afektif sudah baik, maka hal ini perlu dipertahankan. Beberapa hal yang bisa dilakukan
pihak Dinas Pariwisata Kota Banyuwangi adalah:
1. Mempertahankan dan menjaga keindahan dan keunikan kota Banyuwangi dengan menugaskan
petugas kebersihan untuk melakukan perawatan secara berkala dalam menjaga kelestarian dan
keasrian kota serta situs wisata di sekitar Banyuwangi. Hal ini dapat meningkatkan kesan yang
positif di mata wisatawan.

.Menyediakan pemandu wisata lokal bagi wisatawan yang mengunjungi situs budaya karena
selama ini tidak tersedia pemandu wisata. Hal ini mengingat wisatawan juga perlu memperoleh
informasi yang memadai atas kota Banyuwangi. Dengan demikian citra destinasi yang bagus
dapat dipertahankan dan ditingkatkan.

.Membuat video testimoni wisatawan yang berkunjung ke Banyuwangi dan mengunggahnya di
media sosial untuk menarik wisatawan berkunjung ke Banyuwangi maupun meningkatkan minat
berkunjung kembali bagi wisatawan yang sudah pernah ke Banyuwangi.

Mengingat keterbatasan penelitian ini yang hanya dilakukan di kota Banyuwangi, maka untuk
penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek destinasi wisata lainnya serta menggunakan
variabel yang berbeda, misalnya motivasi berwisata serta halangan-halangan bepergian (fravel
constraints). Dengan demikian diharapkan dapat meningkatkan kesadaran dalam membangun citra
destinasi yang positif dan kuat dalam membentuk minat berkunjung kembali.
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