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ABSTRACT
Dimensions of Bali’s Brand Loyalty as a Tourist Destination for
Indonesian Tourists during the Covid-19 Pandemic

Brand loyalty is a long-term strategy to gain a competitive advantage in tourist
destinations during the Covid-19 Pandemic era, which demands more efforts
for destination managers to survive. On the other hand, the dimensions
used to measure brand loyalty cannot yet be agreed upon because of the
complexity and diversity of perceptions. The purpose of this study was to
determine: (i) the dimensions of Bali brand loyalty as a tourist destination; (ii)
the efforts made to develop tourism in Bali during the Covid-19 Pandemic.
This research uses a quantitative approach supported by qualitative. To
test the construct of brand loyalty, the confirmatory factor analysis (CFA)
technique was used with the AMOS program version 24. There were 120
respondents with the criteria that they had visited a tourist attraction in Bali
at least twice. The results showed that: (i) the construct of brand loyalty is
supported by cognitive, affective, conative and behavioural dimensions,
where the dimension of behaviour plays a dominant role; (ii) efforts can be
made by disciplined application of health protocols and promotion through
social media.

Keywords: brand loyalty, tourism, pandemic covid-19

1. Pendahuluan

andemi Covid-19 sangat berdampak terhadap sektor pariwisata di Bali

(Nuruddin dkk., 2020; Subadra, 2020). Larangan bepergian, penutupan
bandara internasional beserta segenap fasilitas pariwisata membuat per-
ekonomian menjadi lesu. Pengusaha dan pekerja pariwisata mengalami sisi
kelam. Bali yang selama ini menggantungkan sebagian besar pendapatan daerah
dari sektor pariwisata mengalami kegalauan dan harus segera memutuskan
strategi jangka panjang untuk melirik sektor pertanian atau sektor lainnya
demi mencapai kestabilan dan keseimbangan pembangunan (Windia, 2020).
Meskipun ada harapan melalui ‘kehidupan normal baru (new normal)’, namun

* Penulis Koresponden: bayu.wisnawa@triatmamulya.ac.id
Riwayat Artikel : Diajukan: 15 November 2020; Diterima: 16 Februari 2021
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masih menjadi sebuah pertanyaan besar, apakah kepariwisataan Bali mampu
mencapai masa kejayaannya seperti dulu lagi? Hal tersebut tentunya harus
dijawab bersama oleh segenap pemangku kepentingan pariwisata di Bali.

Tabel 1. Perbandingan Kunjungan Wisman ke Bali Januari-Juni 2020 dan 2019

No Kebangsaan Januari-Juni Januari-Juni Penurunan Persentase (%)
2020 2019

1 Australia 222.359 543.080 -320.721 -144,24
2 Tiongkok 117.075 618.983 -501.908 -428,71
3 India 67.364 189.359 -121.995 -181,10
4 Rusia 56.565 71.639 -15.074 -26,65
5 Jepang 48.144 113.096 - 64.952 -134,91
6 Lainnya 538.585 1.319.355 -780.770 -144,97

Rata-rata 75.015,33 475.918,67 - 300.903 -176,76

Sumber: www.bps.go.id (2020).

Tabel 1 menunjukkan bahwa tingkat kunjungan wisatawan mancanegara
bulan Januari-Juni 2020 mengalami rata-rata penurunan sebesar -176,76%
dibandingkan tahun 2019. Tren penurunan ini masih terjadi sampai dengan
bulan November 2020 (BPS Prov. Bali, 2020). Penurunan ini disebabkan
penutupan Bandara Internasional Ngurah Rai bagi penerbangan internasional
yang dimulai sejak Maret 2020 karena pandemi Covid-19 (Divianta, 2020). Tidak
terlalu banyak yang dapat diharapkan dari kunjungan wisatawan mancanegara
yang mengalami berbagai kesulitan untuk melakukan perjalanan. Namun
demikian pariwisata Bali mulai menggeliat kembali semenjak dibukanya
pariwisata Bali untuk wisatawan domestik semenjak Agustus 2020 dengan
rata-rata kunjungan wisatawan nusantara antara 2.500. s.d 3.000 orang setiap
hari (Aditya dan Cahya, 2020).

Kejenuhan masyarakat untuk harus tinggal di rumah dan bekerja dari
rumah (work from home) memunculkan kerinduan untuk melakukan aktivitas
wisata. Hal ini merupakan potensi yang menjanjikan bagi Bali untuk menggarap
potensi wisatawan nusantara kedepannya. Wisatawan nusantara memiliki
kemampuan besar dalam menyumbang pendapatan bagi sektor pariwisata
karena kedekatan lokasi dan biaya perjalanan yang relatif lebih murah. Terlebih
lagi Bali dengan keunikan budayanya (Putra, 2017) memiliki nama besar pada
kancah internasional sebagai destinasi wisata sekaligus menjadi barometer
pengembangan kepariwisataan di Indonesia. Sudah banyak orang yang
berkunjung ke Bali, khususnya wisatawan nusantara yang sampai beberapa
kali dan menimbulkan ikatan emosional dengan Bali.

Loyalitas wisatawan nusantara terhadap Bali sebagai brand sebuah
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destinasi wisata merupakan potensi yang dapat dimanfaatkan untuk menyusun
langkah ke depan pasca-pandemi Covid-19. Loyalitas memiliki peranan penting
dalam mempertahankan dan meningkatkan jumlah wisatawan (Suhartanto,
et al., 2018; Delgado and Luis, 2001). Brand loyalty merupakan suatu kondisi
dimana seorang wisatawan memiliki ikatan emosi yang tinggi terkait dengan
berbagai atribut pada destinasi wisata yang setia dikunjunginya (Liu et al,,
2020). Secara teoritis konsep brand loyalty bagi wisatawan sampai saat ini belum
didefinisikan dengan baik, demikian pula dengan dimensi pengukurannya.

Tabel 2 menunjukkan secara garis besar, terdapat tiga pendekatan brand
loyalty : (i) pendekatan behavioural yang menekankan pada dimensi tindakan
nyata wisatawan dalam melakukan pembelian; (ii) pendekatan attitudinal
(sikap) yang menekankan pada sikap positif wisatawan pada sebuah destinasi
wisata yang terdiri dari dimensi kognitif, afektif dan konatif; dan (iii) pandangan
komposit, yang menggabungkan antara sikap serta tindakan nyata sebagai
sebuah kesatuan dalam membentuk loyalitas (Liu et al., 2020, Suhartanto et al.,
2019; Dharmesta, 1999).

Tabel 2. Pendekatan Dimensi Brand loyalty

No Dimensi Brand Loyalty Pendekatan Peneliti
1 Proporsi pembelian, pembelian ulang, Behaviour Raj (1985), Dekimpe et al.
rata-rata pembelian (1997), Iwasaki and Havitz
(1998)
2 Keyakinan terhadap merek (kognitif), Attitudinal Rauyruen and Miller (1991),
kesukaan terhadap merek (afektif), ke- Baloglu(2002), Kandampully
cenderungan membeli (konatif) and Hu (2007)

3 Pembelian ulang, rata-rata pembelian, Komposit Odin et al.(2001), Suhartanto
Keyakinan terhadap merek (kognitif), (2011)
kesukaan terhadap merek (afektif), ke-
cenderungan membeli (konatif)

Sumber: Dharmesta (1999), Suhartanto (2011)

Keseluruhan pendekatan tersebut masih belum dapat menjelaskan brand
loyalty yang rumit dan kompleks sehingga masih dibutuhkan penelitian lebih
lanjut terkait dimensi-dimensi yang merefleksikan brand loyalty dari berbagai
bidang (Dharmesta, 1999; Suhartanto, 2011). Penelitian mengenai brand loyalty
pada industri pariwisata masih kurang (Liu et al.,, 2020; Wisnawa, 2018;
Suhartanto et al., 2020; Suhartanto et al., 2018; Li, 2006), khususnya di Bali dan di
Indonesia. Sementara itu peranan dari loyalitas wisatawan terhadap destinasi
wisata tidak dapat diragukan lagi dalam membangun sebuah bisnis pariwisata
(Andiani dkk, 2020).

Melalui brand loyalty, sebuah industri pariwisata dapat mempertahankan
jumlah wisatawan yang datang sekaligus meningkatkannya, menguatkan
daya saing dan hal ini berimplikasi terhadap pendapatan sektor pariwisata
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(Suhartanto, 2020). Terlebih lagi pada masa Pandemi Covid-19ini, membutuhkan
berbagai masukan dan saran kepada pemerintah dan segenap stakeholder
pariwisata lainnya untuk menerapkan langkah kedepannya bagi pemulihan
pariwisata.

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk (i)
menguji dimensi yang membentuk brand loyalty Bali sebagai destinasi wisata
bagi wisatawan nusantara, (ii) mengkaji upaya yang dapat dilakukan dalam
menggairahkan kepariwisataan di Bali pada masa Pandemi Covid-19 ini.

2. Kajian Pustaka

IImu Pariwisata merupakan studi yang realtif baru di Indonesia yang
kehadirannya secara resmi ditentukan melalui surat keputusan dari Dirjen Dikti
Depdiknas No0.947/D/T/2008 dan 948/D/T2008, yang ditujukan kepada Menteri
Kebudayaan dan Pariwisata. Surat tersebut memberikan izin pembukaan
Program S1 di STP Bandung. Hal tersebut berarti sebuah pengakuan bagi Ilmu
Pariwisata oleh pemerintah (Pitana dan Diarta, 2009). Imu Pariwisata yang
bersifat multidimensi yang lahir dari upaya manusia untuk menjawab berbagai
permasalahan yang muncul dari perpindahan orang-orang dari satu tempat ke
tempat lainnya dengan tujuan untuk memperoleh kebahagiaan (Wisnawa dkk,
2019). Ilmu Pariwisata memiliki aspek ontologis, epistemologis dan aksiologis,
memiliki prasyarat keilmuan (Anom dan Mahagangga, 2019) : (i) empiris, (ii)
sistematis, (iii) objektif, (iv) analitis dan verifikatif.

Brandmerupakankeseluruhandarisebuah produk yang dapatmemberikan
(i)ingatan seseorang pada atribut tertentu terkait produk, (ii)manfaat secara
fungsional dan emosional bagi konsumen mengkonsumsi produk; (iii) cerminan
nilai berupa prestasi, prestise, keamanan dari menggunakan produk; (iv)
mencerminkan citra diri yang sesuai dengan citra merek. (Kotler dan Amstrong,
2007). Brand dapat berupa simbol, tanda, nama, warna, logo, cap, kemasan,
suara, desain serta kombinasi dari semua hal tersebut yang mencerminkan
karakteristik unik dari sebuah produk yang dapat membedakan suatu produk
dengan produk lainnya yang sejenis (Simamora, 2001; Janita, 2005).

Pada sebuah destinasi wisata, brand dapat melekat pada nama destinasi
tersebut. Halini disebabkan karenakarakter pariwisata yangbersifatinseparability
dimana keseluruhan produk wisata hanya dapat dinikmati di destinasi wisata
(Lee and Lockhsin, 2011). Nama ‘Bali” muncul di toko-toko, restoran, hotel,
buku, butik, tas dan perlengkapan pantai, bahkan pada hampir semua hal yang
dianggap tropis, misterius, sensual, diinginkan dan menyenangkan, termasuk
bir buatan Indonesia yang disebut ‘Bali Hai’ (Hitchcock and Putra, 2007)

Loyalitas pelanggan merupakan hal yang sama dengan brand loyalty di
mana tempat merupakan sebuah payung dari brand (Lee dan Lockhsin, 2011;
Lee,et .al 2016; Liu et al., 2020, Dharmesta, 1999). Tempat dapat memberikan
berbagai macam persepsi bagi konsumen (dalam hal ini wisatawan) (Lee and
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Lockhsin, 2011). Semakin baik persepsi tempat wisata, maka semakin tinggi
pula loyalitas wisatawan untuk selalu mengunjungi destinasi wisata tersebut
(Lee et al., 2016).

Brand loyalty dapat dilihat dari sudut pandang (i) sikap (Lee dan
Lockhsin, 2011); (ii) perilaku; (iii) composite (Bandyopadhyay and Martell,
2007; Suhartanto, 2011; Wisnawa, 2018). Dari sudut pandang sikap, yang
terdiri dari tiga komponen (Suprapti, 2010) yakni (i) kognitif, (ii) afektif, dan
(iii) konatif. Loyalitas pelanggan (Mowen dan Minor dalam Dharmesta, 1999)
merupakan arti kondisi di mana konsumen mempunyai sikap positif terhadap
sebuah merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud
meneruskan pembeliannya di masa mendatang yang tercermin pada runtutan
pilihan-merek, proporsi pembelian, preferensi merek dan komitmen merek
(Dharmesta,1999). Namun demikian, pandangan ini mengalami banyak kritik,
karena belum tentu pelanggan yang memiliki sikap positif terhadap sebuah
merek akan memutuskan membeli secara berkelanjutan dan merekomendasikan
(Dharmesta,1999; Suhartanto, 2011)

Dari sudut pandang perilaku, loyalitas pelanggan terhadap merek (brand
loyalty) merupakan tindakan nyata pembelian yang berulang tanpa memper-
hatikan alasan yang melatarbelakanginya (Dharmesta,1999; Suhartanto, 2011).
Pandangan ini memiliki kelemahan, karena bisa jadi seseorang melakukan
pembelian ulang terhadap sebuah merek karena keadaan terpaksa, misalnya
karena tidak ada pilihan lain dan keterbatasan daya beli.

Selanjutnya berkembang pada pandangan komposit, yang meng-
gabungkan sikap serta perilaku sebagai satu kesatuan dalam membentuk
konstruk brand loyalty (Dharmesta, 1999; Suhartanto, 2011). Pandangan komposit
memberikan penjelasan yang lebih baik dari pendekatan sebelumnya, namun
juga dianggap belum mampu menjelaskan brand loyalty. Hal ini disebabkan
karena begitu kompleks dan random perilaku konsumen terkait loyalitas
pada situasi pemasaran yang nyata di mana tidak mudah diaplikasikan untuk
merancang program loyalitas bagi pemasar.

3. Metode dan Teori
3.1 Metode

Penelitian ini menggunakan teknik kuantitatif yang didukung dengan
teknik kualitatif. Pada teknik kuantitatif menggunakan Single Model Confirmatory
Factor Analysis (CFA) mengenai persepsi wisatawan terhadap aspek kognitif,
afektif, konatif, dan behavioral yang merupakan empat indikator sebagai syarat
minimal uji CFA (Ghozali, 2016) diolah dengan software AMOS Versi 24 untuk
menemukan ketepatan model konstruk dari brand loyalty. Instrumen yang
digunakan adalah kuesioner yang disebarkan secara online dan offline yang
sudah memenuhi uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan SPSS Versi
25.
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Instrumen yang digunakan sudah valid dan reliabel dengan nilai corrected
item total correlation di atas 0,3 dan alpha cronbach diatas 0,6 (Ghozali,2016). Hal
tersebut ditunjukkan pada Tabel 3 berikut.

Tabel 3. Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk Brand loyalty (X)

No Indikator tgtoa rlr:(c):—igl;litteig; Keterangan Ci)lrf)l?aach Keterangan
1 Kognitif (X1) 0,401 Valid
2 Afektif (X2) 0,304 Valid
3 Konatif (X3) 0,601 Valid 0707 Reliabel
4 Behaviour (X4) 0,756 Valid

Sumber: Hasil Penelitian (2020).

Keseluruhan data yang dikumpulkan diolah lagi dengan metode succesive
interval untuk menghasilkan data interval (Ghozali, 2016). Populasi dari
penelitian ini adalah seluruh wisatawan nusantara yang pernah datang ke Bali
minimal dua kali, dari Maret sampai Oktober tahun 2020. Jumlah responden
sebanyak 120 orang, sudah memenubhi syarat statistik dengan menggunakan
metode Maximum Likelihood dengan sampel 100 s.d 200 responden (Ghozali,
2016). Tahapan uji ketepatan model konstruk tunggal (single measurement model)
(Waluyo, 2016; Ghozali,2016; Hair et al., 2019) meliputi: (i) uji ketepatan model
dengan menggunakan indikator chi-square, probabilitas, GFI, AGFI, CFI, TLI,
RMSEA , (ii) nilai loading factor antara variabel manifest terhadap variabel laten
di atas 0,5 dengan probabilitas di bawah 0,05.

3.2 Konstruk

Item pernyataan yang digunakan pada Tabel 4 mengacu pada teori tri
komponen yang membentuk sikap konsumen (Suprapti, 2010), dengan definisi
operasional variabel sebagai berikut: (i) aspek kognitif yang merupakan
pengetahuan dan persepsi terhadap Bali sebagai destinasi wisata yang
didasarkan atas pengalaman dan berbagai informasi tentang Bali; (ii) afektif,
berkaitan dengan emosi atau perasaan tentang Bali; (iii) konatif, berkaitan
dengan kemungkinan atau kecenderungan melakukan kegiatan wisata pada
daya tarik wisata di Bali di waktu yang akan datang. Dari sisi behaviour/perilaku
(Ajzen dan Fishbein, 1980) merupakan tindakan nyata yang dilakukan seseorang
atas sikap dan norma subyektif yang didasari atas keyakinan terhadap Bali
sebagai destinasi wisata.

Selain item pernyataan tersebut di atas, diberikan pula pertanyaan yang
bertujuan untuk memperkaya hasil analisis. Pertanyaan tersebut antara lain (i)
sikap wisatawan terkait kemungkinan penyebab pembatalan kegiatan wisata
di masa depan; (ii) keyakinan segenap stakeholder pariwisata sudah melakukan
yang terbaik dalam mengatasi pandemi; (iii) serta objek wisata yang akan
dikunjungi.Instrumen yang digunakan seperti pada Tabel 4 berikut.
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Tabel 4. Indikator dan Item Pernyataan Dimensi Brand loyalty (X)

No Indikator Pernyataan

1 Kognitif = Saudara yakin Bali segera akan menjadi tempat yang aman dari
COVID-19 untuk berwisata

2 Afektif Saudara sangat mencintai Bali sebagai Destinasi Wisata

Konatif =~ Saudara berniat untuk segera melakukan kegiatan wisata di salah satu
daya tarik wisata Bali dalam waktu dekat ini (2020 dan 2021)

4 Behaviour Saudara memutuskan merekomendasikan untuk melakukan kegiatan
wisata di Bali di tahun 2020-2021 ini

Sumber: Dharmesta (1999), Wisnawa (2018), Suhartanto (2011).

Tabel 4 menunjukkan indikator (variabel manifest) atau dimensi yang
digunakan untuk mengukur brand loyalty sebagai variabel laten tunggal
minimal empat buah (Waluyo, 2016). Pengukuran semacam ini dilakukan
pada penelitian sebelumya (Cheng et al., 2012; Suhartanto, 2011; Daher et al.,
2016; Wisnawa, 2018). Pada indikator kognitif menggunakan kata ‘yakin’, yang
mengukur seberapa jauh pengetahuan dan pemahaman responden terhadap
Bali sebagai tempat yang aman untuk berwisata yang diperoleh dari berbagai
sumber informasi mengenai kesiapan Bali dalam menyambut pariwisata pada
era new normal.

Indikator afektif menggunakan kata “‘mencintai’, yang mengukur seberapa
dalam perasaan responden dalam mencintai Bali sebagai destinasi wisata.
Indikator konatif menggunakan kata ‘niat’, yang mengukur kecenderungan
responden untuk melakukan kegiatan wisata. Indikator behaviour menggunakan
kata ‘memutuskan’ yang mengacu pada tindakan nyata untuk melakukan
kegiatan wisata sekaligus merekomendasikan kepada kolega.

Pada era industri 4.0 yang memberikan banyak informasi bagi konsumen
dalam memenuhi kebutuhannya dan keinginannya, keputusan konsumen
seringkali menjadi irasional (Xinhui dan Han, 2016). Seseorang dapat saja
langsung mengambil keputusan untuk memilih sebuah daya tarik wisata
untuk dikunjungi begitu melihat iklan pada gadgetnya tanpa mengetahui lebih
dalam mengenai daya tarik wisata tersebut. Kondisi irrasional ini juga dapat
dipengaruhi oleh brand ambassador yang menjadi tokoh panutannya.

Berdasarkan pengujian teoritis dan empiris, maka konstruk/variabel
brand loyalty pada penelitian seperti pada Gambar 1. Ghozali (2016), Waluyo
(2016) dan Hair et al.,, (2019) menyatakan bahwa sebuah variabel/konstruk
terdiri dari variabel laten dan manifest. Variabel manifest dapat juga disebut
dengan dimensi, pada Gambar 1 adalah (i) kognitif, (ii) afektif, (iii) konatif dan
(iv) behaviour yang dapat disebut sebagai indikator dan digambarkan dalam
segi empat/ bujur sangkar. Variabel laten adalah brand loyalty yang merupakan
bentukan dari variabel manifest.
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Gambar 1. Konstruk Tunggal Brand Loyalty

Gambar 2. Kerangka Berpikir

Gambar 2 menunjukkan kerangka berpikir, dimulai dari Pandemi
Covid-19 yang melanda pariwisata Bali. Meskipun Pandemi ini menyebabkan
perekonomian di Bali menjadi lesu, namun masih ada harapan pemulihan.
Harapan tersebut muncul dari loyalitas wisatawan nusantara yang berkunjung
ke Bali. Loyalitas wisatawan nusantara ini diharapkan mampu mengisi
kunjungan wisatawan yang datang di masa new normal.

4. Hasil dan Pembahasan

Hasil penelitian disajikan dengan menampilkan (i) profil responden, dan
(ii) karakteristik jawaban responden. Selanjutnya hasil uji goodness of fit dari
konstruk brand loyalty dan dilanjutkan dengan pembahasan sesuai dengan
rumusan masalah pada penelitian ini.

4.1 Konstruk dan dimensi yang membentuk brand loyalty
4.1.1 Karakteristik responden

Pada Tabel 5 dapat dilihat bahwa dari sisi usia sebagian besar responden
(95,00%) adalah usia produktif, dengan rentang usia 17 tahun sampai dengan
55 tahun. Sebagian besar responden berasal dari Bali (76,70%) yang bekerja
sebagai pegawai swasta (65,80%) dengan penghasilan perbulan kurang dari Rp
5juta (61,70%). Pendidikan responden 51,70% adalah sarjana.
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Tabel 5. Profil Responden

No Indikator Kategori Frekuensi Persentase (%)
1 Usia 17 s.d 25 tahun 29 24,20
26 s.d 35 tahun 28 23,30
36 s.d 45 tahun 30 25,00
46 s.d 55 tahun 27 22,50
Lebih dari 55 tahun 6 5,00
2 Asal Bali 92 76,70
Luar Bali 28 23,30
3  Pekerjaan Pegawai Negeri Sipil 11 9,20
Pegawai Swasta 79 65,80
Wira Usaha 22 18,30
Belum Bekerja 8 6,70
4  Penghasilan Kurang dari Rp. 5 Juta 74 61,70
Rp.5 Juta s.d Rp. 10 Juta 24 20,00
Rp.10 Juta s.d Rp.15 Juta 7 5,80
Lebih dari Rp.15 Juta 15 12,50
5  Pendidikan S3 Doktor 13 10,80
52 Magister 18 15,00
S1/D4 Sarjana 62 51,70
Diploma 19 15,80
SMA/SMK 8 6,70

Sumber: Hasil Penelitian (2020).

Berdasarkan Tabel 5, dapat dilihat statistik demografi dari responden yang
meliputi usia, asal, pekerjaan, penghasilan dan pendidikan. Komposisi usia
dari yang terbanyak sampai yang paling sedikit sebagai berikut: (i) usia paling
banyak pada rentang 36 s.d 45 tahun yakni 30 orang (25,00%); (ii) selanjutnya
17 s.d 25 tahun sebanyak 29 orang (24,20%); (iii) 26 s.d 35 tahun sebanyak 28
orang (23,30%); (iv) 46 s.d 55 tahun sebanyak 27 orang, dan (v) yang paling
sedikit berusia lebih dari 55 tahun sebanyak 6 orang (5,00%). Hal tersebut
menunjukkan bahwa komposisi wisatawan sebagian besar pada usia produktif
yang membutuhkan kegiatan wisata dan memiliki perhatian terhadap brand
loyalty Bali.

Karakteristik responden berdasarkan asal wisatawan sebagian besar
berasal dari Bali yakni 92 orang (76,70%), sementara yang berasal dari luar Bali
sebanyak 28 orang (23,30%). Hal tersebut menunjukkan kegiatan berwisata
selama masa Pandemi Covid-19 dilakukan oleh wisatawan yang berasal dari
Bali. Hal tersebut disebabkan karena kemudahan akses, sarana transportasi
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dan faktor risiko yang lebih kecil. Meskipun demikian persentase wisatawan
nusantara yang berasal dari luar Bali menunjukan loyalitas yang baik,
meskipun dalam situasi pandemi berani menempuh resiko untuk melakukan
aktivitas wisata ke Bali. Kondisi ini juga menunjukkan kepercayaan bahwa Bali
merupakan destinasi wisata yang relatif aman.

Dari sisi pekerjaan, responden paling banyak adalah: (i) pegawai swasta
79 orang (65,80%); (ii) wirausaha 22 orang (18,30%); (iii) pegawai negeri sipil
11 orang (9,20%); dan (iv) belum bekerja sebanyak 8 orang (6,70%). Pegawai
swasta menduduki proporsi paling besar karena waktu luang yang dimiliki dan
didukung penghasilan, demikian pula dengan responden yang berwirausaha.
Pegawai negeri sipil menempati persentase yang kecil disebabkan karena tidak
banyak memiliki waktu untuk berwisata. Responden yang belum bekerja
menempati proporsi paling kecil disebabkan karena tidak memiliki penghasilan
untuk berwisata meskipun memiliki waktu luang.

Pendidikan responden paling banyak adalah (i) S1/D4 (sarjana) sebanyak
62 orang (51,70%); (ii) Diploma sebanyak 19 orang (15,80%); (iii) S2 (magister)
sebanyak 18 orang (15,00%); (iv) S3 (doktor) sebanyak 13 orang (10,80%), dan (v)
SMA/SMK sebanyak 8 orang (6,70%). Dapat dikatakan keseluruhan responden
sudah mengenyam pendidikan bahkan sebagian besar pendidikan responden
adalah berpendidikan tinggi.

4.1.2 Karakteristik jawaban responden terhadap dimensi Brand loyalty

Rekapitulasi jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 6. Dengan
menggunakan skala likert dengan nilai: (i) 1 yang berarti sangat tidak setuju, (ii)
2 yang berarti tidak setuju, (iii) 3 yang berarti cukup setuju, (iv) 4 yang berarti
setuju; dan (v) yang berarti sangat setuju, maka dapat dilihat bahwa respon
jawaban untuk masing-masing dimensi.

Pada dimensi kognitif dengan pernyataan, “Saudara yakin Bali akan
menjadi tempat yang aman dari Covid-19 untuk berwisata”, jawaban responden
sebagai berikut: (i) 64 orang (53,33%) menyatakan sangat setuju; (ii) 33 orang
(27,50%) menyatakan setuju; (iii)18 orang (15,00%) menyatakan cukup setuju;
(iv) 3 orang (2,50%) menyatakan tidak setuju dan (v) 2 orang (1,67%) menyatakan
sangat tidak setuju. Hal ini juga menunjukkan bahwa tingkat pengetahuan dan
pemahaman responden mengenai kondisi pariwisata Bali pada saat pandemi
ini, terkait dengan segala upaya pemangku kepentingan pariwisata dalam
menangani pandemi dinilai positif sehingga muncul keyakinan bahwa Bali
akan menjadi tempat yang aman dari Covid-19 untuk berwisata.

Dimensi afektif dengan pernyataan, “Saudara sangat mencintai Bali
sebagai destinasi wisata”, jawaban responden menunjukkan: (i) 105 orang
(87,50%) menyatakan sangat setuju; (ii) 13 orang (10,83%) menyatakan setuju;
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dan (iii) 2 orang (1,67%) menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan jawaban
responden tersebut maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden
memiliki perasaan yang dalam dan sangat mencintai Bali sebagai destinasi

wisata.

Tabel 6. Rekapitulasi Jawaban Responden pada Dimensi Brand loyalty (X)

Frekuensi Jawaban Responden

(Saudara memu-
tuskan dan mer-
ekomendasikan
untuk melakukan
kegiatan wisata di
Bali pada tahun
2020-2021 ini)

No Dimensi Sangat Tidak Cukup Setu- San- Keterangan
Tidak Setuju Setuju ju gat
Setuju Setuju
Kognitif (Saudara 2 3 18 33 64  Sebagian besar re-
yakin Bali segera sponden cenderung
akan menjadi tem- sangat setuju bahwa
pat yang aman dari Bali akan menjadi
COVID-19 untuk tempat yang aman
berwisata) dari Covid-19 untuk
berwisata
Afektif 2 0 0 13 105 Responden sangat
(Saudara sangat setuju bahwa dirinya
mencintai Bali sangat mencintai
sebagai Destinasi Bali sebagai destinasi
Wisata) wisata
Konatif 2 3 5 27 83  Responden sangat
(Saudara ber- setuju memiliki
niat untuk segera niat untuk segera
melakukan ke- melakukan kegiatan
giatan wisata di wisata di salah satu
salah satu daya daya tarik wisata Bali
tarik wisata Bali dalam waktu dekat
dalam waktu dekat ini (2020 dan 2021)
ini (2020 dan 2021))
Behaviour 0 3 6 28 83  Responden sangat

setuju untuk me-
mutuskan dan mer-
ekomendasikan ke-
pada koleganya agar
melakukan kegiatan
wisata di Bali di ta-
hun 2020-2021 ini

Sumber: Hasil Penelitian (2020).

Dimensi konatif yang diukur dengan pernyataan “Saudara berniat untuk
segera melakukan kegiatan wisata di salah satu daya tarik wisata Bali dalam
waktu dekat ini (tahun 2020-2021)”. Jawaban responden menunjukkan: (i) 83
orang (69,17%) menyatakan sangat setuju; (ii) 27 orang (22,50%) menyatakan
setuju; (iii) 5 orang (4,17%) menyatakan cukup setuju; (iv) 3 orang (2,5%)
menyatakan tidak setuju; dan (v) 2 orang (1,67%) menyatakan sangat tidak setuju.
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Berdasarkan rekapitulasi jawaban responden tersebut maka dapat disimpulkan
bahwa sebagian besar responden memiliki niat akan segera melakukan kegiatan
wisata pada salah satu daya tarik wisata yang ada di Bali. Kondisi ini tercermin
dari berbagai prediksi akan meningkatnya kunjungan wisatawan nusantara ke
Bali. Alit (2020) menyatakan bahwa tingkat kunjungan wisatawan nusantara ke
Bali dalam menyambut tahun baru 2021 diprediksi meningkat dengan 15.000
wisatawan per hari ke Bali dari rata-rata 3.000 orang per hari (Putra, 2020). Hal
tersebut didukung survey yang dilakukan Traveloka.Com dan Google Trends,
menempatkan Bali sebagai salah satu destinasi favorit yang ingin dikunjungi
wisatawan periode Desember 2020 (R dan Prasetya, 2020).

Dimensi behaviour yang diukur dengan pernyataan “Saudara memutuskan
dan merekomendasikan untuk melakukan kegiatan wisata di Bali pada
tahun 2020 — 2021 ini”. Jawaban responden menunjukkan bahwa: (i) 83 orang
(69,17%) menjawab sangat setuju; (ii) 28 orang (23,33%) menjawab setuju; (iii)
6 orang (5,00%) menjawab cukup setuju; dan (iv) 3 orang (2,5%) menjawab
tidak setuju. Berdasarkan komposisi jawaban responden yang sebagian besar
menjawab setuju dan sangat setuju maka dapat disimpulkan bahwa responden
memutuskan dan merekomendasikan untuk melakukan kegiatan wisata
di Bali pada tahun 2020 — 2021 ini. Rosidin et al, (2020) menyatakan bahwa
kunjungan wisatawan nusantara ke Bali meningkat drastis dalam menyambut
natal dan tahun baru. Namun karena kebijakan pemerintah secara mendadak
menerapkan aturan swab test secara mendadak, banyak wisatawan yang
membatalkan rencana berwisata tersebut.

Jawaban responden terhadap empat dimensi brand loyalty di atas
menunjukkan sikap positif. Namun demikian pada tahap ini belum dapat
disimpulkan apakah keempat dimensi tersebut mencerminkan brand
loyalty,sehingga perlu dilakukan pengujian lebih lanjut dengan menggunakan
metode CFA (Confirmatory Factor Analysis)

Konstruk brand loyalty (X) terdiri dari empat indikator, yaitu : i)kognitif
dengan item pernyataan responden setuju bahwa Bali akan menjadi tempat
yang aman dari Covid-19 untuk berwisata, (ii) afektif dengan item pernyataan
responden cenderung sangat setuju bahwa dirinya sangat mencintai Bali
sebagai destinasi wisata, (iii) konatif dengan indikator responden cenderung
setuju untuk memutuskan dan merekomendasikan kepada koleganya agar
melakukan kegiatan wisata di Bali tahun 2020-2021 ini. Hasil uji ketepatan
model dan uji validitas terhadap variabel laten brand loyalty dapat dilihat pada
Gambar 3, Tabel 5, dan Tabel 6 berikut.

Gambar 3 menunjukkan hubungan variabel laten brand loyalty yang
diukur dengan variabel manifest yang tercermin pada empat indikator dengan
nilai loading lebih besar dari 0,5 (Hair et al, 2019 dan Waluyo, 2016). Penjelasan
detail mengenai loading factor terdapat pada Tabel 7.
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ChiSquare=4,717
Probability =093
CMIN/DF=2,358
GFl=981
RMSEA=107
AGF|=906

TLI= 967
MFI=,981

X1

X2

Brand Loyalty

x3

xa

5666

Gambear 3. Uji Dimensi Brand loyalty (X) dengan Single Model Confirmatory Factor Analysis.

Tabel 7. Goodness of Fit Indexes Konstruk Brand loyalty (X)

No Goodness of Fit Index Cut of Value Hasil Uji Keterangan
1  Chi-square x? Diharapkan kecil 4,717 Fit
2 Significance Probability >0,05 0,095 Fit
3 CMIN/DF >2,00 2,358 Fit
4 GFH >0,90 0,981 Fit
5 RMSEA <0,08s.d0,1 0,107 Fit
6 AGFHI >0,90 0,906 Fit
7 TLI 20,95 0,967 Fit
8 NFI >0,90 0,981 Fit

Sumber: Hasil Penelitian, 2020

Tabel 8 menunjukkan keseluruhan indikator-indikator memenuhi syarat
goodness of fit, yang berarti bahwa model sudah memiliki kesesuaian dengan
data yang tersedia.

Tabel 8. Regression Weight Measurement Model (X)

Keterangan
No Indikator
Koefisien Baku p-value Simpulan
1 X1 Kognitif 0,642 0,000 Valid
2 X2 Afektif 0,578 0,000 Valid
3 X3 Konatif 0,877 0,000 Valid
4 X4 Behaviour 0,957 0,000 Valid

Sumber: Hasil Penelitian, 2020
Tabel 9 menunjukkan bahwa nilai loading factor pada kelima indikator di

atas 0,50 dengan nilai p lebih kecil dari 0,05 yang berarti keseluruhan indikator
adalah signifikan secara statistik dalam membentuk brand loyalty.
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Tabel 9. Regresion Weight Variabel Brand loyalty (X)

Estimate S.E. C.R. P Label
X1 <---  Brand loyalty 1,000
X2 <---  Brand loyalty ,649 ,116 5,598 **#% par_1
X3 <~ Brand loyalty 1,251 ,156 8,014 **% par_2
X4 <-—--  Brand loyalty 1,384 ,180 7,703 *** par_3

Sumber: Hasil Penelitian (2020).

Tabel 9 menunjukkan semua indikator dari brand loyalty adalah signifikan
dengan probabilitas di bawah 5%, di mana keseluruhan nilai t-hitung (C.R)
lebih kecil dari t-tabel (0,05;4) = 2,776. Hal ini berarti keseluruhan indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel memiliki ciri yang sama dan berperan
dalam pembentukan model tunggal brand loyalty (Waluyo, 2016).

4.1.3 Loyalitas wisatawan dalam melakukan aktivitas wisata di Bali di masa

pandemi Covid-19 ini

Loyalitas wisatawan dapat dilihat pada Tabel 7 dan didukung Tabel 9
yang menggambarkan persepsi wisatawan terkait loyalitas kepada Bali sebagai
destinasi wisata pada masa Pandemi Covid-19. Tabel 7 menunjukkan sikap
positif wisatawan yakni cenderung sangat setuju bersikap loyal, dilihat dari
ranah kognitif, afektif, konatif dan behavioral. Dari sisi kognitif responden
setuju bahwa Bali akan menjadi tempat yang aman dari Covid-19 untuk
berwisata. Perasaan responden pun sangat mencintai Bali sebagai destinasi
wisata. Responden juga sangat setuju untuk merencanakan kegiatan wisata
pada salah satu daya tarik wisata di Bali dalam waktu dekat ini. Responden
juga pada akhirnya memutuskan untuk melakukan kegiatan wisata sekaligus
merekomendasikan kepada koleganya. Pada Tabel 10 juga dapat dilihat bahwa
responden (83,30%)meyakini bahwa segenap stakeholder pariwisata Bali sudah
berupaya semaksimal mungkin untuk mengatasi Pandemi.

Tabel 10. Karakteristik Jawaban Responden pada Pertanyaan Pendukung

No Pertanyaan pendukung Jawaban Responden Persentase

1  Jika saudara tidak memutuskan untuk Mewaspadai Covid-19 50,00

melakukan aktivitas wisata di Bali Bi 10.80
dalam waktu dekat ini, mengapa? 1aya !

Bekerja 8,30

Alasan lain 30,80

2 Saudara yakin segenap stakeholder Sangat setuju 45,00

Pariwisata Bali sudah berupaya Setuju 38,30

semaksimal mungkin untuk Ragu-ragu 13.30
mengatasi Pandemi COVID-19 . 5 & . g

Tidak setuju 3,30
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3  Objek Wisata yang akan dikunjungi)  Kintamani 15.00

Kebun Raya Bedugul 13.30
Ubud 8.30
Pantai 7.50
Nusa Dua 5.80
Kuta 5.00
Pantai Sanur 4.20
Pantai Kuta 3.30
Lain-lain 37,50

Sumber: Hasil Penelitian (2020).

Tabel 10 menunjukkan hal yang menyebabkan responden membatalkan
kegiatan wisata pada waktu dekat ini, tentunya disebabkan (i)mewaspadai
Covid-19 (50%), (ii) masalah biaya (10,80%), (iii) bekerja (8,30%) dan (iv) alasan
lainnya (30,80%). Responden mewaspadai Covid-19 karena memang jenis virus
ini sangat berbahaya, sampai menyebabkan kematian, tingkat penyebarannya
yang begitu cepat dan masih belum dapat dipastikan vaksin yang tepat. Lesunya
perekonomian juga menyebabkan pendapatan responden menurun, sehingga
biaya menjadi kendala untuk melakukan kegiatan wisata. Responden sebagian
besar bekerja, kendalanya berwisata adalah waktu.

Pendapat responden terkait upaya stakeholder pariwisata Bali sudah
berupaya semaksimal mungkin untuk mengatasi Pandemi Covid-19: (i) sangat
setuju (45,00%), (ii) setuju (38,30%), (iii) ragu-ragu (13,30%), dan (iv) tidak setu-
ju (3,30%). Dapat dikatakan sebagian besar responden setuju dan sangat setuju,
hal ini disebabkan karena pemerintah, akademisi, media massa, pengusaha dan
komunitas (akselerator) sudah melaksanakan peran sebaik-baiknya. Misalnya
pemerintah Provinsi Bali memberlakukan aturan penutupan bandar udara un-
tuk kedatangan wisatawan asing, swab test, rapid test bagi wisatawan yang ma-
suk ke Bali, wajib menggunakan masker, mencuci tangan dan berbagai bentuk
sosialisasi lainnya di media massa. Meskipun seringkali kebijakan pemerintah
menimbulkan pro-kontra di masyarakat, namun pendapat responden pada
penelitian ini menunjukkan sebagian besar memahami bahwa memang tidak
mudah mengatasi Pandemi ini dimana pemerintah harus menyeimbangkan
aktifitas ekonomi dan kesehatan demi tujuan jangka panjang. Demikian pula
akademisi melakukan perannya dengan sosialisasi CHSE (Cleanliness, Health,
Safety, Environment), berupaya menemukan vaksin. Media massa membantu
pemerintah dalam mensosialisasikan aturan, kebijakan terkait Pandemi dan
memberikan kesempatan masyarakat untuk mengkritisi kebijakan pemerintah.
Pengusaha turut melaksanakan segenap program pemerintah terkait protokol
kesehatan dan CHSE, berupaya dengan sekuat tenaga untuk bertahan dan ti-
dak serta merta memecat karyawan.

Objek wisata yang akan dikunjungi antara lain: (i) Kintamani (15,00%);
(ii) Kebun Raya Bedugul (13,30%); (iii) Ubud (8,30%); (iv) pantai (7,50%); (v)
Nusa Dua (5,80%); (vi) Kuta (5,00%); (vii) Pantai Sanur (4,20%); (vii) Pantai
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Kuta (3,30%); dan lainnya (37,50%). Berdasarkan pilihan responden tersebut,
daya tarik wisata alam pantai dan pegunungan menjadi pilihan. Responden
banyak memilih pegunungan yang sejuk (Kintamani dan Bedugul), hal ini
disebabkan karena sebagian besar responden berdomisili di daerah pesisir
yang menginginkan suasana baru.

4.2 Upaya yang dapat dilakukan dalam menggairahkan kepariwisataan di
Bali pada masa Pandemi Covid-19 ini

Berdasarkan hasil analisis data pada bagian sebelumnya, dapat dilihat
betapa optimisnya wisatawan nusantara terhadap pemulihan kepariwisataan
Bali.Namundemikian, masihadaperasaankhawatirakanmunculnyagelombang
ke-2 dan seterusnya dari Pandemi Covid-19 ini. Berdasarkan observasi dan
dokumentasi yang dilakukan di kawasan Denpasar, sudah menerapkan
protokol kesehatan Covid-19 dengan baik. Masyarakat sudah memakai masker,
cuci tangan, jaga jarak fisik dan melakukan karantina bagi yang terinfeksi
atau bergejala. Khususnya lapisan masyarakat yang berkecimpung langsung
dengan pariwisata sangat disiplin menerapkan protokol kesehatan Covid-19
ini. Namun demikian masih terdapat celah-celah penularan Covid-19, misalnya
kurang ketatnya penjagaan keluar masuk di Pelabuhan Gilimanuk (Praptono,
2020). Demikian pula dengan oknum wisatawan asing yang berlibur ke Bali,
melakukan aktivitas wisata tanpa mengindahkan protokol kesehatan Covid-19
(Fajri, 2020).

Peran public figur dirasakan sangat penting dalam menyeimbangkan
kebijakan pemerintah terkait Covid-19. Pada tahun 2020 ini, cukup banyak
artis, tokoh masyarakat tersandung kasus hukum terkait hal terkait penerapan
protokol kesehatan. Polemik, pro-kontra mengenai penanganan pandemi yang
ditampilkan pada media sosial dan media massa merupakan bentuk kebebasan
berpendapat yang patut dihargai. Namun demikian, dalam kondisi yang
sulit saat ini, polemik tersebut dapat merupakan bentuk promosi negatif bagi
kepariwisataan Bali. Tindakan tegas pemerintah melalui jalur hukum terhadap
pihak-pihak yang ‘memancing di air keruh” meremehkan bahaya Covid-19
patut diapresiasi, karena hal tersebut akan meningkatkan pengetahuan
dan keyakinan masyarakat untuk melaksanakan protokol kesehatan. Hal
tersebut sekaligus merupakan bentuk promosi yang mampu mengembalikan
kepercayaan wisatawan bahwa Bali merupakan tempat yang aman untuk
berwisata.

Meskipun sangat tidak mudah, upaya yang dapat dilakukan, yaitu (i)
melaksanakan segenap anjuran pemerintah; (ii) disiplin melaksanakan proto-
kol kesehatan Covid-19; (iii) memperberat sanksi bagi yang melanggar protokol
kesehatan Covid-19; (iv) mengupayakan menemukan vaksin dan obat penawar
Covid-19; (v) sosialisasi protokol kesehatan Covid-19 tanpa henti. Keseluruhan
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hal tersebut memang sulit diterapkan, mengingat kesadaran masyarakat sangat
beragam. Namun demikian bukan berarti tidak mungkin.

Selain mentaati protokol Kesehatan Covid-19, nilai-nilai luhur yang ada
pada kehidupan masyarakat lokal Bali seperti keramahan (hospitality), kejujuran
juga tetap dipertahankan, karena hal tersebut mampu meningkatkan loyalitas
wisatawan (Andiani dkk. 2020).

5. Simpulan

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat ditarik dua simpulan.

Pertama, konstruk internal brand loyalty Bali sebagai destinasi wisata pada
era Pandemi Covid-19 terdiri atas kognitif, afektif, konatif, dan behavioural yang
tercermin dari (i) keyakinan bahwa Bali tempat yang aman dari Covid-19 un-
tuk berwisata; (ii) perasaan sangat mencintai Bali sebagai destinasi wisata; (iii)
niat untuk segera melakukan kegiatan wisata di Bali; dan (iv) memutuskan dan
merekomendasikan untuk berwisata di Bali.

Kedua, upaya yang dapat dilakukan dalam menggairahkan kepariwisa-
taan di Bali pada masa Pandemi Covid-19 ini adalah dengan disiplin melak-
sanakan protokol kesehatan Covid-19 dan CHSE sesuai dengan anjuran pemer-
intah merupakan bentuk promosi efektif bagi pariwisata Bali.
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