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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah menguji pengaruh dimensi E-WOM terhadap revisit intention 
yang dimediasi oleh destination image wisatawan Kebun Binatang Bandung. Instrumen yang 
digunakan untuk mengumpulkan data telah lulus uji validitas baik berdasarkan pada 
pendekatan logis maupun empiris. Karakteristik responden dalam penelitian ini yaitu 
wisatawan dengan minimal usia 17 tahun yang pernah mengunjungi Kebun Binatang 
Bandung minimal satu kali selama satu tahun terakhir dan pernah membaca E-WOM 
mengenai Kebun Binatang Bandung melalui media internet yang menjadi objek yang dinilai 
dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. Jenis data dalam penelitian ini termasuk kedalam 
data primer. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu crosssectional atau one shot 
study. Teknik pengolahan data melalui survey dengan menggunakan kuesioner online. 
Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan menggunakan 
alat bantu SPSS versi 25 dan menggunakan uji sobel. Dari sepuluh hipotesis penelitian yang 
diusulkan, delapan diantaranya didukung oleh data empiris. Temuan penelitian ini 
menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap revisit intention secara langsung. 
Sementara penggunaan konsep lain untuk mempengaruhi revisit intention secara langsung 
dapat diusulkan oleh peneliti selanjutnya. Hasil penelitian ini juga bermanfaat bagi pihak 
manajemen objek yang dinilai dan industri pariwisata yang sejenis terkait perancangan 
strategi peningkatan kualitas atribut tersebut. 
 

ABSTRACT  
The purpose of this study was to examine the effect of the E-WOM dimension on revisit 
intention mediated by the destination image of Bandung Zoo tourists. The instruments used to 
collect data have passed validity tests based on both logical and empirical approaches. The 
characteristics of the respondents in this study were tourists with a minimum age of 17 years 
who had visited the Bandung Zoo at least once during the past year and had read E-WOM 
about the Bandung Zoo through internet media which were the objects assessed in this study 
as many as 100 people. The type of data in this study is included in the primary data. The 
data collection technique used is cross-sectional or one shot study. Data processing 
techniques through surveys using online questionnaires. The data analysis technique used is 
multiple linear regression using SPSS version 25 and using the Sobel test. Of the ten 
proposed research hypotheses, eight of them are supported by empirical data. The findings of 
this study indicate that E-WOM influences revisit intention directly or indirectly. Meanwhile, 
the use of other concepts to directly influence revisit intention can be proposed by future 
researchers. The results of this study are also useful for the management of the object being 
assessed and the similar tourism industry regarding the design of strategies to improve the 
quality of these attributes 
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PENDAHULUAN 
 

Dalam aktivitas yang padat, umumnya manusia akan merasa jenuh, penat, dan stress (Adriani, 
2018). Salah satu cara manusia untuk melepas rasa jenuh ialah dengan melakukan aktivitas wisata 
(Tastri et al., 2020). Di Indonesia ada berbagai jenis tempat wisata yang sering dikunjungi yaitu wisata 
sejarah, wisata alam, wisata religi, dan wisata edukasi (Dinas Pariwisata Bone, 2019).Wisata edukasi 
adalah wisata yang dimana wisatawan datang pada suatu objek wisata dengan tujuan agar mendapatkan 
pembelajaran secara langsung (Juwita et al., 2020). Wildlife tourism merupakan pariwisata yang menarik 
minat pemerintah dan industri pariwisata, yang dimana Wildlife tourism ini merupakan wisata yang secara 
langsung bertemu dengan lingkungan satwa yang mencakup kegiatan historis namun non-konsumtif, 
seperti melihat dan memberi makan satwa (Higginbotton, 2004:2, Wildlife Tourism). Salah satu wisata 
dengan konsep Wildlife tourism adalah  kebun binatang (Taraoktavia & Indarwati, 2021). Kebun Binatang 
Bandung merupakan kebun binatang yang telah berdiri sejak 59 tahun yang lalu dan menjadi salah satu 
kebun binatang tertua di Indonesia (Puspitasari, et. al, 2016).  

Hasil dari analysis trend yang dilakukan dengan mempertimbangkan pola penurunan pengunjung 
saja tanpa faktor lainnya yang menggunakan data pengunjung aktual periode 2013 – 2019 diprediksi 
bahwa jumlah pengunjung akan mengalami penurunan sebanyak 21,81% pada tahun 2023 dibanding 
tahun 2022 sebagai mana ditampilkan pada lampiran 3 (Disparbud Bandung, 2018; SPSS 25). Maka, dari 
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data tersebut mengindikasikan bahwa revisit intention  Kebun Binatang Bandung diprediksi mengalami 
penurunan di masa depan sehingga manajemen Kebun Binatang Bandung perlu mengidentifikasi 
penyebab timbulnya potensi masalah tersebut dan mengambil tindakan untuk mengantisipasinya. 

Berdasarkan penelitian terdahulu menunjukan bahwa revisit intention dipengaruhi positif oleh 
destination image pada destinasi wisata di Kabupaten Pasaman (Harahap & Dwita, 2020), destinasi 
wisata Halal di Kota Banda Aceh (Fadiryana & Chan, 2020), dan destinasi Kota Lombok (Atikah Zaenab 
et al., 2019). Artinya, semakin baik destination image suatu objek wisata maka semakin tinggi pula revisit 
intentionnya. Kemudian, eWOM berpengaruh positif terhadap destination image pada destinasi wisata di 
Arab (Avraham, 2015), industri med-tour di Turki (Bakar, et. al., 2017), dan destinasi Kota Lombok 
(Zaenab & Athar, 2019.). Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa perubahan eWOM  menyebabkan 
perubahan pula pada destination image. Dalam penelitian lain menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh 
positif terhadap revisit intention pada industri pariwisata pasca COVID-19 di India (Azhar et al., 2022), 
wisata religi di Negeria (Ofunre et al., 2018), dan wisata Pulau Sabang di Indonesia (Ekonomi et al., 
2020). Dengan mengacu pada temuan penelitian tersebut bahwa semakin tinggi eWOM maka semakin 
tinggi revisit intention. Sementara (Harahap & Dwita, 2020) menemukan bahwa destination image 
berperan memediasi eWOM terhadap revisit intention pada destinasi Wisata di Kabupaten Pasaman. 
Penelitian lain juga menunjukan bahwa destination image berperan memediasi eWOM terhadap revisit 
intention pada industri pariwisata pasca COVID-19 di India (Azhar et al., 2022a). Dengan demikian, 
semakin tinggi eWOM, akan mengakibatkan semakin tingginya destination image, dan semakin tinggi 
pula revisit intention wisatawan pada suatu destinasi wisata. Maka, dari uraian penjelasan tersebut dapat 
disimpulkan bahwa variabel-variabel yang digunakan pada penelitian sebelumnya memiliki kesamaan 
pada objek yang dinilai yaitu pada bidang pariwisata. Salah satu objek wisata yang berada di Kota 
Bandung ialah Kebun Binatang Bandung. Akan tetapi, penelitian ini memakai dimensi quality, quantity, 
dan credibility untuk dijadikan sebagai dimensi pada variabel eWOM yang jarang dipakai pada penelitian 
sebelumnya. Dengan demikian, penelitian ini dimaksudkan untuk menguji pengaruh dimensi eWOM 
(quality, quantity, dan credibility) terhadap revisit intention yang dimediasi oleh destination image Kebun 
Binatang Bandung. Dipilihnya Kebun Binatang Bandung sebagai objek yang dinilai dalam penelitian 
diharapkan akan memberikan manfaat pada pengembangan ilmu pemasaran pariwisata di Kota 
Bandung.  

 

LANDASAN TEORI 
 
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Perusahaan menyadari pentingnya menciptakan cara baru untuk mencapai dan mempertahankan 
keunggulan kompetitif dalam pasar yang semakin kompleks (Mazzarol et al., 2007). Pada saat yang 
sama, konsumen menjadi lebih pintar dan terus mengambil peran yang lebih aktif dalam memilih produk 
dan layanan yang ditandai dengan adanya penurunan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan dan 
periklanan (Mazzarol et al., 2007). Salah satu cara untuk menawarkan produk yang dianggap dapat 
meningkatkan efektivitas iklan adalah word of mouth (WOM) (Hogan et. al., 2004). WOM menyediakan 
sarana persuasi yang sangat kredibel karena komunikator tidak dipandang memiliki kepentingan dalam 
menjual produk atau layanan yang direkomendasikan dan cenderung menyampaikan informasi dengan 
cara yang menarik (Silverman, 2001). WOM juga dapat mempengaruhi persepsi wisatawan mengenai 
suatu destinasi wisata karena dianggap sebagai sumber yang paling di percaya (Azhar et al., 2022). 
Banyaknya pengguna internet pada saat ini diyakini menciptakan komunitas online yang dapat dijadikan 
alat untuk memasarkan dan mengkomunikasikan produk atau layanan (Alborset al., 2008). Dengan 
demikian, internet telah melahirkan alat pemasar yang relatif baru dan penting dari jaringan global yaitu 
electronic word of mouth (eWOM) (Thurau & Walsh, 2003). Harrison-Walker (2001) mendefinisikan 
eWOM sebagai komunikasi informal dari satu orang ke orang lainnya secara nonkomersial mengenai 
merek, produk, organisasi, atau layanan. (Thurauet al., 2004) menyakatakan bahwa eWOM adalah setiap 
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau pelanggan tentang 
suatu produk atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang dan institusi melalui internet.  
Pendapat lain menyatakan bahwa eWOM adalah komunikasi sosial berbasis internet dimana antar 
pengguna web dapat saling mengirimkan maupun menerima informasi yang berhubungan dengan produk 
secara online (Goldsmith, 2008). Fenomena eWOM telah mengubah perilaku dan keputusan masyarakat 
(Lee et. al., 2008). Konsumen yang mengandalkan pendapat dan informasi konsumen lain, seringkali 
membuat keputusan offline berdasarkan informasi yang diperoleh secara online (Leeet al., 2008).  
Menurut Park & Lee (2008) eWOM mencakup tiga dimensi yaitu quality, quantity dan credibility. 
 eWOM quality adalah persepsi konsumen tentang destinasi wisata yang telah dikunjungi yang 
memiliki sifat persuasif dengan memberikan informasi kepada konsumen lain dalam membuat keputusan 
pembelian (Matute Vallejo et al., 2015). eWOM quality mengacu pada seberapa jelas dan seberapa 
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berkualitas isi pesan informasi atau komentar yang disampaikan oleh orang-orang mengenai suatu 
produk atau jasa tertentu melalui media online (Bataineh, 2015).  

eWOM quantity adalah persepsi konsumen tentang jumlah komentar yang berkaitan dengan 
destinasi wisata pada internet (Cheung et al., 2008). eWOM quantity mengacu pada seberapa banyak 
jumlah informasi atau komentar yang disampaikan orang-orang mengenai suatu produk atau jasa tertentu 
melalui media online. eWOM quantity mencerminkan banyaknya informasi yang didapatkan pada saat 
konsumen berada dalam tahap pencarian informasi tentang produk atau jasa yang diinginkan. Komentar 
atau ulasan yang disampaikan melalui media online dapat berupa ulasan atau komentar yang bersifat 
positif atau negatif. eWOM quantity dapat digambarkan sebagai jumlah total komentar yang di-posting 
orang melalui platform tertentu (Cheung et al., 2009). eWOM quantity dapat dihitung menurut jumlah 
ulasan yang tersedia atau panjang ulasan (Chevalier & Mayzlin, 2006) .  

 Sedangkan eWOM credibility adalah pendapat konsumen tentang komentar pada destinasi 
wisata tertentu yang mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen pada saat membaca ulasan 
mengenai destinasi wisata melalui internet (Cheung et al., 2008).  eWOM credibility berhubungan dengan 
sejauh mana seseorang menilai bahwa rekomendasi dari sumber tertentu, baik orang atau organisasi 
dapat dipercaya maupun tidak (Fogg et al., 2002). eWOM credibility menggambarkan sejauh mana 
informasi atau komentar yang disampaikan konsumen mengenai suatu produk atau jasa tertentu melalui 
media online dapat dipercaya dan diyakini kebenarannya atau tidak (Bataineh, 2015).  

Hasan & Karina (2019) dan Evgeniy et al. (2019) menempatkan brand image sebagai variabel 
yang dipengaruhi oleh dimensi eWOM. Sementara, Mariasih & Setyaningrum (2021) memosisikan 
corporate image sebagai variabel yang dipengaruhi oleh dimensi eWOM. Baik brand image maupun 
corporate image merupakan konsep yang menggambarkan kesan yang timbul sebagai hasil dari proses 
pengulangan informasi yang ada pada diri individu. Dalam konteks pengolahan informasi tersebut, brand 
dan corporate adalah objek dari kesan atau persepsi individu. Corporate adalah organisasi yang 
menjalankan fungsi-fungsi manajemen pada umumnya baik dalam praktik pemasaran komersial maupun 
sosial (Nofiani & Mursid, 2021). Kebun Binatang Bandung adalah salah satu jenis corporate yang 
mempraktikkan pemasaran komersial yang bergerak dalam bidang pengelolaan satwa untuk tujuan 
edukasi dan atraksi. Dengan demikian dapat dikemukakan dugaan bahwa dimensi eWOM perpengaruh 
terhadap kesan pasar sasaran Kebun Binatang Bandung dalam perannya sebagai destinasi wisata 
(tourism destination). Kesamaan penelitian Mariasih & Setiyaningrum (2021) dengan penelitian ini adalah 
pada karakteristik institusi yang bergerak dalam bidang jasa yang mengedepankan edukasi sebagai 
manfaat inti yang ditawarkan kepada pasar sasaran. Dengan demikian, dimensi eWOM diduga dapat 
mempengaruhi variabel lain secara parsial. Sebagaimana telah dikemukakan sebelumnya bahwa eWOM 
berpengaruh positif terhadap destinastion image (Binh et al, 2017). Sementara eWOM terdiri atas tiga 
dimensi yaitu quantity, quality, dan credibility (Park & Lee, 2008). Dengan demikian dapat diduga bahwa 
dimensi eWOM berpengaruh positif terhadap destination image, dapat diusulkan hipotesis sebagai 
berikut : 

 
H1a : eWOM quality berpengaruh positif terhadap destination image. 
H1b : eWOM quantity berpengaruh positif terhadap destination image. 
H1c : eWOM credibility berpengaruh positif terhadap destination image. 
 
Azhar et. al. (2022) menyatakan bahwa eWOM  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

revisit intention pada industri pariwisata pasca COVID-19 di India. Penelitian lain juga menyatakan bahwa 
eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada wisata religi di Nigeria (Ofunre 
et al., 2018). Penyataan tersebut juga didukung oleh Prayogo & Kusumawardhani (2016) yang 
menyatakan bahwa eWOM berpengaruh positif terhadap revisit intention pada wisata Pulau Sabang. 
Dengan demikian, dapat diduga bahwa dimensi eWOM berpengaruh positif terhadap revisit intention. 
Maka dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut : 

 
H2a : eWOM quality berpengaruh positif terhadap revisit intention. 
H2b : eWOM quantity berpengaruh positif terhadap revisit intention. 
H2c : eWOM credibility berpengaruh positif terhadap revisit intention 

 

Destination Image 
 Pada lingkungan yang kompetitif dalam rangka postioning, perusahaan akan menciptakan dan 
mengelola kesan yang melekat pada konsumen, maka untuk mendukung hal tersebut di butuhkan 
komunikasi (Beerli & Martín, 2004). Dalam perspektif  komunikasi brand, brand image merupakan salah 
satu elemen penting dalam proses pengembangan merek, karena brand image tidak hanya ditujukan 
untuk membeli produk saja, namun terkait juga dengan bagaimana konsumen dapat menginterpretasikan 
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pesan brand dan mengaktualisasikannya (Wijaya, 2013). Dalam proses mengkomunikasikan brand pada 
konsumen, terdapat hierarki branding yang menunjukan sejauh mana kedekatan brand dengan 
konsumen (Wijaya, 2013). Ketika sebuah brand pertama kali diluncurkan, konsumen memasuki tahap 
brand awareness yang hanya mengetahui sedikit saja tentang merek tersebut (Wijaya, 2013). Kemudian, 
dalam tahap selanjutnya yaitu brand knowledge, konsumen akan mendapatkan informasi mengenai 
brand tersebut (Wijaya, 2013). Dengan berjalannya waktu dan komunikasi yang intensif, konsumen 
kemudian memiliki persepsi tententu yang tercermin dari berbagai asosiasi yang timbul dalam ingatan 
tentang suatu merek yang terkait dengan atribut dan keunggulan merek (yang diartikan brand image) 
(Peter & Olson, 2011).  Menurut Arnould et. al. (2005), atribut yang membentuk brand image terdiri dari 
atribut-atribut seperti manfaat dasar yang ditawarkan, keyakinan dan asosiasi yang terkait dengan merek 
produk tersebut. Seiring perkembangan riset tentang image pada bidang pemasaran, konsep destination 
image diterapkan oleh Hunt (1971) dan Blunch (1996) yang mengemukakan bahwa destination image 
adalah seperangkat kesan dan gagasan yang dimiliki individu atau sekelompok terhadap suatu objek 
atau tempat. Destination image merupakan sebuah konsep yang terdiri dari sejumlah pengetahuan dan 
keyakinan yang dimiliki individu pada destinasi wisata tertentu (Foroudi et al., 2018). Pendapat lain 
menyatakan bahwa destination image adalah penggambaran mental dari pengetahuan, keyakinan, emosi 
dan pandangan umum individu tentang destinasi tertentu (Azhar, et. al., 2022). Menurut Pike (2002) 
destination image adalah representasi keseluruhan dari keyakinan, ide, dan kesan tujuan perjalanan. 
Dengan demikian, dapat diduga bahwa dimensi eWOM berpengaruh positif terhadap revisit intention 
yang dimediasi oleh destination image wisatawan Kebun Binatang Bandung. 

Chew & Jahari (2014) menyatakan bahwa destination image berpengaruh terhadap revisit 
intention pada destinasi wisata di Jepang pasca bencana. (Pratminingsih, 2014) juga menyebutkan 
bahwa destination image berpengaruh terhadap revisit intention di Kota Bandung.  Penyataan ini juga 
didukung oleh Trhung & Khalifa (2019) yang menyatakan bahwa destination image berpengaruh 
terhadap revisit intention pada hotel wisatawan international di Ba Ria-vung Tau, Vietnam. Dengan 
demikian, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 

 
H3 : Destination image berpengaruh positif terhadap revisit intention 

 
Sementara Harahap & Dwita (2020) menemukan bahwa destination image berperan memediasi 

eWOM terhadap revisit intention pada destinasi Wisata di Kabupaten Pasaman. Penelitian lain juga 
menunjukan bahwa destination image berperan memediasi eWOM terhadap revisit intention pada industri 
pariwisata pasca COVID-19 di India (Azhar et al., 2022). Dengan demikian dapat diusulkan hipotesis 
sebagai berikut: 

 
H4a:  Destination image berperan memediasi pengaruh eWOM quality terhadap revisit  

intention 
H4b:  Destination image berperan memediasi pengaruh eWOM quantity terhadap revisit 

intention 
H4c:  Destination image berperan memediasi pengaruh eWOM credibility terhadap revisit 

intention 
 
Revisit Intention 
 Revisit intention dapat diartikan sebagai keinginan untuk mengunjungi kembali suatu daerah 
dengan tujuan wisata (Chen & Chen, 2010). Dalam penelitian lain Zeithalml et. al. (2018) mendefinisikan 
revisit intetion merupakan bentuk perilaku atau kesediaan pelanggan untuk datang kembali serta 
menginginkan berada ditempat tersebut untuk waktu yang lebih lama. Menurut Cronin et. al. (2000), 
revisit intention menandakan konsumen yang menguntungkan bagi perusahaan untuk membeli atau 
mengunjungi kembali produk di masa depan. Namkung & Jang (2008) menyatakan bahwa revisit 
intention prediksi merupakan hasil ekspektasi konsumen berdasarkan pengalaman sebelumnya. Oleh 
karena itu, revisit intention didasarkan pada kunjungan masa lalu sebelum melakukan pembelian baru 
(Ha & Jang, 2010). Demikian pula, Shin dkk. (2019) menyatakan bahwa perilaku masa lalu memengaruhi 
niat untuk berkunjung kembali di masa depan. Shifftman et al. (2010) mengkonfirmasi bahwa revisit 
intention menunjukkan  kepuasan pelanggan dari layanan sebelumnya. Menurut Kotler et. al. (2017) 
konsumen yang puas dengan produk atau jasa yang telah dibeli akan mendapatkan konsumen yang 
memiliki komitmen tinggi sehingga konsumen berkomitmen untuk bersedia membeli kembali. Konsumen 
yang tidak puas akan merespon dengan cara yang berbeda termasuk menyebarkan informasi dari mulut 
ke mulut tentang apa yang mereka alami (Tjiptono & Chandra, 2017).  
 
 



 

Jurnal Fokus Manajemen, Vol. 3 No. 1, 2023  page: 19–26 | 23   

 
Gambar 1. Model Konseptual 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

METODE PENELITIAN 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif dengan menggunakan 
metode survey. Jenis data yang digunakan adalah berupa data primer yang disebarkan secara online 
yang bersumber dari wisatawan Kebun Binatang Bandung. Populasi yang digunakan adalah wisatawan 
Kebun Binatang Bandung dengan kriteria telah berusia lebih dari 17 tahun, pernah membaca ulasan 
Kebun Binatang Bandung diinternet dan wisatawan yang pernah berkunjung ke Kebun Binatang Bandung 
minimal satu kali dalam satu tahun terakhir. Adapun sample yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
berjumlah 100 orang dan didominasi oleh perempuan (68%) dengan rentang usia 17-21 tahun (37%), 
berdomisili di Kabupaten Bandung Barat (35%) dengan pekerjaan sebagai mahasiswa/i (61%), serta 
memiliki frekuensi kunjungan 1 kali (64%) dalam satu tahun terakhir. Teknik penentuan sampel yang 
digunakan adalah purposive sampling yang termasuk kedalam nonprobability sampling. Berdasarkan 
data yang telah diperoleh kemudian diolah dengan menggunakan alat SPSS 2.5 dan kemudian dianalisis 
untuk menguji hipotesis yang diusulkan.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

 Pada tabel 1. ditampilkan hasil uji hipotesis dari sepuluh hipotesis yang telah diusulkan, dengan 
hasil sebagai berikut: 

HIPOTESIS HUBUNGAN ANTAR VARIABEL T HITUNG & SIG 
INTERPRETASI HASIl 

UJI HIPOTESIS 

H1a eWOM quality  → destination image t hitung 2.642 dan sig 0.010   berhasil ditolak 

H1c eWOM credibility  → destination image t hitung 2.277 dan sig 0,025  berhasil ditolak 

H2a eWOM quality  → revisit intention t hitung 2.047 dan sig 0.043  berhasil ditolak 

H2c eWOM credibility  → revisit intention t hitung 2.403 dan sig 0.018  berhasil ditolak 

H3 Destinastion image  → revisit intention t hitung 2.545 dan sig 0,013  berhasil ditolak 

 
 Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa H1a ditemukan berhasil menolak dengan 

demikian hipotesis kerja ( ) didukung oleh data empiris. Nilai koefesien regresi variabel X1 sebesar 

0.134, maka setiap peningkatan satu satuan E-WOM quality (X1) dapat mendorong adanya peningkatan 
sebesar 0.134 satu satuan destination image (Y) serta dengan nilai t hitung sebesar 2.642. Maka dapat 
diketahui bahwa eWOM quality  secara parsial berpengaruh positif terhadap destination image. Temuan 
ini mendukung hasil penelitian Avraham (2015); Bakar et. al. (2017) dan Zaenab & Athar (2019) yang 
mengemukakan bahwa eWOM secara parsial berpengaruh positif terhadap destination image  dengan 
menggunakan temuan Park & Lee (2008) yang menyatakan eWOM terdiri atas tiga dimensi yaitu 
quantity, quality, dan credibility. 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa H1c ditemukan berhasil menolak  dengan 

demikian hipotesis kerja ( ) didukung oleh data empiris. Nilai koefesien regresi variabel X3 sebesar 

0.122, maka setiap peningkatan satu satuan E-WOM credibility (X3) dapat mendorong adanya 
peningkatan sebesar 0.122 satu satuan destination image (Y) serta dengan nilai t hitung sebesar 2.277. 
Maka dapat diketahui bahwa eWOM quality secara parsial berpengaruh positif terhadap destination 
image.  
 Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa H2a ditemukan berhasil menolak  

dengan demikian hipotesis kerja ( ) didukung oleh data empiris. Nilai koefesien regresi variabel X1 

sebesar 0.143, maka setiap peningkatan satu satuan E-WOM quality (X1) dapat mendorong adanya 
peningkatan sebesar 0.143 satu satuan revisit intention (Z) serta dengan nilai t hitung sebesar 2.047. 
Maka dapat diketahui bahwa eWOM quality secara parsial berpengaruh positif terhadap revisit intention.  
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Kemudian, berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa H2c ditemukan berhasil menolak  

dengan demikian hipotesis kerja ( ) didukung oleh data empiris. Nilai koefesien regresi variabel X3 

sebesar 0.345, maka setiap peningkatan satu satuan E-WOM credibility (X3) dapat mendorong adanya 
peningkatan sebesar 0.143 satu satuan revisit intention (Z) serta dengan nilai t hitung sebesar 2.545. 
Maka dapat diketahui bahwa eWOM quality secara parsial berpengaruh positif terhadap revisit intention. 

Hasil pengujian penelitian ini juga ditemukan bahwa H3 ditemukan berhasil menolak  dengan 

demikian hipotesis kerja ( ) didukung oleh data empiris. Maka dapat diketahui bahwa destination image 

(Y) berpengaruh positif terhadap revisit intention (Z). Temuan penelitian ini mendukung gagasan yang 
dikemukakan oleh Chew & Jahari (2014) dan Thrung & Khalifa (2019) yang mengemukakan bahwa 
destination image berpengaruh positif terhadap revisit intention (Z). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 

Fenomena terjadinya karena adanya dugaan bahwa akan terjadi penurunan pertumbuhan rata-rata 
jumlah wisatawan Kebun Binatang Bandung periode 2022-2023 sebesar 21,81% menandakan adanya 
penurunan revisit intention wisatawan pada destinasi wildlife tourism tersebut. Temuan Azhar et. al. 
(2022) digunakan sebagai rujukan utama dalam mengusulkan solusi alternatif atas masalah yang 
dirumuskan dalam penelitian ini dengan mempertimbangkan kesamaan karakteristik golongan objek yang 
dinilai yaitu industri pariwisata. Dengan demikian, E-WOM quality dan E-WOM credibility dihipotesisikan 
dapat meningkatkan revisit intention wisatawan ke Kebun Binatang Bandung melalui destination image 
sebagaimana temuan Azhar et. al. (2022) dan Park & Lee (2008). Data dikumpulkan secara 
crosssectional dari 100 wisatawan nusantara yang berpengalaman mengunjungi Kebun Binatang 
Bandung dengan menggunakan instrumen yang telah dinyatakan valid dan andal. Selanjutnya, data 
diolah dan dianalisis menggunakan dua persamaan regresi linear sederhana, berganda, dan uji sobel. 
Adapun intisari hasil uji hipotesis dari penelitian ini diuraikan sebagai berikut:  
1. E-WOM quality dan E-WOM credibility berpengaruh terhadap destination image wisatawan Kebun 

Binatang Bandung, sementara E-WOM quantity tidak berpengaruh terhadap destination image. 
2. E-WOM quality dan E-WOM credibility berpengaruh terhadap revisit intention wisatawan Kebun 

Binatang Bandung, sementara E-WOM quantity tidak berpengaruh terhadap revisit intention. 
3. Destination image berpengaruh positif terhadap revisit intention. 
 
Saran 

Hasil dari temuan pada penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa saran yang 
termasuk ke dalam implikasi ilmiah dan manajerial. Berikut penjelasan dari kedua implikasi tersebut. 
1. Implikasi   Ilmiah 

Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini telah lulus uji validitas baik 
berdasarkan pada pendekatan logis maupun empiris sehingga diharapkan dapat meminimalkan 
potensi terjadinya cheating by number. Hal lain yang membedakan penelitian ini dengan penelitian-
penelitian sebelumnya adalah pada objek yang dinilai berupa Kebun Binatang Bandung yang 
merupakan salah satu dari wildlife tourism. Instrumen penelitian disesuaikan dengan karakteristik 
empiris dari objek yang dinilai menjadikannya berbeda dari instrumen penelitian sebelumnya terutama 
pada pengukuran konstruk eWOM quality dan eWOM quantity. Kemudian, fenomena berasal dari 
perhitungan peramalan yang hanya memasukan faktor tren kunjungan saja dan tidak melibatkan 
faktor lain seperti terjadinya COVID-19 dan regulasi pemerintah yang melarang berkunjung ke tempat 
umum. Beberapa temuan penelitian ini tidak mendukung hasil penelitian sebelumnya dan menjadi 
sesuatu yang kontradiksi di mana hasil pengujian H1b, H2b, H4a, H4b dan H4c dinyatakan gagal 
menolak H0. Oleh karena itu, para peneliti selanjutnya disarankan untuk mengusulkan konstruk lain 
yang dapat mempengaruhi revisit intention secara langsung seperti satisfaction dan place attachment 
dengan tanpa mengubah objek yang dinilai dalam penelitian. Berdasarkan penelitian terdahulu, 
satisfaction berpengaruh positif terhadap revisit intention (Che-Wu et. al., 2016; Aziz & Ariffin, 2016; 
Ariya, 2020; Cole, 2009). Kemudian place attachment berpengaruh positif terhadap revisit intention 
(Stylos  et al., 2017; Samdi, 2016).  

2. Implikasi Manajerial 
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa eWOM quality berpengaruh positif terhadap revisit 
intention secara langsung. Setiap peningkatan satu satuan eWOM quality dapat menimbulkan 
peningkatan sebesar 0.143 satuan revisit intention. Dengan demikian, untuk meningkatkan revisit 
intention wisatawan, pihak pengelola Kebun Binatang Bandung dapat mengupayakan peningkatan 
kualitas eWOM quality  dan eWOM credibility, adapun saran yang diberikan sebagai berikut: 
a. Pada dasarnya konstruk eWOM quality diukur oleh persepsi wisatawan terhadap setiap untuk 
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kemenarikan ulasan Kebun Binatang Bandung di internet. Persepsi timbul sebagai akibat dari hasil 
interaksi indera penglihatan wisatawan dengan satwa di Kebun Binatang tersebut. Guna 
meningkatkan eWOM yang positif pengelola Kebun Binatang Bandung disarankan untuk 
menyediakan layanan berbasis internet seperti penggunaan media sosial yang lebih aktif dengan 
menyajikan konten-konten yang dikemas menarik. Seperti menyediakan konten yang menyajikan 
tentang kemudahan dalam memperoleh informasi tentang satwa, keamanan melihat satwa dari 
jarak dekat, pertunjukan atraksi satwa, keberagaman satwa, kebersihan kandang dan tentang 
kesehatan satwa. Konten-konten tersebut dapat disajikan secara konsisten untuk menarik persepsi 
wisatawan terhadap Kebun Binatang Bandung. 

b. Tingkat kepercayaan wisatawan terhadap eWOM positif maupun negatif dapat mempengaruhi 
minat untuk berkunjung kembali. Maka, pihak pengelola Kebun Binatang Bandung disarankan 
menyajikan testimonial dari para wisatawan Kebun Binatang melalui media sosial tentang 
kemudahan dalam memperoleh informasi tentang satwa, keamanan melihat satwa dari jarak dekat, 
pertunjukan atraksi satwa, keberagaman satwa, kebersihan kandang dan tentang kesehatan 
satwa.. Konten dapat disajikan berupa video hasil wawancara dengan wisatawan yang 
dikombinasikan video aktivitas-aktivitas yang dapat dilakukan di Kebun Binatang Bandung. 
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