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ABSTRAK

Perubahan tren pariwisata terjadi saat adanya COVID-19 dan memberikan dampak seperti
penurunan jumlah wisatawan. Di era new normal, diharapkan industri pariwisata dapat kembali,
tumbuh, memulihkan tren akibat COVID-19. Maka dari itu, penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui dan menganalisis faktor — faktor yang dapat mempengaruhi niat perilaku wisatawan
untuk berkunjung kembali ke destinasi wisata Dago Dream Park. Metode penelitian yang digunakan
yaitu dengan metode kuantitatif berupa kuisioner dengan jumlah 310 responden yang merupakan
wisatawan yang pernah mengunjungi Dago Dream Park. Pengolahan data dilakukan dengan metode
PLS-SEM. Terdapat beberapa variable yang digunakan yaitu electronic word of mouth, experience
quality, perceived value, satisfaction, dan elemen TPB sebagai variabel independent dan revisit
intention sebagai variabel dependent. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel
independent selain electronic word of mouth, dapat memberikan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap variabel dependentnya, sehingga variabel — variabel ini dapat dijadikan sebagai
faktor yang mempengaruhi niat berkunjung kembali. Electronic word of mouth tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap sikap sehingga dianggap tidak cukup dalam mempengaruhi niat
berkunjung kembali. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu permasalahan yang
dihadapi industri agar dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung kembali.

Kata Kunci
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1. LATAR BELAKANG
Seiring dengan adanya pandemic

menarik juga ikut merasakan dampak akibat
pandemic COVID-19. Hal ini dibuktikan

COVID-19 di Indonesia membuat perubahan
pada tren pariwisata. Dengan adanya
berbagai kebijakan yang dikeluarkan oleh
pemerintah menyebabkan adanya penurunan
jumlah wisatawan yang masuk ke Indonesia
yang Dberakibat juga pada penurunan
pendapatan negara di sector pariwisata
sebesat Rp20,7 miliar [1] Menurut
Kementerian  Pariwisata dan Ekonomi
Kreatif, kunjungan wisatawan mancanegara
ke Indonesia pada tahun 2020 mengalami
penurunan sangat drastic sebesar 74,7% [2]
Hal ini juga berdampak langsung pada
kunjungan wisatawan ke daerah Jawa Barat
khususnya Kota Bandung yang mengalami
penurunan sebanyak 5.107.763 wisatawan di
tahun 2020 [3].

Dago Dream Park sebagai salah satu
destinasi wisata area terbuka di Kota
Bandung yang memiliki banyak wahana
permainan dan fasilitas — fasilitas yang

dengan ditutupnya akses untuk masuk ke
destinasi wisata selama 3 bulan berturut -
turut. Dago Dream Park juga mengalami
penurunan jumlah  pengunjung karena
semenjak dibukanya kembali akses wisata di
tahun 2021, kunjungan wisatawan dibatasi
hanya sebanyak 30% dari jumlah biasanya
atau sebanyak 5000 wisatawan. Selain itu,
selama Dago Dream Park beroperasi, terdapat
beberapa keluhan yang disampaikan oleh
wisatawan melalui electronic word of mouth.
Electronic word of mouth yang cenderung
negatif tersebut berkaitan dengan masalah
harga, pelayanan, dan kenyamanan selama
berkunjung. Akan tetapi, di sisi lain pada
tahun 2021, Dago Dream Park menjadi salah
satu dari lima tempat wisata yang
mendapatkan penghargaan dan sertifikat
CHSE (Cleanliness, Health, Safety, dan
Environment) [4] The World Tourism
Organization (UNWTO)  menyebutkan

1017



Prosiding The 13th Industrial Research Workshop and National Seminar
Bandung, 13-14 Juli 2022

dengan  kembalinya pariwisata  akan
membantu dalam pemulihan dan
pertumbuhan akibat pandemic COVID-19.
Tempat wisata berbasis adventure memiliki
peluang yang besar untuk digemari saat new
normal [5] sehingga ini memberikan
kesempatan bagi Dago Dream Park sebagai
tempat wisata keluarga yang memiliki
wahana — wahana permainannya Yyang
termasuk ke dalam adventure dan spot foto
menarik. Dengan melihat adanya peluang
tersebut, penelitian ini dilakukan agar Dago
Dream Park dapat mengetahui niat
berperilaku wisatawannya untuk melakukan
kunjungan kembali, yang hasilnya akan
dijadikan sebagai evaluasi agar Dago Dream
Park bisa lebih memuaskan konsumennya.

Berdasarkan pada permasalahan yang
dihadapi dan melihat peluang yang dimiliki
olen Dago Dream Park, maka penelitian ini
menggunakan konstruk pada Theory of
Planned Behavior yaitu attitude, subjecvtive
norms, dan perceived behavior control yang
digunakan untuk mengukur niat wisatawan
untuk melakukan kunjungan kembali (revisit
intention). Selain itu digunakan juga
beberapa variabel lainnya yang dianggap bisa
dijadikan sebagai alat ukur sekaligus faktor
yang dapat mempengaruhi dalam mengetahui
niat wisatawan untuk berkunjung kembali ke
destinasi wisata Dago Dream Park seperti
electronic word of mouth, experience quality,
perceived value, dan satisfaction.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth merupakan
sebuah opini pelanggan mengenai suatu
produk atau jasa melalui internet [5]
Electronic word of mouth ini memberikan
dampak langsung terhadap  perilaku
konsumen [6][7] Media sosial saat ini
menjadi semakin popular seiring dengan
berkembangnya industri 4.0. Suatu industri
atau perusahaan dapat menggunakan media
sosial sebagai alat komunikasi untuk
mendapatkan ~ informasi  agar  dapat
memberikan layanan yang lebih baik [8]
Penelitian yang dilakukan oleh  [9]
menyebutkan bahwa Electronic Word of
Mouth adalah sumber informasi dasar bagi
wisatawan dan  mempengaruhi  sikap
wisatawan tersebut secara substansial. Studi
lain yang dilakukan oleh [10] juga
menyebutkan bahwa Word of Mouth positif
akan menghasilkan peningkatan sikap yang
menguntungkan terhadap produk tertentu

H1: E-WoM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Attitude

2.2 Experience Quality

Kualitas pengalaman sebagai suatu
reaksi wisatawan secara psikologis dan sosial
terhadap suatu kinerja dari daya tarik wisata
[11] Pengalaman wisata bisa berkaitan
dengan layanan atraksi atau ketika mereka
berinteraksi sebelum, saat, dan sesudah
pertunjukan atraksi. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh [12][13] memperkuat
adanya hubungan positif antara pengalaman
dengan perilaku wisatawan seperti kepuasan,
niat perilaku, dan kenangan terhadap objek
wisata. Daya tarik pengalaman wisata dapat
mempengaruhi perilaku pasca konsumsi
wisatawan seperti niat untuk mengunjungi
kembali [11]
H2: Experience quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Attitude
H3: Experience quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Satisfaction

2.3 Perceived Value

Perceived value dapat diketahui dengan
membandingkan  pengorbanan  dengan
manfaat yang didapatkan. Perceived value
merupakan sebuah konsep yang terdiri dari
nilai fungsional, nilai sosial, dan nilai
epistemik, atau rasa sejahtera [14] Hubungan
antara konsumen dan penyedia layanan akan
lebih kuat jika konsumen mendapatkan
manfaat yang lebih tinggi dibandingkan
dengan pengorbanannya yang nantinya akan
mempengaruhi perilaku konsumen tersebut
dimasa depan [15] Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh [16][17] memberikan bukti
tentang adanya pengaruh pengalaman
pelanggan terhadap perceived value.
H4: Experience quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived value
H5: Perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap attitude
H6: Perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap satisfaction

2.4 Satisfaction

Kepuasan wisatawan menjadi salah satu
factor penting bagi keberhasilan pariwisata
karena berpengaruh terhadap perilaku
konsumen [13] Kepuasan akan tercapai jika
harapan terpenuhi oleh pengalaman yang
didapatkan. Studi yang dilakukan oleh [12]
menyimpulkan bahwa wisatawan yang puas
cenderung  memiliki  perilaku  yang
menguntungkan, dan merupakan factor
penting dalam mengembangkan loyalitas.
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H7: Satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap behavioral intention
toward revisit intention

2.5 Attitude

Sikap adalah sebuah respon positif atau
negatif dari sebuah perilaku yang mengacu
pada seberapa jauh seseorang mengevaluasi
atau menilai suatu perilaku [18][19] Studi
sebelumnya menyebutkan jika sikap menjadi
faktor utama yang memprediksi,
menggambarkan, dan dapat mempengaruhi
niat perilaku wisatawan untuk berkunjung
kembali [20][21] Sikap, norma subjektif, dan
kontrol ~ perilaku yang positif  akan
meningkatkan daya tarik untuk mengunjungi
kembali suatu tujuan [22]
H8: Attitude berpengaruh positif dan
signifikan terhadap satisfaction

2.6 Subjective Norms

Subjective norms mengacu kepada
tekanan yang dirasakan untuk melakukan
atau tidaknya suatu perilaku [19] Norma
subyektif dan persepsi kontrol perilaku
memiliki dampak positif pada perilaku
kunjungan aktual individu [21][23] Jika
wisawatan percaya dapat mengunjungi
destinasi  wisata maka itu  akan
mempengaruhi sikap, kontrol perilaku yang
dirasakan, dan niat berkunjung kembali.
H9: Subjective norms berpengaruh positif
dan signifikan terhadap behavioral intention
toward revisit intention

2.7 Perceived Behavior Control

Perceived behavior control mengacu
kepada persepsi seseorang akan kesulitan
atau kemudahan dalam melakukan suatu
perilaku. Penelitian terdahulu yang dilakukan
olenh [24][23] menyebutkan bahwa jika
wisatawan percaya terhadap peluang maka
kemampuan yang dirasakannya akan lebih
besar. [23] menyebutkan bahwa perceived
behavior control wisatawan berpengaruh
signifikan ~ dalam  mempengaruhi  niat
berkunjung.
H10: Perceived behavior control
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
behavioral intention toward revisit intention

2.8 Behavioral Intention Toward Revisit
Intention
Niat berperilaku disebut juga sebagai
loyalitas niat dalam perilaku konsumen [25]
Sikap akan membentuk perilaku, maka dari
itu niat berperilaku dianggap sebagai
prediktor yang akurat untuk memprediksi

perilaku pelanggan [12][26] Studi yang
dilakukan oleh [24] menunjukkan bahwa niat
mengunjungi kembali secara posisif dan
signifikan terkait dengan sikap, norma
subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan.

Diperoleh model penelitian sebagai berikut:

Perceived Value

H6 Subjective Norms H9
H4
H3 ) 4
- - d Behavioral—p»
H5 Experience Quality Intention H7f
‘ H2 H8 Perceived Behavior H10
Control
Attitude

H1

E-WOM

Gambar 1 Model
Penelitian

3. METODE RISET

Penelitian  ini  bertujuan  untuk
mengetahui dan menganalisis faktor yang
mempengaruhi niat perilaku wisatawan untuk
berkunjung kembali ke destinasi wisata Dago
Dream Park. Maka dari itu, penelitian ini
menggunakan desain deskriptif dengan
metode kuantitatif. Metode kuantitatif
dilakukan dengan membagikan kuisioner
yang dibagikan secara online kepada sampel
dengan jumlah 310 responden yang
merupakan  wisatawan  yang  pernah
berkunjung ke destinasi wisata Dago Dream
Park selama 4 tahun terakhir. Teknik
sampling yang digunakan vyaitu dengan
teknik non-probability sampling dengan
judgment  sampling. Pengukuran data
dilakukan dengan menggunakan skala likert 1
sampai 5 dengan jumlah 30 indikator. Data
yang sudah didapatkan dari kuisioner tersebut
diolah dengan menggunakan Smart-PLS
dengan metode SEM.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Profil Responden

Tabel 1 menunjukkan data demografi
dari 310 responden berdasarkan pada
beberapa karakterisitik yaitu jenis kelamin,
usia, pekerjaan, pendapatan per bulan, dan
frekuensi berkunjung.

Tabel 1 Profil Responden

Karakteristik Frekuensi %
Jenis Kelamin
Laki — Laki 127 41
Perempuan 183 59
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Usia PV2 0.867
PV3 0.818
;;?Zga?;hnun 232 615’,32 Satiséalction e 0.872 0.94  0.886
23-35 tahun 63 20,3 S2 0.946
36-45 tahun 32 10,3 Attitude 0.855 0.896  0.634
>45 tahun 9 2,9 2% 8232
Pekerjaan AT3 0.775
Pelajar/Mahasiswa 176 56,8 AT4 08
Karyawan swasta 105 33,9 AT5 0.752
PNS 12 3.9 S“,\?g*r’f:s"e 0881 0918 0.737
Pengusaha 4 1,3 SN1 0.856
Ibu rumah tangga 5 1,6 SN2 0.9
Dan lain - lain 8 2,6 SN3 0.859
Pendapatan per bulan Perscl\elili/ . 0.817
<Rp500.000 £} 24,2 Behavior Control 0.754 0853 066
Rp500.000- 42 13,5 PBC1 0.827
Rp1.000.000 PBC2 0.735
Rp1.000.000- 52 16,8 PBC3 0.871
Rp2.500.000 Emg;\’;?gf“' 0843 0905 0.762
Rp2.500.000- 33 10,6 BIL 0.862
Rp3.500.000 BI2 0.881
>Rp3.500.000 108 34,8 BI3 0.875
Frekuensi Kunjungan
1x 220 70,97 4.3 Path Coefficients
2X 59 19,03 Tabel 3 merupakan hasil analisis data
>2X 31 10 yang akan menunjukan apakah variable
independent  memberikan  efek  yang
4.2 Validitas dan Reliabilitas signifikan terhadap variable dependent dan
Dari jumlah data yang telah didapatkan juga untuk menguji hipotesis. Terdapat
dari 310 responden, dilakukan uji validitas tingkatan level signifikan pada nilai t-value
dan uji reliabilitas. Uji validitas dilakukan yaitu 1.65 untuk signifikan level 0.1, 1.96
dengan melihat nilai factor loading dan AVE, untuk signifikan level 0.05, dan 2.58 untuk
sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan signifikan level 0.01 [30]
melihat nilai dari Cronbach alpha dan
composite reliability. Untuk setiap indicator, Tabel 3 Path Coefficients
nilai factor loading harus lebih besar dari 0,7 Konstruk B t-value |p-value
(>0.7), nilai AVE lebih besar dari 0.5 (>0.5), AT > S 0152 2,431 0,015%
dan nilai CA dan CR lebih dari 0.6 (>0.6) ‘Eg: Al L B
[27][28][29]. Tabel 2 akan memperlihatkan EQ S 0,463 7,047 0,000*
bahwa sebanyak 29 item dalam konstruk PBC — BI 0,127 2,129 0,034*
dinyatakan valid dan reliable. PV — AT 0,263 3,824 0,000*
PV S 0,284 4,936 0,000*
Tabel 2 Validitas dan Reliabilitas S?V_;B];l 8;‘3‘52 ;ég; 8:888*
Indikator Loading CA CR AVE eWoM — AT 0,066 1,672 0,118**
Electronic Word 079 088 071 *signifikan, p<0,1
of Mouth **tidak signifikan, p>0,1
eWOM1 0.845
eWOM?2 0.856
eWOM3 0.826 Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat
Experience 085 0889 0573 satu konstruk atau hipotesis yang ditolak
Quality yaitu kontruk electronic word of mouth
Eg; g';gé terhadap attitude karena memiliki nilai p-
EQ3 0773 value lebih dari 0.1, sedangkan konstruk
EQ4 0.784 lainnya diterima karena memberikan efek
EQ5 0.737 yang signifikan.
EQ6 0.752
Percen;\e/d1VaIue — 0.805 0.885 0.719 Tabel 4 Indirect Effect

| Konstruk | B

1020



Prosiding The 13th Industrial Research Workshop and National Seminar
Bandung, 13-14 Juli 2022

EQ — AT 0,196
EQ—S 0,311
PV S 0,040

Tabel 4 menunjukkan terdapat 3 konstruk
yang memberikan efek secara tidak langsung.
Experience quality memberikan efek secara
tidak langsung sebesar 0.196 terhadap
attitude, experience quality juga memberikan
efek tidak langsung sebesar 0.311 terhadap
satisfaction, dan perceived value
memberikan efek tidak langsung sebesar
0.040 terhadap satisfaction.

Berdasarkan pada hasil analisis data
yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa
variabel electronic word of mouth tidak
memberikan efek yang signifikan terhadap
attitude (H1 ditolak). Hasil temuan ini
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
[32] yang menyebutkan bahwa electronic
word of mouth yang negatif tidak
berpengaruh terhadap pembentukan attitude
pengunjung. Tetapi, hasil temuan ini bertolak
belakang dengan penemuan yang dilakukan
oleh [9] yang menyebutkan bahwa electronic
word of mouth memberikan efek langsung
terhadap attitude dan akan menjadi penentu
niat berperilaku wisata.

Selain itu, dapat dilihat juga bahwa
variabel experience quality berpengaruh
signifikan terhadap attitude, perceived value,
dan satisfaction (H2, H3, H4, H5, H6, dan H8
diterima). Keempat hal ini saling
berhubungan. Hasil temuan ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh [17] yang
memverifikasi adanya hubungan pengaruh
langsung dan positif antara perceived quality
dengan perceived value, dan perceived value
dengan satisfaction. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh [11] juga menghasilkan
temuan yang sama Yyaitu experience quality
dan perceived value memberikan pengaruh
langsung terhadap satisfaction. [31] juga
menyebutkan bahwa experience quality yang
positif akan meningkatkan positif attitude
pengunjung untuk melakukan kunjungan
wisata sehingga experience quality juga
berpengaruh secara tidak langsung terhadap
satisfaction. [15] menyebutkan bahwa
experience quality menjadi hal yang penting
dalam menentukan loyalitas pengunjung

Selanjutnya, hubungan antara subjective
norms, perceived behavior control dan
satisfaction dengan behavioral intention
(revisit intention) juga memberikan pengaruh
yang signifikan (H7, H9, dan H10 diterima).
Hasil temuan ini didukung oleh [31] yang

menyebutkan bahwa subjective norms secara
signifikan mempengaruhi revisit intention
hanya saja terdapat attitude pengunjung yang
memediasi hubungan antara subjective norms
dengan revisit intention. Selain itu, penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh [9] juga
memberikan hasil yang sama terkait dengan
hubungan antara perceived behavioral
control dengan behavioral intention. Dan
untuk hubungan antara satisfaction dengan
behavioral intention  didukung  oleh
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
[11].

5.  KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian  ini  bertujuan  untuk
mengetahui dan menganalisis faktor — faktor
yang dapat mempengaruhi niat perilaku
wisatawan untuk melakukan kunjungan
kembali ke destinasi wisata Dago Dream
Park. Hasil dari penelitian menunjukkan
bahwa terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi niat berkunjung kembali
wisatawan  yaitu  experience  quality,
perceived value, satisfaction, attitude,
subjective norms, dan perceived behavior
control. Analisis data menunjukkan bahwa
experience quality memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap attitude, perceived
value, dan satisfaction. Perceived value
memberikan pengaruh yang signifikan
attitude dan satisfaction. Attitude yang
memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap satisfaction. Dan subjective norms
dan perceived behavior control memberikan
pengaruh terhadap behavioral intention.
Sedangkan electronic word of mouth tidak
bisa dijadikan sebagai faktor dalam
mempengaruhi revisit intention karena tidak
memberikan pengaruh yang signifikan.

Berdasarkan hasil penelitian ini,
experience quality memberikan pengaruh
yang paling besar. Hal ini menunjukkan
bahwa Dago Dream Park diharapkan harus
bisa untuk menciptakan kualitas pengalaman
wisatawan yang lebih berkualitas sehingga
nilai dan kepuasan yang diperoleh konsumen
pun menjadi maksimal dan mendorong
wisatawan untuk berkunjung kembali seperti
memberikan  pelayanan  yang  lebih
berkualitas. Selain itu Dago Dream Park juga
bisa  melakukan  evaluasi  kepuasan
pengunjung agar mengetahu hal — hal apa saja
yang bisa menciptakan niat untuk berkunjung
kembali.
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