BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Salah satu dari sekian sektor yang selama ini memberi sumbangan yang
besar terhadap pertumbuhan ekonomi dunia adalah sektor pariwisata.
Berdasarakan laporan dari World Travel and Tourism Council tahun 2011, tiga
sektor yang memberikan kotribusi terbesar terhadap GDP global adalah perbankan
(11%), pariwisata (9%), dan otomotif (8.5%). Pariwisata bisa menjadi sektor yang
menghasilkan begitu banyak keuntungan karena dari faktor supplier di mana
Destination Marketing Organisation (DMO) melakukan upaya maksimal untuk
mencapai pertumbuhan pariwisata yang berkelanjutan. Peningkatan kualitas
infrastruktur dan fasilitas pendukung yang menujang kegiatan industri pariwisata
serta pengemasan dan promosi sumber daya alami dan buatan yang dimiliki tiap
destinasi menjadi faktor penarik yang kuat. Saat ini DMO-DMO destinasi dunia
berlomba-lomba menonjolkan diferensiasi produk-produk pariwisata yang mereka
tawarkan, baik itu dari segi keunikan, pengalaman, authenticacy, atau manfaat
ekonominya serta melakukan inovasi-inovasi dalam menciptakan nilai bagi para
wisatawan.

Sedangkan dari faktor demand, kondisi ekonomi, sosial, budaya dan
teknologi memberikan pengaruh yang cukup signifikan. Daya beli yang semakin
kuat memungkinkan lebih banyak orang untuk memiliki sumber keuangan yang
bisa dialokasikan untuk kegiatan wisata, selain itu keberadaan low cost carrier

telah menjadi pembuka jalan bagi kaum menengah bawah untuk melakukan
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perjalanan domestic maupun internasional. Perubahan gaya hidup, sistem nilai dan
kondisi lingkungan menyebabkan semakin banyak orang yang menyadari
pentingnya melakukan perjalanan ke luar tempat tinggalnya, malah sebagian
orang menjadikan kegiatan traveling sebagai bentuk aktualisasi diri. Berikut
Gambar 1.1 menunjukkan proporsi inbound tourism wisatawan internasional

berdasarkan tujuan berkunjung.

Inbound tourism by purpose of visit, 2011*

(share)

Leisure, recreztion VFR, hezaith
and holidays religion, other
51% 27%
Business and
professionza

Not specified 7%
Sumber: World Travel and Tourism, 2011
Gambar 1.1
Inbound Tourism Berdasarkan Alasan Berkunjung
Gambar 1.1 di atas menunjukkan tujuan wisatawan melakukan perjalanan
ke lain negara sebagian besar untuk berlibur, rekreasi, dan leisure.

Selama tahun 2011, total kunjungan wisatawan mencapai 990 milyar

orang di seluruh penjuru dunia (www.media.unwto.org, diakses tanggal 30

November 2012) dengan jumlah pendapatan ekspor lebih dari US$ 1.2 trilyun atau
rata-rata sekitar US$3.4 juta dolar per hari. Jumlah tersebut meningkat 4.6% dari

tahun sebelumnya yaitu sekitar 939 milyar orang dengan total pendapatan sebesar
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US$928 milyar (www.media.unwto.org diakses tanggal 3 Desember 2012).

Perbandingan antara kunjungan wisatawan dengan devisa yang dihasilkan terlihat

pada Gambar 1.2 di bawah ini.

Inbound tourism 1920-2011*
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Sumber: World Travel and Tourism, 2011

Gambar 1.2
Perbandingan Tourist Arrivals dan Tourism Receipts

Secara global, UNWTO membuat urutan sepuluh destinasi wisata utama
internasional di tahun 2011, Perancis berada di urutan pertama dengan jumlah
pengunjung sebanyak 79.5 juta disusul oleh Amerika Serikat dengan jumlah
pengunjung sebanyak 62.3 juta wisatawan, sementara Meksiko menempati urutan
akhir dengan jumlah pengunjung sebanyak 23.4 juta orang. Urutan destinasi
utama internasional menurut UNWTO selengkapnya tampak pada Gambar 1.3

berikut.
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10 Mexico TF 23.3 23.4 42 0.5

Sumber: United Nation World Tourism Organisation, per June 2012

Gambar 1.3
Destinasi Wisata Utama berdasarkan Jumlah Pengunjung

Berdasarkan wilayah, destinasi yang menjadi tujuan kunjungan wisatawan
manca negara tampak pada Gambar 1.4 di bawah. Eropa masih menjadi tujuan
utama wisatawan manca negara dengan jumlah kunjungan sekitar 503 milyar
orang atau sekitar 51%, disusul oleh Asia dan Pasifik 22% (216 milyar orang),
Amerika 16% (50 milyar orang), Timur Tengah 6% (55 milyar orang) dan Afrika

5% (50 milyar orang)

World Inbound Tourism: International Tourist Arrivals, 2011* (million)
Americas, 156
Asia and the mn, 16%
Pacific, 216 mn, Africa, 50 mn
22% 5%
Middle East, 55
mn, 6%
Europe, 503
mn, 51%

Source: World Tourism Organization (UNWTO) @

Gambar 1 .4
Sebaran Kunjungan Wisatawan Berdasarkan Wilayah
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Dari Gambar 1.4, terlihat bahwa Asia Pasifik memiliki pengaruh yang
cukup besar dalam perannya sebagai supplier industri pariwisata secara
global.Tahun 2011 industri pariwisata di Asia Pasifik naik sebesar 6% dengan
total pendapatan sekitar US$ 289 milyar (UNWTO, 2012). Pertumbuhan industri
pariwisata di Asia termasuk yang paling cepat selama satu dekade terakhir (ITB
World Travel Trends Report 2011/2012).Bhutan, Sri Lanka dan Thailand berada
di tiga urutan teratas yaitu sebesar 41.5%, 34.3% dan 27.1%. Destinasi-destinasi
di Asia Pasifik yang memiliki pertumbuhan pariwisata paling cepat secara

lengkap terlihat di Gambar 1.5 berikut.

Inbound to Asia Pacific YTD

Top 12 of AP fastest growingdestinations (in %)
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Sumber: ITB World Travel Trends Report 2011/2012
Gambar 1.5
Destinasi dengan Pertumbuhan Paling Cepat di Asia Pasifik
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Dari kedua belas destinasi di atas, empat di antaranya berada di Asia

Selatan sedangkan sisanya terletak di Asia Tenggara. Hal tersebut menunjukkan
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bahwa destinasi-destinasi di Asia Tenggara sedang tumbuh pesat dan masing-
masing saling bersaing untuk mendapat peringkat sebagi destinasi terbaik.
Sebuah survey yang dilakukan oleh World Economic Forum dalam Travel and
Tourism Competitiveness Report  menunjukkan peringkat daya saing yang
dimiliki negara-negara destinasi wisata di Asia Tenggara di antara 139 negara di

dunia seperti terlihat pada Tabel 1.1 berikut.

Tabel 1.1
ASEAN Tourism and Travel Competitiveness Report 2011
Peringkat Negara Skor (1-7) Kelompok
(dari 139)
10 Singapura 5 ASEAN
35 Malaysia 4.6 ASEAN
41 Thailand 4.5 ASEAN
67 Brunei Darussalam 4.1 ASEAN
74 Indonesia 4.0 ASEAN
80 Vietnam 3.9 ASEAN
94 Filipina 3.7 ASEAN
109 Kamboja 3.4 ASEAN

Sumber: The ASEAN Travel & Tourism Competitiveness Report 2012

Berdasarkan Tabel 1.1 terlihat bahwa hanya tiga destinasi di Asia
Tenggara yang termasuk ke dalam lima puluh peringkat teratas, dan indeks daya
saing kedelapan destinasi di Asia Tenggara tersebut sangat beragam. Singapura
menempati urutan paling atas dan bisa dikatakan jauh meninggalkan destinasi-
destinasi yang lain, sementara Malaysia dan Thailand memiliki skor yang hampir
sama, menandakan bahwa daya saing kedua destinasi tersebut hampir seimbang.
Vietnam, Indonesia, dan Brunei Darussalam berada di kelompok ketiga, dan
terakhir adalah Filipina dan Kamboja yang berada di urutan paling bawah.

Meski berada di urutan ke-74, Indonesia mendapat kenaikan dari tahun
sebelumnya.Tabel di bawah menyajikan daya saing Indonesia dan negara-negara
Yeni Yuniawati, 2013
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ASEAN lainnya dari tahun 2008 berdasarkan laporan ASEAN Travel & Tourism
Competitiveness Report 2011.
Tabel 1.2

Rekapitulasi Peringkat Daya Saing Indonesia dibanding Negara-negara
ASEAN 2008-2011

Negara 2008 2009 2010 2011
Rank | Skor | Rank | Skor | Rank | Skor | Rank | Skor

Singapura 1 5.06 1 524 |nla n/a 1 5
Malaysia 2 4.63 2 |471 |nla n/a 2 4.6
Thailand 3 4.37 3 4,45 |nla n/a 3 4.5
Brunei nfa | n/a 4 3.99 |n/a n/a 4 4.1
Darussalam

Indonesia 4 3.70 5 3.79 |nla n/a 5 4.0
Vietnam 6 3.57 7 3.70 |n/a n/a 6 3.9
Filipina 5 3.70 6 3.73 |nla n/a 7 3.7
Kamboja 7 3.32 8 3.43 |nla n/a 8 3.4

Sumber: Modifikasi data ITTC 2008-2011

Dari Tabel 1.2 di atas terlihat meski skor untuk Indonesia naik setiap
tahunnya, peringkat yang diraih masih belum berubah dari tahun sebelumnya
yaitu peringkat ke-5. Hal tersebut menunjukkan bahwa kenaikan skor daya saing
Indonesia masih belum cukup untuk menaikkan peringkat Indonesia diantara
negara-negara ASEAN lainnya bahkan dibandingkan dengan Brunei Darussalam
yang secara mengejutkan mampu mengungguli Indonesia di peringkat ke-4.

Menyadari pentingnya memiliki daya saing yang unggul dalam pariwisata,
Indonesia melalui Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif telah merumuskan
program kerja yang tertuang dalam Rencana Strategis Pengembangan Destinasi
Pariwisata 2010-2014 dengan visi “Terwujudnya daya saing destinasi pariwisata
berkualitas internasional, berbasis masyarakat, berkelanjutan dan mendorong

pembangunan daerah”. Adapun tujuan dari Pengembangan Destinasi Pariwisata
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2010-2014 adalah mengembangkan destinasi pariwisata berdaya saing yang
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap perekonomian nasional dan
kesejahteraan masyarakat dengan sasaran 1) meningkatnya lama tinggal dan
pengeluaran wisatawan; 2) terwujudnya destinasi berdaya saing internasional; 3)
terwujudnya kapasitas pengelolaan destinasi pariwisata; 4) terwujudnya
diversifikasi destinasi pariwisata.

Keseluruhan komponen dalam Renstra tersebut diformulasikan dalam
program-program terarah yang disebut sebagai fokus dan kegiatan Prioritas
Bidang Kepariwisataan untuk mewujudkan peningkatan daya saing pariwisata.

Fokus dan Kegiatan prioritas tersebut dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 1.3
Fokus Peningkatan Daya Saing Pariwisata
PENGEMBANGAN PENGEMBANGAN PENGEMBANGAN PENGEMBA
INDUSTRI TUJUAN PARIWISATA| PEMASARAN DAN NGAN SUMBER
PARIWISATA PROMOSI PARIWISATA DAYA
PARIWISATA

1. Pengembangan Usaha,
Industri, dan Investasi
Pariwisata;

2. Pengembangan
Standardisasi
Pariwisata.

1. Pengembangan Daya
Tarik Pariwisata;

2. Pemberdayaan
Masyarakat di Tujuan
Pariwisata;

3. Peningkatan PNPM
Mandiri Bidang
Pariwisata

1. Peningkatan Promosi
Pariwisata Dalam dan
luar Negeri;

2. Pengembangan
Informasi Pasar
Pariwisata;

3. Peningkatan Publikasi

Pariwisata;

Peningkatan

Pertemuan, Perjalanan

Insentif, Konferensi,

dan Pameran

1. Pengembangan
SDM Kebudayaan
dan Pariwisata;

2. Penelitian dan
Pengembangan
Bidang
Kepariwisataan;

3. Pengembangan
Pendidikan Tinggi
Bidang Pariwisata

Sumber: Paparan Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dalam Konferensi Pariwisata Nasional,
Desember 2011

Pemerintah, melalui Kementrian Ekonomi dan Pariwisata Kreatif, telah
menetapkan lima puluh Destinasi Pariwisata Nasional (DPN) yaitu destinasi

pariwisata yang berskala nasional dalam PP No. 50 Tahun 2011 Tentang Rencana
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Induk Pembangunan Kepariwisataan Nasional Tahun 2010-2025. Penentuan DPN
tersebut berdasarkan pada sembilan Kkriteria yang di antaranya adalah adanya daya
tarik wisata yang berkualitas dan terkenal secara nasional atau internasional,
memiliki dukungan jejaring aksesibilitas dan infrastruktur yang mendukung
pergerakan wisatawan dan kegiatan kepariwisataan, serta memiliki kesesuaian
tema Daya Tarik Wisata yang mendukung penguatan daya saing. DPN-DPN ini

tersebar di 33 provinsi di Indonesia seperti terlihat pada Gambar 1.6 berikut.

&

v

() 50 Destinasi Pariwisata Nasional

Samudera Hindia

Sumber: PP No. 50 Tahun 2011 Tentang Rencana Induk Pembangunan Kepariwisataan
Nasional Tahun 2010-2025 lampiran 2

Gambar 1.6
Peta Sebaran Lima Puluh Destinasi Pariwisata Nasional

Setiap DPN tersebut terdiri dari beberapa Kawasan Strategis Pariwisata
Nasional (KSPN) dengan jumlah total keseluruhan adalah 88 KSPN. KSPN
merupakan kawasan yang memiliki fungsi utama pariwisata atau memiliki potensi
untuk pengembangan pariwisata nasional yang mempunyai pengaruh penting
dalam satu atau lebih aspek, seperti pertumbuhan ekonomi, sosial dan budaya,
pemberdayaan sumber daya alam, daya dukung lingkungan hidup, serta

pertahanan dan keamanan.
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Di Jawa Barat, ada tiga destinasi yang merupakan Destinasi Pariwisata
Nasional (DPN) yaitu Bandung — Ciwidey dan sekitarnya, Bogor-Halimun dan
sekitarnya, serta Pangandaran — Nusakambangan dan sekitarnya. Ketiga DPN
tersebut terdiri dari emat sampai lima KSPN seperti telihat pada Tabel 1.4 di
bawah ini.

Tabel 1.4
Kawasan Strategis Pariwisata Nasional di Jawa Barat

DPN KSPN

KPPN Baturaden dan sekitarnya
. KPPN Karst Kebumen dan sekitarnya

DPN BOGOR-HALIMUN dan | 1. KPPN Puncak—Gede Pangrango dan sekitarnya
sekitarnya 2. KPPN Bogor—Ciawi dan sekitarnya
3. KPPN Gunung Halimun dan sekitarnya
4. KPPN Pelabuhan Ratu dan sekitarnya
DPN BANDUNG-CIWIDEY dan | 1. KPPN Bandung Kota dan sekitarnya
sekitarnya 2. KPPN Tangkuban Perahu dan sekitarnya
3. KPPN Lembang dan sekitarnya
4. KPPN Ciwidey dan sekitarnya
DPN PANGANDARAN- 1. KPPN Tasikmalaya dan sekitarnya
NUSAKAMBANGAN dan 2. KPPN Pangandaran dan sekitarnya
sekitarnya 3. KPPN Cilacap-Nusakambangan dan sekitarnya
4.
5

Sumber: PP No. 50 Tahun 2011 Tentang Rencana Induk Pembangunan Kepariwisataan
Nasional Tahun 2010-2025 lampiran 2

Dari Tabel 1.4 di atas terlihat bahwa Bandung merupakan salah satu
kawasan yang termasuk ke dalam Destinasi Pariwisata Nasional di Jawa Barat
dengan empat KSPN didalamanya. Secara administratif, Bandung terdiri dari Kota
Bandung, Kabupaten Bandung Selatan, Kabupaten Bandung Utara, Kabupaten
Bandung Timur, dan Kabupaten Bandung Barat.

Bandung sebagai destinasi pariwisata memiliki banyak potensi yang bisa
ditawarkan pada wisatawan baik itu mancanegara atau nusantara. Jenis wisata

yang bisa dinikmati di antaranya wisata alam, yang berpusat di kawasan
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kabupaten, wisata belanja, kuliner, pendidikan, sejarah, dan minat khusus yang
berpusat di area kota. Tabel 1.5 berikut memuat potensi pariwisata yang ada di
Bandung.

Tabel 1.5
Sebaran dan Karakteristik Potensi Wisata Kota dan Kabupaten Bandung

Kawasan Karakeristik Jenis daya tarik Sentra
Wisata

Bandung Utara Alam Gunung , air terjun, Kec. Lembang
danau, bumi
perkemahan, air
panas

Bandung Barat Alam Danau, gua, air Cipatat dan Cililin
panas, air terjun

Bandung Timur Alam Bumi perkemahan, Kec Paseh
air terjun, danau,
situs sejarah

Bandung Selatan Alam Gunung api, danau, Kec Ciwidey dan

Ciwidey air terjun, air panas, Rancabali
perkebunan teh,
bumi perkemahan

Bandung Selatan Alam Gunung api, danau, Kec Pangalengan

Pangalengan

air terjun, air panas,
perkebunan teh,
bumi perkemahan

Bandung Kota

Belanja, kuliner,
minat khusus,
budaya, dll

Pusat belanja, pusat
kuliner, museum,
sanggar budaya, dll

Daerah perkotaan

Sumber: pengolahan berbagai sumber, 2012

Menurut UU Kepariwisataan No 10 Tahun 2009 pasal 1,daerah tujuan

wisata yang selanjutnya disebut destinasi pariwisataadalah kawasan geografis
yang berada dalam satu atau lebih wilayah administratif yang di dalamnya
terdapat daya tarik wisata, fasilitas umum, fasilitas pariwisata, aksesibilitas serta
masyarakat yang saling terkait dan melengkapi terwujudnya kepariwisataan.
Dengan demikian Kota Bandung, Kabupaten Bandung Barat, dan Kabupaten
Bandung bisa disebut destinasi pariwisata dengan satu nama yaitu Bandung.
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Meningkatkan daya saing Bandung sebagai destinasi pariwisata tertuang
baik secara eksplisit maupun implisit dalam visi misi dan renstra Dinas Pariwisata
masing-masing kota dan kabupaten seperti terlihat di Tabel 1.6 di bawah ini.

Tabel 1.6

Kepariwisataan dalam Visi, Misi dan Renstra Pemerintahan Kota dan
Kabupaten Bandung

Kota/Kabupaten

Kabupaten Bandung Barat Visi Dinas Pariwisata Kab. Bandung Barat: terwujudnya
pengembangan potensi kebudayaan dan pariwisata sebagai
salah satu sektor andalan dalam mendukung akselerasi
pembangunan di kabupaten Bandung barat
Misi :
1. Membangun sarana penunjang potensi pariwisata budaya.
2. Meningkatkan kualitas sumber daya manusia (SDM)
aparatur kebudayaan dan pariwisata, pelaku pariwisata
budaya serta Kelompok Penggerak Pariwisata dalam rangka
pelaksanaan sadar wisata dan sapta pesona.
3. Menyusun aspek legalitas operasional pengembangan
pariwisata budaya.
4. Melaksanakan promosi pariwisata budaya guna
peningkatan destinasi pariwisata dan pelestarian
kebudayaan.
5. Membangun jaringan kerja sama dan koordinasi antar
stakeholder pariwisata budaya untuk mencapai sinergitas
dalam pengembangan pariwisata budaya

Kota Bandung Visi Dinas Pariwisata Kota Bandung

Memantapkan Kota Bandung sebagai Kota Seni Budaya dan
Tujuan Wisata Tahun 2013

Misi Dinas Pariwisata Kota Bandung

Meningkatkan destinasi pariwisata kota yang berdaya saing
tinggi baik pada tingkat regional, nasional maupun
internasional;

Kabupaten Bandung Visi Dinas Pemuda Olah Raga dan Pariwisata Kabupaten
Bandung
Terwujudnya masyarakat kabupaten Bandung yang maju,
mandiri dan berdaya saing melalui pengembangan pemuda,
olahraga dan pariwisata unggulan tahun 2015
Misi berkenaan dengan kepariwisataan

1. Mengembangkan Potensi Daya Tarik Wisata (DTW)

dan Kemitraan Pariwisata

Sumber: Pengolahan Berbagai Sumber, 2012

Meski memiliki berbagai jenis atraksi wisata, jika dibandingkan dengan

beberapa destinasi wisata lainnya di Indonesia, posisi Bandung masih berada di
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bawah. Berikut Tabel 1.7 menyajikan hasil survey yang dilakukan majalah SWA

(XXV11/2012;80) mengenai kota destinasi favorit.

Tabel 1.7
Kota Destinasi Terfavorit Versi Majalah Swa 2012
No Nama Kota NPS (%0)
1 Raja Ampat 76.7
2 Denpasar 50.5
3 Badung 42.0
4 Lombok 37.6
5 Yogyakarta 36.4
6 Malang 34.4
7 Tanah toraja 26.8
8 Bandung 19.6
9 Sorong 194
10 Lamongan 17.5

Sumber: Majalah SWA edisi XXVII, Januari 2012 hal. 80

Bandung pada Tabel 1.7 di atas berada pada urutan ke-8 di bawah
Denpasar, Yogyakarta, dan Malang. Survei lain mengenai peringkat destinasi
terbaik tingkat Nasional adalah Indonesia Tourism Award (ITA) yang
diselenggarakan oleh Departemen Kebudayaan dan Pariwisata bekerja
samadengan majalah SWA sejak tahun 2009. Kegiatan ini merupakan hasil survei
yang dilakukan terhadap 1.500 wisatawan, terdiri dari 1.350 wisatawan Nusantara
dan 150 wisatawan mancanegara. Selain hasil survei, beberapa kategori industri
pendukung juga melibatkan 100 responden dari kalangan profesional dan
eksekutif. Di tiap kota, jumlah responden yang disurvei berkisar 60-90 wisatawan.

Selain itu, pemenang juga ditentukan melalui Indeks kepuasan konsumen
dihitung dari prosentasi responden yang memilih 2 skor tertinggi (Top 2 Boxes)
dengan skala 1-10. Para responden diminta memberikan penilaian terhadap 9

aspek vyaitu kebersihan, informasi wisata, kewajaran biaya, promosi, keragaman
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obyek, keamanan, keunikan obyek dan keramahan. (www.indonesia.travel diakses

tanggal 3 November 2012)

Tabel 1.8 berikut merupakan rekapitulasi kota/kabupaten yang meraih
penghargaan Indonesia Tourism Awards 2009-2011 dengan kategori Best
Destination Cities, Favorite Destinations, dan Best Service Cities.

Tabel 1.8
Pemenang Penghargaan Indonesia Tourism Award 2009-2011

No 2009 2010 2011
Best Favorite Best Service | Fave Dest Best
Destination Destination Cities Cities Service
Cities Cities Cities
1 DIY DIY Denpasar Raja Ampat | Malang
2 Kota Kota Medan | Yogyakarta Denpasar Denpasar
Denpasar
3 Kab. Malang | Kota Manado Badung Tana Toraja
4 Kota Kota Malang
Surabaya
5 Kab. Tana Kota Solo
Toraja
6 Kota Manado | Kota
Bandung
7 Kab. Kutai Kota
Kertanegara Makassar
8 Kab. Badung
9 Kota Solo
10 Kab. Lombok
Barat

Sumber: Pengolahan berbagai sumber, 2012

Dalam tiga tahun penganugerahan ITA, di tahun 2010 Kota Bandung
berhasil meraih predikat sebagai Favourite Destination Citiespada peringkat ke-6.
Setelah itu baik kota maupun kabupaten Bandung tidak berhasil masuk menjadi
pemenang baik di kategori Best Destination, Favorit Destination maupun Best
Service. Hal tersebut tentunya menunjukkan bahwa sebagai destinasi Bandung
masih  harus memperbaiki
Yeni Yuniawati, 2013
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memenangkan ajang penghargaan tingkat nasional sangat penting untuk
meningkatkan citra Bandung sendiri sekaligus sebagai barometer daya saing
Bandung dibanding destinasi yang lain

Selain Indonesia Tourism Award, penghargaan lain dengan kategori
sejenis adalah Travel and Tourism Club Award (TTCA) yang diselenggarakan
atas kerjasama Majalah Travel Club dengan Departemen Kebudayaan dan
Pariwisata. Penghargaan ini diberikan sejak tahun 2011 lalu pada kepala daerah
tingkat provinsi, kabupaten dan kota seluruh Indonesia yang dinilai telah berhasil
membangun, membina dan mengembangkan kepariwisataan didaerahnya. TTCA
meliputi tiga kategori yaitu The Best Performance diberikan pada pemda yang
memiliki kinerja organisasi terbaik, The Best Achievement diberikan pada pemda
yang berupaya optimal mencapai target organisasi, dan The Most
Improved diberikan pada pemda yang konsisten dan memiliki perhatian penuh
terhadap perkembangan pariwisata daerah.

Seluruh kategori ini terdiri dari berbagai elemen penilaian oleh tim juri
yang hasilnya diverifikasi dan diaudit oleh lembaga audit terkemuka, Delloite

(www.eljohn.co.id, diakses tanggal 3 November 2012). Hasil rekapitulasi

pemenang terlihat pada Tabel 1.9 berikut.

Tabel 1.9
Rekapitulasi Pemenang Penghargaan TTCA 2011-2012

2011 2012

Kategori

Best Performance

Kota Denpasar

Pemkot Surakarta

Pemkab Gianyar

Kab. Sleman

Pemkot Sawah
Lunto

Pemkab Berau

Pemkot Semarang

Pemkab Raja
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Kategori 2011 2012
Ampat
Best Achievement | Kota Sawah Pemkot Tomohon Pemkab
Lunto Banyumas
Kab. Malang Pemkot Balik Pemkab Wajo
papan
Pemkot Banda Pemkab
aceh Purbalingga
The Best Kota Pemkot Malang Pemkab
Improved Yogyakarta Banyuwangi
Kab Raja Ampat | Pemkot Pangkal Pemkab Magelang
Pinang
Pemkot Denpasar Pemkab Ogan
Komering Ilir

Sumber: Pengolahan berbagai sumber, 2012

Untuk Travel and Tourism Club Award, pemerintah Bandung, baik
kabupatenataupun kota, tidak berhasil mendapatkan penghargaan untuk kategori
apapun. Hal tersebut bisa menjadi indikasi bahwa berdasarkan penilaian yang
dilakukan oleh patinitia penyelenggara kompetisi, pemerintah kota maupun
kabupaten Bandung dipandang masih kurang menunjukkan keterlibatan dalam
tata kelola pariwisata dibandingkan dengan kota dan kabupaten yang lain.
Padahal, dalam pasar yang sudah mencapai titik jenuh, peran utama tata kelola
pariwisata adalah  memahami bagaimana daya saing destinasi pariwisata bisa
ditingkatkan dan dipertahankan (Gomezelj, Mihalji¢, 2008 dalam Dragicevic,
et.al, 2012)

Pemahaman tersebut bukan hanya pada bagaimana mengemas,
memasarkan dan melakukan inovasi produk wisata, tapi juga penting untuk

memperoleh pemahaman dari sudut pandang konsumen produk wisata itu sendiri
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yaitu wisatawan. Meng (2006:ii) mengemukakan pentingnya memahami persepsi
wisatawan karena wisatawan dan kebutuhan-kebutuhannya merupakan driving
force paling utama yang mempengaruhi persaingan dan daya saing destinasi
pariwisata.

Pine & Gilmore (1999) dalam Oh (2007:119) mengemukakan bahwa
konsumen [wisatawan] bukan hanya mengkonsumsi produk dan jasa saja tetapi
mereka mencari suatu pengalaman yang unik karena kualitas produk dan jasa
yang tinggi tidak bisa lagi digunakan sebagai dasar diferensiasi bagi konsumen
[wisatawan] dalam membuat pilihan. Lebih jauh lagi, Pine & Gilmore (1999)
dalam Ibid menekankan pentingnya perubahan paradigma dari “delivery-focus”
atau fokus untuk menciptakan penawaran berkualitas tinggi pada “staged
experience” yaitu menciptakan pengalaman konsumsi yang memorable atau tidak
terlupakan. Pada intinya, apa yang diinginkan dan dikonsumsi pada suatu
destinasi adalah pengalaman yang disertai oleh komponen barang dan atau jasa
yang ada di destinasi tersebut (Oh, 2007:120)

Berkaitan dengan daya saing destinasi, bisa dikatakan bahwa sumber
competitive advantage suatu destinasi ~adalah kemampuannya membangun
lingkungan yang bisa menciptakan pengalaman yang desireable (Tsaur, et al,
2006 dalam Jurowski, 2009), dengan demikian pemahaman terhadap pengalaman
konsumen sangat penting untuk menciptakan posisi bersaing suatu destinasi.
Pemasaran yang efektif memerlukan analisa terhadap penawaran yang diberikan

dan pilihan konsumen [wisatawan] (Oh, et al, 2007 dalam Ibid) karena saat ini
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persaingan destinasi-destinasi wisata terletak pada kualitas pengalaman wisata
(tourism experience) yang ditawarkan pada wisatawan (Meng, 2006:ii)

Selain menciptakan pengalaman yang memorable, hal yang tidak kalah
penting adalah adanya pemahaman faktor-faktor yang mempengaruhi daya saing
itu sendiri terutama yang sifatnya jangka panjang. Kegiatan pendukung seperti
infrastruktur, sumber daya manusia, kebijakan, dan lain-lain harus disinergikan
dengan factor-faktor yang menjadi key driver vyaitu input (model bisnis,
kerjasama, investasi dan sumber daya), proses berkelanjutan (pembentukan citra,
kompetensi, pengembangan, dan penyampaian jasa), serta operasional atau
pelaksanaan (brand management, core competencies, ekspansi, dan positioning)

(www.tourism-master.nl, diakses tanggal 20 November 2012).

Brand management atau pengelolaan merek adalah hal yang sangat
penting bagi suatu destinasi karena untuk meningkatkan daya saing diperlukan
dukungan dari brand yang kuat (Fantanariu, 2012:21).Suatu destinasi harus
dipandang berbeda dari berbagai sudut (unik) sehingga dirasakan memiliki nilai
dibandingkan waktu dan uang yang dikeluarkan, tapi keunikan tidak diperoleh
hanya dengan memperlihatkannya saja melainkan melalu kinerja ekuitas merk
(brand equity) (Cai, Gartner and Munar 2009: 54 dalam Olimpia, et.al, 2012:194)

Ekuitas merek dirumuskan sebagai nilai tambah yang ada pada suatu
produk dalam benak, perkataan dan tindakan konsumen (Keller, 2003). Ekuitas
suatu produk atau destinasi meningkat seiring dengan meningkatnya level
diferensiasi yang dipersepsi oleh pasar dibanding dengan pesaing. (Gartner &

Konecnik, 2011:473)
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Prinsip dasar dari ekuitas merek adalah kekuatan suatu merek dalam benak
konsumen dan apa yang mereka alami dan rasakan tentang merek tersebut (Keller,
2003), dengan demikian bagi suatu destinasi ekuitas merek merupakan persepsi
wisatawan terhadap merek suatu destinasi berdasarkan pengalaman mereka
mengunjungi destinasi tersebut.

Ekuitas merek - dalam hal ini adalah ekuitas destinasi - merupakan hal
yang sangat penting karena melalui brand yang kuat akan tercipta competitive
advantage (Lassar et al., 1995 dalam Mechinda, et. al 2010: 99) sekaligus
meningkatnya daya saing dalam pasar yang bersaing ketat (Konecnik, 2004).

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis merasa perlu melakukan
penelitian mengenai “ Analisis Daya Saing Bandung sebagai Destinasi
Pariwisata Melalui Memorable Tourist Experience (MTE) dan Customer —

Based Brand Equity For Tourist Destination (CBBETD)”.

1.2 ldentifikasi Masalah

Dari latar belakang di atas terlihat bahwa Bandung, meski telah ditetapkan
sebagai salah satu Destinasi Pariwisata Nasional, daya saingnya masih berada di
bawah destinasi lain yang bukan merupakan destinasi pariwisata nasional. Untuk
meningkatkan daya saing tersebut maka diperlukan tinjauan dari berbagai sudut
pandangsalah satunya dengan melakukan penelitian pada wisatawan sebagai
konsumen yang sekaligus merupakan faktor demand.

Memorable tourist experience dan customer-based brand equity for touris

destination merupakan dua hal yang dianggap bisa meningkatkan daya saing
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destinasi dalam persepsi wisatawan, karena itu ruang lingkup dan tema sentral
penelitian ini adalah untuk meningkatkan daya saing Bandung sebagai destinasi
perlu dilakukan analisis mengenai memorable experience yang dirasakan
wisatawan dari kunjungan mereka ke Bandung dan ekuitas merek Bandung

sebagai destinasi pariwisata dalam perspektif wisatawan.

1.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana memorable tourist experience yang diperoleh wisatawan nusantara
yang berkunjung ke Bandung

2. Bagaimana ekuitas merek Bandung (CBBETD) sebagai destinasi pariwisata
dilihat dari perspektif wisatawan

3. Bagaimana daya saing Bandung sebagai destinasi pariwisata dilihat dari
perspektif wisatawan

4. Bagaimana pengaruh memorable tourist experience dan ekuitas merek
Bandung (CBBETD) terhadap daya saing Bandung sebagai destinasi

pariwisata

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah untuk memperoleh temuan mengenai:
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1. Memperoleh temuan mengenai memorable tourist experience yang
diperoleh wisatawan nusantara yang berkunjung ke Bandung

2. Memperoleh temuan mengenai ekuitas merek Bandung (CBBETD) sebagai
destinasi pariwisata dilihat dari perspektif wisatawan

3. Memperoleh temuan mengenai daya saing Bandung sebagai destinasi
pariwisata dilihat dari perspektif wisatawan

4. Memperoleh temuan mengenai memorable tourist experience dan ekuitas
merek Bandung (CBBETD) terhadap daya saing Bandung sebagai destinasi

pariwisata

1.5 Kegunaan Penelitian
Data informasi yang diperoleh dalam penelitian ini diharapkan dapat
memberikan manfaat diantaranya:
1. Kegunaan Teoritis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
penelitian pemasaran pariwisata terutama yang berkaitan dengan kajian
tourist experience (pengalaman wisatawan), ekuitas merek destinasi
(CBBETD) dan peningkatan daya saing destinasi
b. Memberikan sumbangan informasi dan pemikiran bagi peneliti yang
berminat melakukan penelitian yang berkenaan dengan temuan dan
kekurangan dalam penelitian ini.

2. Kegunaan Praktis
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a) Penelitian ini dapat memberikan sumbangan informasi dan pemikiran
bagi para pengelola DTW untuk meningkatkan daya saing dengan
melakukan fokus terhadap usaha-usaha untuk menciptkan memorable
tourist experience atau pengalaman berwisata yang tidak terlupakan
bagi wisatawan dan merancang serta mengeimplementasikan strategi
untuk memperkuat ekuitas merek masing-masing.

b) Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
pertimbangan yang bermanfaat bagi Dinas Pariwisata Kota, Kabupaten
Bandung, dan Kabupaten Bandung Barat dan semua pihak terkait agar
di masa yang mendatang dapat merancang dan menerapkan strategi
yang mampu meningkatkan daya saing Bandung sebagai destinasi

pariwisata.
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