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ABSTRAK
Persepsi wisatawan merupakan isu penting untuk setiap destinasi pariwisata dan merupakan salah satu kunci
keberhasilan tempat wisata untuk bisa bersaing dengan destinasi wisata lain. Bagi destinasi wisata hal ini
merupakan suatu tantangan untuk dapat menciptakan persepsi destinasi yang menyenangkan/ positif.
Penelitian sebelumnya banyak menilai persepsi destinasi melalui dua komponen yaitu kognitif, dan afektif.
Selanjutnya untuk menggambarkan persepsi secara menyeluruh perlu menekankan pentingnya
pengalaman/tindakan yang di peroleh turis selama melakukan aktivitas berkunjung atau apa yang sebenarnya
mereka inginkan, dan secara empirik hasilnya masih terbatas. Karenanya, riset ini mencoba menjembatani
kekosongan dengan menambahkan pengalaman/tindakan (konatif) sehingga akan diperoleh gambaran yang
komprehensif terhadap pembentukan persepsi global bagi individu/wisatawan.
Penelitian ini bermaksud untuk mengembangkan sebuah permodelan persepsi destinasi yang dapat
memberikan kerangka pengembangan persepsi destinasi terhadap keinginan untuk berkunjung. Untuk
mengetes model ini agar dapat diaplikasikan, Kabupaten Bandung digunakan sebagai tempat studi kasus.
Metode pengumpulan data dilakukan dengan cara survey terhadap wisatawan dan wawancara semi struktur.
Analisa data di lakukan dengan menggunakan pendekatan model kausal dan deskripsi analysis terhadap
aspek persepsi destinasi yang meliputi kognitif, afektif, dan konatif. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
berguna didalam pengembangan strategi promosi pariwisata.
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1. PENDAHULUAN milyar atau hanya sekitar Rp. 9 milyar [3]. Untuk
itu pendapatan yang bersumber dari sektor
pariwisata perlu ditingkatkan mengingat potensi
destinasi  wisata yang  memiliki  potensi
kepariwisataan yang cukup besar untuk
dikembangkan, baik di tinjau dari keindahan alam
maupun dari sisi seni budayanya. Selanjutnya, bila
dilihat dari jumlah kunjungan wisatawan ke
Kabupaten Bandung dan di bandingkan dengan
jumlah wisatawan yang berkunjung ke Kota
Bandung maka ada perbedaan yang sangat jauh
signifikan. Seperti ditunjukkan pada Tabel 1.1
Tabel 1.1. Jumlah kunjungan wisatawan ke
Kabupaten Bandung dan Kota Bandung

1.1. Latar belakang

Akhir-akhir ini kegiatan pariwisata mempunyai
peranan yang sangat penting bagi pengembangan
sektor ekonomi dan sosial suatu negara baik itu
tingkat pusat maupun tingkat daerah [1] [2].
Kabupaten Bandung merupakan salah satu
destinasi wisata yang ada di Jawa Barat yang
memiliki moto “Repeh Rapih Kerta Raharja”.
Secara geografis sebagian besar wilayah adalah
pegunungan yang menawarkan berbagai macam
atraksi wisata alam yang mendorong wisatawan
untuk berkunjung ke tempat tersebut. Wisata alam

meliputi wisata perkebunan teh, wisata air panas, Tahun Ks:#gj:;n Kota Bandung
wisata kawah Putih dan sebagainya. Juga desa

: : : 2014 2.4846.415 5.807.565
wisata yang menawarkan wisatawan tinggal dalam 2015 3.772 843 7 455,275

atau dekat dengan suasana tradisional, dan belajar
tentang kehidupan pedesaan dan lingkungan
setempat.

Kabupaten Bandung berbatasan dengan kota
Bandung sehingga untuk mencapai ke objek wisata
tersebut relatif mudah. Namun demikian kontribusi
sektor pariwisata terhadap Pendapatan Asli daerah

Sumber: [4] [5].

Dari tabel diatas terlihat bahwa jumlah kunjungan
wisata ke Kabupaten Bandung masih sangat kecil
bila di bandingkan dengan jumlah kunjungan
wisatawan ke Kota Bandung, hal ini disebabkan
masih relatif kecil. Data menunjukkan bahwa oleh - bebarapa faktof diant{:\r_anya infra_strgktur
kontribusi dari sektor wisata hanya sekitar 0.5% yang kurang memadai seperti jalan sempit, jalan

dari total PAD kabupaten Band besar Rp 507 rusak, dan tingkat kemacetan yang cukup tinggi
antota abupaten Bandung SEhesar =p [6]. Dengan demikian kabupaten Bandung
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identik/persepsi dengan kemacetan dan jalan
sempit, sehingga menyebabkan wisatawan enggan
untuk berkunjung.

Studi yang di lakukan oleh [7] mengatakan bahwa
persepsi destinasi merupakan hal sangat penting
bagi turis untuk memilih destinasi wisata. Ini
terlihat bahwa persepsi merupakan sebuah konsep
yang sangat berharga yang bisa menfasilitasi
individu/wisatawan di dalam melakukan proses
pemilihan destinasi serta mempunyai kekuatan
untuk menarik wisatawan untuk berkunjung ke
daerah wisata [7] [8] [9] [10].

Oleh karena itu untuk mendapatkan persepsi
destinasi secara menyeluruh/holistik, pengalaman
wisatawan merupakan nilai yang sangat berharga
dan perlu di lakukan. Karena dengan pengalaman,
wisatawan dapat menceritakan apa yang dia lihat
dan apa yang dia lakukan di tempat wisata; yang
hasilnya merupakan sesuatu yang memorable, dan
sekaligus dapat meningkatkan persepsi wisatawan
tentang pandangan mereka terhadap destinasi
wisata. Apabila wisatawan mempunyai persepsi
yang baik terhadap destinasi maka meraka akan
menceritakan melalui pengalamannya kepada
orang lain [11];[12] dan pada akhirnya persepsi
dapat digunakan untuk membangun citra (image)
destinasi daerah wisata [13].

Penelitian terdahulu tentang persepsi destinasi
wisata sudah banyak dilakukan akan tetapi fokus
penelitiannya hanya menilai melalui dua aspek
yaitu kognitif dan afektif [14]:[15] ;[16] ;[8] [17];
[18]), sehingga secara empirik hasilnya tidak

dapat menggambarkan persepsi secara
keseluruhan.  Selanjutnya, [19] dan [20]
menekankan pentingnya pengalaman/tindakan

yang menyenangkan yang di peroleh wisatawan
selama melakukan aktivitas berkunjung (konatif)
atau apa yang sebenarnya mereka inginkan, dan
secara empirik hasilnya masih terbatas. Karenanya
riset ini mencoba menjembatani kekosongan
dengan cara menambahkan faktor
pengalaman/tindakan (konatif) sehingga akan
diperoleh gambaran imej yang komprehensif serta
dapat  memberikan  sumbangan  terhadap
pembentukan imaj global bagi individu/wisatawan
([18]. Oleh karenanya penelitian ini penting baik
untuk teori maupun praktikal dengan cara
mengembangkan  konsep/model yang secara
eksplisit menggambarkan ketiga komponen image
(kognitif, afektif, dan konatif). Hal ini juga di
kuatkan oleh peneliti terdahulu yang dilakukan
oleh ([21];[10]; [22] yang mengatakan bahwa
persepsi dibentuk berdasarkan tiga aspek kogpnitif,
afektif, dan konatif dimana ketiganya dapat
membentuk persepsi secara menyeluruh terhadap
suatu objek tertentu. Jadi dengan mengetahui
persepsi wisatawan dan pengalaman merupakan

hal yang sangat penting bagi destinasi wisata untuk
mengelola destinasi wisata berkelanjutan. Upaya-
upaya yang keras dan strategi yang tepat akan
memberikan umpan balik bagi destinasi wisata
sehingga dapat merancang dan memberikan
penawaran atraksi wisata secara total dan akhirnya
dapat meningkatkan daya saing (competitiveness)
diantara destinasi wisata dan juga keberlanjutan
destinasi wisata.

1.2 Pertanyaan penelitian

Berdasarkan permasalahan yang terdapat di latar
belakang, maka penelitian ini mempunyai tujuan
untuk mengembangkan sebuah model persepsi
destinasi. Untuk itu beberapa pertanyaan dapat
diformulasikan sebagai berikut;

1. Bagaimana mengidentifikasikan aspek
holistik yang mempengaruhi persepsi
destinasi?

2. Aspek mana yang sangat dominan dalam
pembentukan persepsi destinasi?

3. Bagaimana mengintegrasikan
aspek  persepsi  destinasi
keinginan untuk berkunjung?

aspek-
terhadap

2. Studi Pustaka

2.1 Pengertian persepsi

Setiap individu mempunyai persepsi yang berbeda
satu dengan yang lain dalam melihat suatu objek.
Persepsi wisatawan dalam memilih destinasi
wisata menunjukkan bahwa terdapat perbedaan,
hal ini tergantung dari para individu wisatawan.
Sebagai contoh, 2 orang yang mempunyai motivasi
yang sama dan didalam situasi yang sama
mempunyai pandangan terhadap suatu objek yang

berbeda. Secara explisit seorang wisatawan
melihat suatu destinasi wisata sangat indah,
sedangkan wisatawan lain melihat bahwa

masyarakat yang ada di lingkungan destinasi
sangat ramah.

Studi yang di lakukan oleh [7], mengatakan bahwa
persepsi destinasi merupakan hal sangat penting
bagi turis untuk memilih destinasi wisata. Ini
terlihat bahwa persepsi merupakan sebuah konsep
yang sangat berharga yang bisa menfasilitasi
individu/wisatawan di dalam melakukan proses
pemilihan destinasi serta dapat memberikan
sumbangan untuk dapat mengerti tentang perilaku
wisatawan dan juga merupakan aspek yang penting
bagi suatu destinasi wisata karena mempunyai
kekuatan untuk menarik wisatawan untuk
berkunjung ke daerah wisata [7] juga berhubungan
dengan wisatawan dalam pengambilan keputusan
untuk mengunjungi destinasi tertentu [8]; [9] [10].
[23] perception is ‘the process by which people
select, organize, and interpret stimuli into a
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meaningful and coherent picture of the world’.
Sedangkan [24] menjelaskan bahwa persepsi
adalah suatu proses dimana individu memilih,
mengorganisasi, dan menginterpretasikan
informasi  menjadi  suatu  bentuk  yang
menggambarkan suatu objek. [25] mengatakan
bahwa persepsi adalah multi proses dimana
individu memilih, mengorganisasi, dan
menginterpretasikan informasi yang berhubungan
dengan panca indera menjadi sesuatu gambar yang
sangat penting suatu objek. Dari pandangan
manajemen destinasi wisata, persepsi merupakan
suatu kekuatan yang dapat menarik wisatawan
berkunjung ke daerah wisata tertentu [9] [10].
Selanjutnya, destinasi wisata akan bisa bersaing
dilihat dari posisinya di pasar, sebagai contoh jika
destinasi wisata mempunyai persepsi yang positif
dimata wisatawan maka kemungkinan wisatawan
akan berkunjung ke tempat wisata tersebut,
sebaliknya jika destinasi  wisata tersebut
mempunyai persepsi negatif, maka wisatawan
kemungkinan tidak akan  mengunjunginya.
Selanjutnya persepsi wisatawan merupakan hal
yang sangat penting bagi manajemen destinasi
wisata karena dapat digunakan sebagai alat untuk
memposisikan destinasinya di mata wisatawan
[26] [27]. Dengan demikian persepsi merupakan
komponen kunci yang sangat penting bagi suatu
destinasi wisata untuk bisa berkompetisi dengan
destinasi wisata sejenis juga sebagai pembentuk
sebuah citra [26].

2.2 Aspek-aspek persepsi destinasi

Persepsi merupakan sebuah konsep yang sangat
berharga yang dapat digunakan untuk mengetahui
pilihan wisatawan dalam menentukan tempat
wisata. [28] membagi membagi persepsi destinasi
menjadi 3 aspek vyaitu  kognitif, afektif, dan
konatif.

Kognitif merupakan komponen berhubungan
dengan pengetahuan dan kepercayaan tentang
destinasi wisata yang berasal dari sumber-sumber
informasi yang diperoleh wisatawan melalui
berbagai atribute destinasi wisata seperti fasilitas
akomodasi, atraksi wisata, dan kemudahan akses
masuk ke destinasi wisata [16].

Afektif

Afektif merupakan komponen yang berhubungan
dengan perasaan Yyang kuat dari wisatawaan
terhadap atribut destinasi, dan merupakan salah
faktor yang sangat berpengaruh di dalam melihat
destinasi wisata apakah destinasi wisata itu
menyenangkan atau tidak menyenangkan sehingga
mereka bisa memutuskan untuk mengunjungi
tempat wisata atau tidak [29]; [30].

Konatif merupakan komponen yang berhubungan
dengan perilaku wisatawan yang menggambarkan

mental proses dari hasil interaksi antara kognitif
and afektif aspek dan merupakan tindakan untuk
melakukan kunjungan ke tempat wisata dalam
suatu periode waktu tertentu [14] ;[31]. Dengan
demikian untuk mendapatkan gambaran imej
secara global perlu keterkaitan antara tiga
komponen imej yaitu kognitif, afektif, dan konatif.
Hal ini di kuatkan oleh penelitian yang dilakukan
oleh [10] yang menyebutkan bahwa kombinasi dari
ketiga dimensi tersebut mempunyai peranan yang
sangat penting bagi wisatawan untuk mengevaluasi
perilaku yang berhubungan dengan memilih
destinasi wisata, keputusan untuk berkunjung, dan
memberikan rekomendasi kepada orang lain [32];
[33].

2.3 Keinginan untuk berkunjung

Di dalam kontek aktivitas marketing modern
keinginan turis untuk berkunjung mempunyai
peranan yang sangat penting dalam menentukan
keputusan untuk berkunjung ke destinasi wisata.
Studi sebelumnya yang dilakukan oleh [34]
mengatakan bahwa keinginan untuk berkunjung
merupakan suatu alasan perspektif dari wisatawan
untuk berkunjung. Secara umum, keinginan untuk
berkunjung berhubungan dengan retensi
konsumen/loyalitas konsumen terhadap destinasi
wisata [35]. Jadi, jika wisatawan mempunyai imej
yang positif/menyenangkan terhadap destinasi
wisata tersebut, maka wisatawan mempunyai
hasrat/keinginan untuk berkunjung ke destinasi
wisata [36]. Hal ini di kuatlah oleh penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh [37]; [38]. [39]
yang mengatakan bahwa ada hubungan yang
signifikan antara persepsi imej yang positif dengan
pemilihan destinasi wisata dan keinginan untuk
berkunjung.

3. Methodologi

3.1. Pendahuluan

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dan kualitatif. Tujuannya adalah
membuat permodelan imej wisatawan melalui 3
(tiga) aspek persepsi yaitu kognitif, afektif, dan
konatif. Pendekatan kuantitatif menggunakan
analisa deskriptif dan faktor analisis yang akan
digunakan untuk mengukur dimensi persepsi
destinasi.  Sedangkan pendekatan  kualitatif
digunakan  untuk  menguatkan  hasil  dari
pendekatan kuantitatif dengan menggunakan
analisa konten.

3.2 Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara
atau prosedur yang sistimatis untuk memperoleh
data yang diperlukan [40]. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang
dibuat berdasarkan literatur yang relevan, dan
dikembangkan dengan menggunakan 5 poin skala
Likert, terutama untuk mendapatkan informasi
tentang sosial demografi dan aspek persepsi seperti
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2.3

kognitif dan afektif. Selanjutnya dalam penelitian
ini juga menggunakan wawancara semi struktur
dengan wisatawan untuk mendapatkan cerita
tentang pengalaman mereka setelah mengunjungi
tempat wisata. Adapun fokus penelitian ini di titik
beratkan pada destinasi wisata kabupaten Bandung
yang merupakan destinasi wisata yang mempunyai
ciri khas yang berbeda dengan destinasi wisata
lain. Disamping itu juga destinasi wisata ini
banyak dikunjungi wisatawan sehingga akan
memudahkan peneliti mendapatkan responden.
Adapun sampel yang dibutuhkan dalam penelitian
ini sebanyak 300 responden.

Analisa data

Analisa data tentang pemahaman destinasi wisata
dan evaluasi akan dianalisa dengan menggunakan
deskriptif statistik, faktor analisis, dan regresi.
Adapun tujuan dari analisa permodelan ini adalah
mencari model yang paling sesuai dengan data
[41]. Dalam pengujian ini akan dilakukan secara
dua tahap, yaitu pengujian untuk mengukur model
akan dilakukan terlebih dahulu untuk menguji
aspek reliabilitas dan validitas dari konstruk yang
digunakan. Setelah variabel yang digunakan
dinyatakan valid dan reliabel, maka pengujian
model  keinginan untuk  berkunjung akan
dilakukan. Selanjutnya wawancara semi struktur
dengan wisatawan untuk mendapatkan cerita
tentang tindakan atau pengalaman setelah
mengunjungi tempat wisata (konatif). Kemudian
pengolahan data dari hasil wawancara dengan cara
merekam. Dari hasil rekaman, kemudian di
transrip dan selanjutnya di kembangkan dengan
cara membuat tema-tema dengan menggunakan
transkrip dan koding.

Figur berikut menggambarkan model dari
penelitian ini yang menunjukkan hubungan antara
komponen persepsi destinasi (kognitif, afektif, dan
konatif) terhadap keinginan untuk berkunjung.

Kognitif
Afeleti £
/ Konatif

ﬂanginan
— | untuk

\ berkunjung
Perseps
destinas wisata

Gambar 3.1 Hubungan antara Kognitif Afektif dan
Konatif

4. KESIMPULAN

Persepsi wisatawan merupakan hal yang sangat
penting bagi kelangsungan hidup sebuah destinasi
wisata. Kabupaten Bandung merupakan suatu
destinasi wisata yang berada di Jawa Barat yang
mempunyai karakteristik yang menarik yang
menawarkan berbagai macam atraksi wisata.

Sebagai destinasi wisata yang dekat dengan Kota
Bandung destinasi wisata ini masih kurang begitu
menggembirakan dilihat dari jumlah tingkat
kunjungan wisatawan, dibandingkan dengan
jumlah kunjungan wisatawan ke Kota Bandung.
Hal ini disebabkan karena adanya persepsi yang
kurang begitu baik terhadap destinasi wisata
tersebut. Persepsi akan timbul jika wisatawan telah
melakukan kunjungan ke tempat wisata secara
langsung. Oleh Kkarenanya jika wisatawan
mempunyai  persepsi  yang  menyenangkan
(favorable) maka wisatawan mempunyai keinginan
untuk berkunjung atau menceritakan
pengalamannya kepada orang lain, sebaliknya jika
wisatawan mempunyai persepsi yang negatif maka
mereka tidak akan melakukan kunjungan ketempat
wisata.

Hasil dari penelitian ini diharapkan akan
menambah pengetahuan bagi pelaku wisata
terutama DMO  (Destination  Management
Organisation) untuk membuat suatu kebijakan
strategi promosi dengan cara mengidentifikasikan
atribut yang spesifik yang dimiliki destinasi wisata
untuk dijadikan tema promosi wisata. Selanjutnya
untuk  menjadi destinasi  wisata  yang
menyenangkan  destinasi  wisata  Kabupaten
Bandung harus secara konstan dan terus menerus
meningkatkan  kualitas produk wisata dan
pelayanan terhadap wisatawan.
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