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BAB I
PENDAHULUAN

1.1.  	Latar Belakang Penelitian
Pariwisata merupakan salah satu sektor yang dikembangkan oleh berbagai negara di dunia khususnya Indonesia. Perkembangan pariwisata di Indonesia mengalami peningkatan setiap tahunnya, hal ini dapat dilihat dari banyaknya ragam destinasi dengan berbagai tema yang ada di Indonesia. Wisata utama di Indonesia terbagi menjadi tiga jenis yaitu : wisata budaya, wisata alam dan wisata buatan. Wisata alam di Indonesia merupakan salah satu jenis wisata yang dominan di Indonesia, hal ini dikarenakan Indonesia kaya akan pulau dan bentang alam yang begitu luas yang dikelilingi oleh hutan dan lautan. 
Indonesia memiliki potensi yang luar biasa dikarenakan lokasinya yang strategis untuk di kunjungi oleh wisatawan asing. Setiap tahunnya wisata di Indonesia semakin meningkat, hal ini ditunjang oleh banyaknya destinasi wisata baru yang berkembang di Indonesia. 
Wisatawan merupakan konsumen baik individu maupun kelompok yang datang untuk membeli atau menggunakan jasa yang dimiliki oleh suatu destinasi wisata. Tumbuh berkembangnya suatu destinasi wisata tergantung dari jumlah kunjungan wisatawan yang datang, semakin tinggi kunjungan wisatawan maka perkembangan destinasi wisata akan meningkat namun, apabila kunjungan wisatawan rendah maka perkembangan destinasi wisata akan menurun. Hal ini sejalan dengan pendapat Syarifuddin (MIICEMA, 2012:1) sebagai berikut: “Customer  is  a  king.  If  the  statement  is  related  to  a  customer  who always  been  to  tourist  destinations,  it  becomes  the  tourist  is  a  king. phrase   is   still   relevant   to   current   business   conditions, including tourism business”. Maksud dari pendapat ini adalah wisatawan adalah raja, hal ini mengindikasikan bahwa setiap penyedia jasa baik itu destinasi wisata maupun suatu perusahaan diharapkan mampu untuk memberikan pelayanan yang maksimal kepada wisatawan. Hal ini dikarenakan pada frase ini wisatawan memegang peran dalam suatu perkembangan bisnis yang ada baik bisnis pariwisata maupun bisnis lainnya. Hal ini sejalan dengan pendapat Syarifuddin (MIICEMA, 2012:1) menyampaikan “On the basis that the customer is a king, then any organization including tourist destinations, they are racing to be able to deliver maximum value to their customers”. Maksud dari pernyataan ini adalah setiap organisasi diharapkan mampu berlomba-lomba untuk memberikan suatu nilai yang berkesan kepada pengunjung, hal ini mengindikasikan bahwa wisatawan dalam tahap ini memegang peran sebuah perkembangan suatu destinasi pariwisata. Setiap provinsi di Indonesia mengalami perkembangan yang pesat dalam sektor pariwisata, salah satu provinsi yang paling berkembang adalah Jawa Barat.
Jawa Barat adalah salah satu provinsi terpadat di Indonesia. Letak Jawa Barat yang berbatasan langsung dengan DKI Jakarta, menjadikan pariwisata di Jawa Barat memiliki potensi untuk berkembang. Jawa Barat merupakan salah satu provinsi di Indonesia yang menawarkan keindahan alamnya, memiliki beragam potensi wisata diantaranya wisata alam, wisata tirta, wisata budaya, wisata sejarah, wisata minat khusus dan lain sebagainya. Banyaknya ragam potensi wisata di Jawa Barat ini membuat kunjungan wisatawan di Jawa Barat mengalami peningkatan setiap tahunnya. Berikut tabel data kunjungan wisatawan ke Jawa Barat tahun 2012 - 2016 :
Tabel I.1.
Data Kunjungan Wisatawan ke Jawa Barat tahun 2012 – 2016
	Tahun
	Jumlah Kunjungan
	Persentase Kenaikan

	2012
	42.758.063
	

	2013
	45.563.179
	6,5%

	2014
	47.993.088
	5,3%

	2015
	56.334.706
	17,3%

	2016
	57.563.066
	2.2%


Sumber: Badan Pusat Statistik 2017
 Berdasarkan tabel I.1. di atas terlihat bahwa jumlah kunjungan wisatawan terendah di tahun 2012 sebesar 42.758.063 wisatawan dan yang tertinggi di tahun 2016 dengan jumlah kunjungan sebesar 57.563.066 wisatawan. Persentase kenaikan jumlah kunjungan di tahun 2012 ke tahun 2013 sebesar 6,5%. Tahun 2013 ke tahun 2014 sebesar 5,3%. Dan persentase kenaikan tertinggi ada pada tahun 2014 ke tahun 2015 sebesar 17,3%. Namun pada persentase kenaikan dari tahun 2015 ke tahun 2016 hanya sebesar 2,2%. Walau demikian, hal tersebut membuktikan bahwa jumlah kunjungan wisatawan di Jawa Barat selalu meningkat setiap tahunnya. Hal ini dikarenakan terdapat banyak daya tarik wisata yang ada di Jawa Barat.
Salah satu daya tarik wisata di Jawa Barat yang diminati wisatawan yaitu keindahan alamnya. Salah satu kawasan di Jawa Barat yang memiliki keindahan alam dengan iklim yang sejuk yaitu Kabupaten Bandung Barat. Dengan keadaan iklim yang sejuk tersebut maka mayoritas potensi wisata di Kabupaten Bandung Barat yaitu wisata alam seperti Arung Jeram Citarum, Gua Pawon, Perbukitan Karst Kapur Citatah, Kampung Gajah, Jendela Alam serta beberapa tempat makan. Potensi wisata tersebut memberikan dampak positif untuk kunjungan wisatawan ke Jawa Barat khususnya di Kabupaten Bandung Barat. 
Kabupaten Bandung Barat memiliki banyak atraksi wisata, salah satunya adalah wisata alam. Kawasan Kabupaten Bandung Barat memiliki udara yang sejuk, sehingga banyak destinasi wisata yang memanfaatkan lingkungan alam sekitar menjadi salah satu daya tarik wisata. Salah satu destinasi yang memanfaatkan lingkungan alam sekitar tersebut adalah kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung. Jendela Alam merupakan destinasi wisata yang menawarkan berbagai aktifitas edukatif di dalamnya seperti animal feeding, tangkap ikan, berkebun memanen sayuran dan buah, menyediakan arena outbound dan waterboom serta sarana rekreasi yang didukung keadaan alam yang sejuk dan indah. Berbagai fasilitas juga disediakan oleh Jendela Alam seperti saung-saung untuk beristirahat, kedai, aula yang dapat digunakan apabila ada rombongan yang akan mengadakan acara outing sekolah maupun perusahaan, family gathering maupun prewedding dengan syarat harus memesan atau booking terlebih dahulu.
Oleh karena itu, tidak sedikit pengunjung yang melakukan kegiatan di Jendela Alam dikarenakan banyaknya ragam aktifitas yang ditawarkan dan ditunjang dengan fasilitas yang disediakan. Jumlah kunjungan wisatawan di Jendela Alam pun setiap tahunnya semakin bertambah. Hal ini dapat dibuktikan dengan tabel data kunjungan wisatawan ke Jendela Alam Bandung periode 2013 – 2016 berikut ini :



Tabel I.2.
Data Kunjungan Wisatawan ke Jendela Alam Bandung
Periode 2013 – 2016
	No
	Tahun
	Jumlah Kunjungan
	Persentase Kenaikan

	1
	2013
	75.675
	

	2
	2014
	86.907
	14,8%

	3
	2015
	140.018
	61,1%

	4
	2016
	150.102
	12,0%


Sumber: Marketing Jendela Alam Bandung 2017				
Berdasarkan tabel I.2. terlihat bahwa jumlah kunjungan wisatawan ke Jendela Alam Bandung mengalami peningkatan setiap tahunnya. Kenaikan jumlah kunjungan dari tahun 2013 ke tahun 2014 sebesar 11.232 kunjungan wisatawan dengan persentase 14,8%. Dari tahun 2014 ke tahun 2015 sebesar 53.111 kunjungan wisatawan dengan persentase 61,1%. Sedangkan dari tahun 2015 ke tahun 2016 mengalami kenaikan sebesar 10084 kunjungan wisatawan dengan persentase 12,0%. Hal ini menciptakan suatu kemungkinan bahwa terdapat wisatawan yang berminat datang lebih dari satu kali atau dengan kata lain berkunjung ulang.
Menurut Krismaya (2015:28) Kunjungan ulang adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu perusahaan dan berminat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi produk kembali. Minat berkunjung kembali merupakan hasil dari pengalaman atau nilai yang dirasakan konsumen yang mengasilkan kepuasan. Minat tersebut merupakan gambaran perilaku masa depan yang didasarkan pada penilaian konsumen terhadap tempat yang didatangi (Som, Marzuki, Yousefi dan Abukhalifeh. 2012).
[bookmark: _GoBack]Minat untuk melakukan kunjungan berulang kali dijelaskan oleh Neuvonen, Pouta dan Sievanen dalam Lalita (2013 : 126) menyatakan bahwa minat berkunjung kembali atau yang disebut revisit intention dapat ditentukan oleh dua faktor yaitu minat berkunjung kembali yang berhubungan dengan karakteristik konsumen, termasuk daya tarik tempat, dan minat berkunjung kembali yang berhubungan dengan jasa yang diterima dan kualitas yang dirasakan konsumen. Besarnya daya tarik tempat mempengaruhi minat berkunjung kembali dari konsumen.   
Daya tarik yang dimiliki Jendela Alam Bandung yaitu daya tarik wisata edukasi. Pengalaman wisata edukasi (educational tourism experience) yang dirasakan oleh pengunjung Jendela Alam Bandung, mendatangkan peluang bagi wisatawan untuk berkunjung ulang ke Jendela Alam Bandung. Seperti yang diutarakan Parker dalam Rageh et al (2013 : 137) “Pengalaman edukasi atau belajar sambil bermain merupakan percampuran dari penjelajahan, eksplorasi, stimulasi mental dan semangat. Hal tersebut juga dikarakteristikan oleh sifat sukarela ketika pembelajar sendiri memiliki pilihan nyata mengenai apa, dimana, kapan, bagaimana dan dengan siapa mereka belajar, dan hal tersebut distimulasikan oleh kebutuan dan ketertarikan dari orang tersebut”. 
Educational tourism experience di dalamnya termasuk attraction and events, resource specialists, affinity travel planners dan tour and receiptive operators (Ritchie dalam Hasdian, 2015). Kemudian dijadikan dimensi oleh penulis disesuaikan dengan fenomena yang terjadi di Jendela Alam Bandung.
Pertama adalah attraction and events yaitu pembelajaran pengalaman lokasi, bisa merupakan pusat warisan sejarah pendidikan. Jendela Alam Bandung memiliki berbagai macam atraksi wisata yang menarik dan memberikan pengalaman edukasi kepada wisatawan. Seperti kegiatan edukasi, permainan, workshop dan seni.
Kedua adalah resource specialists yaitu mereka yang bertanggung jawab untuk memberikan pengalaman belajar. Ini bisa jadi adalah orang-orang yang ahli dalam membentuk program pembelajaran. Kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung memiliki tenaga ahli untuk membentuk program pembelajaran dalam kegiatan wisata bagi wisatawan study tour, sehingga mampu memberikan informasi dan aktifitas yang sesuai dengan yang seharusnya.
Ketiga adalah affinity travel planners yaitu indivitu, agen atau organisasi yang membantu dalam perncanaan dan desain program pembelajaran untuk wisatawan. Hal tersebut berkaitan dengan bagaimana Jendela Alam Bandung memiliki target wisatawan yaitu anak-anak, komunitas tertentu dan lembaga pendidikan.
Keempat adalah tour and receptive operator yaitu mereka yang mengemas pengalaman bagi pelanggan dan organisasi dan memberikan dan memberikan keahlian tujuan, pengetahuan lokal, layanan escort dan  jasa pemasaran. Dalam hal ini pemandu merupakan salah seorang yang bertanggung jawab menyampaikan pengalaman wisatawan yang berkaitan dengan muatan akademik mengenai produk wisata secara langsung kepada wisatawan.
Faktor lain yang menjadi permasalahan minat berkunjung kembali (revisit intention) di Jendela Alam Bandung seperti faktor promosi. Dengan adanya promosi yang baik dan menarik maka dapat mempengaruhi minat wisatawan untuk berkunjung kembali ke destinasi pariwisata tersebut. Promosi dapat dilakukan dari mulut ke mulut (word of mouth) karena pada dasarnya, seseorang akan mencari informasi mengenai suatu produk dari orang yang terpercaya, seperti keluarga, kerabat maupun teman. Namun seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi, komunikasi melalui media elektronik dan internet menjadi lebih digemari dibandingkan komunikasi secara langsung (face to face). Hal ini yang menjadikan promosi dari mulut ke mulut (word of mouth) kemudian dikembangkan menjadi online word of mouth yang komunikasinya tidak secara langsung bertatap muka (face to face) melainkan melalui media internet.
Menurut Davis dan Khanzanchi (2016:130) memberikan penjelasan bahwa “Online Word of Mouth adalah kemampuan untuk bertukar pendapat dan pengalaman secara online yang diketahui oleh customer terhadap suatu produk atau jasa dan memiliki potensi untuk mempengaruhi penjualan e-commerce, product views, promotion dan category.” Dengan adanya online word of mouth yang kemudian lebih dikenal dengan electronic word of mouth, aktifitas saling berbagi informasi dapat dilakukan dimana saja dan kapan saja dan dengan siapa saja walaupun dengan orang yang belum dikenal. Seperti yang dikatakan Gruen dalam Shieny Theo et al (2014:219) “e-WOM as a communication medium for sharing information about a product or service that has been consumed among consumers who do not know each other and met before”. Berdasarkan pernyataan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth merupakan media komunikasi untuk berbagi informasi dengan jangkauan yang lebih luas.
Dengan adanya strategi promosi electronic word of mouth tersebut, maka Jendela Alam Bandung mencoba menjalankan promosi tersebut. Dengan promosi e-WOM, segala informasi, pendapat dan komentar baik yang positif maupun negatif ada di dalamnya dan dapat mempengaruhi minat berkunjung wisatawan ke Jendela Alam Bandung. Namun pada realisasinya terdapat permasalahan pada variabel electronic word of mouth ini. Diantaranya:
1. Media sosial Jendela Alam Bandung kurang dikenal masyarakat.
2. Promosi hanya dikenal melalui website.
3. Konsumen yang mengunjungi website maupun media sosial Jendela Alam Bandung kurang aktif dalam memberikan komentar maupun review.
Media sosial yang dimiliki Jendela Alam Bandung belum banyak diketahui oleh masyarakat dan hanya website yang diketahui oleh sebagian besar pengunjung sehingga strategi electronic word of mouth ini belum berjalan maksimal. Apabila promosi melalu media sosial ini berjalan, maka mampu mengimbangi promosi melalui website bahkan mampu lebih efektif, dan apabila promosi ini mampu diterapkan dengan baik maka bukan tidak mungkin perkembangan destinasi wisata Jendela Alam Bandung berjalan dengan baik. Hanya saja, sebagian besar wisatawan mengetahui Jendela Alam Bandung hanya dari website dan kurang aktif dalam memberikan komentar juga review mengenai Jendela Alam Bandung. Berdasarkan pemaparan latar belakang penelitian ini, maka penulis mengambil judul “Pengaruh Educational Tourism Experience dan Electronic Word of Mouth Terhadap Revisit Intention Di Jendela Alam Bandung”



1.2.  Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas maka penulis merumuskan masalah sebagai berikut :
1.2.1. Identifikasi Masalah
Berdasarkan pemaparan latar belakang penelitian di atas maka dapat diketahui permasalahan dalam penelitian ini yaitu dikarenakan daya tarik wisata Jendela Alam Bandung yang berbasis edukasi tersebut kurang diminati oleh kalangan remaja dan orang dewasa. Kemudian masalah lainnya karena promosi yang dijalankan Jendela Alam Bandung hanya diketahui website nya saja, padahal media sosial lainnya pun ada, Hal ini dikarenakan electronic word of mouth yang ada di Jendela Alam Bandung berjalan kurang maksimal. Sehingga berdampak pada minat berkunjung ulang wisatawan (revisist intention) pada Jendela Alam Bandung cukup rendah.
1.2.2. Pembatasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka penulis memfokuskan masalah pada variabel educational tourism experience dan electronic word of mouth pengaruhnya terhadap revisit intention pada Jendela Alam Bandung.
1.2.3. Perumusan Masalah
Berdasarkan ulasan di atas, maka dirumuskan masalah sebagai berikut :
1. Bagaimana gambaran educational tourism experience di kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
2. Bagaimana gambaran electronic word of mouth di kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
3. Bagaimana gambaran revisit intention di kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
4. Apakah terdapat pengaruh educational tourism experience terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
5. Apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
6. Apakah terdapat pengaruh educational tourism experience dan electronic word of mouth terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung?
1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian
Adapun maksud dan tujuan dari penelitian yang penulis lakukan akan dijelaskan secara rinci pada subbab berikutnya :
1.3.1. Maksud Penelitian
Maksud dari penelitian ini untuk mengungkap seberapa besar pengaruh educational tourism experience dan electronic word of mouth terhadap revisit intention pada kawasan Jendela Alam Bandung.
1.3.2. Tujuan Penelitian
Dengan maksud penelitian tersebut, maka tujuan penelitian adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui gambaran educational tourism experience di kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
2. Untuk mengetahui gambaran electronic word of mouth di kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
3. Untuk mengetahui gambaran revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
4. Untuk mengatahui pengaruh educational tourism experience terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
5. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
6. Untuk mengatahui pengaruh educational tourism experience dan electronic word of mouth terhadap revisit intention pada kawasan wisata edukasi Jendela Alam Bandung.
1.4.  Manfaat Penelitian
Terdapat dua segi manfaat pada penelitian ini yaitu dilihat dari segi pengembangan ilmu dan dari segi kegunaan operasional.
1.4.1. Pengembangan Ilmu
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memperluas kajian ilmu Manajemen Pariwisata khususnya dalam educational tourism experience, electronic word of mouth dan revisit intention. Selain itu hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi pihak lain.
1.4.2. Kegunaan Operasional
Penelitian ini memiliki kegunaan operasional yaitu sebagai bahan masukan untuk Jendela Alam Bandung untuk meningkatkan kualitas educational tourism experience dan mengembangkan sistem promosi electronic word of mouth dengan tujuan meningkatkan revisit intention pada kawasan Jendela Alam Bandung.
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