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ABSTRACT

Tourism industry is the most important economic activities in Bali. Generally high
and low levels of economy in Bali is reflected in the tourism industry. Tourism
industry in Bali are required to improve in order to create value added for
customers. The increase of domestic and foreign tourists is not followed by the
increase of the hotel occupancy rate in Bali. Not only giving satisfaction to
customers through a visual experience but also an emotional experience should
be a concern. Tourist experience can be a positive experience if their expastati
when visiting are fulfilled, viceversa the tourist experience can be negdtihe
tourist expectations when visiting are not fulfilled. The aim of this paper is to
describe a role off tourism experience design to create customer value, aBpeci

in Bali. The diverse of Balinese culture can be an opportunity to create variety of
a product. The method used is qualitative descriptive with literature approach.
This research describe a role model of product development experience by
combining the concepts of design and culture to create value added for consumers.
The products produced by considering aspects of the experience that is created
and cultural variations in each area in Bali. The existence of the variety of
products and a touch of different cultures can create variations of value added for
customers.

Keywords. Customer Value, Tourism Experience Design and Bali

A. Pendahuluan mendasar dari segi keagaaman,
Kegiatan ekonomi tidak ada perbedaan di seluruh

masyarakat Bali bertumpu pada daerah provinsi Bali.
sektor pariwisata, pertanian dan Keberagaman budaya antara
industri  kecil. Provinsi Bali daerah di Bali, secara khusus
sebagai salah satu daerah tujuan disebabkan adanya perbedaan
wisata dunia, menjadikan adat istiadat. Kebudayaan
pariwisata sebagai  kegiatan masyarakat Bali menghasilkan
ekonomi utama masyarakat. variasi wisata budaya di provinsi
Sektor pertanian dan industri ini.
kecil menjadi pendorong Kinerja pariwisata Bali
berkembangnya pariwisata menunjukan peningkatan yang
provinsi Bali.Alam dan budaya positif. Jumlah kunjungan
merupakan sumber daya unik wisatawan yang langsung ke Bali
pariwisata Bali. Sumber daya pada tahun 2016 meningkat
alam Bali dikembangkan menjadi sebesar 22,55% dibanding tahun
berbagai atraksi wisata alam. 2015 (Dinas Pariwisata
Budaya yang berkembang secara Pemerintah Provinsi Bali, 2016).

Email : @gmail.com 245|Page

ISSN : 0853-8565

©2017, STIE Satya Dharma Singaraja
http//:www.stiesatyadharma.ac.id
email : stiesadhar@ gmail.com



Artha Satya Dharma
Jurnal Kajian Ekonomi dan Bisnis
Vol. 11 No. 1. 1 Maret 2018, 245- 262

Perkembangan industri
pariwisata provinsi Bali juga
ditandai dengan tumbuhnya

bisnis perhotelan dan akomodasi

lainnya.  Pertumbuhan jumlah
akomodasi di Bali sejak tahun

2011-2015 sebesar 77% atau

1691 unit. Hal ini berbanding
terbalik dengan tingkat hunian
hotel di Bali. Tingkat hunian

hotel tahun 2015 sebesar 58,14%
turun menjadi 53,67% pada tahun

2016. Hal ini menunjukan

pengembangan pariwisata di Bali
lebih banyak pada pembangunan

fisik.

Pengembangan  produk
wisata diarahkan pada atribut
produk dan layanan yang
berorientasi nilai  fitur dan

manfaat. Berbeda dengan konsep

experience  economy  yang

mendasarkan pada aspek
emosional dalam konsumsi, juga
sebagai alat

pengalaman
memberikan nilai pelanggan yang
positif (Rihova dkk, 2014).
Pelanggan mengevaluasi

pengalaman dan membangun
dengan

hubungan layanan,
mempertimbangkan hasil dan
konsekuensi dari atribut layanan
itu sendiri (Ruiz dkk, 2012).

Perubahan perilaku konsumen
terhadap pengalaman sebagai

penggerak nilai kunci,
menunjukkan kebutuhan untuk
industri pariwisata bergeser dari
modernitas  yang didorong
komoditas pariwisata ke arah
pemahaman post-modern

pariwisata sebagai penciptaan

bersama pengalaman
dibandingkan produk (Forder,
2015).

Pariwisata adalah industri
yang menghasilkan  produk
sekaligus layanan bagi
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pelanggannya. Industri pariwisata
melingkupi berbagai kegiatan
bisnis yaitu bisnis hiburan,
aktraksi wisata, restoran, hotel
dan penginapan serta kerajinan
tangan. Berdasarkan konsep
experience economy,
pengembangan objek atau produk
wisata tidak hanya pada fasilias
fisik, juga meliputi desain
pengalaman (Pine & Gilmore,
1998; Scott & Ding, 2013).
Pengalaman merupakan aspek
tidak berwujud dan immaterial,
yang pelanggan memberikan nilai
besar karena mudah diingat
(Binkhorst, 2006).
Pengembangan produk wisata
perlu mempertimbangkan tidak
hanya fitur dan manfaat, tetapi
juga pengalaman yang
didapatkan oleh  konsumen.
Harapan konsumen pada
pengalaman yang menyenangkan
dan mengesankan, akan
mendorong  untuk  membeli
produk dan layanan (Tsaur, Chiu,
& Wang, 2006). Desain
pengalaman yang dihubungkan
pada produk dan layanan wisata,
mendorong penciptaan produk
yang berbeda dari pesaing.
Proses produksi dan
desain poduk di setiap negara
dipengaruhi faktor lokal, seperti
bahan baku, sumber daya
manusia, dan nilai-nilai budaya
(Moalosi dkk, 2007). Produk
merupakan salah satu aspek
budaya, yang memberikan makna
pada produk dan nilai-nilai yang
tercermin  pada bentuk dan
fungsinya (Press dan Cooper,
2003). Aspek budaya perlu
dipertimbangkan dalam
pengembangan desain produk
wisata yang terintegrasi dengan
pengalaman. Produk  yang
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dikembangkan dengan berbasis
pengalaman dan memperhatikan
budaya, penting bagi pencapaian
nilai pelanggan yang tinggi. Oleh
karena itu tulisan ini berusaha
mengkaji hubungan penciptaan
nilai pelanggan melalui desain
pengalaman pariwisata, dengan
memperhatikan aspek
keberagaman budaya sebagai
variabel yang mempengaruhinya.

B. Telaah Pustaka
1. Customer Value
Banyak literature  yang

membahas mengenai nilai
pelanggan. Terdapat dua
pendekatan yang sering
digunakan untuk mendefinisikan
konsep nilai pelanggan.
Pendekatan pertama
menyebutkan bahwa nilai
dipandang sebagai penilaian
konsumen atas trade-off antara
manfaat yang diterima dengan
pengorbanan yang diberikan
(Rihova dkk, 2014). Nilai

pelanggan juga diartikan sebagai
persepsi penilaian manfaat
potensial ekonomi, fungsional,
psikologis atribut untuk

pelanggan (Kotler dkk, 2009;

Rihova dkk, 2014). Pendekatan
model trade off ini mengabaikan
aspek multidimensional dari
pengalaman pelayanan, karena
hanya berfokus pada utilitas
ekonomi dan atribut fungsional
produk (Williams dan Soutar,

2000). Pendekatan kedua
berbasis pada experience
economy, Yyang fokus pada
pengalaman  sebagai media
memberikan nilai pelanggan yang
positif (Pine and Gilmore, 1998;

Rihova dkk, 2014). Pelanggan
memliki peran sentral dalam
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penciptaan nilai dalam industri
pariwisata, karena itu
pengalaman dapat membuat dan
menghancurkan nilai, dimana
wisatawan berperan aktif dalam
menciptakan pengalaman (Forder,
2015). Peran pelanggan adalah
mengambil bagian dalam
proporsi nilai bersama penyedia
layanan, atau disebut co-creation
value (Forder, 2015). Oleh
karena itu nilai dikonstruksi
secara social melalui pengalaman
(Grénroos & Voima, 2012).

Adanya aspek sosiologis dan
psikologis dalam jasa, perlu
diperhatikan interaksi antara
dimensi fungsional (misalnya
persepsi harga, kualitas, manfaat
dan risiko,) dengan dimensi
sosio-psikologis (misalnya
prestise, interaksi sosial, hal baru
dan hedonisme) (Williams dan
Soutar, 2000). Dalam penelitian
ini mendasarkan pada pendekatan
model nilai konsumsi Sheth,
Newman dan Gross (1991) dan
hasil penelitian (Williams dan
Soutar (2000) untuk menjelaskan
sifat multidimensi nilai, juga
menghubungkan kedua dimensi
fungsional dan sosial-psikologis
nilai pelanggan untuk
pengalaman konsumsi. Menurut
Sheth, Newman dan Gross (1991)
bahwa terdapat lima unsur nilai
konsumsi yang mempengaruhi
perilaku pilihan dan pengalaman
konsumen. Kelima unsur tersebut
yaitu nilai fungsional, nilai sosial,
nilai emosional, nilai epistemik
dan nilai bersyarat.

Berdasarkan penelitian
(William dan Soutar, 2000) nilai
bersyarat sangat tergantung pada
situasi, yang kemudian hanya
menggunakan empat unsur model
nilai konsumsi. Nilai fungsional
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adalah kegunaan yang
dipersepsikan  diperolenh  dari
kapasitas alternatif untuk kinerja
fungsional, utilitarian atau fisik

(Sheth, Newman dan Gross,
1991). Nilai emosional adalah

kemampuan produk atau jasa
untuk membangkitkan perasaan
atau kondisi afektif (Sheth,

Newman dan Gross, 1991). Nilai
sosial adalah kegunaan yang
dipersepsikan  diperolen  dari
asosiasi alternatif dengan satu
atau lebih spesifik kelompok

sosial (Sheth, Newman dan Gross,
1991). Epistemik Nilai adalah

kegunaan yang dirasakan
diperoleh ketika produk

membangkitkan rasa ingin tahu,
memberikan hal baru dan/atau
memenuhi  keinginan  untuk

pengetahuan (Sheth, Newman
dan Gross, 1991).

2. Experience Design pada

Industry Jasa
Pine dan Gilmore pada

tahun 1998 menciptakan istilah
experience economy dan
menekankan bahwa pengalaman
itu sendiri menjadi produk dalam
perekonomian pengalaman.
Dalam proses konsumsi
pengalaman, pelanggan tidak
membeli barang atau jasa,
melainkan manfaat dan
pengalaman dari barang dan jasa
yang tersedia bagi mereka (Scott
& Ding, 2013; Gronroos, 1984).
Rancanga pengalama secar
luas didefinisikar sebage praktik
perancange produk layanan,
proses acara dar lingkungar
dengal fokus pade¢ kualitas
pengalama penggune ;
penciptaa yanc hati-hat dar
hati-hat dari pengalama total
bag pelangga (Shedrof 2001)
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Mirip dengal desail layanan,
merancan untuk pengalaman
berart menciptaka dar
menetapka prasyare yang
memungkinka konsume untuk
memiliki  pengalama  yanc
diinginkan.

Pengalaman dapat
didefinisikan sebagai mental
perjalanan yang memberikan
pelanggan dengan kenangan
setelah dilakukan sesuatu yang
istimewa, setelah mempelajari
sesuatu atau hanya bersenang-
senang (Sundbo & Hagedorn-
Rasmussen, 2008). Berdasarkan
definisi ini, desain pengalaman
berfokus pada memperkenalkan
jenis tertentu dari rangsangan
untuk mempengaruhi mental
perjalanan wisata dan karenanya

meningkatkan hasil
mengesankan yang
menyenangkan (Scott dan Ding,
2013).

Desair pengalaman

mendapatke momentur dalan
literatur bisnis khususny dalan
riset layanan Ada tiga care
berbed bagaiman desaii istilah
didekat dalar literatur bisnis
baru-bart ini: desail sebagzi
proposis unik yan¢ mencirikar
produk dar layanan desail
sebag¢ keadaa pikiran (yaitu,
pemikirar desain) dar desair
sebag: prose: yanc mengatu-
penciptaa bart produl dar
layanar  (yaitu, merancang.
Pertame kareni munculnyit
kesadara desail di antaril
pemaso dar konsumer desait
sering  didefinisikar  sebage i
faktor nilai tambal (misalnya
estetika untuk meningkatkan
proposis nilai produl dar
layanat tertentt untuk
membentu identitas bisnis dar
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meningkatka efektivitas
komunikas pemasara (Heide
Lardal dar Grgnhau¢ 2007
Strannedrd anc Strannedrd,
2012)

Menuru  Love (2002)
kesadara desail adalal hasi
dari beberap faktor: konsumsi
dipandan sebage¢ pengalaman
estetiki yanc meningka daripadi
sebage: bahar rezeki aspel:
tampilar dar nuans desair
diangga| sebage elemern
pemasareg yan¢ menarik dar
desail telat diangga) sebagei
elemer pentin¢ dalan perangket
strategi. untuk mempertahanke.n
keunggula kompetitii di pasatr.
Integras unsu estetiki ke dalarn
produk dar layanar memberika
proposis penjualai yan¢ unik
dan pad: gilirannya
meningkatka nilai merek Olef
karen: itu, produk yanc
dirancan: dengai baik diangga)
pentin¢ untuk pengalama merek.

3. Tourism Experience sebagai
Produk
Pariwisata secara esensial
merupakan industri jasa. Produk

yang dihasilkan adalah pelayanan.

Konsep jasa atau layanan
didefinisikan sebagai pelanggan
dan pengalaman  pelanggan
(Ariani, 2009). Dalanm konteks:
jase pariwisat: dar perhotelar,
pendekata untuk merancang,
merancan dar  merancan)
penelitiar diartikulasikar dalan
desail layanar dar pendekatan
desail pengalamai Istilah desait
layanar dibawe dalar literatul
tentan( pemasars dar
manajeme jase sebage i
pendekata inovatif yanc
berpuse pad: konsume untuk
pengembang: layanai
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(Edvardsso et al. 2000

Zeithaml Parasurama dar

Berry 1990 dar memperolen
momentun ketike disiplin desain
mulai  memiliki  minal  di

dalamnye Saa ini, desain
layanar telar muncu sebagei
minal penelitiar lintas-disiplir

yanc terletat di manajemer,
operasi desain teknik, dar ilmu

sosial Stickdorr dar Schneider
(2010 berpendapi bahw: desaii|
layanal adalal pendekata yanc

muncu dar berkemban yanc

memberika definisi tungga

dapa membatas pengembang: n
lebih lanjut.

Menuru  Middletor dar
Clarke (2001) produl wisate
berart nilai pelanggar yanc
merupaka  "manfaa  yanc
dirasaka yanc diberikar untuk
memenul kebutuha dar
keinginar pelanggar kualitas
layanar yang diterima dar nilai
untuk uang' (Middletor & Clarke
2001) Produl wisate pad:.
dasarny merupaka pengalaman
manusii yan¢ kompleks (Gunr
2007), yanc merupaka outpu
dari prose produksi di man:.
wisatawal menggunake fasilitas
dar layanal untuk menghasilkan
outpu akhir, pengalama (Smitr
1994) Nilai ditambahka dalarn
setiaj tahaj prose: produks dar
konsume merupaka bagiar
integra dari prose: (Smitl 1994)
Pengalame adalal hasi
pelanggar yang di mate
pelanggar diasosiasika dengai
nilai tambal dar kualitas Hasil
ini dibua dar ditafsirkar selamit
proses pelanggan, yang telah
dikembangkan dan diorganisir
oleh perusahaan jasa.
(Edvardsson & Olsson 1999).
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Tiga tingkat produk wisata
adalah produk inti, produk formal
(atau nyata) dan  produk
tambahan (Middleton & Clarke
2001). Produk inti, ide, pesan
utama, adalah layanan penting
atau manfaat yang dirancang
untuk  memenuhi  kebutuhan
segmen pelanggan sasaran yang
teridentifikasi. Produk formal
berarti penawaran khusus untuk
penjualan yang menyatakan apa
yang akan diterima pelanggan
untuk uang itu. Produk nyata ini
adalah interpretasi pemasaran
yang mengubah inti menjadi
tawaran spesifik. Ini  berisi
produk fasilitator, layanan dan
barang yang harus hadir untuk
tamu untuk menggunakan produk
inti  serta beberapa produk
pendukung tambahan. Deskripsi
brosur produk formal menjadi
dasar penjualan. Istilah desain
produk atau "bukti fisik"
diidentifikasi sebagai salah satu
cara untuk membedakan produk
formal. (Middleton & Clarke
2001; Kotler et al. 1999) Produk
tambahan terdiri dari semua
bentuk dari produsen nilai
tambah yang dibangun ke dalam
penawaran produk formal mereka
untuk membuatnya lebih menarik.
Ini terdiri dari perbedaan antara
esensi kontraktual dari produk
formal dan totalitas semua
manfaat yang dialami dalam
kaitannya dengan pengiriman
produk. Merek atau citra produk
selalu menjadi bagian dari
augmentasi. (Middleton & Clarke
2001) Produk tambahan mungkin
berisi produk pendukung yang
ditawarkan ekstra untuk
menambah nilai pada produk inti
dan membantu membedakannya
dari persaingan. Kotler et.al.
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(1999) menunjukkan  bahwa
aksesibilitas, atmosfer (lihat juga
Murphy et. Al. 2000) interaksi
pelanggan dengan organisasi
layanan dan partisipasi pelanggan
adalah komponen dari produk
yang ditambah. (Kotler et.al.
1999) Model produk pariwisata
generik yang disajikan oleh
Smith  (1994) menimbulkan
konsep produk yang terdiri dari
unsur-unsur produk pariwisata
dan proses di mana unsur-unsur
tersebut dirakit. Kepentingan
relatif dari setiap elemen
bervariasi, tergantung pada jenis
produk yang spesifik, tetapi
semua produk wisata
menggabungkan semuanya.
Model tersebut secara eksplisit
mengakui peran pengalaman
manusia dalam produk wisata.
Produk generik dapat mengambil
berbagai bentuk nyata, tetapi
setiap bentuk produk generik
yang sama akan memberikan
fungsi yang sama, yang dalam
kasus pariwisata adalah fasilitasi
perjalanan dan aktivitas individu
yang jauh dari lingkungan
mereka yang biasa. (Smith 1994)
Model Smith tampaknya
menerima argumen yang
ditunjukkan  oleh  Middleton
(1989) bahwa produk wisata
didasarkan pada beberapa jenis
kegiatan di suatu tempat tujuan.
Kegiatan ini terkait dengan
pabrik fisik, tempat, serta layanan
yang tersedia. Pentingnya
layanan  (misalnya  aktivitas
berbasis alam) dan elemen
tempat (pabrik fisik) untuk
pelanggan bervariasi tergantung
pada kebutuhan primer dan
sekunder pelanggan. Kebutuhan
utama (kebutuhan inti) adalah
yang bertindak sebagai alasan
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mengapa pelanggan mengalami

kebutuhan tertentu, misalnya,
seseorang mungkin  memiliki
kebutuhan untuk bertemu

seseorang di negara lain karena
alasan bisnis. Kebutuhan ini
dapat dipenuhi oleh beberapa
sarana peluang perjalanan. Ketika
seorang pelanggan telah
memutuskan untuk bepergian
untuk beberapa kebutuhan primer,
kebutuhan sekunder (kebutuhan
mendasar) muncul: bagaimana
melakukan perjalanan, kriteria
apa yang digunakan untuk
mengevaluasi opsi, dll.

(Edvardsson & Olsson 1999,
Middleton & Clarke 2001)

Kebutuhan inti adalah mereka
yang menimbulkan permintaan
untuk bepergian dan kebutuhan
yang mendasarinya tersirat dalam
permintaan  cara  perjalanan
tertentu.

Terminologi dan perspektif
Smith berasal dari pendekatan
berorientasi  produksi, yang
menekankan output dan fase
daripada manfaat dan hasil
konsumen. Lumsdon (1997
menawarkan pandangan alternatif
dan berpendapat bahwa manfaat
bagi pelanggan hanya
disampaikan  jika  penyedia
layanan dan pelanggan adalah
pusat dari model. Alih-alih
produk wisata ia menggunakan
tawaran wisata jangka. Menurut
dia dalam pariwisata inti manfaat
dan interaksi layanan
mendominasi dan oleh karena itu
mereka merupakan penawaran
pariwisata, yang dapat
didefinisikan sebagai kombinasi
layanan  yang memberikan
manfaat intangible, sensual dan

berpendapat bahwa  konsep
produk inti dan produk tambahan
disajikan oleh Kotler, "... adalah
satu dan sama dalam pariwisata,
karena prinsip ketidakterpisahan
yang mendasarinya, yaitu
konsumsi dan penyediaan terjadi
pada waktu dan tempat yang
sama. Kumpulan inti dari
manfaat diperoleh dari tingkat
interaksi yang memuaskan.”
(Lumsdon , 1997) Kerangka
modifikasi dari  penawaran
pariwisata yang ditetapkan oleh
Lumsdon (1997)
mengilustrasikan  intinya: ia
menempatkan penawaran layanan

dalam pariwisata sebagai
komponen utama (Lumsdon,
1997).

Argumen penawaran layanan
inti  yang diperkenalkan oleh
Lumsdon (1997) dapat didukung
oleh temuan Edvardsson dan
Olsson (1999), yang berpendapat
bahwa perusahaan jasa tidak
menyediakan layanan tetapi
prasyarat untuk berbagai layanan.
Perusahaan menjual peluang
untuk layanan yang dihasilkan
dalam proses pelanggan yang
unik sebagian. Tujuan utama
pengembangan layanan adalah
untuk mengembangkan prasyarat
terbaik dan benar untuk proses
pelanggan yang berfungsi baik
dan hasil pelanggan yang
menarik. Prasyarat untuk layanan
adalah hasil akhir dari proses
pengembangan layanan.
Prasyarat yang tepat dapat
dijelaskan oleh model dengan
tiga komponen dasar: konsep
layanan, proses layanan dan
sistem layanan. (Edvardsson &
Olsson 1999).

psikologis tetapi juga mencakup Istilah  konsep  layanan
beberapa elemen nyata. Dia mengacu pada deskripsi
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kebutuhan pelanggan dan
bagaimana mereka harus puas.
Proses layanan berkaitan dengan
rantai aktivitas yang harus

berfungsi dengan baik jika

layanan akan diproduksi.

Perhatian khusus harus diberikan
kepada beberapa kegiatan penting
sehingga proses pelanggan dan
hasil pelanggan mencapai
kualitas yang tepat dengan biaya
yang wajar. Proses layanan terdiri
dari uraian yang jelas tentang

berbagai kegiatan yang
diperlukan untuk menghasilkan
layanan. Sistem layanan

merupakan sumber daya (staf,
lingkungan fisik / teknis, struktur
organisasi, pelanggan) vyang
diperlukan oleh atau tersedia
untuk proses layanan untuk
mewujudkan konsep layanan.
(Edvardsson & Olsson 1999)
Untuk pelanggan, produk
wisata  adalah pengalaman
berdasarkan evaluasi subjektifnya,
yang memiliki harga tertentu dan
hasil dari proses, di mana
pelanggan memanfaatkan
layanan  dari  pihak  yang
menawarkan  mereka  untuk
mengambil bagian dalam proses
produksi layanannya sendiri
(Komppula, 2005). Berdasarkan
pengertian pengalaman tersebut,
dapat dijelaskan adanya interaksi
antara konsumen dengan
produsen atau penyedia layanan
dan produk yang dikonsumsi.
Terdapat model pengalaman
produk yang berlaku untuk
semua tanggapan afektif yang
dapat dialami dalam interaksi
manusia dan produk. (Desmet
dan Hekkert, 2007).
Tiga komponen  model

pengalaman produk  vaitu,
pengalaman estetis, pengalaman
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makna, dan pengalaman
emosional (Desmet dan Hekkert,
2007). Tingkat estetis melibatkan
kemampuan produk ini untuk
menyenangkan satu atau lebih
dari modalitas sensorik kita.

Tingkat makna  melibatkan
kemampuan kita untuk
menetapkan kepribadian atau

karakteristik ekspresif lainnya

dan untuk menilai arti penting

pribadi atau simbolis dari produk.

Tingkat emosional melibatkan

pengalaman-pengalaman  yang
biasanya dipertimbangkan dalam
psikologi emosi dan dalam

bahasa sehari-hari tentang emosi,
seperti cinta dan kemarahan,
yang ditimbulkan oleh penilaian

makna relasional dari produk.

C. Pembahasan

Sebagai industri jasa,
pengembangan produk pariwisata
perlu mempertimbangkan desain
pengalaman yang diberikan
produk dan layanan itu sendiri.
Melalui desain  pengalaman,
tujuan wisata dapat
dikembangkan dari mengunjungi
tempat sederhana ke sebuah
simbol  pengalaman dengan
karakteristik dan sifat-sifat yang
berbeda dan dapat diidentifikasi
(Baker, Grewal, dan Parasuraman,
1994). Sifat multidimesional nilai
penting dikembangkan melalui
interaksi antara dimensi
fungsional dan sosio-psikologis.
Pengalaman dapat menjadi kunci
untuk menciptakan nilai yang
kompleks. Pendapat Pine dan
Gilmore (1998) tentang ekonomi
pengalaman, nilai adalah tentang
partisipasi mental dan fisik.
Penciptaan nilai adalah proses
menguraikan konversi sumber
daya perusahaan menjadi nilai
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pelanggan (Zatori, 2013). Nilai
berbasis pengalaman hanya dapat

diwujudkan ketika pelanggan
ikut  serta  dalam proses
penciptaan nilai, dimana
perusahaan berperan

memfasilitasinya. Hasil dari
keterlibatan adalah penciptaan
nilai bersama, dan apa yang
diciptakan bersama  adalah
pengalaman, produk fisik dan
layanan adalah artefak yang
mengelilingi penciptaan bersama
pengalaman pribadi (Prahalad
dan Ramaswamy, 2004). Model
nilai konsumsi Sheth, Newman
dan Gross (1991),
mendeskripsikan lima unsur nilai
yang terbentuk dari pengalaman
mengkonsumsi produk.

Menurut Smith (1994) inti
dari setiap produk pariwisata
adalah tanaman fisik, yang
mengacu pada tempat dan
kondisi lingkungan fisik, seperti
cuaca, air, infrastruktur, dll.
Pabrik fisik memerlukan input
dari layanan untuk membuat ini
berguna untuk turis. Menurut
layanan, Smith mengacu pada
kinerja tugas-tugas khusus yang
diperlukan  untuk  memenuhi
kebutuhan  wisatawan  (mis.
Operasi meja depan di hotel,
makanan dan minuman, dll).
Komponen ketiga dari produk
wisata adalah keramahan, yang
merupakan "sesuatu yang ekstra",
harapan yang terpenuhi dari para
turis. Komponen keempat adalah
kebebasan memilih wisatawan,
yang mengacu pada kebutuhan
bahwa pelancong  memiliki
beberapa pilihan yang dapat
diterima agar pengalaman
menjadi memuaskan. Unsur
kelima dan terluar dari gambar 1

yang mengacu pada fakta bahwa
partisipasi  pelanggan adalah
bagian yang relevan dari proses
layanan. Dasar partisipasi yang
sukses oleh konsumen dalam
menghasilkan  produk wisata
adalah kombinasi dari tanaman
fisik yang dapat diterima, layanan
yang baik, keramahan dan
kebebasan memilih. Keterlibatan
bukan hanya partisipasi fisik,
tetapi rasa keterlibatan, fokus
pada aktivitas.

Intt  dari produk wisata
adalah gagasan tentang
pengalaman, kegiatan di suatu
tujuan, yang untuk memenuhi
kebutuhan primer dan sekunder
para pelancong. Produk inti ini
dapat dilihat sebagai konsep
layanan yang mengacu pada
prototipe untuk layanan, yaitu,
utilitas pelanggan dan manfaat,
yang dimaksudkan oleh produk
wisata untuk memberikan dan
menyampaikan kepada pelanggan.
Deskripsi proses layanan produk
wisata mencakup definisi produk
formal. Untuk pelanggan, ini
diungkapkan  dalam  bentuk
brosur atau penawaran. Di dalam
perusahaan dan bagi staf, produk
formal dapat berarti penentuan
dan definisi rantai kegiatan dalam
proses pelanggan dan proses
produksi. Rantai ini dapat
diilustrasikan sebagai cetak biru
layanan. Komponen utama dari
cetak biru layanan adalah
tindakan pelanggan, "di atas
panggung” kontak tindakan
karyawan, "belakang panggung”
kontak tindakan karyawan dan
proses dukungan. Area tindakan
pelanggan menampilkan tindakan
yang dilakukan pelanggan dalam
proses pembelian, konsumsi, dan

adalah keterlibatan pelanggan, evaluasi layanan. Tindakan
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karyawan vyang terlihat oleh
pelanggan  adalah  tindakan
karyawan di atas panggung.
Menghubungi tindakan
Karyawan yang terjadi di
belakang layar untuk mendukung
aktivitas di atas panggung adalah
tindakan karyawan kontak di
belakang layar. Proses dukungan
mencakup layanan internal,
langkah-langkah dan interaksi

yang mendukung karyawan
kontak  dalam memberikan
layanan. Keempat area aksi

utama dipisahkan oleh tiga garis
horizontal. Garis interaksi
merupakan interaksi langsung

antara pelanggan dan organisasi.

Garis visibilitas memisahkan
semua aktivitas layanan yang
terlihat oleh pelanggan dari yang
tidak. Baris ini juga memisahkan
apa Yyang karyawan kontak
lakukan di atas panggung dari
apa yang mereka lakukan di
belakang panggung. Garis
interaksi internal memisahkan
kegiatan karyawan kontak dari
kegiatan dukungan layanan lain
dan orang-orang. (Zeithaml &
Bitner 1996).

Dalarr pariwisat: dar
perhotelar stud terbart
menyorot penerapa pendekatan
desail layanat terhada )
pengalama  pariwisati dar
menggunake alal yanc biasany.1

diterapkar dalan  penelitiar
desail layanat untuk
mengeksplora dar

mengevalua pengalama wisate
(misalnya Stickdorr dar Zehre
2009 Trischleidar Zehre 2012)
Misalnya Stickdorr dar
Frischhu (2012 mengumpulkan
berbage riset terapai
menggunake etnograf selule
sebage¢ alal untuk menangkaj

dar memahan pengalaman
dalan kontek: desait layanari
pariwisata Lee Tussyadia dar
Zacl (2010 menggunake bukt
hariar penggun untuk
menangka dar mengevalua:i
pengalama pengunjun dengai
atraks wisate yanc bart
diluncurkar sebage dasa untuk
merancan pengalama tur yanc
lebih baik di destinasi
berdasarke strateg inovas yanc
digerakkai oleF  konsumer .
Trischler dar Zehre (2012
menerapka alal desail layanar
sepert persona penggun dar
skenari layanat untuk
mementaske pengalama yanc
relevar bag pengunjun yanc
berbed di tamar tema
Penekane dari stud ini adalal
pad:¢ penggunac alal desair
untuk mengeksplorasi,
mengamat dar memahan i
pengalama pengunjunc,
mengidentifikas dar
memecahkeé masala yanc
timbul dari pengalama ini, dar
desail untuk pengalama yanc
lebih baik.

Penelitiar lain yanc
mengintegrasike desait!
pengalama dalan layanar dar
pariwisat: berfokus pad:.
pengalama penggun dengai
layanar bantuai teknologi Studi-
stud ini diinformasikar olefr
pendekata pengalaman
penggun (UXD) pendekatan
dalanr kompute dar sisten
informas penelitiar mengac |
pad: desail yan¢ berpuse pad:.
penggun untuk sisten
komputas tertentu yanc
mungkir termasu antarmuk
penggun¢ grafik, interaks fisik,
dil. Biasanye UXD melibatkar
metode tradisiona dalarn
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penelitiar interaks manusia-
kompute (HCI) untuk
mengevalua pengalaman
dengar teknolog komputasi
sepert yanc dirasaka oler
penggun¢ Dalarr literatur bisnis
prinsip-prinsiy UXD diterapkai
pad: perancange platform e-
service (misalnya Liu, Shen dar
Liao 2003) Di bidanc pariwisata,
berdasarke pole yanc
diidentifikas dari sekumpulan
date yanc kaye yanc
dikumpulkar dari pengunjun)
yanc  menggunake  surve
berbasi pengalama dar
etnografi Tussyadiat ,
Fesenmaie dar Yoo (2008
menyaranka sebua kerangki
untuk  merancan interaks
wisatawal ketike mengalarri
tujuar wisata yanc meliputi
ponsel interaks yanc dimedias!
antar: wisatawal dar orang lain
dalanr ruan¢ fisik yan¢ samil
(misalnya orang artefak dll.),
interaks yan¢ dimedias selule
antar: wisatawal dar jaringar
sosia di tempa lain, dar
interaks antar: wisatawal dar
teknolog selule itu sendir (yaitu,
HCI) melalu penggunagn
aplikas terkail perjalana yanc
berbed (ini akar disajikar
sebage stud kasu: dalan
makalal ini).

Umumnya merancan J
layanar adalal masala mencar
layanar dari perspekti luar-
dalan mulai dari pelanggan
(Holmlid dar Evensor 2008)
Lebih lanjut, merancan layanai
melibatkar  pare perancan)
menciptaka masala dar solus
dalan prose eksploras iteratif
dar mendeka masala di tangan.
Sebage hasi dari perancangan,
Shostac (1982 1984

menyaranka representa visua
desail layanar yan¢ disebu:
cetat biru layanan yanc
mewakili pertemua pelanggan
dengal persone layanar dar
gari¢ visibilitas di  selurul
pengalama layanan Demikiar
juga yanc lain juge menyarankan
poin interaks antar: pelanggan
dar bukti layanar (Bitner, Boons
dar Tetreaul 1990 atau titik
sentuh 'momer  kebenarai
(Normanr 1991) dar petunjul
layanar (Carboni dar Haecke
1994 Berry, Wall, dar Carbon::
2006 sebage elemer penting
dalan desail layanan Terakhir
pengembang: konse} layanai
dalanr perancange layanaii
disaranka (Goldsteir et al.
2002) yanc dipaham sebagei
gambara menta layanal (mis.,
Layanar dalan pikiran) yanc
dipegant oler pelanggar ,
persone servis dar perancan)
(Clark, Johnsto, dar Shulve
2000) Disaranka bahw: konse})
layanal memedias antaril
kebutuha pelangga dar niat
strategi.  penyedii layanar
(Goldsteir et al. 2002)
Penerape langsuni desait
layanar dalan pariwisat: dapa:
menjad masala kareni sifat
pengalama wisate yanc tidak
sepenuhny sebandin dengai
layanan Pariwisati melibatkar
beragar layanai dari maskapei
penerbange ke akomodas untuk
hiburan tetap juge melibatkai
eksploras tempat-tempi yanc
memungkinka wisatawal untuk
berinteraks dengal objek
(misalnya pemandangar orang-
oran¢ (misalnya pendudu <
setempat dar sumbe daye
lainnye di tujuar wisate yanc
tidak dapa dikategorikal sebage i
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layanan  Akibatnya elemer
desaii sepert titik sentul layanar
dar perjalana pelangga sebage i
elemer desait yanc berdiri
sendir mungkir terlalu sederhar a
untuk diterapkau dalan
pariwisata Olel kareni itu,
desail pengalama dapa menjad
pendekata pas yanc lebih baik
untuk merancan pengalaman

pariwisata.
Dalam proses desain
pengalaman  wisata  penting

memperhatikan interaksi dan
keterlibatan konsumen. Interaksi
konsumen dapat dijelaskan
melalui proses interaksi antara
konsumen dan penyedia layanan,
juga interaksi konsumen dan
produk wisata. Konsep yang
digunakan untuk menjelaskan
proses interaksi konsumen dan

penyedia layanan atau
perusahaan wisata, disebut co-
creation experience. Manfaat

diterapkannya konsep ini pada
fenomena  pariwisata, akan
menambah nilai bagi seluruh
pemangku kepentingan, baik
kepada pengunjung dan yang
dikunjungi, dan pada saat yang
sama itu akan memberikan
kontribusi untuk keunikan dan
keotentikan destinasi (Binkhorst,
2006). Interaksi konsumen dan
produk atau disebut human-
product interaction, meliputi

interaksi fisikk dan non-fisik.

Pengalaman produk digunakan
untuk merujuk kepada semua
pengalaman afektif, yang
mungkin terlibat dalam human-
product interaction (Desmet &
Hekkert, 2007). Pengalaman
yang didapatkan dari produk
wisata, akan berlaku berbeda bagi

setiap konsumen. Perbedaan
tersebut digambarkan melalui
tiga komponen dan tingkatan
pengalaman produk (Desmet &
Hekkert, 2007). Interaksi yang
terbentuk antara penyedia
layanan, produk dan konsumen
menciptakan variasi pengalaman

yang berbeda bagi setiap
konsumen. Interaksi tersebut
dalam penciptaan nilai,

memberikan variasi nilai dari
pengalaman produk wisata.

Budaya merupakan aspek
yang menarik untuk dikaji,
kaitanya dengan pengembangan
desain produk dan pengalaman.
Beberapa tulisan  mengkaji
pengaruh budaya terhadap desain
produk dan pengalaman. Desmet
& Hekkert (2007) menyebutkan
bahwa budaya berpengaruh
terhadap pengalaman produk.
Budaya memberikan makna pada
produk dan menyediakan ritual,
di mana artefak yang digunakan
dan nilai-nilai yang sering
tercermin dalam bentuk dan
fungsi produk itu sendiri (Press
and Cooper 2003). Penelitian
Desmet, Hekkert, dan Jacobs
(2000) menemukan perbedaan
pada respon emosional baik antar
maupun di dalam budaya. Hal ini
menunjukan variasi dari budaya
yang tertanam dalam
pengembangan desain produk
dan pengalaman wisata. Berikut
disajikan gambar kerangka model,
untuk memberikan gambaran
peran desain pengalaman wisata
yang dikombinasikan dengan
budaya dalam menciptakan nilai
pelanggan.

Email : @gmail.com 2561Page
ISSN : 0853-8565

©2017, STIE Satya Dharma Singaraja

http//:www.stiesatyadharma.ac.id

email : stiesadhar@ gmail.com



Artha Satya Dharma
Jurnal Kajian Ekonomi dan Bisnis
Vol. 11 No. 1. 1 Maret 2018, 245- 262

Cultural Diversity
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Design Produser-Consumer

Co- ’ Interactior - Functional
Coperatiol h " Dimentior

Product ’ - Socio-Psycology
Experienc h " Dimentior
Human-product
Interaction

Gambar 1. Model Peran Desain Pengalaman Wisata berbasis Budaya untuk
menciptakan Nilai Pelanggan

Bali sebagai daerah
pariwisata dikenal dengan wisata
alam dan budayanya. Budaya
yang berkembang di Bali
dipengaruhi  oleh nilai-nilai
agama, kehidupan sosial
masyarakat dan keadaan alam.
Atraksi  budaya  merupakan
produk utama wisata budaya di

Bali. Wisatawan dalam
mengkonsumsi atau menikmati
atraksi wisata, juga

mengkonsumsi pengalaman dari
atraksi tersebut. Wisatawan tidak
hanya menikmati atraksi dan
pemandangan destinasi wisata,
tetapi juga mengambil bagian
didalamnya. Sebagai contoh,
wisatawan belajar dan ikut
menari tarian Bali, juga belajar
dan mengikuti tradisi masyarakat
di daerah destinasi wisata. Oleh
karena itu  penting untuk
mengembangkan atraksi budaya
berbasis pengalaman. Bali

memiliki keanekaragaman
budaya disetiap kabupaten di
provinsi ini. Bentuk

keanekaragaman tersebut adalah
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perbedaan tradisi dan adat
istiadat antara satu daerah dengan
daerah lainnya di pulau Bali.

Pengembangan desain
pengalaman dan atraksi wisata di
Bali, penting untuk

memperhatikan keanekaragaman
budaya Bali. Desain pengalaman
yang menanamkan variasi budaya,
akan memberikan nilai tambah

bagi wisatawan, karena menarik

dan mengesankan bagi mereka.

D. Kesimpulan

Sistem layanan mencakup
sumber daya yang tersedia untuk

proses layanan untuk
mewujudkan konsep layanan. Ini
berarti keterlibatan staf

perusahaan jasa, pelanggan,
lingkungan fisik dan teknis serta
organisasi dan kontrol dari
sumber daya ini.  Unsur
perhotelan dari produk wisata
diproduksi terutama oleh staf dan
pelanggan lainnya. Kebebasan
memilih dan keterlibatan
pelanggan sangat tergantung dari
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proses layanan, pelanggan sendiri
serta lingkungan fisik. Semua ini

bersama-sama, konsep layanan,
proses layanan dan sistem
layanan menciptakan prasyarat
dari pengalaman wisata, produk
ditambah, harapan yang sangat
tidak berwujud, yang akan atau

tidak akan terpenuhi sebagai hasil
dari proses pelanggan.

Desain pengalaman perlu
dikembangkan dengan
memperhatikan interaksi antara
konsumen dan penyedia layanan,
begitu juga konsumen dan
produk wisata. Interaksi itu akan
memberikan  variasi  disetiap
tingkatan pengalaman.
Pengalaman yang dikembangkan
tersebut merupakan kunci
penciptaan nilai bagi pelanggan.
Produk wisata yang dihasilkan
perlu mempertimbangkan aspek
pengalaman yang dibuat dan
variasi budaya di setiap daerah di
Bali. Adanya variasi produk dan
sentuhan budaya yang beragam
dapat membuat variasi dari nilai
tambah bagi pelanggan.
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