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KATA PENGANTAR 

Puji syukur kami panjatkan kepada Tuhan Yang Maha 
Esa, karena berkat rahmat dan karunia-Nya sehingga 
buku kolaborasi dalam bentuk bunga rampai yang 
berjudul “Pemasaran Strategik untuk Pariwisata 
Berkelanjutan” dapat dipublikasikan dan dapat sampai di 
hadapan pembaca. Buku ini disusun oleh sejumlah 
akademisi dan praktisi sesuai dengan kepakarannya 
masing-masing. Buku ini diharapkan dapat hadir 
memberi kontribusi positif dalam ilmu pengetahuan 
khususnya terkait dengan pariwisata berkelanjutan di 
Indonesia. 

Organisasi bisnis maupun non-bisnis 
mengimplementasikan prinsip dan teori pemasaran dalam 
berbagai konteks, termasuk untuk institusi pendidikan, 
instansi pemerintah, selebritas, partai politik, termasuk 
sektor pariwisata. Pariwisata yang berkelanjutan perlu 
diupayakan melalui setiap aspek keilmuan termasuk 
dalam manajemen pemasaran. Merencanakan pariwisata 
yang berkelanjutan tentu memerlukan konsep pemasaran 
strategik yang berorientasi bukan hanya pada 
keuntungan dan kepentingan jangka pendek tetapi juga 
berkomitmen untuk berkontribusi menyelesaikan 
masalah-masalah lingkungan dan sosial. Buku ini 
disusun dari 12 bab yang dibahas secara rinci, 
diantaranya: Konsep Pemasaran dan Orientasi Pasar 
Pariwisata; Elemen Kunci Kesuksesan Pemasaran 
Pariwisata; Perencanaan Pemasaran Pariwisata; Analisis 
Pasar dan Pengukuran Pasar Pariwisata; Segmentasi, 
Targeting, dan Positioning Pariwisata; Analisis Kinerja 
Pemasaran Pariwisata; Branding Strategy Pariwisata; 
Program Manajemen Produk Pariwisata; Program 
Penetapan Harga Pariwisata; Program Komunikasi 
Pemasaran Pariwisata; Program Penjualan dan Distribusi 
Pariwisata; dan Pemasaran Internasional dan E-Marketing 
Pariwisata. 
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Semoga buku bunga rampai ini dapat bermanfaat bagi 
semua pihak dan dapat menjadi acuan untuk mendukung 
gagasan keberlanjutan dalam upaya manusia meraih 
kemajuan lewat pembangunan. Kami juga menyadari 
bahwa penyusunan buku ini membutuhkan saran dan 
masukan yang konstruktif demi penyempurnaan lebih 
lanjut.  

Akhir kata, kami mengucapkan terima kasih kepada 
Penerbit Media Sains Indonesia dan semua timnya 
yang telah memfasilitasi penerbitan buku ini. Atas 
segala bantuan dan kerja sama dari berbagai pihak 
yang telah berpartisipasi dalam penyusunan buku 
ini, diucapkan banyak terima kasih. 
 

Pematang Siantar, November 2022 
Editor 
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4 
ANALISIS PASAR  

DAN PENGUKURAN  
PASAR PARIWISATA 

Dr. Posma Sariguna Johnson Kennedy, ST., SE., MSi., MSE. 
Universitas Kristen Indonesia 

 

Pendahuluan 

Pariwisata adalah perpindahan sementara orang ke suatu 
tempat tujuan di luar tempat tinggalnya untuk melakukan 
kegiatan selama berada di tempat tujuan serta 
memanfaatkan berbagai fasilitas untuk memenuhi 
kebutuhannya (Pitana dan Gayatri, 2005). Produk 
pariwisata adalah campuran dari barang dan jasa yang 
berbeda yang ditawarkan sebagai kegiatan pengalaman 
bagi wisatawan (Cooper dan Hall, 2008). Produk wisata 
memiliki tiga dimensi, antara lain produk inti, produk 
berwujud, dan produk tambahan (Swarbrooke, 2002). 
Produk inti adalah produk yang menawarkan daya tarik 
wisata itu sendiri. Produk berwujud atau tangible product 
merupakan produk inti yang dikemas dalam sebuah paket 
wisata. Sedangkan produk tambahan merupakan layanan 
tambahan yang berwujud dan tidak berwujud. (Wijayanti 
et al., 2017). 

Daya tarik pariwisata diakui sebagai cara untuk 
meningkatkan potensi pariwisata dan memaksimalkan 
manfaatnya bagi bangsa dan warganya. Henkel et al. 
(2006) menyebutkan bahwa daya tarik destinasi wisata 
memegang peranan penting dalam mempengaruhi pilihan 
destinasi wisatawan, niat untuk berkunjung kembali, 
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harapan pemenuhan, jumlah uang yang dikeluarkan, dan 
durasi tinggal. Semakin suatu destinasi memuaskan dan 
memenuhi kebutuhan wisatawan, semakin besar 
kemungkinannya dipandang menarik, dan menjadi 
pilihan yang paling disukai oleh wisatawan (Vengesayi et 
al., 2009). (Mahamadu & Salia, 2020). 

Kepuasan wisatawan, secara sederhana, tergantung pada 
kemampuan pemasok untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan pada waktu yang tepat dengan produk yang 
tepat. Dengan kata lain, terjadi kecocokkan antara 
penawaran produk pariwisata dengan permintaan produk 
tersebut. Mencocokkan penawaran dan permintaan 
membutuhkan pemahaman yang baik tentang kebutuhan 
konsumen, dan melibatkan analisis yang cermat terhadap 
fitur/dimensi produk untuk mengidentifikasi produk 
potensial yang akan sesuai dengan preferensi konsumen 
yang terus berubah. (Lubbe et al., 2016).  

Salah satu kunci sukses dalam usaha pariwisata adalah 
penerapan konsep pemasaran yang baik dengan 
pemahaman atas kebutuhan, keinginan, dan perilaku 
para pelanggan. Untuk itu perusahaan harus mampu dan 
bersedia mendengarkan suara pelanggan melalui analisis 
pasar. Tujuan utama menganalisis pasar adalah 
mengidentifikasikan kebutuhan konsumen yang ingin 
dipenuhi dan menetapkan cara merancang serta 
menetapkan tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan 
tersebut. Secara umum, langkah-langkah dalam analisis 
pasar adalah: menentukan pasar relevan, menganalisis 
permintaan primer untuk pasar relevan, menganalisis 
permintaan selektif dalam pasar relevan, menetapkan 
segmen pasar, menilai persaingan, dan mengidentifikasi 
pasar sasaran potensial.  

Analisis Pasar dalam Pariwisata 

Sifat komposit produk pariwisata membuat pasokan 
produk dalam industri pariwisata menjadi proses yang 
kompleks dan memerlukan upaya bersama dari berbagai 
pemain yang berbeda (Smith, 1994). Kandampully (2000) 
menggambarkan sifat komposit dari produk pariwisata 
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sebagai unik karena merupakan campuran dari faktor-
faktor berwujud dan tidak berwujud yang mencakup 
pengalaman wisata (dari produk inti ke periferal dan 
layanan). Industri pariwisata terdiri dari jaringan penyedia 
layanan independen tetapi saling terkait, seperti maskapai 
penerbangan, hotel, operator tur, atraksi dan resor. 
Kandampully (2000) juga berbicara tentang "pertemuan 
layanan" sebagai bagian integral dari produk pariwisata 
dan ini termasuk interaksi wisatawan dengan personel, 
fasilitas fisik dan berbagai komponen paket layanan. Studi 
tentang pengukuran sejauh mana komponen utama 
produk pariwisata, yaitu akomodasi, transportasi, wisata, 
atraksi dan acara, informasi dan pemasaran memenuhi 
kebutuhan segmen pasar tertentu masih belumlah 
umum. (Lubbe et al., 2016). 

Konsep penawaran dan permintaan pariwisata sangat 
berguna untuk menciptakan lingkungan di mana 
pariwisata berkembang dan dikonsumsi secara 
memuaskan. Pengalaman menjadi faktor terpenting yang 
dapat ditingkatkan melalui penyediaan atraksi, 
perpaduan kegiatan, dan faktor pendukung. Penawaran 
dan permintaan mengacu pada kemampuan suatu 
destinasi untuk memberikan manfaat sosial, fisik dan 
ekonomi kepada penduduk, serta pengalaman yang 
memuaskan bagi wisatawan. Konsep supply and demand 
juga disebut sebagai konsep daya tarik dan daya saing 
(Vengesayi, 2003).  
Daya tarik difokuskan pada permintaan wisatawan dan 
aspek-aspek yang menarik mereka ke berbagai destinasi 
(Formica, 2002), sedangkan daya saing lebih 
menitikberatkan pada kemampuan suatu destinasi 
menyediakan produk yang dapat diterima wisatawan, 
atau penawaran pariwisata (Kozak dan Rimmington, 
1999). Konsep tersebut dapat dilihat dari dua perspektif 
yang berbeda yaitu, daya tarik dilihat dari perspektif 
wisatawan, sedangkan daya saing dilihat dari perspektif 
destinasi pariwisata (Buhalis, 2000).  
Pertemuan penawaran dan permintaan dalam pariwisata 
dari: berbagai ‘perspektif’ seperti motivasi wisatawan dan 
pilihan destinasi (Andreu, Kozak, Avci & Cifter, 2005; 
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Awaritefe, 2004; Janga & Caib, 2002), ‘persepsi’ 
wisatawan tentang destinasi dan kepuasan wisatawan 
dengan destinasi (Ibrahim et al., 2005; Kandampully 
2000) dan pentingnya ‘atraksi’ terhadap daya tarik 
destinasi (Formica & Uysal, 2006).  
Crompton (1979) menyatakan bahwa permintaan 
pariwisata dipengaruhi oleh karakteristik sosiodemografis 
individu. Karakteristik tersebut meliputi budaya (negara 
asal dan kelas sosial), sosial (peran keluarga dan tanggung 
jawab individu), pribadi (usia, jenis kelamin, status 
perkawinan, pekerjaan, ukuran keluarga, pendapatan 
dan tingkat pendidikan) dan tujuan perjalanan. Gray 
(1970) juga menambahkan bahwa orang melakukan 
perjalanan kesenangan untuk nafsu berkelana (keinginan 
untuk pergi dan mencari pengalaman dan tempat baru) 
dan nafsu matahari (mencari pengalaman atau 
lingkungan rekreasi tertentu). Dengan demikian 
permintaan pariwisata dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
antara lain juga adalah karakteristik wisatawan (push 
factor) dan daya tarik destinasi (pull factor). (Mahamadu & 
Salia, 2020). 

Haugland et al. (2001) menyebutkan bahwa faktor penarik 
atau sisi penawaran terdiri dari pelaku yang bertanggung 
jawab untuk memberikan produk dan jasa di daerah 
tujuan. Kresic dan Prebezac (2011) menyatakan bahwa 
produk penawaran pariwisata terdiri dari enam 
komponen, yaitu: (1) atraksi, (2) biaya/harga kepada 
pelanggan, (3) aksesibilitas, (4) fasilitas, (5) layanan, 
penerimaan, dan aktivitas, dan (6) merek dan promosi. 
Formica dan Uysal (2006) menggambarkan sisi 
penawaran pariwisata melalui pendekatan sistem, yang 
menyatakan bahwa daya tarik suatu destinasi terkait 
dengan wisatawan melalui komponen transportasi, 
informasi dan pemasaran yang memungkinkan wisatawan 
untuk membuat keputusan mengenai ke mana harus 
pergi, berapa lama tinggal dan apa yang harus dilakukan. 
Melalui hubungan ini harga industri, promosi dan 
pengembangan produk pariwisata mempengaruhi 
keputusan wisatawan. Inskeep (1991) menyarankan 
bahwa untuk memahami penawaran pariwisata di suatu 
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wilayah perlu melihat akses regional dan jaringan 
transportasi internal fasilitas dan layanan; tempat wisata 
dan lokasinya; lokasi kawasan pengembangan pariwisata 
termasuk kawasan peristirahatan; serta kualitas dan 
kuantitas fasilitas dan pelayanan wisata.  

Tujuan memposisikan segmen pasar sebagai hubungan 
antara penawaran dan permintaan adalah untuk 
memberikan landasan bagi pengambil keputusan dalam 
merumuskan tanggapan yang tepat terhadap kesenjangan 
dalam penawaran produk. Pengambil keputusan perlu 
memutuskan respons yang tepat terhadap kesenjangan di 
segmen pasar tertentu. Harus diatasi melalui peningkatan 
penawaran wisata atau melalui fokus yang lebih besar 
pada pengembangan permintaan, atau keduanya. Setiap 
simpul pariwisata perlu dilihat secara terpisah oleh para 
pengambil keputusan di wilayah tersebut. Kebutuhan 
setiap segmen pasar harus dipertimbangkan dalam 
konteks apa yang ditawarkan daerah dan kemampuan 
produk yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan 
tersebut. Strategi khusus perlu diterapkan untuk 
mengatasi kesenjangan yang teridentifikasi dengan 
mempertimbangkan alasan kesenjangan tersebut, yaitu 
bahwa penawaran produk perlu ditingkatkan atau 
kesadaran akan penawaran produk perlu diciptakan. 
(Lubbe et al., 2016). 

Kombinasi penawaran dan permintaan dapat 
meningkatkan popularitas suatu destinasi. Penawaran 
pariwisata sebagai elemen daya saing mengacu pada 
kemampuan suatu destinasi untuk menghadirkan 
pengalaman pariwisata yang lebih memuaskan 
dibandingkan destinasi lainnya (Hassan, 2000). 
Pendekatan berbasis konsep supply and demand sangat 
tepat untuk meningkatkan keunggulan kompetitif 
destinasi pariwisata. Pendekatan ini sangat berguna 
untuk menentukan perbandingan yang tepat antara 
investasi yang akan dilakukan oleh para manajer dan apa 
yang dicari pelanggan di suatu destinasi. 
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Pengukuran Permintaan Pariwisata 

Permintaan dapat diukur berdasarkan tingkat produk 
yang berbeda, di wilayah waktu yang berbeda. Lim (1997) 
mengulas seratus artikel yang berfokus pada model 
permintaan pariwisata. Banyak artikel tentang 
permintaan pariwisata telah diterbitkan, dengan 
mayoritas berfokus pada model peramalan dan 
pendekatan ekonometrik. Penelitian tersebut adalah 
untuk mencocokkan penawaran dan permintaan dalam 
hal kebutuhan segmen pasar, sehingga menempatkan 
fokus pada klasifikasi dan segmentasi wisatawan. 
Berbagai metode digunakan untuk mensegmentasi pasar 
wisata misalnya segmentasi berdasarkan aktivitas 
(McKercher et al., 2002), segmentasi manfaat (Frochot & 
Morrison, 2001), segmentasi berbasis motif (Nyaupane, 
White & Budruk, 2006), segmentasi gaya hidup (Gonzalez 
& Bello, 2002) dan perilaku perjalanan dari studi Sung 
(2004) yang melakukan klasifikasi wisatawan petualang 
menjadi (1) penggemar umum, (2) remaja budget, ( 3) 
moderat lembut, (4) naturalis tinggi atas, (5) wisatawan 
keluarga, dan (6) solois aktif.  
Permintaan dibuat dari semua orang yang bepergian ke 
suatu tempat (wisatawan dan tujuan). Hal ini dapat 
diukur dengan memperhatikan empat elemen: orang 
(wisatawan), uang (pengeluaran, penerimaan), waktu 
(lama tinggal dan perjalanan) dan ruang (jarak, lama 
perjalanan) (Song et al., 2010). Dua kelas pengukuran 
pertama adalah yang paling umum. Data seringkali 
berasal dari penghitungan perbatasan (polisi, imigrasi), 
dilengkapi dengan survei di titik masuk (bandara, 
pelabuhan); dalam kasus lain, pengukuran dilakukan di 
tempat akomodasi pariwisata. Dalam beberapa kasus, 
area khusus diambil sampelnya dan hasilnya 
diperpanjang dengan perkiraan.  

Namun, orang yang sama dapat terhitung beberapa kali 
jika mereka bepergian melintasi suatu daerah dan tinggal 
di akomodasi yang berbeda. Harus dicatat bahwa 
masalahnya sama untuk perjalanan internasional dan 
domestik.  
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Lebih banyak masalah terjadi, misalnya keengganan 
alami oleh para pelancong dalam menyatakan 
pengeluaran mereka, dan kesulitan intrinsik dalam 
membedakan apakah pengeluaran tertentu terkait dengan 
pariwisata atau tidak (Frechtling, 2006). Singkatnya, 
keandalan, konsistensi, dan komparabilitas pengukuran 
permintaan secara keseluruhan, setidaknya pada tingkat 
dasar, relatif buruk. Ini menimbulkan sejumlah tantangan 
ketika perbandingan dibuat antara wilayah atau negara 
yang berbeda. Akan tetapi prakiraan permintaan ini 
diperlukan untuk membuat keputusan atau menyiapkan 
rencana. 

Selain angka-angka tentang kedatangan turis dan lama 
tinggal, sejumlah karakteristik lain juga diukur. Seperti 
distribusi sosio-demografis (usia, jenis kelamin, 
pendidikan, dan lain-lain) hingga kondisi ekonomi, 
motivasi perjalanan, sarana yang digunakan untuk 
pemesanan dan perencanaan, hingga analisis mendalam 
tentang asal-usul geografis yang berbeda. Daftar lengkap 
data yang tersedia di banyak negara dilaporkan oleh Lam 
dan McKercher (Lam & McKercher, 2013). 

Sebagian besar metrik permintaan dikumpulkan secara 
teratur pada waktu yang berbeda. Kemudian dirakit 
menjadi deret waktu dan digunakan untuk membuat 
prediksi. Merencanakan, mengelola, menetapkan 
kebijakan, menentukan strategi, memutuskan investasi, 
pada tingkat individu atau agregat adalah kegiatan yang 
memerlukan "pengetahuan" tertentu tentang 
kemungkinan perkembangan masa depan, sehingga 
peramalan dianggap sangat penting di lapangan oleh 
peneliti dan praktisi, dan adalah salah satu tren yang 
paling relevan dalam penelitian pariwisata (Moro & Rita, 
2016).  

Beberapa metode telah dirancang untuk meramalkan 
permintaan pariwisata. Kita dapat mengidentifikasi tiga 
kelompok utama (Peng et al., 2014), yaitu: Model deret 
waktu, yang menggunakan data historis untuk 
memprediksi tren masa depan; Model ekonometrika, yang 
mencari hubungan antara permintaan dan beberapa 
variabel penjelas yang bersifat ekonomi atau sosial, 
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sehingga permintaan di masa mendatang dapat diprediksi 
dengan membangun skenario evolusi variabel-variabel 
tersebut; dan Model kecerdasan buatan yang 
menggunakan kemajuan terbaru dalam ilmu komputer 
dan menerapkan metode seperti jaringan saraf, teori 
himpunan kasar, teori deret waktu fuzzy, atau algoritme 
genetika untuk memperoleh hasil yang informative 
(Asensio et al., 2014; Moro & Rita, 2014; Pai et al., 2010).  

Meskipun membutuhkan keahlian teknis yang baik dalam 
ilmu komputer, metode ini memungkinkan peneliti untuk 
mempertimbangkan sejumlah elemen (data) yang berbeda 
dalam proses sehingga model perilaku wisatawan yang 
lebih realistis dapat dicapai, memberikan kemungkinan 
yang lebih baik untuk mengatasi beberapa keterbatasan 
yang ada ketika hanya bagian pergerakan (kedatangan, 
tinggal) dari masalah yang diperhitungkan (Moro & Rita, 
2016). 

Pengukuran Penawaran Pariwisata 

Pengukuran sisi penawaran pariwisata keadaannya lebih 
rumit, karena salah satu alasan adalah pariwisata 
merupakan fenomena konsumsi. Dengan demikian sisi 
penawaran didefinisikan dan diukur dari sisi permintaan, 
dimana permintaan memandu identifikasi pemasoknya, 
dan karakteristik pasokan pariwisata yang dapat sangat 
bervariasi dari satu tujuan ke tujuan lainnya. Selain itu, 
di satu tempat antara kegiatan pariwisata dan non-
pariwisata bisa sangat sulit dibedakan karena tidak ada 
kemungkinan untuk memisahkan sepenuhnya jenis 
kegiatan ini. Proposal SICTA (Standard International 
Classification of Tourism Activities), yang diajukan oleh 
Divisi Statistik PBB, mencoba mengklasifikasikan 
aktivitas yang membedakan aktivitas yang tidak akan ada 
tanpa perjalanan dan aktivitas yang terus ada meskipun 
tidak ada perjalanan (UNStats, 2008).  

Namun, dalam kebanyakan kasus, penawaran diukur 
dengan menggunakan jumlah perusahaan akomodasi 
atau katering (makanan dan minuman) sehingga tidak 
memasukkan banyak komponen sistem pariwisata dari 
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statistik nasional ketika pariwisata dipertimbangkan 
(Cooper & Hall, 2008). Tidaklah mengherankan kemudian 
untuk menemukan bahwa sisi penawaran pariwisata 
belum mendapat banyak perhatian, selain hitungan rutin 
(hotel, agen perjalanan dan perusahaan sejenis), tidak 
banyak yang dilakukan untuk mengukur komponen ini 
secara keseluruhan (Vanhove, 2005). Beberapa metode 
telah dikembangkan untuk optimasi distribusi dan 
memaksimalkan pendapatan, untuk merespons secara 
dinamis terhadap variasi permintaan dan pasokan 
akomodasi yang bervariasi (Guttentag, 2015; Tussyadiah 
& Pesonen, 2016). 

Pengukuran Dampak Pariwisata 

Pariwisata kini telah menjadi salah satu sektor terbesar 
dalam perekonomian dunia (UNWTO, 2016; WTTC, 2016). 
Maka, terdapat banyak aktivitas yang dikembangkan 
untuk menilai dampak pariwisata di tingkat global dan 
lokal pada kondisi sosial dan ekonomi (Dwyer et al., 2004; 
Song et al., 2012). Penelitian terutama berasal dari ilmu 
ekonomi, yang menyediakan sejumlah metode dan alat 
untuk tujuan tersebut. Yang paling populer adalah model 
Input-Output, Matriks Akuntansi Sosial (SAM), model 
Ekuilibrium Umum (CGE). 

Model input-output (IO) pertama kali diperkenalkan oleh 
Leontief (1986) dan merupakan metode kuantitatif untuk 
mewakili hubungan antara industri dari ekonomi nasional 
atau ekonomi regional yang berbeda. Pada dasarnya, 
model dibuat dengan membangun tabel (matriks) yang 
berisi hubungan antara produsen dan konsumen serta 
saling ketergantungan antar industri untuk periode 
tertentu (tahun). Sehingga mencerminkan hubungan 
teknis antara tingkat output dan input yang dibutuhkan, 
dan keseimbangan penawaran dan permintaan untuk 
setiap jenis barang atau jasa. Dengan cara ini, model 
input-output memungkinkan estimasi dampak langsung, 
tidak langsung dan induksi dari kegiatan pariwisata di 
wilayah tertentu. Model ini didasarkan pada asumsi 
linearitas (kuat) dalam hubungan antara input dan output 
dari berbagai sektor serta antara output dan permintaan 
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akhir. Selain itu, semua bisnis di industri tertentu 
diasumsikan menggunakan teknologi produksi yang 
sama. (Frechtling & Horvath, 1999).  

Matriks Akuntansi Sosial (SAM) mewakili arus transaksi 
ekonomi yang ada dalam suatu perekonomian (regional 
atau nasional). Di sini, matriks digunakan untuk mewakili 
neraca nasional (bahkan jika dapat diperluas untuk 
memasukkan aliran akuntansi lainnya) dan dibuat untuk 
wilayah atau seluruh wilayah. SAM mengacu pada satu 
tahun dan memberikan gambaran statis ekonomi. SAM 
digunakan ketika data yang sesuai tersedia atau dapat 
diperkirakan secara wajar, untuk memperkirakan bobot 
pariwisata dan efek redistribusi pengeluaran wisatawan 
(Akkemik, 2012). 

Computable General Equilibrium (CGE) adalah model 
simulasi yang menggunakan data ekonomi aktual untuk 
memperkirakan bagaimana perubahan dalam kebijakan, 
teknologi, produksi atau bahkan faktor eksternal dapat 
mempengaruhi perilaku umum suatu perekonomian. 
Teori dibangun yang menggabungkan asumsi pada agen 
ekonomi rasional dengan penyelidikan kondisi 
ekuilibrium. Kondisi ini biasanya ditentukan sebagai 
sistem persamaan di mana bentuk fungsional dikalibrasi 
untuk data benchmark. Ada metode yang berbeda untuk 
menulis persamaan ini sehingga koefisiennya dapat 
diberikan bahkan ketika kalibrasi parameter diperumit 
oleh dinamika bawaannya (Dixon & Parmenter, 1996). 

Model CGE banyak digunakan untuk mengevaluasi 
dampak perubahan ekonomi dan kebijakan (reformasi) 
karena model tersebut dianggap mereproduksi struktur 
ekonomi secara keseluruhan dengan cara yang paling 
realistis dan sifat transaksi ekonomi yang ada di antara 
berbagai agen ekonomi. Terlepas dari kompleksitas 
komputasi dan persyaratan untuk sejumlah besar data 
yang dapat diandalkan, model CGE telah melihat minat 
yang baik dan pentingd alam komunitas pariwisata 
(Dwyer, 2015). 
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Tourism Satellite Account (TSA) adalah kerangka statistik 
yang dikembangkan bersama oleh sejumlah organisasi 
internasional (UNWTO, OECD, Eurostat, Divisi Statistik 
PBB) sebagai alat standar untuk menilai pengukuran 
dampak ekonomi pariwisata (Frechtling, 2010). Tujuan 
TSA adalah untuk menyelaraskan statistik pariwisata dari 
perspektif ekonomi dalam kerangka neraca nasional, 
dengan mempertimbangkan keseimbangan antara sisi 
permintaan (perolehan barang dan jasa oleh wisatawan 
dalam perjalanan) dan sisi penawaran (nilai produksi oleh 
industri). Dengan cara ini data ekonomi pariwisata 
menjadi sebanding dengan statistik ekonomi lainnya. TSA 
adalah alat yang kuat dan berguna, dan banyak negara 
dan wilayah telah berupaya untuk membuat laporan 
semacam itu (misalnya dalam EUROSTAT, 2017).  

Sebagai penutup, harus dicatat bahwa metode yang 
dijelaskan di sini tidak untuk dilihat sebagai alat yang 
sangat akurat, tetapi sering digunakan dalam menilai 
dampak pariwisata dengan lebih baik (misalnya dalam 
Chou & Huang, 2011). 
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