ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.8, No.5 Oktober 2021 | Page 4471

PENGARUH PELAKSANAAN CITY BRANDING TERHADAP KEPUTUSAN
BERKUNJUNG WISATAWAN DI KOTA BANDUNG

THE EFFECT OF IMPLEMENTATION OF CITY BRANDING ON TOURIST VISIT
DECISION IN BANDUNG CITY

Nenuin Arti Utami?, Elvira Azis?

12 Universitas Telkom, Bandung

nenuinau@student.telkomuniversity.ac.id?, elviraa@telkomuniversity.ac.id?

Abstrak

Kota Bandung merupakan salah satu kota di Indonesia yang menawarkan berbagai destinasi wisata. Kota
Bandung menjadi kota dengan indeks pariwisata tertinggi yaitu mencapai 93,50. Salah satu contoh city branding
yang saat ini dijalankan oleh Kota Bandung yaitu ‘Stunning Bandung’ yang menjadi program smart branding
dalam membangun Bandung Smart City. Terdapat penurunan jumlah wisatawan di Kota Bandung pada tahun
2016, 2019, dan 2020. Adanya city branding diharapkan dapat menarik lebih banyak wisatawan untuk
berkunjung ke Kota Bandung dan meningkatkan potensi destinasi wisata yang ada di Kota Bandung.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode pendekatan kuantitatif. Data yang diperoleh
berasal dari penyebaran kuesioner secara online kepada 100 responden yang merupakan wisatawan yang
mengunjungi Kota Bandung. Sampel diambil berdasarkan metode nonprobability sampling dengan teknik
purposive sampling. Penjelasan hasil penelitian menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linear
sederhana.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil uji koefesien determinasi diperoleh 0,247 yang artinya city
branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan sebesar 24,7%. Hasil yang diperoleh dari
penelitian ini adalah pelaksanaan city branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung
wisatawan di Kota Bandung meskipun hasil pengaruhnya kecil, yaitu di bawah 50%. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat menjadi sumber kajian lebih lanjut pada penelitian berikutnya.

Kata Kunci: City Branding, Keputusan Berkunjung Wisatawan, Smart Branding

Abstract

Bandung is one of the cities in Indonesia that offers various tourist destinations. Bandung became the
city with the highest tourism index reaching 93,50. One example of city branding currently being run in Bandung
is 'Stunning Bandung' which is a smart branding program in building Bandung Smart City. There is a decrease
in the number of tourists in Bandung in 2016, 2019, and 2020. The existence of city branding is expected to
attract more tourists to Bandung and increase the potential of tourist destinations in Bandung.

The method used in this research is a quantitative approach method. The data obtained came from
distributing online questionnaires to 100 respondents who were visiting Bandung. Samples were taken based on
nonprobability sampling method with purposive sampling technique. Explanation of research results using
descriptive analysis and simple linear regression analysis.

This study shows that the coefficient of determination test results obtained 0,247, which means that city
branding affects the tourist visit decision by 24,7%. The results obtained from this study are the implementation
of city branding has a significant effect on tourist visit decision in Bandung although the results of the effect are
small, which is below 50%. The results of this study are expected to be a source of further studies in the next
research.

Keywords: City Branding, Tourists Visit Decision, Smart Branding

1. Pendahuluan

Perkembangan suatu daerah atau kota yang semakin meningkat saat ini mampu menciptakan daya saing
antar kota. Oleh karena itu, penciptaan merek yang kuat terhadap suatu kota menjadi hal yang dapat mendorong
daya saing. Kota-kota di Indonesia saat ini berlomba-lomba untuk melakukan city branding dengan tujuan
memperkenalkan merek dan citra yang menggambarkan kota mereka. Adapun tujuan dari city branding yang
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dilakukan yaitu untuk menarik pengunjung dan wisatawan, bahkan investor. City branding diyakini memiliki
kekuatan untuk mengubah persepsi seseorang terhadap suatu kota atau bertujuan untuk melihat perbedaan
potensi suatu kota dengan kota lainnya (Juanim dan Rahmawati, 2015:67). City branding merupakan manajemen
citra suatu destinasi melalui inovasi strategis serta koordinasi ekonomi, sosial, komersial, kultural, dan peraturan
pemerintah (Simon, 2007; dalam Aleonita dan Andjarwati, 2020:749). Sedangkan menurut Genoveva dan Kamal
(2019:143), pada dasarnya branding suatu kota mirip dengan branding suatu produk atau jasa. Namun, branding
kota mencakup audiens yang jauh lebih besar dan tidak terbatas pada penduduknya, tetapi juga pengunjung kota.

Kota Bandung merupakan Ibu Kota Provinsi Jawa Barat yang memiliki beragam keindahan kota. Kota
Bandung banyak dikenal dan dikunjungi karena banyak destinasi wisata di dalamnya, mulai dari wisata alam,
wisata belanja, wisata kuliner, bahkan situs bersejarah. Sebagai kota besar dengan banyak destinasi, pemerintah
melakukan upaya untuk terus meningkatkan pengunjung atau wisatawan dari berbagai daerah, bahkan
mancanegara. Salah satu upaya yang dilakukan adalah branding kota. Salah satu city branding Kota Bandung
yang saat ini sedang dijalankan ialah ‘Stunning Bandung’ yang menjadi program smart branding dalam
membantu mewujudkan Bandung Smart City (www.smartcity2.bandung.go.id, 2018).
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Gambar 1. Logo Stunning Bandung

Berdasarkan data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung, ‘Stunning Bandung’ merupakan
branding pariwisata Kota Bandung yang ditetapkan melalui Keputusan Menteri Pariwisata Nomor
KM.38/UM.001/MP/2017 Tanggal 24 Februari 2017 Tentang Logo Branding 10 Destinasi Pariwisata di
Indonesia. Keputusan tersebut diperkuat dengan ditetapkannya Keputusan Wali Kota Bandung Nomor 556/Kep.
1463-Disbudpar/2018 Tanggal 3 Desember 2018 Tentang Logo Branding Destinasi Pariwisata Kota Bandung.
Pemilihan kata ‘Stunning’ memiliki arti ‘mempesona’, sehingga diharapkan mampu meninggalkan kesan positif
dan mudah diingat oleh masyarakat lokal maupun mancanegara. Slogan yang diangkat adalah “Stunning
Bandung: Where the wonders of West Java begins.” Makna dari slogan tersebut ialah Bandung sebagai gerbang
pariwisata Jawa Barat (www.wisatabdg.com, 2017).

Berdasarkan data paparan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung mengenai Rencana Kerja
Urusan Kebudayaan dan Pariwisata tahun 2021, dalam meningkatkan daya saing pariwisata, salah satu target
yang harus dicapai adalah jumlah kunjungan wisatawan dengan cara peningkatan daya tarik destinasi pariwisata
dan pemasaran pariwisata. Oleh karena itu, salah satu rencana program yang diadakan untuk mendukung daya
saing pariwisata ialah program pelatihan tata kelola destinasi wisata. Sasaran dari program tersebut adalah
pelatihan kepariwisataan bagi para pelaku, pengelola dan masyarakat yang wilayahnya memiliki potensi daya
tarik wisata untuk meningkatkan pengetahuan, keterampilan, dan perilaku yang harus dimiliki, dihayati, dan
dikuasai guna mengembangkan pengelolaan destinasi wisata (Program, Data dan Informasi Disbudpar, 2021).

Saat ini, Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung aktif mempromosikan potensi wisata Kota
Bandung melalui media sosial Instagram (@disbudpar.bdg), Twitter (@disbudparbdg), dan Facebook (Dinas
Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung). Adapun bentuk promosi tersebut ialah dengan cara mengenalkan
berbagai macam informasi mengenai berbagai destinasi wisata yang ada Kota Bandung, mulai dari wisata alam,
seni dan budaya, kuliner, sejarah sampai hiburan dan rekreasi di media sosial. Pengenalan informasi tersebut
dilakukan dengan cara memperkuat konten story telling yang didukung oleh visualisasi yang menarik. Selain itu,
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung juga menyediakan fasilitas Tour Virtual 360 Penuh
Keistimewaan yang ada pada halaman website resmi www.disbudpar.bandung.go.id bagi masyarakat yang ingin
melihat beberapa destinasi wisata di Kota Bandung tanpa harus keluar rumah. Sementara itu, pengenalan
informasi mengenai seni dan budaya wisata Kota Bandung dilaksanakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata
Kota Bandung dengan cara menyelenggarakan pertunjukan seni virtual melalui kanal YouTube ‘This is
Bandung’. Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung saat ini juga aktif menyelenggarakan acara
kegiatan yang berhubungan dengan pemasaran wisata Kota Bandung. Total acara yang diselenggarakan pada
tahun 2021 adalah sebanyak 50 acara yang terkurasi dalam Bandung Calendar of Event 2021 pada halaman
website resmi Disbudpar Kota Bandung.
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City branding merupakan salah satu upaya strategis dari pemerintah guna meningkatkan jumlah
wisatawan ke Kota Bandung dengan cara meningkatkan nilai pemasaran destinasi pariwisata di Kota Bandung
dan mengembangkan destinasi wisata yang ada di Kota Bandung. Maka, dengan adanya city branding tersebut
diharapkan mampu menarik keputusan berkunjung wisatawan ke Kota Bandung. Menurut Zhang dan Zhao
(2009:246), strategi city branding bertujuan untuk menciptakan nilai-nilai unik, sehingga membedakan satu kota
dengan Kkota lainnya. Penelitian ini tidak hanya berfokus kepada salah satu kampanye branding Kota Bandung,
seperti ‘Stunning Bandung’, namun berfokus pada pelaksanaan city branding Kota Bandung secara keseluruhan
berdasarkan dimensi city branding yang dikemukakan oleh Anholt (2007), yaitu ada enam dimensi yang dapat
digunakan untuk mengukur city branding, antara lain presence (kehadiran), potential (potensial), place (tempat),
people (orang), pulse (semangat), dan prerequisite (prasyarat).

2. Dasar Teori
2.1 Branding

Branding menurut Anholt (2007:4) adalah proses merancang, merencanakan, dan mengkomunikasikan
nama dan identitas untuk membangun atau mengelola reputasi. Menurut Kotler dan Keller (2016:241), branding
adalah pemberian nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi keduanya yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa untuk membedakannya dari pesaing. Lebih lanjut, Kotler dan Keller
(2016:243) menyebutkan bahwa branding menciptakan struktur mental yang membantu konsumen untuk
mengatur pengetahuan mereka tentang produk dan layanan dalam proses pengambilan keputusan yang mampu
memberikan nilai kepada perusahaan. Brexendof et al. (2015:549) menjelaskan bahwa branding mampu
memberikan fokus strategis dan inovasi, mendukung pengenalan dan adopsi inovasi sehingga inovasi yang
berhasil akan mampu meningkatkan persepsi, sikap, dan penggunaan terhadap suatu merek.

Branding juga diartikan sebagai proses menciptakan nilai melalui penyediaan penawaran yang menarik
dan konsisten serta pengalaman pelanggan yang akan memuaskan konsumen dan membuat mereka datang
kembali (Simmons, 2007:545). Definisi branding secara modern berkembang pada abad ke-19, ketika revolusi
industri berkembang dan semakin penting bagi perusahaan untuk membuat nama dan simbol yang dapat
diidentifikasi untuk membuat produk mereka lebih menonjol dari para pesaing (Vaid dan Campbell, 2003:12).

2.2 City Branding

City branding biasanya tidak merujuk pada pemberian nama atau simbol pada suatu tempat atau kota,
namun lebih merujuk pada upaya dalam meningkatkan citra merek suatu kota guna membuat kota tersebut
menjadi terkenal (Anholt, 2010:7). City branding merupakan strategi pemasaran kota dengan tujuan untuk
memperkuat hubungan dan membangun citra yang baik pada sebuah kota dengan pengunjungnya (Kavaratzis,
2004; dalam Zhou dan Wang, 2014:28). City branding merupakan identitas yang mencerminkan dan
menggambarkan tempat, serta dapat memberikan citra pada tempat tersebut (Dinnie, 2011:59). City branding
sering diartikan sebagai strategi untuk menarik pariwisata dan investasi bisnis, sekaligus memperkuat identitas
lokal (Ashworth dan Kavaratzis, 2009; dalam Bonakdar dan Audirac, 2019:2).

Salah satu tujuan dari city branding menurut Dinnie (2011:60) yaitu menyampaikan citra merek suatu
kota guna membentuk persepsi orang-orang. City branding dapat memposisikan suatu negara di pasar global
guna meningkatkan ekspor, investasi, pariwisata, dan lain-lain (Anholt, 2007). Penelitian ini menggunakan alat
ukur yang dikemukakan oleh Anholt (2007), yaitu ada enam dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur city
branding, antara lain presence (kehadiran), potential (potensial), place (tempat), people (orang), pulse
(semangat), dan prerequisite (prasayat).

2.3 Keputusan Berkunjung

Pada dasarnya, keputusan berkunjung adalah keputusan yang diambil oleh seseorang sebelum
mengunjungi suatu tempat atau wilayah dengan mempertimbangkan beberapa faktor (Jannah et al., 2014:3).
Teori keputusan berkunjung pada penelitian ini diasumsikan sebagai keputusan pembelian pada teori pemasaran
menurut Kotler dan Keller (2016:166-172), antara lain problem recognition (pengenalan masalah), information
search (pencari informasi), evaluation of alternatives (evaluasi alternatif), purchase decision (keputusan
pembelian), dan postpurchase behaviour (perilaku pasca pembelian).

2.3 Hubungan City Branding dengan Keputusan Berkunjung

Penerapan city branding pada suatu kota akan mempengaruhi keputusan wisatawan untuk mengunjungi
kota tersebut. Branding pada suatu kota menciptakan citra tersendiri bagi wisatawan, sehingga membuat
wisatawan tertarik untuk melakukan kunjungan. Oleh karena itu, city branding memiliki tujuan untuk
meningkatkan jumlah wisatawan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Prakoso dan Mariena (2020) di Kota
Sidoarjo, city branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Penelitian
yang dilakukan oleh Indriani dan Kuswoyo (2017) di Kabupaten Purwakarta, terdapat hubungan yang positif
antara city branding dan keputusan berkunjung. Ooi (dalam Dinnie, 2011:56) menjelaskan bahwa persepsi
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sebuah kota oleh publik mungkin dapat berubah, sementara brand resmi berada di belakang persepsi publik.
Namun, city branding dapat memberikan dorongan agar sebuah kota tersebut berubah ke arah yang diinginkan.

2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran disusun berdasarkan penjelasan latar belakang penelitian mengenai pengaruh city
branding terhadap keputusan berkunjung wisatawan, serta didukung oleh teori-teori dan hasil penelitian-
penelitian terdahulu yang akan digunakan sebagai acuan pada penelitian ini. Kerangka pemikiran pada penelitian
ini memiliki tujuan untuk menunjukkan bahwa terdapat pengaruh City Branding terhadap Keputusan
Berkunjung. Dalam melakukan pengukuran variabel City Branding, penulis memilih untuk menggunakan
dimensi yang dikemukakan oleh Anholt (2007), di mana terdapat enam dimensi City Branding, diantaranya
presence (kehadiran), potential (potensial), place (tempat), people (orang), pulse (semangat), dan prerequisite
(prasyarat). Sedangkan dalam mengukur variabel Keputusan Berkunjung Wisatawan, penulis mengadopsi
dimensi keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yaitu. pengenalan masalah
(problem recognition), pencari informasi (information search), evaluasi alternatif (evaluation of alternatives),
keputusan pembelian (purchase decision), dan perilaku pasca pembelian (postpurchase behaviour). Berikut
merupakan kerangka pemikiran yang digunakan pada penelitian ini.

) : Keputusan Berkunjung
City Branding (X) Wisatawan (Y)
Sumber: Anholt (2007) Sumber: Kotler & Keller
(2016)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

3. Metode Penelitian
3.1 Responden

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2019:126). Populasi dalam penelitian ini mengacu pada wisatawan di Kota Bandung. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu nonpropability sampling dengan pendekatan
purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019:131), nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel
yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur/ anggota populasi untuk dipilih dan
dijadikan sampel penelitian. Sedangkan purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019:133). Berdasarkan hasil pertimbangan dalam penentuan sampel, penulis
menentukan sampel dalam penelitian ini adalah wisatawan yang mengunjungi Kota Bandung dari kalangan
segala usia, mulai dari usia 16 tahun dan bukan merupakan penduduk Kota Bandung serta tidak bertempat
tinggal di Kota Bandung. Menurut Pitana dan Diarta (2009), wisatawan adalah seseorang yang melaksanakan
perjalanan jauh dari tempat tinggalnya untuk berkunjung ke tempat lain dalam kurun waktu minimum tetapi
sifatnya sementara, dilakukan dalam waktu senggang, dan melibatkan hubungan emosional antara pelaku dengan
karakteristik tempat yang dikunjungi.

Tabel 1. Aspek Demografis

Demografik Kategori Responden Persentase

Pria 41 41%

Jenis Kelamin Wanita 59 59%
Total 100 100%

16 — 25 tahun 62 62%

26 — 35 tahun 26 26%

Usia 36 — 45 tahun 9 9%

46 — 55 tahun 3 3%

< 55 tahun - -
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3.2  Pengukuran

Kuesioner dalam penelitian ini mengukur tiga variabel yang terdiri dari 27 pernyataan, diantaranya 17
item pernyataan untuk mengukur variabel city branding (X) dengan menggunakan alat ukur yang dikemukakan
oleh Anholt (2007) dan 10 pernyataan untuk mengukur variabel keputusan berkunjung wisatawan (Y) dengan
menggunakan alat ukur yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016). Skala pengukuran yang digunakan
dalam penelitian ini adalah skala likert 5 titik, yaitu 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju),
dan 5 (sangat setuju). Instrumen yang valid dan reliabel dalam pengumpulan data diharapkan menghasilkan hasil
penelitian yang valid dan reliabel (Sugiyono, 2019:176). Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini dengan
menggunakan Cronbach’s Alpha dengan nilai yang dihasilkan yaitu 0,751 untuk variabel city branding dan
0,753 untuk variabel keputusan berkunjung wisatawan. Proses pengolahan data pada penelitian ini menggunakan
aplikasi IBM SPSS 25 untuk menguji pengaruh variabel city branding terhadap keputusan berkunjung
wisatawan.

3.3  Teknik Analisis

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi sederhana.
Analisis deskriptif dilakukan dengan cara menggambarkan berbagai karakteristik yang berasal dari sampel
dalambentuk analisis angka maupun gambar atau diagram yang diolah pervariabel (Sujarweni, 2015:123).
Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk mendeskripsikan variabel city branding (X) dan
keputusan berkunjung (Y). Menurut Harlan (2018:5), regresi linear sederhana adalah teknik yang digunakan
untuk memperoleh model hubungan antara satu variabel dependen dengan satu variabel independen. Penelitian
ini menggunakan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji linearitas, dan uji heteroskedastisitas.

4. Hasil dan Pembahasan

Uji asumsi klasik pada penelitian ini dilakukan terlebih dahulu sebelum melakukan pengujian hipotesis,
seperti Uji Normalitas, Uji Linieritas, dan Uji Heteroskedastisitas. Menurut Sujarweni (2015:120), apabila nilai
signifikansi > 0,05 maka nilai residual berdistribusi normal, namun sebaliknya apabila nilai signifikansi < 0,05
maka nilai residual tidak berdistribusi dengan normal. Data yang telah diolah penulis berdistribusi normal,
karena nilai signifikasi 0,130 > 0,05 sehingga data tersebut lolos uji normalitas.

Tabel 2. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Asymp. Sig. (2-tailed) 130

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Hasil dari uji linearitas dapat dilihat pada Tabel 3 di bawah ini. Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui
bentuk hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Dasar pengambilan keputusan dalam uji
linearitas adalah apabila nilai Sig. deviation from linearity > 0,05 maka terdapat hubungan yang linear antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Sebaliknya, apabila terdapat nilai Sig. deviation from linearity < 0,05
maka tidak terdapat hubungan yang linear antara variabel bebas dengan variabel terikat. Dari hasil yang
diperoleh, dapat dilihat bahwa nilai Sig. deviation from linearity sebesar 0,348 > 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara City Branding dan Keputusan Berkunjung Wisatawan.

Tabel 3. Uji Linearitas

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Deviation 19 9.028 1.120 348

from Linearity

Selanjutnya, pada uji heteroskedastisitas menggunakan metode Uji Glejser. Menurut Sujarweni
(2015:185), apabila nilai signifikansi > 0,05 tidak terjadi heteroskedastisitas, namun apabila nilai signifikansinya
< 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. Dari hasil perolehan data, diketahui bahwa nilai signifikansi (Sig.)
sebesar 0,141 > 0,05 sehingga tidak terdapat hubungan heterokedastisitas. Maka dapat disimpulkan bahwa antara
variabel City Branding dan Keputusan Berkunjung Wisatawan tidak terjadi kesamaan variansi dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain.

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas
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Model Sig.

City Branding 141

Berdasarkan hasil uji normalitas, uji linearitas, dan uji heteroskedastisitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa data yang akan digunakan oleh penulis telah lolos uji asumsi klasik sehingga model regresi
dapat digunakan. Berikut ini merupakan hasil uji regresi linear sederhana antara variabel city branding terhadap
variabel keputusan berkunjung wisatawan dapat dilihat pada Tabel 5 berikut ini.

Tabel 5. Koefesien Regresi Sederhana
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.635 3.562 5.231 000
City Branding 299 053 497 5.665 .000

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai constant (a) sebesar 18,635 sedangkan nilai koefesien
konstanta (b) sebesar 0,299. Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y =a+bX
Y =18,635 + 0,299 X

Maksud dari persamaan di atas adalah sebagai berikut:

a. Konstanta dengan nilai 18,635 mengandung arti bahwa nilai konsisten variabel keputusan berkunjung
wisatawan adalah sebesar 18,635.

b. Koefisien regresi X sebesar 0,299 mengandung arti bahwa setiap penambahan 1% nilai variabel X (city
branding), maka nilai variabel Y (keputusan berkunjung wisatawan) bertambah sebesar 0,299. Koefisien
regresi tersebut bernilai positif, sehingga dapat diartikan bahwa arah pengaruh variabel X terhadap variabel Y
adalah positif.

Hipotesis penelitian ini yaitu :

HO : City Branding (X) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan
).

H1 : City Branding (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan ().

Berdasarkan tabel di atas dapat juga bahwa nilai signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0,000 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa HO ditolak atau variabel City Branding (X) berpengaruh terhadap variabel
Keputusan Berkunjung Wisatawan (Y). Selanjutnya, yaitu berdasarkan nilai t diketahui bahwa nilai t hitung
sebesar 5,665 > t tabel 1,984, maka dapat disimpulkan juga bahwa variabel City Branding (X) berpengaruh
signifikan terhadap variabel Keputusan Berkunjung Wisatawan (Y). Hasil kontribusi pengaruh variabel city
branding terhadap variabel keputusan berkunjung wisatawan dapat dilihat melalui hasil koefesien determinasi
pada Tabel 6 berikut ini.

Tabel 6. Koefesien Determinasi

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4972 247 239 2.87159

a. Predictors: (Constant), City Branding
b. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung

Uji koefisien determinasi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh
variabel independen (City Branding) terhadap variabel dependen (Keputusan Berkunjung Wisatawan) dengan
jumlah nilai yang berkisar dari 0 hingga 1. Menurut Supardi (2013:188), uji koefisien determinasi merupakan
satu ukuran dari variansi dalam satu variabel terikat yang dihitung melalui variabel bebas. Diketahui bahwa nilai
R Square sebesar 0,247 maka dapat disimpulkan bahwa besaran pengaruh variabel City Branding terhadap
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Keputusan Berkunjung Wisatawan adalah sebesar 24,7%, sedangkan 75,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

5. Kesimpulan

Tingkat pelaksanaan city branding masuk ke dalam kategori tinggi. Pada hasil analisis deskriptif, seluruh
item kuesioner masuk ke dalam kategori tinggi. Item pernyataan dengan persentase tertinggi adalah pernyataan
‘Mudah mencari rumah sakit, pasar, sekolah, dan tempat ibadah di Kota Bandung’ dari dimensi prerequisite.
Berdasarkan hal tersebut, pandangan responden wisatawan sudah baik terhadap kualitas dasar kota.

Tingkat keputusan berkunjung wisatawan di Kota Bandung masuk ke dalam kategori tinggi. Pada hasil
analisis deskriptif, seluruh item kuesioner masuk ke dalam kategori tinggi. Item pernyataan dengan persentase
tertinggi adalah pernyataan ‘Saya melakukan kunjungan ke Bandung untuk berekreasi’ dari dimensi problem
recognition. Berdasarkan hal tersebut, kebutuhan berekreasi menjadi faktor wisatawan untuk memutuskan
berkunjung ke Kota Bandung. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini adalah pelaksanaan city branding
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Kota Bandung meskipun hasil
pengaruhnya kecil, yaitu di bawah 50%.

6. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat pengaruh signifikan positif antara variabel city
branding dengan variabel keputusan berkunjung, namun hasil pengaruh yang dihasilkan kecil, yaitu 24,7%
sehingga diharapkan bahwa Pemerintah Kota Bandung dapat terus meningkatkan upaya city branding yang ada
di Kota Bandung agar hasil pengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan dapat mencapai di atas 50% di
masa mendatang.

Kota Bandung memiliki tingkat pelaksanaan city branding yang masuk ke dalam kategori tinggi
berdasarkan hasil dari tangg

apan responden pada seluruh item pernyataan variabel city branding. Oleh karena itu, penulis berharap
bahwa Kota Bandung dapat mempertahankan dan juga meningkatkan pelaksanaan city branding tersebut agar
dapat masuk ke dalam kategori sangat tinggi di masa mendatang. Adapun peningkatan yang harus dilakukan
pada pelaksaanan city branding yaitu mencakup pada semua dimensi variabel city branding, antara lain presence
(kehadiran), potential (potensi), place (tempat), people (orang), pulse (semangat), dan prerequisite (prasyarat).

Seluruh item pernyataan pada variabel keputusan berkunjung wisatawan masuk ke dalam kategori tinggi
berdasarkan hasil tanggapan responden. Namun, pada hasil tanggapan responden mengenai item pernyataan
kuesioner ‘Kota Bandung memiliki destinasi wisata yang lengkap di bandingkan dengan kota lain’ memiliki
persentase lebih rendah dari item pernyataan lainnya, sehingga penulis berharap bahwa Kota Bandung selalu
dapat meningkatkan pengembangan destinasi wisata.

Mengingat bahwa hasil pengaruh city branding terhadap keputusan berkunjung wisatawan pada penelitian
ini memiliki angka persentase yang kecil, penulis berharap bahwa pada penelitian selanjutnya yang akan meneliti
mengenai city branding dan keputusan berkunjung wisatawan dapat melakukan penelitian terhadap faktor-faktor
lain yang dapat mempengaruhi keputusan berkunjung selain city branding, yaitu seperti city image dan promosi
sosial media. Selain itu, penulis berharap bahwa pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan jumlah cakupan
objek yang lebih luas, misalnya jumlah sampel yang lebih banyak untuk mewakili populasi dan karakteristik
sampel yang dapat mewakili data populasi yang ada.
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