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Abstract. To develop the economy and empower the community, one of the activities in developing the regional
economy besides the industrial sector is the tourism sector. Tourism has a strategic role in creating jobs and
generating foreign exchange and regionaa‘ome. To restore the economy, there is a policy of 5 (five) pillars of
economic, social, and cultural recovery, one of which is to increase marketing by strengthening the image of
murm. To improve the image of Bandung City tourism through a city branding strategy to be more competitive
and able to compete with other cities as a tourist destination. City branding is not just a logo, symbol, or slogan
but rather the delivery of a promise of an impressive so that it can make tourists loyal. Loval tourists may
want to m:e repeat visits and recommend to others. This research was done in Bandung City as the research
object. . The data analysis method used in this study is quantitative, for testing the hypothesis using path analysis.
The results of this study, show that city branding influenced rourist loyalty through city image by 26.7%.

Keywords: city branding; city image; tourist loyalty

Abstrak. Dalam upaya mendorong perekonomian dan memberdayakan masyarakat, salah satu kegiatan dalam
mendorong ekonomi wilayah selain sektor industri adalah sektor pariwisata. Pariwisata memiliki peran strategis
dalam menciptakan lapangan kerja dan menghasilkan devisa maupun pendapan daerah. Dalam rangka
memulihkan perekonomian terdapat kebijakan 5 (lima) pilar pemulihan ekonomi, sosial, dan budaya, salah
satunya adalah meningkatkan pemasaran dengan menguatkan citra pariwisata. Dalam rangka meningkatkan citra
pariwisata Kota Bandung melalui strategi city branding agar lebih kompetitif dan dapat bersaing dengan kota kota
lainnya sebagai suatu destinasi wisata. City branding bukan hanya sekedar logo, symbol ataupu slogan melainkan
penyampaian janji akan perjalanan yang mengesankan sehingga dapat membuat wisatawan menjadi loyal.
Wisatawan yang loyal dapat berkeinginan untuk melakukan kunjungan berulang, dan mcrck()mcndalsikimumc
pihak lain. Penelitian ini dilakukan di Kota Bandung sebagai objek penelitian. Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini ada]al'mtodc kuantitatif. Dalam pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur.
Hasil penelitian ini, diperoleh bahwa ciry branding berpengaruh terhadap loyalitas wisatawan melalui city image
sebesar 26,7%.

Kata kunci: ciry branding,; city image; tourist lovalty

1. LATAR BELAKANG

Dalam upaya mendorong perekonomian dan memberdayakan masyarakat, salah
satu kegiatan dalam mendorong ekonomi wilayah selain sektor indust'badalah sektor
pariwisata karena sebagaimana yang diamatkan Undang Uandang No. 10 Tahun 2009
tentang Kepariwisataan pasal 4 yang menyatakan bahwa keparariwisataan bertujuan untuk
meningkatkan pertumbuhan ekonomi, meningkatkan kesejahteraan rakyat, menghapus
kemiskinan, mengatasi pcrﬁngguran, melestarikan alam, lingkungan dan suumberdaya,
memajukan kebudayaan, mengangkat citra bangsa, memupuk rasa cinta tanah air,
Emperkukuh jati diri dari kesatuan bangsa dan mempererat persahabatan antarbangsa.
Indonesia memiliki kekayaan alam dan budaya yang sangat beragam dari sisi geografis,

demografis, dan berbagai karakteristik yang berbeda- beda, hal tersebut menjadi potensi




bagi kepariwisataan daerah. Sektor jasa pariwisaﬁlapat berkontribusi menyerap tenaga
kerja dan berkontribusi pada pendapatan daerah. Salah satu provinsi di Indonesia adalah
Provinsi Jawa Barat dengan 18 (delapan belas) Kabupaten dan 9 (sembilan) Eta yang
memiliki keanekaragaman objek wisata dan mengalami pertumbuhan kunjungan
wisatawan setiap tahunnya baik wisatawan domestik maupun wisatawan mancanegara.
Berdasarkan data publikasi BPS tahun 2023, bahwa sejak tahun 2021 sampai tahun 2023
jumlah kunjungan wisatawan ke Kota Bandung lebih rendah dibandingkan dengan jumlah
kunjungan ke daerah lain seperti Kabupaten Bogor, Kota Bogor, Kabupaten Pangandaran,

dan beberapa daerah lainnya. Dilansir dari https://www detik.com/jabar/wisata, bahwa

sampai pada bulan Agustus 2024 pariwisata di Kota Bandung juga sedang mengalami
penurunan, maka berdasarkan data tersebut dapat diasumsikan terdapat fenomena loyalitas
yang kurang.

Pariwisata memiliki peran strategis dalam menciptakan lapangan kerja dan
menghasilkan devisa maupun pendapatan daerah. Maka dari itu menjaga loyalitas
wisatawan agar mereka berkeinginan untuk melakukan kunjungan berulang. Loyalitas
diartikan sebagai sikap seorang konsumen terhadap suatu %rek, konsumen memiliki
keinginan yang kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada saat sekarang maupun
dimasa yang akan datan%(eingian mengunjungi kembali destinasi dapat mengurangi
biaya pemasaran karena biaya pemasaran lebih rendah dibandingkan dcngachnarik
pengunjung pertama kali dan berkontribusi pada profitabilitas bisnis pariwisata (Kim et al,
2013; Hossain et al, 2015). Jadi, mengurangi biaya pemasaran dan promosi melalui
penciptaan sikap wisatawan yang positif dengan kunjungan berulang mengarah pada
perolehan keunggulan biaya kompetitif yang dapat menjadi kunci pemasaran destinasi yang
sukses (Hasan et al., 2019).

Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan beberapa_faktor penentu loyalitas
adalah berkaitan dengan image (Chen %‘sai, 2007; Assaker et al., 2015; Stylos et al.,
2016: Loietal.,2017; Zhang etal., 2018; Afshardoost & Eshaghi, 2020). Kim et al., (2017),
mengemukakan bahwa citra destinasi (destination image) adalah kesan, persepsi, perasaan
dan keyakinan yang dimiliki sesorang terhadap suatu destinasi. Wisatawan memiliki kesan
tersendiri setelah melakukan kunjungan, jika dalam perjalanan wisatanya terkesan Eitif
maka wisatawan akan merasa puas dan juga secara langsung berkeinginan untuk
mengunjungi kembali destinasi tersebut di masa yang akan datang.

Destinasi sama halnya dengan produk, yang bersaing satu sama lain di pasar, maka

pentingnya mengelola destinasi wisata agar wisatawan merasakan pengalaman yang




berkesan. Kesan atau persepsi yang menggambarkan suatu destinasi di benak wisatawan
disebut dengan destination image (Kim et al., 2017). Beberapa penelitian terdahulu
mengungkapkan mengenai citra destinasi (destination image) yang positif terkait dengan
kepuasan pariwisata, hal ini berkaitan dengan perilaku pasca-kunjungan (post-visit
intention) sehingga wisatawan memiliki keinginan mengunjungi kembali (revisit intention)
dan atau merekomer&qikan destinasi tersebut (Kozak & Rimmington, 2000; Bigne,
Sanchez, & Sanchez, 2001; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Qu et al., 2011; Baloglu,
Henthorne & Sahin, 2014; De Nisco, Mainolfi, Marino, & Napolitano, 2015; Chiu, Zeng,
& Cheng, 2016; Prayag, Hosany, Muskat, & Del Chiappa, 2017). Destination image yang
positif bﬁomribusi terhadap tingginya wisatawan dalam merekomendasikan destinasi
tersebut (Papadimitriou et al, 2015; Prayag et al., 2017; Trung dan Khalifa, 2019).

Citra kota sebagai destinasi dapat diciptakan melalui branding, sejalan dengan yang
dikemukakan penelitian telah dilakukan oleh (Da Costa, 2015), bahwa citra destinasi
(destination image) yang positif dapat diciptakan melalui destination branding. City
Branding akan berdampak pada kepuasan dan bisa diarahkan untuk meningkatkan
loyalitas. Dimulai dari semakin bertambahnya jumlah wisatawan dan juga semakin
terkenalnya kota Bandung di mata masyarakat Indonesia dan masyaraakat dunia pada
umumnya. Karena memang pada intinya tujuan dari konsep City Branding ialah untuk
menyasar wisatawan baik domestik maupun luar negeri. Destination branding merupakan
konsep pemasaran destinasi yang bertujuan untuk memprmosikan suatu destinasi wisata
tertentu dengan mendeteksi sumber daya yang paling kuat dan paling kompetitit (Capasso,
2018). Menurut Ku (2015), dalam persaingan industri wisata, setiap destinasi
membangun identitas yang unik dan khas di benak stakeholder. Oleh karena itu, untuk
mencapai kekuatan merek yang optimal dan mendapatkan manfaat maksimal dari strategi
branding.

Maka dari itu Berdasarkan stuclia'dahulu dan fenomena yang telah dipaparkan
lainya menyatakan bahwa branding merupakan hal yang sangat penting karena
berhubungan dengan citra destinasi dan perilaku wisatawan di masa yang akan datang
dalam bentuk kunjung%dan kunjungan berulang (Qu et al, 2011; Usakli & Baloglu, 2011;
Hultman et al, 2015). Tujuan d%penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh City
Branding terhadap City Image serta dampaknya pada loyalitas wisatawan yang telah

mengunjungi kota Bandung




2. KAJIAN TEORITIS
City Branding

American Marketing Association dalam Kotler dan Keller, (2016:322)
mendefinisikan merek/ brand sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau desainﬁau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah
satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan barang atau jasa dari salah satu
penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan merek dari para pesaing. Merek itu
diciptakan, distimulasi dan diterapkan oleh orang orang yang bekerja dalam organisasi
dengan menciptakan pengalaman berharga bagi pelanggan mereka yang akan mendorong
perilaku bermanfaat bagi organisasi (Govers and Go, 2009).Penerapan City Branding pada
suatu daerah atau kota akan berpengaruh terhadap keputusan wisatawan untuk
mengunjunginya (Prasetyo dan Maulani, 2016). Kota atau Kabupaten yang sudah memiliki
branding atau merek akan memiliki citra tersendiri bagi wisatawan karena memiliki ciri
khas yang membedakan dengan kota-kota la'&sehingga memberikan kenangan yang
berbeda. Menurut Merrilees, et al, (2009), City Branding adalah tentang tata cara
berkomunikasi yang tepat untuk membangun merek kota, daeralw‘nasyarakat yang tinggal
di dalamnya berdasarkan pasar entitas mereka. City Branding adalah bagian dari merek
tempat yang berlaku untuk kota tunggal atau wilayah keseluruhan dari sebuah negara.

rat City Branding menurut Sugiarsono (2009) dalam membuat sebuah City Branding,
terdapat bcbcrap:ﬁritcria yang harus dipenuhi, yaitu (1) Attributes, menggambarkan
sebuah karakter, daya tarik, gaya dan personalitas kota; (2) Message, menggambarkan
sebuah cerita secara pintar, menyenangkan dan mudah atau selalu diingat; (3)
Differentiation, unik dan berbeda dari kota-kota yang lain; (4) Ambassadorship,
menginsipirasi orang untuk datang dan ingin tinggal di kota tersebut.

Menurut Anholt (2007), City Branding berkembang pada sebuah kota yang sedang
membangun sebuah identitas kota. Identitas tersebut tentunya akan mencerminkan potensi
kota dan ﬁaya yang sedang dibentuk dalam pembangunan citra kota tersebut. City
Branding terdiri dari 6 (enam) elemen yaitu Presence, Place, Potential, People, Pulse,

Prerequisite.

City Image
Kim et al., (2017), citra destinasi dapat didefinisaikan sebagai kesan, persepsi,
perasaan dan keyakinan yang dimiliki sesoranﬁerhadap suatu destinasi. Gallarza et al.,

(2002), citra destinasi merupakan sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki




seseorang atau sckelompok orang mengenai suatu destinasi. Berwisata adalah suatu
kebutuhan manusia, dimana manusia memiliki motivasi yang berbeda beda dalam
melakukannya, maka setiap tempat harus memiliki strategi untuk menciptakan pengalaman
yang berkesan sehingga wisatawan berkeinginan untuk datang. Dalam perilaku konsumen,
“behavior intention” merupakan hal yang esensial karena akan menghasilkan perilaku
yang sebenarnya (Ajzen,1991). Keinginan (Desire) merupakan keadaan dalam pikiran
yang memotivasi dimana terdapat alasan dan penilaian untuk bertindak (Perugini &
Bagozzi,2001). Terdapat 3 (tiga) komponen dalam pembentukan citra dimana seorang turis
membentuk citra kogtitif atas dasar dia mengembangkan citra afektif dan kemudian citra
yang unik (Chen dan Phou, 2013; Qu et al., 201 1; Gartner, 1993).

Menurut Febriani (2008) terdapaﬁnpat faktor penting dari citra merek yaitu (1)
Recognition; tingkatan atau level dari kesadaran merek. Menggambarkan keberadaan
merek dalam pikiran konsumen dan mempengaruhi persepsi serta tingkah laku; (2)
Reputation; status yang dibentuk oleh perusahaan itu sendiri clagan meningkatkan kualitas
keseluruhan dari produk tersebut; (3) Affinity; merupakan emotional relationship yang
timbul antara sebuah merek dengan konsumennya. Disejajarkan dengan asosiasi positif dan
menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian serta loyalitas terhadap merek
tersebut; (4) Domain; menyangkut seberapa luas jangkauan yang secara potensial didapat

suatu merek yang berkaitan dengan scope produk itu sendiri.

Tourist Loyalty

Loyalitas berfokus pada perspektif perilaku, pola pembelian atau kemungkinan
pembelian kembali (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002). Loyalitas merek (brand
loyvalty) diartikan sebagai sikap seorang konsumen terhadap suatu @erﬁ:k, konsumen
memiliki keinginan yang kuat untuﬁnembeli ulang merek yang sama pada saat sekarang
maupun dimasa yang akan datang. Keinginan yang ]Et tersebut dibuktikan dengan selalu
membeli merek yang sama. Loyalitas sangat terkait dengan kepuasan konsumen. Tingkat
kepuasan konsumen akan mempengaruhi derajat loyalitas merek seseorang. Semakin puas
seorang konsumen terhadap suatu merek, akan semakin loyal terhadap merek tersebut
(Sumarwan, 2011).

Loyalitas juga merujuk pada kecenderungan psikologis konsumen termasuk sikap,
preferensi dan komitmen terhadap suatu merek (Ebrahim, 2020). Loyalitas sikap
menggambarkan faktor-faktor yang mendasari perilaku bias pembelian berulang (Tatar &

Eren-Erdogmus,2016). Pandangan lain mengenai loyalitas didefinisikan sebagai komitmen




mendalam terhadap pembelian kembali merek di masa depan terlepas dari faktor situasional
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Baloglu (2002) menyatakan bahwa memang ada korelasi
konklusif antara loyalitas dan niat bepergian. Oleh karena itu, loyalitas destinasi wisata
diukur melalui niat mengunjungi kembali destinasi wisata yang dipadukan dengan
kesediaan untuk merekomendasikan destinasi wisata tersebut kepada orang lain atau

sebagai destination advocacy (Baker & Crompton, 2000).

. METO&J PENELITIAN

Metode penelitian dalam peneitian ini adalah metode kuantitatif, dengan alat
pengumpulan data berupa kuisioner. Beberapa indikator yang terkait dengan variabel yang
bersangﬁan akan diwakilkan dalam beberapa pertanyaan dalam kuisioner. Metode
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode verifikatif. Peneliti%ini
menggunakan alat pengumpulan data yang digunakaan adalah kuisioner dengan skala
ordinal yang %pedoman pada Likert Summated Rating, yaitu lima alternatif jawaban
1,234, dan 5.Untuk menguji valid atau rﬂaknya setiap butir pertanyaan suatu instrumen
diperlukan uji validitas. Sugiono (2008) mengungkapkan bahwa dengan instrumen yang
valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid
berarti inst:ru%u tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya
dikukurpabila %tu alat ukur telah dinyatakan valid maka selanjutnya reliabilitas alat ukur
tersebut diuji. Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner dalam
penelitian adalah menggunakan rumus reliabitas Crabach‘s Alpha.

Dalam pengujian hipotesis menggunakan Analisis jalur. Analisis jalur adalah
bagian dari model regresi yang dapat digunakan untuk men lisis hubungan sebab akibat
antar satu variabel dengan variabel lainnya. Analisis jalur pengaruh independen variabel
dan dependen variabel dap&berupa pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung
(direct dan indirect effect), atau dengan kata lain analisis jalur memperhitungkan adanya

garuh langsung dan tidak langsung (Juanim, 2004:18). Adapun model penelitian dan

hipotesis dalam studi ini adalah sebagai berikut




ity Branding Tourist Loyalty
(x)

12)

H1: Terdapat pengaruh City Brading terhadap City Image

H2: Terdapat pengaruh City Image terhadap Tourist Loyalty

H3: Terdapay pengaruh City Branding terthadap Tourist Loyalty

H4: Terdapat pengaruh City Branding dan City Image terhadap Tourist Loyalty

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian Instrumen

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kebenaran setiap buti- butir pertanyaan
pada instrumen. Berikut adalah tabel hasil pengujian instrumen berupa pengujian validitas
butir butir pertanyaan pada variabel City Branding, City Image dan Tourist Loyalty yang
seluruh item dinyatakan valid atau benar secara keseluruhan.

Sedangkan pengujian rel%ilitas dilakukan untuk mengetahui keandalan

instrumen penelitian, adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1. Uji Reliabilitas Instrumen

Variabel Cronbach's Alpha
City Branding 0.890
City Image 0.847
Tourist Loyalty 0.844
Berdasarkan tabel di s diketahui bahwa reliabilitas setiap variabel pada

instrument penelitian di atas nilai Cronbach's Alpha > 0,6 maka dari itu instrument

penelitian ini reliable.




Hypothesis T%( 1): Pengaruh City Branding terhdap City Image
Untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung pada setiap variabel yang

diteliti digunakan analisis jalur dengan menggunakan SPSS sebagai alat pengolahan data.

Tabel. 2 Koefisien Determinasi City Branding terhdap City Image

Model Summary
Std. Change Statistics
R Error of
Mo Squar | Adjusted the R Square F Sig. F
del R e |R Square | Estimate | Change | Change | dfl df2 | Change
1 5724 328 326 4.424 328 193.998 1| 398 000
a. Predictors: (Constant), City_Branding

Berdasarkan tabel model summary di atas terlihat bahwa terdapat hubungan antara
City Branding (X) dan City Image (Y) dengan nilai 0,572, artinya hubungan ke dua variabel
tersebut sedang. Koefisien determinasi dalam tabel tersebut terlihat sebesar 0,328 atau
sekitar 32,8 %. Artinya ialah bai%x variabel X akan memiliki pengaruh terhadap variabel
Y seebsar 32.8%. Dari hasil ini terlihat bahwa antara variabel X dan Y memiliki tingakt
hubungan sedang serta variabel X memiliki pengaruh sebesar 32,8% terhadap Y. Dari hasil
ini terdapat keismpulan bahwwcmang variable X tidak memiliki pangaruh kuat dengan
variabel Y. Tetapi masih ada pengar%yang signifikan terhadap variabel Y. Selanjutnya
akan diuji F hitung yang terlihat dari hasil dibawah ini.

Tabel 3. ANOVA

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square IF] Sig.
1 Regression 3797.389 1 3797.389 193.998 .000°
Residual 7790.611 398 19.574
Total 11588.000 399

a. Dependent Variable: City_Image
b. Predictors: (Constant), City_Branding




Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai f hitung sebesar 193,998 Apabiladibandingkan
dengan F tabel yaitu sebesar 3,88 terlihat bahwa F hitung > F tabel dan sig. <0,05. Dimana
artinya hasil uji experienti%marketing terhadap image seperti ditunjukkan nilai F 193,998
dan signifikansinya 000 lebih kecil dari 0,05, model regresi dapat digunakan. Dapat
dikatakan bahwa variabel X memiliki tingkat signifikansi terhadap variablel Y. Untuk

selanjutnya dilakukan uji t. Nilai t hhitung akan terlihat dalam tabel dibawah ini.

Tabel 4. Koefisien Jalur dan Uji Hipotesis City Branding terhadap City age
Coefficients*
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.997 1.659 11.450 000
City_Branding 526 038 572 13928 000

a. Dependent Variable: City_Image

Hasil t hitung menunjukkan 13,928 lebih besar t tabel yaitu sebesar 1,97190 %
sig. (p<0,05), dapat diputuskan Ho ditolak. Dengan ditolaknya hipotesis Ho maka Ha

diterima, dimana artinya variabel X memiliki pengaruh terhadap variabel Y.

Hypothesis Test (2): Pengaruh City Image terhdap Tourist Loyalty
Tabel 5. Kofesien Determinasi City Image (Y) terhadap Tourist Loyalty (Z)

Model Summary

Std. Change Statistics
Error of
Mo R Adjusted the R Square F Sig.F

del R Square R Square Estimate Change Change dfl df2  Change

1 A439° 192 190 1.791 192 94.826 1 398 000

a. Predictors: (Constant), City_Image

Dari tabel diatas terlihat bahwa korelasi antara varaiabel Y dan Z ialah sebesar
0.439. Dimana artinya ialah kedua variable tersebut memiliki hubungan tingkat sedang.

Koefisien determinasi dalam tabel tersebut terlihat sebesar 0,192 atau sekitar 19.2%.




Artinya ialah bahwa variabel Y akan memiliki pengaruh terhadap variabel Z sbesar 19,2%.
Dari hasil ini terlihat bahwa antara variabel Y dan Z memiliki tingakt hubungan sedang
serta variabel Y memiliki pengaruh sebesar 19.2% terhadap variabel Z. Dari hasil ini
terdapat kesimpulan bahwa memang variable Y tidak memiliki pangaruh yang kuat dengan
variabel Z, tetapi masih ada pengaruh yang signifikan terhadap variabel Z.
Selanjutnya akan diuji F hitung yang terlihat dari hasil dibawah ini.
Tabel 6. ANOVA City Irr&qe (Y) terhadap Tourist Satisfaction (Z)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square B Sig.
1 Regression 304.227 1 304227 94826 000°
Residual 1276.883 398 3.208
Total 1581.110 399

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty
b. Predictors: (Constant), City_Image

Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai F hitung sebesar 94.286 Apabila dibandingkan
dengan F tabel yaitu sebesar 3,88 terlihat bahwa F hitung > F tabel dan sig. <0,05. Dimana
artinya hasil uji experiential marketing berdampeé pada kepuasan turis seperti ditunjukkan
nilai F sebesar 94.286 dan signifikansinya 0,00 lebih kecil dari 0,05, model regresi dapat
digunakan. Dapat dikatakan bahwa variabel Y memiliki tingkat signifikansi terhadap
variablel Z. Untuk selanjutnya dilakukan uji t. Nilai t hhitung akan terlihat dalam tabel
dibawah ini.

Tabel 7. Koefisien Jalur dan Uji Hipﬁsis City Image (Y) terhadap Tourist Loyalty (Z)

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4876 703 6937 000
City_Image 162 017 439 0738 000

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty




Hasil t hitung menunjukkan 9,738 lebih besar t tabel yaitu sebesar 1,97590 atau sig.
(p<0,05), dapat diputuskan Ho ditolak. Dengan ditolaknya hipotesis Ho maka Ha diterima,
dimana artinya variabel Y memiliki pengaruh terhadap variabel Z.

Hypothesis Test (3): Pengaruh City Branding terhadap Tourist Loyalty
Tabel 8. Koefisien Determinas%ity Branding (X) terhadap Tourist Loyalty (Z)

Model Summary

Std. Change Statistics
Error of
Mo R ﬁljusted the R Square F Sig.F

del R Square R Square Estimate Change Change dfl df2  Change

1 576 331 330 1.630 331 197316 I 398 000

a. Predictors: (Constant), City_Branding

Dari tabel diatas terlihat bahwa korelasi antara varaiabel X dan Z ialah sebesar
0,576. Dimana artinya ialah kedua variable tersebut memiliki hubungan tingkat sedang.
Koefisien determinasi dalam tabel tersebut terlihat sebesar 0,331 atau sekitar 33,1%.
Artinya ialah bahwa variabel X akan memiliki pengaruh terhadap variabel Z sbesar 19,2%.
Dari hasil ini terlihat bahwa antara variabel X dan Z memiliki tingakt hubungan sedang
serta variabel Y memiliki pengaruh sebesar 33,1% terhadap variabel Z. Dari hasil ini
terdapat kesimpulan bahwa memang variable X tidak memiliki pangaruh yang kuat dengan
variabel Z, tetapi masih ada pengaruh yang signifikan terhadap variabel Z. Selanjutnya
akan diuji F hitung yang terlihat dari hasil dibawah ini.

Tabel 9. ANOVA Branding (X) ahadap Tourist Satisfaction (Z)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square B Sig.
1 Regression 524.054 1 524054 197316 000°
Residual 1057.056 398 2.656
Total 1581.110 399

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty
b. Predictors: (Constant), City_Branding




Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai F hitung sebesar 197,316 Apabila
dibandingkan dengan F tabel yaitu sebesar 3 88 terlihat bahwa F hitung > F tabel dan sig.
<0,05. Dimana artinya hasil uji experiential marketing berdampak aada kepuasan turis
seperti ditunjukkan nilai F sebesar 197,316 dan signifikansinya 0,00 lebih kecil dari 0,05,
model regresi dapat digunakan. Dapat dikatakan bahwa variabel X memiliki tingkat
signifikansi terhadap variablel Z. Untuk selanjutnya dilakukan uji t. Nilai t hhitung akan
terlihat dalam tabel dibawah ini.

Tabel 10. Koefisien Jalur dan Uji Hipotesis City Branding (X) terhadap Tourist Loyalty

(Z)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.157 611 5.165 000
City_Branding 195 014 576 14047 .000

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty

Hasil t hitung menunjukkan 14,047 lebih besar t tabel yaitu sebesar 1,97190 aau
sig. (p<0,05), dapat diputuskan Ho ditolak. Dengan ditolaknya hipotesis Ho maka Ha
diterima, dimana artinya variabel X memiliki pengaruh terhadap variabel Z.

Hypothesis Test (4) : Pengaruh City Branding dan City Image terhadap Tourist
L
oyalty
Tabel 11. Model Summary City %mding dan City Image terhadap Tourist Loyalty
Model Summary

Std. Change Statistics
Error of
Mo R Adjusted the R Square F Sig. F

del R Square R Square Estimate Change Change  dfl df2  Change

1 5910 349 346 1.610 349 106484 2 397 000

a. Predictors: (Constant), City_Image, City_Branding




Hasil antara ketiga variabel tersebut dapat digambarkan oleh tabel diatas. Tingakt
korelasi antara variabel City Branding dan City Image terhadap Tourist Loyalty ialah
sebesar 0,591 artinya ialah bahwa ketiga variabel tersebut memiliki tingakt hubungan yang
sedang. Koefisien determinasi dalam tabel tersebut terlihat sebesar 0,349 atau sekitar
34.9%. Artinya ialah bahwa variabel X dan Y memiliki pengaruh terhadap variabel Z

ssbesar 34 9%. Selanjutnya akan diuji F hitung yang terlihat dari hasil dibawah ini.

Tabel 12. ANOVA iry Branding dan City Image terhadap
Tourjst Satisfaction
r%\lOVA“
Sum of

Model Squares df Mean Square I£] Sig.
1 Regression 552.038 2 276.019 106.484 000

Residual 1029.072 397 2.592

Total 1581.110 399

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty
b. Predictors: (Constant), City_Image, City_Branding

Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai f hitung sebesar 106484. Apabila
dibandingkan dengan F tabel yaitu sebesar 3,88 terlihat bahwa F hitung > F tabel dan sig.
<0,05. Dimana artinya hasil uji experiential marketing terhadap [mﬂgeém dapaknya pada
kepuasan turis seperti ditunjukkan nilai F 106,484 dan sﬁn’ﬁkansinya 0,00 lebih kecil dari
0,05, model regresi dapat digunakan. Dapat dikatakan bahwa variabel X dan Y memiliki
tingkat hubungan yang dapat diaktegorikan signifikan terhadap variablel Z. Untuk

selanjutnya dilakukan uji t. Nilai t hhitung akan terlihat dalam tabel dibawah ini.




Tabel 13. Koefisien Jalur dan Uji Hipetesis City Branding dan City Image terhadap

Tarisr Loyalty
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.018 .696 2.899 004
City_Branding 164 017 483 9778 000
City_Image 2060 018 162 3286 001

a. Dependent Variable: Tourist_Loyalty

Hasil t hitung menunjukkan 9,778 dan 3286 lebih besar t tabel yaitu sebesar
1,97190 atau sig. (p<0,05), dapat c&mtuskan Ho ditolak. Dengan ditolaknya hipotesis Ho
maka Ha diterima, dimana artinya variabel X dan Y memiliki pengaruh terhadap variabel
Z. Dimana pengaruh tersebut dapat dikatakan signifikan. Artinya antara City Branding dan

city imgae berpengaruh signifikan terhadap loyalitas turis.

Pengaruh Langsung dan Tidak Eﬂgsung

Berdasarkan diagram jalur Eat diketahui bagaimana pengaruh langsung dan tidak
langsung dalam suatu persamaan. Pengaruh langsung adalah pengaruh dari s%variabel
bebas ke variabel tidak bebas tanpa melalui variabel tidak bebas lainnya. Sedangkan
pengaruh tidak langsung adalah situasi dimana variabel tidak bebas melalui variabel lain
yang disebut variabel intervening.

Untuk mencari besarnya pengaruh tidak langsung X dengan melalui Y terhadap Z

didasarkan kepada persamaan regresi, sebagai berikut:

Model Regresi 1 (Struktur jalur X-Y): Y=18997+ 0,536 X
Model Regresi 2 (Struktur Jalur X.)Y-Z): Z=2018 + 0,164 X + 0,60 Y

Binairect = (B)2 (B)
B = koefisien 5, X pada model regresi ke-1
B» = koefisien B, Ypada model regresi ke-2




Dengan demikian pengaruh tidak langsung X dengan melalui Y terhadap Z adalah

Pradirecr= 0,526 x 0,60 = 0,3156
Besaran nilai Bdirect pengaruh City Branding (X) dengan melalui City Image (Y)
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Tourist Loyalty (Z) sebesar 0,3156. Dari hasil
pengujian secara simultan pengaruh variable City Branding (X) dengan melalui City Image

(Y) terhadap Tourist Loyalty (Z) digambarkan sebagai berikut,

0,526

1000 _|

/\

0,195

Gambar 2. Path Diagram

Pemodelan dan analisis jalur untuk mendapatkan masing-masing koefisien jalur
dari hubungan antar variabel, pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh
total dari tiap-tiap variabel yang mempengaruhi variabel lainnya sebagaimana seluruhnya

telah diuraikan di atas, dirangkum pada tabel berikut ini:

Tabel 14. ngaluh Langsung dan Tidak Langsung
Pengaruh Kausal
Pengaruh Langsung mdak Langsung Total
niAryAcibel (Melalui Variabel Y)
X terhadap Y 0,526 - 0,526
X terhadap Z 0,195 03156 0,5106
Y terhadap Z 0,162 - 0,162

Berdasarkan hasil studi ini, City Branding berpengaruh secara langsung terhadap
loyalitas wisatawan sebesar 33,1% artinya bahwa para wisatawan bersedia datang kembali
ke Bandung, bersedia merekomendasikan Bandung sebagai kota wisata kepada kerabat,
keluarga dan teman- temannya yang dipengaruhi oleh City Branding secara langsung. Para

wisatawan menyatakan bahwa Kota Bandung sangat mudah dijangkau oleh wisatawan,




memiliki lokasi yang potensial untuk dapat berkembang dari sisi pariwisatanya, memiliki
banyak tempat tujuan wisata, residents sangat ramah dan selalu terlibat dan mendukung
kegiatan promosi wisata, dan wisatawan juga berpendapat bahwa Bandung merupakan
destinasi yang ideal untuk mereka kunjungi.

Berdasarkan studi ini juga diperoleh efek secara tidak langsung, yaitu terdapat
pengaruh City Branding terhadap tourist secara tidak langsung loyalty melalui Ciry Inﬁe
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,5106 atau sebesar 26,07%, artinya bahwa City
Branding yang terdiri dari dimensi presence, potential, place, pulse, people dan prerequisite
berpengaruh secara langsung terhadap City Image di benak wisatawan, mereka memiliki
pengetahuan yang tinggi terkait dengan objek objek wisata di kota Bandung, menurut
mereka Kota Bandung merupakan destinasi yang terkenal, menyenangkan untuk
dikunjungi, destinasi yang memiliki kesan dan selalu menjadi pilihan untuk berlibur
sehingga mereka berkeinginan untuk datang kembali dan merekomendasikan Kota

Bandung kepada teman dan keluarga untuk berlibur.

. KESIMPULAN

Loyalitas turis merupaka hal yang penting, tidak hanya untuk produk manufaktur
tetapi juga untuk jasa, khususnya jasa pariwisata, dengan loyalitas akan berdampak pada
stabilnya pendapatan dan juga mengurangi cost marketing. untuk mempertahankan dan
meningkatkan loyalitas wisatawan diperlukan City Image yang baik. Jika suatu kota
memiliki image yang baik di benak wisatawan maka memungkinkan untuk mereka datang
kembali dan juga merekomendasikannya kepada pihak lain, citra kota yang baik memiliki
arti bahwa kota tersebut tidak hanya sebagai destinasi yang terkenal, tetapi juga sebagai
destinasi yang menyenangkan untuk dikunjungi, destinasi yang menyenangkan dan
memiliki kesan ketika dikunjungi.

Dalam upaya mempertahankan citra kota yang baik, maka perlu membangun
suatu identitas . Identitas tersebut tentunya akan mencerminkan potensi kota dan upaya yang
sedang dibentuk dalam pembangunan citra kota tersebut yang disebut dengan City

Branding.
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