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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk memperjelas strategi yang diterapkan pemerintah dalam mengelola city
branding dan citra kota terhadap minat perilaku serta membuktikan pengaruh niat berkunjung terhadap
keputusan berkunjung. Penelitian ini merupakan penelitian explanatory research dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif, yaitu melakukan survei langsung kepada responden dengan menggunakan
kuesioner. Populasi penelitian ini adalah seluruh wisatawan domestik di Yogyakarta suatu daerah
khusus di Indonesia yang sedang berkunjung dan diperoleh total sampel sebanyak 280 responden.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan SEM-PLS dan diolah melalui aplikasi SmartPLS . Hasil
penelitian menunjukkan bahwa citra kota memiliki pengaruh paling dominan terhadap niat berkunjung
dan kemudian berkunjung. Oleh karena itu, city branding harus diterapkan dengan tepat untuk
meningkatkan niat dan kunjungan untuk membentuk citra kota yang positif. Niat berkunjung terbukti
memediasi city branding dan citra kota terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian menjelaskan
bahwa keputusan berkunjung dapat dibentuk berdasarkan niat berkunjung, yang bersumber dari
stimulus tentang city branding dan citra kota. Penelitian ini memberikan kontribusi kepada pemerintah
dalam merumuskan strategi penerapan city branding dan city image untuk membuat tampilan dan brand
lebih menarik sehingga menimbulkan minat berkunjung.

Kata kunci: city branding; citra kota; niat berkunjung; keputusan untuk mengunjungi; kebijakan
pariwisata

pengantar

Penerapan pemasaran tentang destinasi wisata mulai dikenal di kalangan masyarakat Indonesia.
Beberapa daerah mulai memasarkan destinasi wisata di wilayahnya berdampak pada pembentukan citra
kota, minat berkunjung, dan keputusan berkunjung wisatawan karena banyaknya destinasi city brand
yang ditawarkan. (Kusumawati et al ,2020 ) mengungkapkan bahwa beberapa studi keberlanjutan pada
destinasi belum dipadukan dengan kualitas destinasi sebagai variabel eksogen yang dapat lebih akurat
memprediksi niat perilaku. Penelitian ini mengkaji kualitas destinasi yang terdiri dari city branding dan
citra kota untuk memprediksi niat perilaku dan keputusan berkunjung. Penerapan strategi city branding
yang tidak tepat akan menghasilkan citra kota yang negatif. Citra kota yang negatif akan berdampak
pada minat wisatawan untuk berkunjung ke kota tersebut. Hilangnya minat berkunjung tidak akan
mengakibatkan keputusan wisatawan untuk berkunjung ke kota tersebut. Beberapa penelitian
sebelumnya telah menyatakan hubungan antara variabel city branding, citra kota, niat berkunjung, dan
keputusan berkunjung, yang memiliki keterikatan satu sama lain. Citra kota yang menghasilkan
pengalaman positif akan mendorong dan menghasilkan citra kota yang positif. Kualitas suatu kota
sebagai destinasi dan sikap akan mencerminkan citra kota tersebut, yang akan mempengaruhi citra kota
tersebut di mata wisatawan (Gémez et al., 2018). (Wang et al., 2012) menyatakan bahwa citra suatu
negara secara langsung mempengaruhi minat beli atau minat berkunjung yang dihasilkan oleh
wisatawan. Minat yang ditimbulkan oleh wisatawan akan mendorong keputusan yang dibuat oleh
wisatawan tersebut, dan keputusan tersebut merupakan keputusan wisatawan untuk berkunjung atau
tidak mengunjungi destinasi wisata yang diinginkan.

Citra kota yang positif akan membangkitkan kepercayaan wisatawan terhadap brand kota, sehingga
membuat wisatawan tertarik untuk berkunjung ke kota tersebut. (Pujiastuti et al., 2017) menyatakan
bahwa kepercayaan yang dirasakan wisatawan karena wisatawan merasa diperlakukan dengan baik di
destinasi wisata., wisatawan akan memiliki persepsi yang positif dan membangkitkan minat untuk
mengunjungi destinasi wisata yang sama. (Hassen & Giovanardi, 2018) adanya program pemerintah
dengan membuka pintu migrasi dan menjamin penyediaan dan kegiatan budaya akan membangkitkan
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minat dan keputusan untuk berkunjung ke kota tersebut. Minat berkunjung berpengaruh signifikan
terhadap keputusan berkunjung (Putra, 2015). (S&nchez et al., 2018) menemukan pengaruh minat
berkunjung tidak selalu signifikan tergantung negara mana yang akan dikunjungi wisatawan . (Nguyen
Viet et al., 2020) mengungkapkan bahwa daya tarik city branding secara langsung dapat mempengaruhi
niat berkunjung. Menarik untuk dikaji guna memastikan niat perilaku terhadap keputusan berkunjung.

Kota Yogyakarta merupakan salah satu daerah istimewa di Indonesia yang menerapkan strategi city
branding untuk memperkenalkan dan memasarkan kota Yogyakarta yang bertujuan untuk menarik
wisatawan. Prestasi dan capaian kota Yogyakarta diulas di berbagai media. Salah satu prestasi yang
diraih oleh kota Yogyakarta pada tahun 2014 adalah meraih penghargaan kategori emas “The Best
Performance Tourism” dari Kementerian Pariwisata Republik Indonesia dalam Travel Club Tourism
Award (TCTA), penghargaan ini berkat dukungan pemerintah konsistensi dalam mengembangkan dan
membina sektor pariwisata (Performance). (Gibson, 2021) mengungkapkan bahwa smart city berupaya
untuk mengkonsolidasikan hubungan antara kawasan perkotaan dan warga dalam hal keadilan sosial,
kelestarian lingkungan, dan pembangunan ekonomi sehingga digunakan untuk membuat rencana jangka
panjang yang salah satunya menarik perhatian. wisatawan. Menurut Pitana & Surya, 2009 wisatawan
adalah satu orang atau lebih yang melakukan perjalanan jauh dari tempat tinggalnya pada waktu tertentu
untuk mencari pengalaman yang mengesankan dengan beberapa karakteristik tempat yang dipilih untuk
dikunjungi. Peran wisatawan penting bagi sebuah kota sebagai tolak ukur dari berbagai destinasi wisata
yang ditawarkan kota tersebut.

Kehadiran wisatawan akan mendorong sebuah kota untuk membuat strategi city branding dengan
harapan mampu menghasilkan citra kota yang solid dan positif. Citra kota yang solid dan positif
diharapkan dapat menarik wisatawan yang ingin berkunjung ke kota tersebut. Citra kota yang dapat
menarik perhatian wisatawan dapat memberikan ketahanan ekonomi secara bijaksana dan kolaboratif
dalam memanfaatkan sumber daya yang ada (Graessley et al., 2019). Menarik untuk dilakukan
penelitian terkait pariwisata dimana variabel yang akan diteliti adalah city branding dan citra kota yang
mempengaruhi niat berkunjung dan keputusan berkunjung. Penelitian tentang city branding, citra kota,
niat berkunjung, dan keputusan berkunjung karena variabel-variabel tersebut merupakan aspek penting
dari pemasaran. Sebuah kota dapat menentukan strategi dalam memberikan city brand sesuai dengan
tujuan kota tersebut melalui city branding. Citra kota merupakan persepsi citra suatu kota tentang
kepercayaan wisatawan terhadap kota tersebut. Niat berkunjung akan muncul seiring dengan keyakinan
wisatawan terhadap suatu kota dan akan mendorong keputusan berkunjung yang dihasilkan oleh
wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan city branding dan city image yang
dilakukan oleh pemerintah untuk meningkatkan minat wisatawan dalam perilaku berkunjung. Dalam
hal ini, niat perilaku juga diprediksi akan mempengaruhi keputusan untuk berkunjung secara langsung.
Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap teori pemasaran, khususnya dalam perilaku wisatawan,
dalam menentukan keputusan untuk berkunjung. Penelitian ini juga memberikan kontribusi bagi
pemerintah dalam mengembangkan strategi untuk menciptakan city branding dan image untuk
meningkatkan niat berkunjung dan memutuskan untuk berkunjung.

Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

Teori yang mendasari penelitian ini adalah teori reason action (TRA) yang diulas dalam (Fishbein,
2008) untuk memprediksi behavioral intentions dan didukung oleh beberapa literatur dari penelitian
sebelumnya.

Pencitraan Kota

City branding dalam pariwisata diasumsikan dengan brand atau merek yang sama. Merek merupakan
identitas yang tidak dapat dipisahkan dari suatu produk, baik berupa barang maupun jasa. City branding
merupakan konsep yang secara umum dipraktikkan oleh beberapa kota dalam rangka persaingan dalam
menarik wisatawan dan investasi lingkungan yang intensif; hal ini dilakukan untuk mendorong
pembangunan daerah (Kavaratzis & Ashworth, 2005). City branding mengelola sebuah destinasi
melalui inovasi strategis dan mengkoordinasikan regulasi ekonomi, komersial, sosial dan budaya, serta
pemerintah (Gémez et al., 2018). (Anholt, 2007) menciptakan hexogen city branding sebagai alat untuk
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mengukur efektivitas city branding. Pengukuran efektivitas city branding terdiri dari: Enam aspek yaitu:
kehadiran, potensi, tempat, denyut nadi, orang, dan Prasyarat.

Gambar Kota

Citra destinasi penting untuk menarik pengunjung, dan penelitian terkait telah lazim dalam studi
pariwisata (Richards & Wilson, 2004). (Ramkissoon & Nunkoo, 2011) juga menemukan bahwa
persepsi masyarakat lokal terhadap daerah mempengaruhi dukungan politik mereka terhadap
pariwisata. Semua variabel citra sosial, transportasi, pelayanan pemerintah, dan pengeluaran, kecuali
transportasi, mempengaruhi dukungan pariwisata. Tidak banyak penelitian yang menganggap citra kota
sebagai konsep tersendiri. Namun, beberapa penelitian tentang citra suatu destinasi lebih terfokus pada
kota sebagai destinasi karena kota itu sendiri merupakan destinasi dari sudut pandang pengunjung
(Busby et al., 2013). Citra kota dan destinasi wisata dapat memiliki kepribadian dan citra, yang
mempengaruhi respon perilaku wisatawan (Kim & Lee, 2015). Citra kota mungkin memiliki
konsekuensi konkrit mengenai sikap dan perilaku penduduk dan wisatawan (Gilboa et al., 2015).
(Stylidis, 2018) mengidentifikasi lingkungan alam, amenitas, atraksi, aksesibilitas, dan lingkungan
sosial sebagai dimensi citra kota.

Niat Berkunjung

Niat wisatawan selalu menjadi fokus penelitian pariwisata. Niat berkunjung atau minat berkunjung
dalam dunia pariwisata diasumsikan sama dengan minat beli. Niat beli mengacu pada kemungkinan
bahwa pelanggan berniat untuk membeli produk atau jasa tertentu (Dodds et al., 1991). Dalam
pariwisata disebut niat berkunjung. Menurut (Zeithaml et al., 1996), niat berkunjung adalah
kemungkinan wisatawan akan mengunjungi suatu destinasi. Niat dan perilaku wisatawan sebagian
dapat diprediksi oleh citra kota dan mempengaruhi proses pemilihan kota (Jalilvand et al., 2013). Kota
wisata dengan citra yang lebih substansial dan utama dibandingkan kota lain menjamin kesejahteraan
wisatawan yang lebih baik, sehingga memiliki niat yang bijak untuk memilihnya (Lopes, 2011).

Keputusan untuk Mengunjungi

Keputusan berkunjung dalam dunia pariwisata diasumsikan sama dengan keputusan pembelian.
Berdasarkan teori perilaku terencana (TBP) oleh (Dash, 2020), penelitian ini berpendapat bahwa city
branding, citra kota, dan niat untuk berkunjung akan mempengaruhi kunjungan wisatawan. (Moore et
al., 2012) menyelidiki dinamika pengambilan keputusan pariwisata. Studi ini menemukan empat
dimensi baru dari pengambilan keputusan. Dimensi tersebut adalah “fleksibilitas” dalam pengambilan
keputusan, “lokasi dan waktu perjalanan”, “komposisi sosial”, dan “tahap perjalanan”. Fleksibilitas
memungkinkan perubahan keputusan pada tahap selanjutnya dari proses pengambilan keputusan. Teori
keputusan berkunjung memiliki analogi yang sama dengan keputusan pembelian, karena penelitian
yang dilakukan oleh (Jalilvand & Samiei, 2012) menyamakan bahwa keputusan wisatawan untuk
berkunjung sama dengan keputusan pembelian konsumen. Keputusannya adalah ketika pengunjung
menilai dan memilih alternatif yang dibutuhkan berdasarkan pertimbangan tertentu (Satyarini et al.,
2017).

Kerangka Konseptual dan Pengembangan Hipotesis

Sebuah kota yang terkenal atau memiliki brand yang bagus akan menghasilkan citra yang positif. Citra
kota mempengaruhi orang atau komunitas di dalam dan di luar kota, memiliki asumsi tentang kota,
bagaimana mereka berperilaku terhadap keadaan kota, dan bagaimana mereka menanggapi semua hal
yang terjadi . Di dalam kota (Anholt, 2007). Citra kota dalam penelitian ini mengacu pada teori citra
merek, dimana merek dapat memberikan gambaran suatu produk dimana produk tersebut merupakan
tujuan wisata. (Lynch, 1959) menyatakan bahwa citra kota memiliki komponen-komponen yang
meliputi identitas, struktur, dan makna. Citra kota dibentuk berdasarkan lima elemen: jalur, tepi, distrik,
simpul, dan landmark; Hal ini akan memudahkan wisatawan untuk mengenal suatu daerah. (Wang et
al., 2012) menyatakan bahwa citra suatu negara secara langsung mempengaruhi minat beli atau minat
berkunjung yang dihasilkan oleh wisatawan. Minat yang dihasilkan oleh wisatawan akan mendorong
keputusan yang dibuat oleh wisatawan; Keputusan adalah keputusan wisatawan untuk berkunjung atau
tidak mengunjungi destinasi wisata yang diinginkan. Hubungan antar variabel tersebut juga didukung
berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, seperti penelitian (Matzler et al., 2016), yang menyatakan
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bahwa city branding merupakan strategi yang efektif dan membantu untuk mendapatkan keunggulan
bersaing. Hal ini terkait dengan persaingan strategi perencanaan di masing-masing daerah. Kota yang
melakukan branding akan menghasilkan keunggulan kompetitif yang akan menimbulkan persepsi
positif dari wisatawan. Persepsi merek yang positif mencerminkan citra merek tersebut. City branding
dengan menggunakan ikon perkotaan untuk memberikan kemudahan akses bagi wisatawan akan
menghasilkan pengalaman yang positif, dan pengalaman wisata yang positif akan menghasilkan citra
kota yang positif (Villar et al., 2015). Citra positif suatu kota akan menjadi stimulus bagi wisatawan
untuk menumbuhkan minat berkunjung dan pada akhirnya akan menentukan keputusan yang akan
diambil wisatawan. (Hassen & Giovanardi, 2018) menyatakan bahwa adanya program pemerintah
dengan membuka pintu migrasi dan menjamin penyediaan dan kegiatan budaya akan membangkitkan
minat dan keputusan untuk berkunjung ke kota tersebut. Branding kota yang kuat dapat menciptakan
kota cerdas sesuai dengan tujuan pembangunan berkelanjutan (Bibri, 2019). Konsisten dengan temuan
ini (Qu et al., 2011), destinasi wisata dengan citra yang sangat baik secara langsung mempengaruhi
minat berkunjung kembali, dan wisatawan akan merekomendasikan destinasi wisata tersebut kepada
orang lain. Berdasarkan hal tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H1: City branding berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung

H2: City branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung
H3: Citra Kota berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung

H4: Citra kota berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung

H5 : Niat berkunjung berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung

Penelitian ini didasarkan pada teori alasan tindakan (TRA), yang diulas dalam (Fishbein, 2008) untuk
memprediksi niat perilaku. Hasil perilaku dapat dilihat dari dua faktor penentu perilaku yang mendasar:
sikap terhadap perilaku dan norma subjektif. Dalam penelitian ini, TRA dioperasionalkan menjadi
keyakinan (city branding dan citra kota), sikap (niat berkunjung), dan perilaku (keputusan berkunjung).

metode

Jenis penelitian ini adalah explanatory research dengan menggunakan pendekatan kuantitatif (positivis
research). Objek penelitian ini adalah sebuah destinasi pariwisata di daerah istimewa Indonesia yaitu
kota Yogyakarta yang telah menerapkan city branding selama 13 tahun. Ashawi dkk. (2018)
mengungkapkan bahwa city marketing dapat ditetapkan tidak hanya untuk kota tetapi juga untuk daerah
sehingga penelitian ini memilih di daerah khusus Indonesia yaitu Yogyakarta. Penelitian ini dilakukan
dengan cara survey langsung dengan menggunakan kuesioner pada bulan November 2019 sampai
dengan Januari 2021. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung domestik yang berkunjung ke
destinasi wisata di Yogyakarta. Jumlah pengunjung domestik yang berkunjung ke destinasi wisata di
kota Yogyakarta bervariasi dari waktu ke waktu, sehingga jumlah populasi tidak dapat diketahui
sehingga penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus (Machin & Campbell,
2012) dan diperoleh jumlah sampel sebanyak 280 responden. Penelitian ini menggunakan two-stage
sampling. Tahap pertama, dengan menentukan pilihan ikon dan destinasi pariwisata di Yogyakarta,
menggunakan teknik area sampling berdasarkan Kriteria pariwisata yang ditawarkan yaitu wisata
budaya, wisata komersial, dan wisata sosial. Pada tahap kedua, dengan menentukan responden yang
dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria populasi penelitian. Data dalam
penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh langsung dari objek penelitian yaitu hasil
pengisian kuesioner dari responden dengan menggunakan skala likert 1-5 yang dapat menjadi dasar
kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data untuk setiap konstruk. model penelitian.
Instrumen kuesioner penelitian (Tabel 1) diadopsi dari beberapa penelitian sebelumnya; city branding
diadopsi dari (Putra et al., 2019). Citra kota diadopsi dari penelitian (Stylidis, 2018), niat berkunjung
dimodifikasi dari penelitian (Dash, 2020), dan keputusan berkunjung diadopsi dari penelitian (Moore
et al., 2012). Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM-PLS dan diolah
menggunakan aplikasi SmartPLS3, kemudian ditarik kesimpulan dari hasil penelitian. SEM merupakan
metode analisis data multivariat dominan yang umum digunakan dalam penelitian pariwisata
(Bandyopadhyay & Nair, 2019).

Hasil dan Diskusi
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Profil Responden

Statistik deskriptif sebaran karakteristik demografi responden menunjukkan bahwa 280 responden, 120
(42,9%) responden laki-laki, dan 160 (57,1%) responden perempuan. Sedangkan untuk frekuensi dan
persentase usia responden, sebagian besar kategori usia responden adalah 23-28 tahun, paling
mendominasi dalam penelitian ini. Sedangkan untuk responden pada kategori tingkat pendidikan,
sebagian besar responden adalah sarjana yang mendominasi dalam penelitian ini 165 (59%) responden.
Sedangkan untuk responden pada kategori pekerjaan, sebagian besar responden adalah mahasiswa yang
mendominasi penelitian ini, 83 (30%). Sedangkan untuk responden dengan kategori pendapatan tetap,
terutama dari Rp 700.000-3.100.000 mendominasi 124 (44,28) responden dalam penelitian ini. Selain
itu, sebagian besar kegiatan bepergian mendominasi penelitian; 141 (52,85%) responden berkunjung.

Hasil

Berdasarkan hasil analisis menggunakan smartPLS dapat disimpulkan menjadi tiga bagian. Yang
pertama adalah outer model untuk memperjelas validitas dan reliabilitas. Yang kedua adalah inner
model untuk mengetahui pengaruh hubungan antar variabel. Yang ketiga adalah uji hipotesis untuk
mengetahui pengaruh masing-masing variabel. Rule of thumb untuk nilai validitas hasil tes smartPLS
minimal 0,7 (Hair et al., 2019). Hasil outer model menunjukkan bahwa nilai outer loading pada validitas
konvergen dan Composite Reliability dari seluruh instrumen penelitian menunjukkan angka di atas 0,5
(lihat Gambar 1). Oleh karena itu, penelitian (Kusumawati & Rahayu,) menunjukkan bahwa instrumen
yang digunakan sebagai variabel pengukuran adalah valid dan reliabel. Selanjutnya hasil nilai AVE
juga menunjukkan nilai diatas 0,5 sehingga dapat dikatakan ideal (Chin, 2010).

T BT
@

Gambar 1. Hasil Analisis

Hasil inner model menjelaskan nilai R-square dan Q-Square. (Hair et al., 2019) menjelaskan bahwa
nilai R2 0,75, 0,50, dan 0,25 dianggap substansial, sedang, dan lemah, nilai R2 0,90 dan lebih tinggi
biasanya menunjukkan overfitting. Berdasarkan Gambar 2 dapat dilihat bahwa nilai R-square variabel
niat berkunjung sebesar 0,556 dan keputusan berkunjung sebesar 0,555, sehingga dapat disimpulkan
bahwa niat berkunjung dan keputusan berkunjung berpengaruh sedang. .

03 Hasil perhitungan Q-square berdasarkan perhitungan tersebut diketahui bahwa Q-square memiliki
nilai 0,803 yang artinya besarnya keragaman berdasarkan data penelitian yang diperoleh dijelaskan
melalui model struktural memiliki nilai 80,3% . Sisanya 19,7% dijelaskan oleh faktor lain di luar model
penelitian yang diteliti. Oleh karena itu, berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa model
struktural dalam penelitian ini dapat dinyatakan memiliki goodness of fit yang sangat baik dan kuat (F.
Hair et al., 2014).

Selanjutnya untuk hipotesis penelitian, pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan bootstrap
smartPLS3. Hasil penelitian menunjukkan nilai hubungan antar variabel pada Tabel 1. bahwa city
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung dan kemudian keputusan
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berkunjung. Selanjutnya citra kota berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung dan
kemudian berkunjung. Terakhir, niat berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
berkunjung.

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis

Hubungan Koefisien t-Statistik nilai-p
Keputusan City 0,167 2.032 0,043
Branding untuk

Dikunjungi->
City Branding > Niat 0,268 3.303 0,001
untuk Berkunjung
Keputusan Citra Kota 0,361 3,564 0,000
untuk Dikunjungi->
Citra Kota > Niat 0,505 5.880 0,000
untuk Dikunjungi
Niat Berkunjung 0,283 3,360 0,001
->Keputusan
Berkunjung

Hasil pengujian pengaruh city branding terhadap niat berkunjung menunjukkan koefisien korelasi jalur
sebesar 0,268 dengan p-value 0,001. Dapat dikatakan bahwa city branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat berkunjung; ini membuktikan bahwa hipotesis pertama yang diajukan diterima.
Hasil pengujian pengaruh city branding terhadap keputusan berkunjung menunjukkan koefisien
korelasi jalur sebesar 0,167 dengan p-value 0,043, sehingga city branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan berkunjung; ini membuktikan bahwa hipotesis kedua yang diajukan
diterima. Citra kota berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung. Hal ini terlihat pada
korelasi jalur yang menunjukkan nilai sebesar 0,505, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
ketiga yang diajukan diterima. Demikian juga keputusan berkunjung juga menunjukkan hubungan
positif berdasarkan citra kota dengan nilai koefisien 0,361 dengan p-value 0,000. Oleh karena itu, dapat
dinyatakan bahwa hipotesis keempat diterima. Hipotesis terakhir juga membuktikan bahwa niat
berkunjung berpengaruh terhadap keputusan berkunjung dengan korelasi 0,283 dan p-value 0,001.
Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
diterima.

Diskusi

City branding merupakan strategi dengan memberikan brand pada suatu kota yang berfungsi sebagai
alat untuk memperkenalkan dan mempromosikan potensi suatu daerah kepada seluruh pemangku
kepentingan, meliputi keberadaan, potensi, tempat, denyut nadi, masyarakat, dan prasyarat (Anholt,
2007). Dalam hal ini, kota Jogjakarta Indonesia telah menerapkan strategi city branding dengan baik
untuk mempengaruhi minat berkunjung. Wisatawan akan mengevaluasi merek pariwisata mana yang
akan dipilih. Merek pariwisata yang lebih kuat akan menghasilkan minat berkunjung yang lebih tinggi
(H. bumm Kim & Lee, 2015). Hal ini mengikuti penelitian (Sahin & Baloglu, 2014) yang menyatakan
bahwa city branding dengan menggunakan iklan bertujuan sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk
memberikan pemahaman dan mendapatkan hasil berupa minat wisatawan untuk berkunjung. Penelitian
(Kim et al., 2009) menyatakan bahwa iklan pariwisata melalui pembentukan city branding dapat
mempengaruhi minat berkunjung wisatawan; selain itu wisatawan yang sudah pernah berkunjung di
edukasi untuk memberikan informasi tentang wisata yang ada dan meningkatkan minat wisatawan baru.
Berdasarkan pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa strategi city branding yang baik dapat
memberikan informasi kepada wisatawan dan akan membangkitkan minat untuk melakukan kunjungan.
City branding merupakan variabel yang dapat menjadi stimulus bagi pengunjung dan calon pengunjung
untuk memiliki niat berkunjung. City branding yang baik akan memberikan informasi sebagai stimulus
bagi pengunjung dan pada akhirnya membangkitkan minat untuk berkunjung. Berdasarkan TRA, city
branding terbukti menjadi kepercayaan konsumen yang menghasilkan suatu sikap, yaitu niat untuk
berkunjung. Setelah konsumen merasa yakin dan yakin dengan pilihannya untuk berkunjung, mereka
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memutuskan untuk datang berkunjung, akibat dari perilaku. Penelitian mengungkapkan (Batu, 2019)
bahwa menciptakan merek penting dalam menentukan hasil perilaku, terutama di era digital. Mengenai
keputusan berkunjung, (Drugau-Constantin, 2019) membuktikan bahwa pendekatan neuromarketing
dengan memahami perilaku konsumen secara detail dapat menciptakan peluang dalam pengambilan
keputusan .

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa citra kota dalam pariwisata diasumsikan sama dengan citra
merek. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa citra kota berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat berkunjung dengan nilai koefisien korelasi jalur sebesar 0,505 dengan p-value
sebesar 0,000, sehingga dapat dikatakan citra kota berpengaruh terhadap niat . untuk mengunjungi
secara langsung. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa citra kota berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung dengan koefisien korelasi jalur sebesar 0,361
dengan p-value sebesar 0,000. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Qu et al., 2011) yang
menyatakan bahwa citra kota secara langsung mempengaruhi minat berkunjung. Citra Destinasi
diasumsikan sama dengan citra kota, yang secara langsung mempengaruhi keputusan untuk berkunjung
dan merupakan kesediaan untuk merekomendasikan destinasi wisata kepada orang lain. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh (Wang et al., 2012) menyatakan bahwa citra kota afektif merupakan prediktor
minat berkunjung dibandingkan citra kota kognitif, dan citra kota berpengaruh langsung dan signifikan.
pada minat berkunjung. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Hassen & Giovanardi, 2018), yang
menyatakan bahwa citra kota yang memiliki reputasi baik didasarkan pada intervensi pemerintah dalam
mengatur strategi dan kebijakan di kota tersebut sehingga pada akhirnya penerapan strategi yang telah
dibuat akan membuat pengunjung mengambil keputusan untuk berkunjung. Citra yang positif akan
meningkatkan niat berperilaku dan menghasilkan suatu keputusan (Pujiastuti et al., 2017). Temuan ini
sama dengan hasil penelitian ini menggunakan indikator citra kognitif dan afektif. Selain itu, (Cohen,
2021) mengungkapkan bahwa smart city yang baik juga dapat meningkatkan kedaulatan kota untuk
menarik perhatian wisatawan. Citra kota TRA terbukti menjadi kepercayaan konsumen yang
menghasilkan suatu sikap yaitu keputusan untuk berkunjung. Setelah konsumen merasa yakin dan yakin
dengan pilihannya untuk berkunjung, mereka memutuskan untuk datang berkunjung, akibat dari
perilaku. Citra kota dalam kondisi yang baik akan menimbulkan stimulus bagi pengunjung dan pada
akhirnya akan mengarah pada keputusan untuk berkunjung.

Keputusan berkunjung dalam dunia pariwisata diasumsikan sama dengan keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa niat berkunjung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan berkunjung dengan nilai koefisien korelasi jalur sebesar 0,283 dengan p-
value sebesar 0,000. Pengunjung yang memiliki evaluasi minat berkunjung yang lebih tinggi akan
menghasilkan keputusan berkunjung yang lebih tinggi; semakin individu dapat menilai minat dan
keinginannya, semakin cepat keputusan akan dibuat (Sanchez et al., 2018). Selain efek tidak langsung,
hasil analisis tidak langsung akan otomatis muncul saat kita menggunakan aplikasi SmartPLS3. Niat
berkunjung terbukti memediasi hubungan city branding dengan keputusan berkunjung dan citra kota
dengan keputusan berkunjung. Secara spesifik, city branding secara tidak langsung mempengaruhi
keputusan berkunjung melalui niat berkunjung dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,076 dengan p-
value sebesar 0,030. Citra kota secara tidak langsung mempengaruhi keputusan berkunjung melalui niat
berkunjung dengan nilai koefisien jalur 0,143 dan p-value 0,002. Berdasarkan hal tersebut dapat
dikatakan bahwa city branding dan city image dapat menarik minat perilaku untuk memutuskan
berkunjung. Proses pengambilan keputusan sangat bervariasi sehingga beberapa strategi perlu dianalisis
dan diterapkan berdasarkan beberapa faktor yang dapat dijadikan acuan untuk pengambilan keputusan
berdasarkan twist (Mirica, 2019). Metode SEM ini juga dilakukan pada penelitian sebelumnya dan
menghasilkan strategi yang sangat baik untuk mendapatkan keputusan berkunjung dengan
menggunakan strategi yang tepat dalam meningkatkan citra kota (Kim & Lee, 2015) .

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan pengaruh city branding dan citra kota terhadap niat
berkunjung kemudian pengaruhnya terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi city branding terbukti berpengaruh positif terhadap niat berkunjung sehingga dapat
mempengaruhi keputusan berkunjung. Demikian pula citra kota juga terbukti berpengaruh positif
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terhadap niat berkunjung dan pada akhirnya berdampak pada keputusan berkunjung. Niat berkunjung
juga terbukti berperan sebagai variabel mediasi antara city branding dan citra kota terhadap niat
berkunjung. Berdasarkan hasil hipotesis, citra kota terbukti memiliki pengaruh paling dominan terhadap
niat berkunjung kemudian berdampak pada keputusan berkunjung. Dalam hal ini terlihat bahwa hal
utama yang menarik perilaku untuk berkunjung adalah citra kota, meskipun strategi city branding yang
diterapkan sangat baik. Hal ini berimplikasi praktis bagi pihak manajerial bahwa pemerintah
Yogyakarta perlu membentuk citra kota yang baik dalam menerapkan strategi city branding sehingga
dapat menarik minat berkunjung yang berdampak pada keputusan berkunjung. Penelitian ini juga
memberikan kontribusi teoritis terhadap teori TRA bahwa city branding dan citra kota dapat
menentukan perilaku yaitu niat untuk berkunjung, dan pada akhirnya menghasilkan perilaku yaitu
keputusan untuk berkunjung. Penelitian ini menjelaskan bahwa niat berkunjung harus berdampak pada
keputusan berkunjung, sehingga dalam hal ini strategi tentang city branding dan citra kota dalam
industri pariwisata perlu diperhatikan untuk menciptakan niat berkunjung dan dapat mengambil
keputusan untuk berkunjung. Hasil penelitian ini memperjelas penelitian (Hassen & Giovanardi, 2018)
bahwa reputasi yang baik dari suatu kota akan mendorong minat berkunjung. Program pemerintah kota
memberikan keuntungan bagi pengunjung seperti akses untuk membuka usaha atau bahkan tinggal
permanen di kota dapat mendorong minat berkunjung sehingga menghasilkan keputusan berkunjung
yang lebih tinggi.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan mengenai objek yang diteliti yaitu suatu daerah khusus
di Indonesia yang telah menerapkan city branding selama 13 tahun; beberapa daerah di Indonesia belum
menerapkan city branding. Berdasarkan hal tersebut, hasil penelitian ini tidak dapat diterapkan pada
daerah yang belum menerapkan city branding. Namun penelitian selanjutnya dapat melakukan studi
banding terkait beberapa kota yang telah menerapkan city branding dan belum memiliki karakteristik
khusus untuk menarik perhatian wisatawan. Selanjutnya terkait city branding dan city image, perlu
ditambahkan beberapa variabel moderasi pada proses pengambilan keputusan untuk berkunjung dengan
objek yang berbeda untuk memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan model penelitian
konseptual.
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