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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh city branding 

terhadap keputusan kunjungan kembali ke tempat tujuan wisata. Populasi dalam 

penelitian ini semua orang yang pernah mengunjungi objek wisata Kota Batu 

dengan jumlah yang tidak diketahui, dengan menggunakan analisis dari aturan 

Roscoe, maka ditentukan 100 sampel penelitian. Penelitian ini menggunakan 

purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode analisis regresi berganda.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai uji t secara parsial variabel 

safety, nature, shopping, transport, social bonding, city brand attitudes 

berpengaruh terhadap keputusan kunjungan kembali, hasil uji F secara simultan 

variabel clean environment, safety, nature, shopping, transport, sosial bonding, 

city brand attitudes berpengaruh terhadap keputusan kunjungan kembali, serta 

berdasarkan hasil yang dominan yaitu variabel city brand attitudes mempunyai 

pengaruh dominan terhadap keputusan kunjungan kembali. 

Kata Kunci: City branding, clean environment, safety, nature, shopping, 

transport, sosial bonding, city  brand attitudes , keputusan kunjungan kembali. 
 

 

PENDAHULUAN 

Indonesia sebagai Negara 

kepulauan memiliki banyak kekayaan 

alam yang melimpah serta budaya 

yang beraneka ragam. 

Keanekaragaman budaya dan 

kekayaan alam merupakan salah satu 

aset yang dimiliki di setiap wilayah di 

Indonesia. Melalui keanekaragaman 

budaya dan kekayaan alam yang 

dimiliki, pemerintah dapat 

mempromosikan masing-masing 

daerahnya dengan tujuan untuk 

mengenalkan potensi yang dimiliki 

daerahnya kepada masyarakat lokal 

maupun wisatawan mancanegara 

yaitu dengan menciptakan city 

branding. City Branding sebagai suatu 

konsep baru dalam membangun 

perkembangan pariwisata dan 

meningkatkan pendapatan suatu daerah. 

Indonesia sebagai Negara kepulauan 

yang memiliki potensi alam dan budaya, 

harus dapat beradaptasi dan siap untuk 

mengembangkan potensi wisatanya 

dengan konsep city branding, sehingga 

pemerintah dapat mempromosikan 

potensi pariwisatanya. 



Beberapa Kota di Indonesia 

menggunakan strategy city branding 

untuk mempromosikan potensi 

pariwisata yang dimiliki agar mampu 

bersaing dengan daerah lain untuk 

memperkenalkan destinasi apa saja 

yang ada di kota tersebut dan juga 

untuk memajukan pariwisata dan 

menambah pendapatan daerah mereka. 

Ada beberapa kerangka teoritis yang 

digunakan dalam menganalisis city 

branding. Merrilees, et al (2009) yang 

terdiri dari lingkungan yang bersih 

(clean environment), keamanan 

(safety), alam (nature), kendaraan 

(transport), ikatan sosial (sosial 

bonding), sikap terhadap merek kota). 

Kota Batu telah mengeluarkan 

City Branding yaitu “Shinning Batu” 

pada tanggal 31 Mei 2013.  “Shinning 

Batu” memiliki makna yang kuat 

secara filosofis yaitu menggambarkan 

bahwa Kota Batu adalah daerah yang 

nyaman, aman, tenteram, dan makmur. 

“Shinning Batu” yang kini menjadi 

slogan baru dan bermakna Batu yang 

bersinar dalam bidang pertanian, 

pariwisata dan pendidikan. Karena 

pemerintah ingin menjadikan Kota 

Batu sebagai Kota yang bersinar. 

Sebagai langkah awal Pemerintah 

nampaknya berusaha memperbaiki 

sektor – sektor yang dapat menunjang 

Kota Batu menjadi kota Pariwisata. 

Pembangunan di beberapa obyek 

wisata di wilayah Kota Batu serta 

promosi yang dilakukan Pemerintah 

Kota Batu ditingkatkan.  
 

Tabel kunjungan wisatawan ke 

Kota Batu 

Tahun Jumlah 

Wisatawan 

Peningkatan 

2010 2.084.487 - 

2011 2.547.855 22.73% 

2012 3.292.298 29.20% 

2013 3.834.121 16.46% 

Sumber: Dinas Pariwisata dan 

Kebudayaan Kota Batu, 2014 

Dinas Pariwisata dan 

Kebudayaan Kota Batu mencatat 

kunjungan wisatawan selalu 

mengalami peningkatan dari tahun 

2010 sampai dengan tahun 2013. Di 

samping itu, pariwisata merupakan 

salah satu potensi utama Kota Batu 

selain pertanian dan industri yang 

meliputi penginapan dan sarana 

akomodasi lainnya. Sektor 

lingkungan yang bersih, keamanan 

dan keterlibatan masyarakat dalam 

kegiatan membangun branding, agar 

bisa menjadi tuan rumah yang baik 

kepada wisatawan yang sedang 

berkunjung ke Kota Batu. Perlu 

diketahui para wisatawan yang datang 

di kota Batu bukan hanya wisatawan 

lokal tapi juga para wisatawan 

mancanegara.  

Dengan diterapkannya City 

branding, pemerintah optimis 

programnya berjalan dengan baik 

yaitu berbasis pada sektor wisata, 

pertanian, dan pendidikan. Sejalan 

dengan meningkatnya jumlah 

wisatawan dan status sebagai tujuan 

wisata internasional, dunia pariwisata 

di Kota Batu akan berkembang 

dengan lebih baik. Sejalan dengan 

meningkatnya jumlah wisatawan dan 

status sebagai tujuan wisata 

internasional, dunia pariwisata di 

Kota Batu akan berkembang dengan 

lebih baik.Wisatawan yang telah 

melakukan kunjungan dan merasa 

puas akan memiliki keinginan untuk 

berkunjung kembali ke suatu destinasi.  
 

TINJAUAN PUSTAKA 

City branding  

Pemasaran City Branding adalah 

sebuah proses yang dapat digunakan 

untuk mencapai berbagai tujuan yang 

ditetapkan oleh kota (Anholt, 

2007:88). Melihat city branding 



dalam konteks komunikasi dari citra 

suatu Kota melalui tahapan 

komunikasi yaitu primer, sekunder 

dan tersier Kavaratzis (2004:66-69). 

 

Keputusan Berkunjung kembali 

 Dalam dunia pariwisata 

keputusan pembelian kembali 

diasumsikan sebagai keputusan 

kunjungan kembali.  

 

Minat pembelian Ulang  

 Menurut Ahmed, Shankat, 

et.al 2011) minat pembelian ulang 

konsumen merupakan sumber dari 

pengurangan biaya-biaya dan rata-rata 

dari pertumbuhan dalam pangsa pasar. 

 

Model Hipotesis 

 

 Sehubungan dengan teori yang 

diuraikan, maka dapat dikemukakan 

mengenai model hipotesis berikut: 

Gambar 1 
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Hipotesis 

   

 Hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian yaitu sebagai berikut: 

 

H1: clean environment, safety 

nature, shopping, transport, social 

bonding, city brand attitudes 

berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan kunjungan kembali ke 

tempat tujuan wisata pada wisatawan 

Kota Batu. 

H2: clean environment, safety 

nature, shopping, transport, social 

bonding, city brand attitudes 

berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan kunjungan kembali ke 

tempat tujuan wisata pada wisatawan 

Kota Batu. 

 

METODE PENELITIAN 

 Jenis penelitian ini adalah 

penelitian explanatory research, 

peneliti memilih jenis penelitian ini 

karena ingin mengetahui atau 

memperjelas pengaruh kausal (sebab 

akibat) antara variabel city branding 

dan keputusan kunjungan kembali. 

Adapun dalam penelitian ini yang 

menjadi populasi adalah semua orang 

yang pernah mengunjungi objek 

wisata di Kota Batu dengan jumlah 

yang tidak diketahui. Berdasarkan 

kriteria yang ditetapkan maka peneliti 

mengambil sampel sejumlah 100 

responden. Hasil tersebut diperoleh 

dengan mengalikan jumlah variabel, 

yaitu jumlah variabel 8 dikalikan 

dengan 10, sehinga jumlah sampel 

penelitian yaitu sebanyak 80 

responden dan selanjutnya ditentukan 

atau dilakukan pembulatan menjadi 

100 responden. Pada penelitian ini 

pengambilan sampel dilakukan 

dengan metode nonprobability 

sampling, adalah teknik pengambilan 

Keputusan 

kunjungan 

kembali 

 

 

 

 

 

 

 



sampel yang tidak memberi peluang 

atau kesempatan sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk 

dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2010). Metode nonprobability 

sampling yang digunakan pada 

penelitian ini adalah Purposive 

sampling. Dalam penelitian ilmiah 

terdapat beberapa teknik 

pengumpulan data beserta masing-

masing perangkat pengumpul data. 

Dalam penelitian ini teknik 

pengumpul yang dipergunakan adalah 

1) kuesioner dan 2)survey literatur. 

 Metode analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode analisis regresi berganda. 

Regresi berganda seringkali 

digunakan untuk mengestimasi atau 

memprediksi rata-rata populasi atau 

nilai rata-rata variabel dependen 

berdasarkan nilai variabel yang 

diketahui Gujarati dalam Ghozali 

(2012:95). Dalam penelitian ini, 

variabel independen yang digunakan 

adalah keputusan kunjungan kembali. 

 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN. 

 Dalam bagian ini disajikan 

hasil statistik mengenai pengaruh 

clean environment, safety, nature, 

shopping, transport, sosial bonding, 

city brand attitudes terhadap 

keputusan kunjungan kembali, 

dengan hasil penelitian yang telah 

diolah computer melalui program 

SPSS dengan analisis regresi linier 

berganda secara parsial dan simultan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2 

Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi 

Berganda 

Pengaruh city branding terhadap 

keputusan kunjungan kembali ke 

tempat tujuan wisata 
 

Model Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

Beta 

1 

(Constant)  -1.210 .229 

X1 .003 .054 .957 

X2 .143 2.084 .040 

X3 .163 2.195 .031 

X4 .162 2.060 .042 

X5 .118 1.991 .049 

X6 .251 2.998 .003 

X7 .275 3.574 .001 

Sumber : data primer diolah 

Berdasarkan hasil analisis 

regresi, maka dapat dirumuskan suatu 

persamaan regresi berganda sebagai 

berikut: 
Y = 0,003 X1 + 0,143 X2 + 0,163 X3 + 0,162 

X4 + 0,118 X5 + 0,251 X6 + 0,275 X7  

 Dari persamaan garis regresi 

linier berganda, maka dapat diartikan 

bahwa: 

b1  = Koefisien regresi variabel clean 

environment (X1) sebesar 0,003 

memiliki tanda positif namun 

tidak signifikan. Artinya jika 

clean environment (X1) 

ditingkatkan , maka keputusan 

kunjungan kembali (Y) akan 

meningkat secara tidak nyata. 

b2 =  Koefisien regresi variabel safety 

(X2) sebesar 0,143 memiliki 

tanda positif yang menunjukkan 

bahwa variabel ini berpengaruh 

terhadap keputusan kunjungan 

kembali (Y) dan memiliki 

hubungan yang searah. Apabila 

terjadi peningkatan pada 

variabel safety (X2) maka akan 

terjadi peningkatan pada 



keputusan kunjungan kembali 

(Y). 

b3=   Koefisien regresi variabel nature 

(X3) sebesar 0,163 memiliki 

tanda positif yang menunjukkan 

bahwa variabel ini berpengaruh 

terhadap keputusan kunjungan 

kembali (Y) dan memiliki 

hubungan yang searah. Apabila 

terjadi peningkatan pada 

variabel nature (X3) maka akan 

terjadi peningkatan pada 

keputusan kunjungan kembali 

(Y). 

b4=   Koefisienregresi variabel 

shopping (X4) sebesar 0,162 

memiliki tanda positif yang 

menunjukkan bahwa variabel ini 

berpengaruh terhadap keputusan 

kunjungan kembali (Y) dan 

memiliki hubungan yang searah. 

Apabila terjadi peningkatan pada 

variabel shopping (X4) maka 

akan terjadi peningkatan pada 

keputusan kunjungan kembali(Y). 

b5= Koefisien regresi variabel 

transport (X5) sebesar 0,118 

memiliki tanda positif yang 

menunjukkan bahwa variabel ini 

berpengaruh terhadap keputusan 

kunjungan kembali (Y) dan 

memiliki hubungan yang searah. 

Apabila terjadi peningkatan pada 

variabel stransport (X5) maka 

akan terjadi peningkatan pada 

keputusan kunjungan kembali 

(Y). 

b6= Koefisien regresi variabel sosial 

bonding (X6) sebesar 0,251 

memiliki tanda positif yang 

menunjukkan bahwa variabel ini 

berpengaruh terhadap keputusan 

kunjungan kembali (Y) dan 

memiliki hubungan yang searah. 

Apabila terjadi peningkatan pada 

variabel sosial bonding (X6) 

maka akan terjadi peningkatan 

pada keputusan kunjungan 

kembali (Y). 

b7=Koefisien regresi variabel city 

brand attitudes (X7) sebesar 

0,275 memiliki tanda positif 

yang menunjukkan bahwa 

variabel ini berpengaruh 

terhadap keputusan kunjungan 

kembali(Y) dan memiliki 

hubungan yang searah. Apabila 

terjadi peningkatan pada 

variabel city brand attitudes (X7) 

maka akan terjadi peningkatan 

pada keputusan kunjungan 

kembali (Y). 

Dari hasil perhitungan analisis 

regresi berganda yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa kemampuan 

model dalam menjelaskan pengaruh 

variabel independent terhadap 

variabel dependent adalah besar, hal 

tersebut dapat dilihat pada nilai Adj. 

R. Square (R
2
) yaitu sebesar 0,738. 

Dengan demikian berarti bahwa 

model regresi yang digunakan mampu 

menjelaskan pengaruh variabel dari 

city branding dan keputusan 

kunjungan kembali sebesar 73,8% 

sedangkan sisanya sebesar 26,2% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar 

dari variabel bebas tersebut. 

Berdasarkan hasil analisis regresi 

linier berganda dari masing-masing 

variabel city branding dan keputusan 

kunjungan kembali, menunjukkan 

bahwa adanya korelasi berganda (R
2
) 

sebesar 0,757. Angka tersebut 

menunjukkan adanya hubungan yang 

kuat antara variabel bebas terhadap 

variabel terikat. 

Tabel 3 

Hasil Adjusted R Square 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .870a .757 .738 .31474 

a. Predictors: (Constant), X7, X1, X5, X3, X2, X4, X6 

b. Dependent Variable: Y 



 

Hasil pengujian Hipotesis 

 Berdasarkan hasil analisis 

maka hasil uji F dan t dapat disajikan 

pada Tabel 4 dan 5 

 

Tabel 4 

Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regressi

on 
28.330 7 4.047 40.856 .000b 

Residual 9.113 92 .099   

Total 37.443 99    
a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X7, X1, X5, X3, X2, X4, X6 

Sumber: Data primer diolah 

 Dari hasil analisis regresi 

berganda dengan menggunakan Df1: 7 

dan Df2: 92 pada alpha sebesar 5% 

diperoleh F tabel sebesar 2,11 

sedangkan F hitungnya diperoleh 

sebesar 40,856 sehingga dari 

perhitungan di atas dapat diketahui 

bahwa Fhitung > Ftabel, sehingga H1 

diterima, artinya terdapat terdapat 

pengaruh yang simultan antara 

vaiabel city branding terhadap 

variabel keputusan kunjungan 

kembali (Y). 

Tabel 5 

Hasil Uji t 

 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standar
dized 

Coeffici

ents 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolera

nce 

VIF 

1 

(Const

ant) 
-.391 .323 

 -

1.210 
.229 

  

X1 .003 .061 .003 .054 .957 .861 1.161 

X2 .125 .060 .143 2.084 .040 .561 1.782 

X3 .156 .071 .163 2.195 .031 .481 2.081 

X4 .166 .081 .162 2.060 .042 .427 2.342 

X5 .114 .057 .118 1.991 .049 .753 1.328 

X6 .264 .088 .251 2.998 .003 .379 2.639 

X7 .288 .081 .275 3.574 .001 .448 2.234 

a. Dependent Variable: Y 

 

 Hasil uji t menunjukkan 

bahwa 
 

t hitung > t tabel, sehingga sehingga 

H2 diterima, maka dapat dikatakan 

bahwa secara parsial variabel safety, 

nature, shopping, transport, sosial 

bonding, city brand attitudes.  

 

 

Uji Dominan 

 Adapun untuk mengetahui 

besarnya pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat maka dapat 

diketahui dari hasil perbandingan 

koefisien regresi masing-masing 

variabel. Dengan menggunakan 

standardized Coeficient Beta mampu 

mengeleminasi perbedaan unit ukuran 

pada variabel independent (bebas) 

yang terdiri dari variabel clean 

environment, safety, nature, shopping, 

transport, social bonding, city brand 

attitudes. 

Tabel 6 

Tabel standardized Coeficient Beta 
 

Variabel Standardized 

Coeficient Beta 
Clean environment 0,003 

Safety 0,143 

Nature  

 

0,163 

Shopping  0,162 

Transport  0,118 

Sosial bonding 0,251 

City brand 

attitudes 

0,275 

Sumber:  Data primer diolah 

 

Berdasarkan hasil koefisien 

regresi (b) masing variabel, city brand 

attitudes mempunyai pengaruh dominan 

terhadap keputusan kunjungan kembali. 

hal tersebut  dikarenakan koefisien 

regresi (standardized Coeficients Beta) 

pada variabel tersebut mempunyai nilai 

terbesar. 

 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

 Pemerintah Kota Batu perlu 

memperhatikan hal-hal untuk 



meningkatkan keinginan wisatawan 

untuk berkunjung kembali 

1. Clean environment : dengan 

lingkungan yang bersih akan 

membuat wisatawan merasa 

lebih nyaman , dengan 

lingkungan yang yang bersih 

wisatawan akan mempunyai 

keinginan untuk berkunjung 

kembali. Pemerintah Kota 

Batu bekerja sama dengan 

dinas kebersihan untuk 

meningkatkan kebersihan dan 

keindahan Kota Batu. 

2. Safety : untuk meningkatkan 

keamanan Kota Batu, 

Pemerintah perlu membangun 

pos keamanan di setiap tempat 

wisata Kota Batu. Pemerintah 

juga perlu bekerja sama 

dengan satpol pp untuk 

menciptakan lingkungan Kota 

yang kondusif.  

3. Nature : pemerintah perlu 

mempromosikan tempat 

wisata dengan cara membuat 

website dan berpromosi 

melalui media sosial terutama 

tempat wisata yang berpotensi 

untuk dikembangkan. 

4. Shopping : pemerintah perlu 

membuat pasar wisata sebagai 

tujuan wisata belanja, 

pemerintah juga perlu 

menambah pusat perbelanjaan 

untuk menunjang kebutuhan 

wisata belanja pengunjung. 

5. Transport : pemerintah perlu 

menambah armada angkutan 

umum untuk menunjang 

kebutuhan transportasi 

wisatawan. Pemerintah juga 

perlu memperhatikan lalu 

lintas dan menambah jalur 

alternatif Kota Batu agar tidak 

macet.  

6. Sosial bonding : pemerintah 

perlu melakukan gathering 

untuk memberikan 

penyuluhan dengan warga 

diberbagai sub daerah di Kota 

Batu agar wisatawan nyaman 

dalam berkunjung ke Kota 

Batu. sikap keramahan warga 

Kota Batu akan membuat 

wisatawan merasa nyaman, 

sehingga wisatawan memiliki 

ikatan yang kuat dengan Kota 

Batu. 

7. City brand attitudes : 

pemerintah perlu 

meningkatkan komunikasi 

kepada masyarakat, agar 

masyarakat bersikap 

kooperatif dalam mendukung 

pariwisata Kota Batu agar 

terjadi suasana yang nyaman 

dan kondusif. Suasana yang 

nyaman dan kondusif tersebut 

menjadi salah satu faktor 

pembentuk city brand 

atttitudes.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kesimpulan  

 Dari hasil penelitian ini dapat 

disimpulkan, yaitu: 

1. Pengaruh secara simultan 

(bersama-sama) tiap variabel 

bebas terhadap Keputusan 

kunjungan dilakukan dengan 

pengujian F-test. Dari hasil 

analisis regresi linier berganda 

diperoleh variabel bebas 

mempunyai pengaruh yang 

signifikan secara simultan 

terhadap Keputusan kunjungan 

kembali. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa pengujian 

terhadap hipotesis yang 

menyatakan bahwa adanya 

pengaruh secara bersama-sama 

(simultan) variabel bebas terhadap 

variabel Keputusan kunjungan 

kembali dapat diterima.  



2. Untuk mengetahui pengaruh 

secara individu (parsial) variabel 

bebas clean environment, Safety , 

nature, Shopping, Transport, 

Social bonding, City brand 

attitudes terhadap Keputusan 

kunjungan kembali dilakukan 

dengan pengujian t-test. 

Berdasarkan pada hasil uji 

didapatkan bahwa terdapat enam 

variabel yang mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap 

Keputusan kunjungan kembali 

yaitu Safety, nature, Shopping, 

Transport, Social bonding, Citi 

brand attitudes. 

3. Berdasarkan pada hasil uji t 

didapatkan bahwa variabel City 

brand attitudes mempunyai nilai t 

hitung dan koefisien beta yang 

paling besar. Sehingga variabel 

City brand attitudes mempunyai 

pengaruh yang paling kuat 

dibandingkan dengan variabel 

yang lainnya maka variabel City 

brand attitudes mempunyai 

pengaruh yang dominan terhadap 

Keputusan kunjungan kembali. 

 

Saran 

 Saran-saran yang dapat 

disampaikan kepada perusahaan dan 

pihak-pihak lain. Adapun saran yang 

diberikan  
 

1. Diharapkan pihak Kota Batu 

dapat mempertahankan serta 

meningkatkan pelayanan terhadap 

City brand attitudes, karena 

variabel City brand attitudes 

mempunyai pengaruh yang 

dominan dalam mempengaruhi 

Keputusan kunjungan kembali, 

diantaranya yaitu dengan 

dorongan dari masyarakat Kota 

Batu sehingga Keputusan 

kunjungan kembali akan 

meningkat.  

2. Mengingat variabel bebas dalam 

penelitian ini merupakan hal yang 

sangat penting dalam 

mempengaruhi Keputusan 

kunjungan kembali diharapkan 

hasil penelitian ini dapat dipakai 

sebagai acuan bagi peneliti 

selanjutnya untuk 

mengembangkan penelitian ini 

dengan mempertimbangkan 

variabel-variabel lain yang 

merupakan variabel lain diluar 

variabel yang sudah masuk dalam 

penelitian ini. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, agar 

dapat melibatkan lebih banyak 

responden sehingga data yang 

diperoleh banyak dan akurat. 

4. Penelitian selanjutnya dapat 

dilaksanakan dengan 

menggunakan objek penelitian 

lain yang lebih luas untuk 

mendapatkan hasil yang lebih 

umum terhadap faktor-faktor yang 

dianggap mempengaruhi 

keputusan untuk berkunjung 

kembali. 
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