
 

Vol. 2, No. 2, Tahun 2020 

 
241 ISSN: 2655-965X 

 Jurnal ALTASIA      

Analisa City Branding Banyuwangi Terhadap Keputusan 

Berkunjung Wisatawan Lokal 
 

Genoveva 
1
, Mustika Indah Fitriana

2
 

1 
President University, genoveva@president.ac.id 

2 
President University, moesmoestika@gmail.com 

 

ABSTRAK 

Sebagai kota dengan even terbanyak di Indonesia yaitu mencapai 72 even di tahun 2017, belum 

membuat kota Banyuwangi dikenal oleh masyarakat Indonesia, sehingga wisatawan lokal belum 

banyak yang menjadikan Banyuwangi sebagai salah satu destinasi wisata unggulan. Tujuan penelitian 

ini untuk menganalisis apakah atraksi, budaya, infrastruktur dan peluang investasi berpengaruh 

terhadap keputusan berkunjung ke kota Banyuwangi sebagai destinasi wisata. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah metode survei dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan 

data. Kuesioner disebarkan dengan menggunakan  purposive sampling dan  memperoleh 355 

responden, data kemudian diolah dengan menggunakan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara parsial atraksi, budaya, infrastruktur dan peluang investasi berpengaruh terhadap keputusan 

berkunjung ke kota Banyuwangi sebagai destinasi wisata. Variabel yang memiliki pengaruh paling 

besar adalah budaya, sehingga pemerintah kota Banyuwangi dapat memasukkan unsur-unsur budaya 

sebagai bagian dari even yang diadakan dalam promosi wisata. Novelti dalam penelitian ini adalah 

keputusan berwisata berdasarkan city branding dengan  keputusan investasi sebagai variabel yang 

mendukung pariwisata Banyuwangi, karena tempat yang menjadi tujuan wisata perekonomiannya 

akan berkembang karena wisatawan akan membelanjakan uangnya untuk hotel, makan, membeli 

souvenir dan membayar tiket masuk untuk tempat dan atraksi wisata. Dapat disimpulkan bahwa kota 

Banyuwangi dapat menjadi salah satu peluang investasi bagi investor selain sebagai tempat wisata. 

Kata Kunci : atraksi, budaya, infrastruktur, peluang investasi, citra kota 

 

 

ABSTRACT 

As the city with the most events in Indonesia, which reached 72 events in 2017, Banyuwangi has not 

been known by the people of Indonesia, therefore not many local tourists choose Banyuwangi as one 

of the favourite tourist destinations. The purpose of this study was to analyze whether attractions, 

culture, infrastructure and investment opportunities influence the decision to visit the city of 

Banyuwangi as a tourist destination. The method used in this study is a survey method using a 

questionnaire as a data collection tool. The questionnaire was distributed using purposive sampling 

and obtained 355 respondents, the data was then processed using SPSS. The results showed that 

partially attractions, culture, infrastructure and investment opportunities affect the decision to visit the 

city of Banyuwangi as a tourist destination. The variable that has the most influence is culture, thus 

the government of  Banyuwangi can include cultural elements as part of events held in tourism 

promotion. The novelty in this research isdecision to travel basedon the city branding with invesment 

decision as the variable that support Banyuwangi tourism, because a place that becomes a destination 

for its economy will develop because tourists will spend their money on hotels, eating, buying 

souvenirs and paying entrance fees for tourist attractions. It can be concluded that the city of 

Banyuwangi can be one of the investment opportunities for investors in addition to being a tourist 

destination. 

Keywords: atraction, culture, infrastucture, investment opportunities, city branding 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata menjadi prioritas nasional dalam 

RPJM  (Rencana Pembangunan Jangka 

Menengah Nasional, 2015) Pembangunan 

pariwisata bertajuk ‘Wonderful Indonesia” 

merupakan 5 (lima) dari salah satu sektor 

prioritas pembangunan 2017, yang terdiri dari 

Pangan, Maritim, Pariwisata, Kawasan Industri 

dan Kawasan Ekonomi Khusus (KEK). Ini 

terlihat dari kontribusi yang disumbangkan dari 

sektor pariwisata terhadap PDB nasional (Produk 

Domestik Bruto) sebesar 10 %, juga menjadi 

peringkat ke-2 penyumbang devisa nasional dan 

menjadi penyumbang lapangan kerja sebesar 

8,4% secara nasional. Sehingga sektor pariwisata 

menjadi hal yang strategis dalam media integrasi 

untuk ditetapkan dalam leading pembangunan 

yang dapat menggerakan salah satu 

perekonomian bangsa (M, 2017). 

Menteri pariwisata Arif Yahya menetapkan 10 

tempat yang memiliki keunggulan wisata, salah 

satunya adanya Banyuwangi. Agar dapat menjadi 

destinasi utama dan citra baru diperlukan unsur-

unsur tertentu. Unsur-unsur tersebut ialah unsur 3 

A (Atraksi, Aksesibilitas, dan Amenitas) yang 

memudahkan wisatawan apabila berkunjung ke 

masing-masing destinasi, untuk menikmati 

fasilitas, sarana akomodasi, ataupun daya tarik 

unggulan yang berada di daerah tersebut 

(Setiawan, 2015). 

Banyuwangi memakai slogan “Majestic 

Banyuwangi” sebagai branding untuk 

meningkatkan pariwisata. Kota Banyuwangi 

melakukan berbagai upaya dalam meningkatkan 

citranya sebagai kota pariwisata, salah satunya 

adalah dengan mengadakan berbagai even, 

sehingga Banyuwangi adalah kota yang 

terbanyak melakukan even dalam 

mempromosikan pariwisatanya, misalnya pada 

tahun 2015 sebanyak 36 even, tahun 2016 

meningkat menjadi 56 even dan di tahun 2017 

bahkan menjadi 72 even. Walaupun memiliki 

banyak even dan telah mempromosikan 

wisatanya dengan gencar, Banyuwangi belum 

banyak dikenal oleh wisatawan lokal. Berikut 

adalah hasil pra-survei yang dilakukan secara 

acak terhadap 100 responden (lihat tabel 1) : 

 

Tabel 1 : Pra-Survei 

 

Pertanyaan Ya Tidak 

Apakah anda mengenal kota 

Banyuwangi ? 

75% 25% 

Apakah anda pernah ber-

kunjung ke Banyuwangi ? 

34% 66% 

Apakah anda berkunjung 

untuk tujuan wisata? 

33% 67% 

Apakah anda mengenal slogan 

“Majestic Banyuwangi?” 

35% 65% 

Bagi yang belum pernah 

berkunjung : “apakah anda 

tertarik berwisata ke 

Banyuwangi ?” 

96% 4% 

Sumber : (Kuisioner, 2019) 

 

Berdasarkan data pra-survei pada table 1 dapat 

disimpulkan bahwa tingkat pengenalan responden 

terhadap Banyuwangi cukup tinggi yaitu 75% 

tetapi responden yang pernah berkunjung hanya 

34%. Bagi responden yang pernah berkunjung ke 

Banyuwangi untuk tujuan wisata masih rendah 

yaitu hanya 33% dan pengetahuan mereka 

terhadap slogan Banyuwangi juga rendah yaitu 

35%. Secara potensi wisata 96% ingin 

berkunjung ke Banyuwangi. 

Even yang sangat banyak dan promosi yang 

gencar belum membuat kota Banyuwangi dikenal 

dan dikunjungi oleh wisatawan lokal. 

Berdasarkan permasalahan diatas, agar kota 

Banyuwangi dapat menjadi destinasi yang 

dikenal dan dikunjungi, maka diperlukan unsur-

unsur yang mendukung kota tersebut,  yaitu 

atraksi, budaya, infrastruktur (Setiawan, 2015) 

dan peluang bisnis (Genoveva & Handoko, 

2018). 

Berdasarkan permasalahan tersebut, maka tujuan 

yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah 

untuk memahami dan menggambarkan 

komponen-komponen yang membentuk citra kota 

Banyuwangi agar dapat menjadi destinasi pilihan, 

yaitu : 

1. Untuk menganalisis pengaruh atraksi terhadap 

citra kota Banyuwangi dalam meningkatkan 

destinasi.  

2. Untuk menganalisis pengaruh budaya terhadap 

citra kota Banyuwangi dalam meningkatkan 

destinasi. 

3. Untuk menganalisis pengaruh infrastruktur 

terhadap citra kota Banyuwangi dalam 

meningkatkan destinasi. 

4. Untuk menganalisis pengaruh peluang bisnis 

terhadap citra kota Banyuwangi dalam 

meningkatkan destinasi. 

5. Untuk menganalisis pengaruh atraksi, budaya, 

infrastruktur dan peluang bisnis terhadap citra 

kota Banyuwangi dalam meningkatkan destinasi. 
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6.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

1. Citra Kota  

Citra kota  adalah suatu set dalam atribut merek 

yang dapat diartikan sebagai kota yang memiliki 

suatu ukuran untuk membentuk hal dasar agar 

dapat menghasilkan respon atau tanggapan positif 

dari banyaknya target yang dituju seperti 

masyarakat secara luas (Ivani, 2015). Anholt 

dalam (Moilanen & Rainisto, 2009) 

mendefinisikan citra kota sebagai manajemen 

inovasi yang strategis dalam koordinasi ekonomi, 

kultural, komersial, peraturan pemerintah, dan 

sosial. 

Citra kota juga dapat diartikan sebagai salah satu 

praktik yang dilakukan di dunia pemasaran 

dengan konteks yang berbeda dalam 

pembangunan ekonomi sebuah kota (Yananda, 

2014). Menurut (Anholt, 2007) citra kota adalah 

sebuah destinasi melalui terobosan manajemen 

dalam berbagai bidang, termasuk ekonomi, 

sosial, kultural, komersial dan peraturan 

pemerintah.  Sementara (Kavaratzis, 2005) 

mendefinisikan city branding serupa dengan 

merek perusahaan, dalam hal ini memerlukan 

perhatian dan ketertarikan dari pemangku 

kepentingan dari berbagai pihak dengan 

memperhatikan kompleksitas, multidisiplin, 

tanggung jawab sosial dan pembangunan jangka 

panjang. 

 

2. Atraksi 

Atraksi dalam penelitian ini adalah atraksi 

untuk turis atau yang bisa disebut atraksi 

pariwisata sebagai fitur tujuan tertentu 

(seperti iklim, fitur lansekap, kegiatan, 

pertunjukkan dan sebagainya)  yang memiliki 

kemampuan untuk menarik pengunjung. 

Dapat dikatakan bahwa atraksi pariwisata 

merupakan manifestasi fisik sehingga 

memiliki kemampuan dan manfaat individu 

(Kresic & Prebezac, 2011).  

(Hu & Ritchie, 1993) mendefinisikan atraksi 

adalah suatu daya tarik yang dirasakan oleh 

individu dan diyakini memiliki kemampuan  

memenuhi kebutuhan khusus liburan 

wisatawan. Hal yang senada dikemukan oleh 

(Zhang & Wu, 2017) tentang atraksi 

pariwisata, bahwa tanpa atraksi wisata tidak 

akan ada pariwisata dan (Lew, 1987) 

menambahkan yang sebaliknya juga berlaku, 

yaitu tanpa Wisata tidak akan ada atraksi 

wisata.  

Sehingga dapat disimpulkan atraksi wisata 

adalah semua elemen dari tujuan wisatawan, 

termasuk tempat tinggal, karakteristik 

geografis dan iklim serta kegiatan dimana 

wisatawan dapat berpartisipasi dalam 

pengalaman yang akan mereka ingat.  

  
3. Budaya  

(Koentjaraningrat, 2000) mendefinisikan 

budaya berasal dari bahasa sansakerta 

”buddhayah”, yaitu bentuk jamak dari buddhi 

yang berarti budi atau akal, berupa cipta, 

karsa dan rasa, sedangkan kebudayaan adalah 

hasil dari cipta, karsa dan rasa. Sementara 

(Liliweri, 2003) mengatakan bahwa budaya 

adalah pandangan hidup sekelompok orang 

dalam bentuk perilaku, kepercayaan, nilai 

dan simbol-simbol yang mereka terima tanpa 

sadar yang semuanya diwariskan dari 

generasi sebelumnya melalui proses 

komunikasi. 

(Liliweri, 2003) kemudian mendefinisikan 

kebudayaan sebagai susunan dari kategori 

yang memiliki gejala umum yang mencakup 

ilmu pengetahuan, teknologi, kepercayaan, 

hukum, estetika, rekresional dan kebiasaan 

yang didapatkan manusia sebagai anggota 

masyarakat. 

(Hawkins, 2012) menyimpulkan bahwa 

budaya adalah suatu kompleks yang meliputi 

pengetahuan, keyakinan, seni, moral, adat-

istiadat serta kemampuan dan kebiasaan lain 

yang dimiliki manusia sebagai bagian 

masyarakat. Sementara Linton dalam 

(Ihromi, 2006) mengatakan kebudayaan 

menunjuk kepada berbagai aspek kehidupan 

meliputi cara-cara berperilaku, kepercayaan-

kepercayaan dan sikap-sikap, dan juga hasil 

dari kegiatan manusia yang khas dalam suatu 

kelompok tertentu. 
 

4. Infrakstruktur 

Infrastruktur merupakan merupakan sebuah 

kemudahan dan juga layanan terkait hal yang 

dapat merugikan atau membuat keberhasilan 

sebuah kota atau wisata agar tetap menjadi 

kompetitif. (Kandampully & Sparks, 2001). 
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(Mill, 2000) menyatakan infrastruktur adalah 

tempat wisata yang didukung dengan fasilitas 

yang layak, yang merupakan suatu keharusan 

sebuah tempat atau kota tersebut. Hal ini 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan para 

wisatawan yang melakukan perjalanan 

wisata. Komponen dari fasilitas perjalanan 

terdiri dari fasilitas akomodasi, fasilitas 

makanan-minuman, juga unsur alat 

transportasi, serta fasilitas yang lainnya atau 

fasilitas umum yang sesuai dengan 

kebutuhan perjalanan. 

Infrastuktur menurut (Mill, 2000) terdiri dari 

: 

1. Akomodasi, yaitu penginapan yang membuat 

wisatawan tinggal lebih lama. 

2. Tempat makan dan minum, makanan khas di 

suatu daerah dapat menjadi daya tarik bagi 

wisatawan.  

3. Faislitas umum di lokasi wisata, seperti 

tempat parkir, toilet, tempat ibadah dan 

tempat duduk atau beristirahat. 

 
5.  Peluang Bisnis 

(Bardgett, 2000) mengungkapkan bahwa 

pembangunan dan hubungan pariwisata telah 

menciptaan lapangan kerja. Pengembangan 

pariwisata membuka peluang kerja di sektor 

perhotelan, rumah makan, biro perjalanan, 

dan berbagai tempat rekreasi.  Keputusan 

berinvestasi merupakan faktor yang sangat 

penting bagi investor, khususnya dalam 

membaca peluang bisnis (Hasnawati, 2005). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi 

peluang bisnis adalah potensi suatu kota, 

pariwisata dapat menjadi salah satu potensi 

(Genoveva & Handoko, 2018). 

Sementara (Neto, 2003) mengatakan  bahwa 

pariwisata memberi peluang kerja bagi 

masyarakat dari berbagai kualifikasi, yaitu 

mereka yang berpendidikan rendah hingga 

yang berpendidikan tinggi. Dalam hal ini 

pengembangan pariwisata membuka peluang 

kerja bagi masyarakat lokal di tiga wilayah 

tersebut. Pada saat ini mereka yang terserap 

dalam pasar tenaga kerja lebih banyak yang 

berpendidikan rendah. Lebih lanjut (Neto, 

2003) mengatakan pengembangan pariwisata 

memberi peluang kepada perempuan 

berkiprah sebagai tenaga kerja. Pada 

umumnya perempuan bisa terlibat baik 

langsung maupun tidak langsung dalam 

sektor pariwisata. Sektor pariwisata 

mendorong perempuan memberdayakan diri 

sehingga mereka bisa bekerja untuk diri 

sendiri. 
 

6. Gap Penelitian 

(Purwanti A. , 2013) menggunakan variabel 

tempat tinggal dan  pelaku bisnis dalam meneliti 

citra kota Batam. Respondennya terdiri dari 2 

kelompok yaitu penduduk dan pelaku bisnis 

dengan total 250 orang. Metode ini menggunakan 

metode kuantitatif. Sementara di penelitian 

terdahulu penulis dan rekan, yaitu Purwanti & 

Genoveva (2017) mengkaji city branding 

Surabaya dengan teori. Peneliti ini menggunakan 

metode kualitatif dan kuantitatif. (Prasetyo M. H., 

2017) mengkaji faktor-faktor apa saja yang 

mempengaruhi city branding kota Bandung. 

Variable yang menjadi uji coba dalam penelitian 

ini ialah Culture Activites, Nature, Networking, 

Social Bonding, dan Transport.  Penelitian ini 

memakai metode kuantitatif, regresi linear. 

Sementara peneliti menggunakan variable atraksi, 

budaya, infrastruktur dan peluang investasi dalam 

mengkaji citra kota Banyuwangi sebagai 

destinasi wisata. Novelti dari penelitian penulis 

adalah menganalisa keputusan berwisata 

berdasarkan city branding Banyuwangi dengan 

peluang bisnis sebagai salah satu variabel 

unggulan, karena tempat yang menjadi destinasi 

wisata perekonomiannya akan berkembang 

karena diperlukan investasi seperti  penginapan, 

tempat makan, souvenir, trasnportasi dan fasilitas 

pendukung lainnya sehingga  selain menjadi 

tempat wisata, Banyuwangi diharapkan juga akan 

menjadi tujuan investor. Selain itu jumlah 

responden yang lebih banyak yaitu 355, juga 

membuat penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sebelumnya. (Santy, 2017) menganalisis 

pengaruh Mega-Event Konferensi Asia Afrika 

2015 terhadap City brand awareness dan 

terhadap City brand image Penelitian ini 

menggunakan metode casual explanatory dan 

metode analisis menggunakan regresi dengan 

mediasi atau yang biasa disebut path analysis.  

(Ivani, 2015) meneliti apakah city branding 

berpengaruh terhadap citra kota terhadap 

keputusan berkunjung Youth Traveler ke Jakarta. 

Penelitian ini menggunakan path analysis. 

Persamaan penelitian ini dengan penulis adalah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif, 

walaupun dengan analisa yang berbeda, dimana 
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peneliti memakai regresi berganti, sementara 

kedua penulis (Santy, 2017) dan (Ivani, 2015) 

memakai SEM (Struktural Equation Model). 

Meskipun sama-sama mengkaji citra kota, tetapi 

variable peneliti dengan kedua peneliti terdahulu 

berbeda. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 

metode survei. Data dikumpulkan dengan 

kuesioner secara online dengan menggunakan 

purpose sampling yaitu mereka yang pernah 

mengunjungi kota Banyuwangi dan berdomisili 

di luar kota Banyuwangi serta berumur minimal 

17 tahun. Jumlah responden minimal yang harus 

dipenuhi adalah 5-10 kali indikator (Hair, Black, 

Babin, & Anderson, 2014) Indikator dalam 

penelitian ini adalah 40 pertanyaan, apabila dikali 

5, maka minimal responden adalah 200. Penulis 

mendapatkan 355 responden, sehingga telah 

memenuhi persayaratan.  

 

Model penelitian ini dapat digambarkan sebagai 

berikut (gambar 1), dimana terdapat 4 variabel 

bebas (atraksi, budaya, infrastruktur dan peluang 

bisnis serta 1 variabel terikat. yaitu citra kota 

sebgai tujuan destinasi.  

 

 
Gambar 1 : Model penelitian 

(Sumber : (Setiawan, 2015) dan (Genoveva & 

Handoko, 2018) 

Berdasarkan model penelitian pada gambar 1, 

maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

H1: Atraksi memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra kota Banyuwangi sebagai destinasi 

wisata. 

H2: Budaya memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra kota Banyuwangi sebagai destinasi 

wisata. 

H3: Infrastruktur memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

H4: Peluang investasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

H5: Secara simultan atraksi, budaya, infrastuktur dan 

peluang investasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Data Responden  

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 

355 orang yang memiliki profil sebagai berikut : 

  

Tabel 2 : Profil Responden 

 
Kategori Persentase 

Jenis Kelamin : 

Pria 

Wanita 

 

75% 

25% 

Usia : 

s/d 20 tahun 

>20-30 tahun 

>30-40 tahun 

>40 tahun 

 

22% 

51% 

16% 

1% 

Pendidikan : 

SLTA 

S1 

S2/S3 

Lainnya 

 

49% 

48% 

  1% 

  1% 

Pekerjaan : 

Karyawan 

Wiraswasta 

Pelajar 

Lainnya 

 

51% 

17% 

19% 

13% 

 Sumber : (Kuisioner, 2019) 

 

Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat bahwa jumlah 

repsonden pria lebih banyak yaitu 75% sementara 

jumlah wanita 25%. Sedangkan dari aspek usia 

didominasioleh usia 20-30 tahun sebesar 51%, 

kemudian usia sampai 20 tahun sebesar 22%, 

kemudian usia 30-40 tahun sebesar 16% dan 

sisanya 1% berusia diatas 40 tahun. Untuk 

pendidikan yang terbanyak adalag SLTA sebesar 

49%, dengan jumlah yang tidakjauh berbeda 

yaitu 48% berpendidikan S1 dan S2/S3 hanya 

1%, sama dengan lainnya juga hanya 1%. 

Sementara dari profil pekerjaan yang terbanyak 

adalah karyawan sebanyak 51%, diikuti oleh 

pelajar 19%, 17% adalah wiraswasta dan lainnya 

13% seperti ibu rumah tangga, pensiunan dan 

profesional. 

 

2. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Jumlah pertanyaan yang dirancang dalam 

kuesioner sebanyak 40 pertanyaan, dari hasil uji 

validitas hanya terdapat 2 pertanyaan yang tidak 

valid dan tidak digunakan dalam pengolahan 

data. Pertanyaan yang tidak valid keduanya 

terdapat pada variable terikat yaitu citra kota, 

karena memiliki nilai < 0,361 (Hair et al, 2014). 
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Sedangkan pengujian reliabilitas menunjukkan 

bahwa semua variabel memiliki angka reliabilitas 

tinggi karena bernilai diantara 0,70 – 0,90 (Hair 

et al, 2014). 

 

3. Analisis Linear Berganda 

Pada tabel 3 dapat dilihat bahwa variabel yang 

memiliki pengaruh terbesar pada citra kota 

Banyuwangi sebagai destinasi wisata adalah 

budaya yaitu sebesar 40,7%. Di urutan kedua 

yang berpengaruh adalah infrastruktur yaitu 

sebesar 36,88%, kemudian peluang investasi di 

urutan ketiga sebesar 31,4% dan terakhir adalah 

atraksi sebesar 22,2%. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa even (atraksi) yang 

diadakan kota Banyuwangi yang mencapai 76 di 

tahun 2017 memberikan pengaruh terkecil 

dibandingkan dengan variabel lainnya. Penelitian 

ini senada dengan penelitian (Fernandez-Cavia, 

2013). 

 

Tabel 3 : Hasil Tes Linear Berganda 

 

Sumber : (Kuisioner, 2019) 

 

Persamaan model linear berganda dalam 

penelitian ini dapat dituangkan sebagai berikut  

 
Y = -1.165+ 0,22TN + 0,40TC+ 0,36TF+ 0,31TBO 

 

Y= Citra Kota Bangyuwangi 

TN = Atraksi 

TC = Budaya 

TF = Infrastruktur 

TBO = Peluang Investasi 
 

Persamaan tersebut dapat diartikan apabila 

atraksi ditingkatkan satu satuan maka akan 

meningkatkan  citra kota Banyuwangi sebagai 

tempat destinasi wisata sebesar 22,2%. Demikian 

juga dengan budaya, apabila ditingkatkan satu 

satuan maka akan meningkatkan citra kota 

Banyuwangi sebagai tempat wisata sebesar 

40,7%. Hal yang sama juga berlaku untuk 

infrastruktur dan peluang investasi, apabila 

masing-masing ditingkatkan satu satuan, maka 

citra kota Banyuwangi sebagai destinasi wisata 

akan naik 36,8% karena dipengaruhi  

infrastruktur dan pengaruh  peluang investasi 

sebesar 31,4% (Mendenhall & Sinich, 2011). 

 

4. Uji T 

Hasil uji T dapat dilihat di tabel 3, dimana semua 

hipotesis memiliki pengaruh signifikan terhadap 

citra kota Banyuwangi sebagai destinasi wisata. 

Berikut adalah hasil uji hipotesis 1,2,3 dan 4 : 

 

H1 : Atraksi memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra kota Banyuwangi sebagai destinasi 

wisata. 

 

Hasil penelitian ini sama dengan hasil penelitian 

(Fernandez-Cavia, 2013) yaitu atraksi 

berpengaruh signifikan terhadap citra kota di 

Spanyol. 

 

H2 : Budaya memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra kota Banyuwangi sebagai destinasi 

wisata. 

 

Kesimpulan ini memiliki hasil yang sama dengan 

(Utami & Gaffar, 2014) yaitu budaya 

berpengaruh terhadap nation branding dalam 

proses keputusan wisatawan ke Australia. 

 

H3 : Infrastruktur memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

 
Hasil pengujian (Qu & Im, 2011) menunjukkan 

bahwa infrastruktur berpengaruh signifikan 

terhadap destination image di Oklahoma. Hal 

yang senada juga ditemukan  dalam penelitian 

(Molina & Martin, 2010). 

H4 : Peluang investasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

 

Penelitian (Purwanti A. , 2013) menunjukkan 

bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi secara 

signifikan city branding kota Batam dari 

kelompok penduduk lokal ialah faktor business 

opportunity, social bonding dan networking 

terhadap city branding kota Batam. Sementara di 

penelitian terdahulu penulis (Genoveva & 

Handoko, 2018) menunjukkan bahwa citra kota 

dapat mempengaruhi peluang investasi.  

5. Uji F 

Hasil uji secara simultan (variabel atraksi, 

budaya, infrastruktur dan peluang investasi 

memilih pengaruh signifikan dan positif terhadap 

citra diri kota Banyuwangi sebagai destinasi 

wisata. Hasil penelitian ini senada dengan 
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penelitian (Setiawan, 2015) (Purwanti & 

Genoveva, 2017) dan (Genoveva & Handoko, 

2018). 

 

Tabel 4 : Hasil Test Simultan 

Sumber : (Kuisioner, 2019) 

 

H5 : Secara simultan atraksi, budaya, infrastuktur dan 

peluang investasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra kota Banyuwangi 

sebagai destinasi wisata. 

 

6. Koefisien Diterminasi (R
2
) 

Hasil uji koefisien diterminasi menunjukkan 

bahwa variabel-variabel bebas yaitu atraksi, 

budaya, infrastruktur dan keputusan investasi 

berkontribusi sebesar 52,2% terhadap citra kota 

Banyuwangi sebagai destinasi wisata. 

 

Terhadap hubungan yang kuat antara variabel 

bebas yaitu atraksi, budaya, infrastruktur dan 

keputusan investasi terhadap citra kota 

Banyuwangi sebagai destinasi wisata, karena R 

menunjukkan angka diatas 0,50 yaitu sebesar 

0,731.  

 

Tabel 5 : Koefisien Diterminasi 

Sumber : (Kuisioner, 2019) 

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Secara parsial, tujuan penelitian pertama sampai 

dengan keempat  menunjukkan bahwa secara 

parsial variabel atraksi, budaya, infrastruktur dan 

peluang investasi berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap citra kota Banyuwangi sebagai 

destinasi wisata. Yang paling besar pengaruhnya 

adalah variabel budaya. 

 

Secara simultan, keempat variabel bebas (atraksi, 

budaya, infrastruktur dan peluang investasi) 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap citra kota Banyuwangi sebagai 

destinasi wisata. 

 

Berdasarkan hasil uji linear berganda, variabel 

yang paling berpengaruh terhadap citra kota 

Banyuwangi sebagai destinasi wisata adalah 

budaya, pemerintah kota Banyuwangi dapat 

menonjolkan dan mengutamakan budaya yang 

dimiliki oleh warga Banyuwangi sebagai bagian 

dari promosi wisata, serta memasukkan unsur 

buudaya sebagai bagian dari even kota 

Banyuwangi. Demikian juga dengan infratruktur 

yang menduduki posisi kedua dalam 

pengaruhnya terhadap citra kota Banyuwangi, 

pembenahan dan peningkatan infrastruktur 

seperti sistem transportasi, penginapan, restoran, 

jalan raya menuju tempat wisata memerlukan 

perhatian yang serius dari pemerintah.  

 

Novelti dalam penelitian ini adalah keputusan 

investasi, tempat yang menjadi tujuan wisata 

perekonomiannya akan berkembang karena 

wisatawan akan membelanjakan uangnya untuk 

hotel, makan, membeli souvenir, trasnportasi dan 

membayar tiket masuk untuk tempat dan atraksi 

wisata. Dapat disimpulkan bahwa kota 

Banyuwangi dapat menjadi salah satu peluang 

investasi bagi investor selain sebagai tempat 

wisata. 

 

Bagi peneliti yang akan datang, dapat menambah 

jumlah variabel penelitian seperti variabel sosial, 

politik, keamanan, harga. Selain variabel, jumlah 

responden dapat ditingkatkan sehingga hasil akan 

lebih tepat. 
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