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Abstract

This study focused to find out the relationship among several aspects such as atfitude toward
brand, brand image, brand equity, and brand preference. By using quantitative approach
and online questionnaires were distributed to 143 fourists who had visited the city of
Payakumbuh as Kota Rendang in the last 5 years. Purpossive sampling fechnique with several
criteria used fo separate un-qualified participants, and then the data analyzed with Structural
Equation Modeling - Patial Least Square (SEM-PLS) technique by assisting Smart-PLS Software
latest version. Result shows that all research expectations are met.
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Abstrak

Penelitian ini difokuskan untuk mengetahui hubungan hubungan beberapa aspek variabel
seperti atfitude toward brand, brand image, brand equity, and brand preference. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan mendistribusikan kuisioner melalui metode
online pada 143 wisatawan yang berkunjung ke Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang.
Teknik sampling pupossive digunakan dengan beberapa kriteria untuk menghindari
wisatawan yang tidak memenuhi kudlifikasi penelitian. Kemudia, data yang diperoleh
dianalisa menggunakan feknik SEM-PLS dengan menggunakan banftuan sofware Smart-PLS
versi terbaru. Hasil menunjukkan bahwa semua ekspektasi penelitian sesuai.
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PENDAHULUAN

Konsistensi dalam pengembangan city branding merupakan sebuah aspek penting
yang harus dijaga dan diperhatikan selama proses pengembangan berlangsung. Rodriguez-
Molina et al (2019) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa konsistensi dari sebuah city
brand harus tercermin dari berbagai aspek komponen city brand khususnya brand
awareness yang merupakan tolak ukur seberapa jauh sebuah city brand akan dikenal oleh
para wisatawan. Pentingnya konsistensi dalam pengembangan sebuah city brand juga
fercermin pada strategi yang saat ini banyak digunakan oleh berbagai kalangan dalam
mengembangkan city brand, yaitu strategi Integrated Marketing Channel (IMC).

Strategi ini terbukti mampu untuk meningkatkan brand awareness, minat kunjung, serta
mempengaruhi brand preference wisatawan ketfika memilih suatu daerah yang ingin
mereka kunjungi (Ifani et al., 2023). Hal mendasar yang menjadi kunci dalam keberhasilan
penerapan strategi IMC dalam mengembangkan city brand adalah konsistensi dalam

berbagai aspek brand dan juga penyebaran informasi terkait brand tersebut (Seri¢ & Mikulic,
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2023). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa konsistensi dalam pengembangan sebuah brand
dapat dinilai sebagai kunci utama keberhasilan dalam mengembangkan sebuah city brand
agar dikenal dan melekat kepada para wisatawan.

Pemerintahan Kota Payakumbuh beberapa tahun ini  telah  mencoba
mengembangkan sebuah city brand baru bagi Kota Payakumbuh, yaitu menjadikan kota
Payakumbuh sebagai city of rendang (Kota rendang). Pemerintah Kota Payakumbuh
pertama kali mendeklarasikan brand baru tersebut pada tahun 2018 dengan mengeluarkan
sebuah slogan “ingat rendang, ingat Payakumbuh”. Deklarasi tersebut dilaksanakan pada
malam HUT Kota Payakumbuh pada tanggal 17 Desember 2018 oleh Walikota Payakumbuh
Riza Falepi (Hendra, 2018). Kota Payakumbuh telah menginvestasikan banyak hal untuk
mewujudkan slogan tersebut, mulai dari membuat Sekolah Rendang, Literasi Rendang,
Standarisasi Industri Pengolahan Rendang, pelatihan pada IKM pelaku industri rendang,
hingga membuat berbagai festival rendang di Kota Payakumbuh (Saputra, 2022).

Proses rebranding Kota Payakumbuh menjadi City of Rendang telah dimulai sejak
tahun 2015, yaitu dengan membuat rancangan Kampung Rendang di Kelurahan
Sungaidurian, Kecamatan Tigo Nagari yang melibatkan 16 KM rendang di daerah tersebut.
Pada tahun 2017, pemerintahan kota Payakumbuh telah membangun sebuah senfra KM
Rendang di Kawasan Padangkaduduak, pembangunan fersebut melibatkan 20 KM
didaerah tersebut. Terdapat banyak fasilitas yang disediakan oleh Senfra IKM Rendang
seperti dapur, gudang, persediaan bahan, dan juga felah terstandarisasi secara industri
(Hidayatullah, 2020). Pada tahun 2018 pemerintahan kota Payakumbuh meresmikan brand
baru kota Payakumbuh sebagai City of Rendang dan membentuk UPTD serta
mengembangkan kerja sama pemasaran dengan 42 IKM di Kota Payakumbunh.

Berbagai upaya pembangunan seharusnya juga dilakukan pemerintah kota Payakumbuh
untuk mengembangkan brand City of Rendang dibidang pariwisata yang berfokus untuk
memperkuat city image kota Payakumbuh yaitu rendang dikepala para pendatang atau
wisatawan. Sehingga, city brand baru kota Payakumbuh sebagai City of Rendang dapat
benar-benar efektif melekat dikepala para pendatang dan wisatawan karena ini nantfinya
akan menjadi preferensi para wisatawan (brand preference) ketika mengunjungi kota
Payakumbuh. Menurut Games et al (2022) kretifitas yang berasal dari suatu daerah dapat
dipatenkan dalam hal nama, simbol, dan merek ketika terdapat keunikan dan inovasi dalam
kreatifitas tersebut. Produk rendang payakumbuh merupakan kreatifitas kuliner masyarakat
yang dapat diandalkan dan memiliki nilai jual yang finggi. Olehkarenanya, perlu melakukan
kajian terkait variabel-variabel yang melekat dan berpengaruh untuk kemajuan Kota

Payakumbuh sebagai Kota Rendang.
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METODE

Penelitian ini merupakan jenis penelitian eksplanatory dengan pendekatan kuantitatif
yang ditujukan pada wisatawan yang berkunjung di Kota Payakumbuh atau setidaknya
pernah berkunjung dalam kurun waktu 5 tahun terakhir. Teknik sampel yang digunakan ialah
convenience sampling atau sebuah teknik pengambilan sampel secara acaok pada
responden yang ditemukan saat penelition (Sekaran & Bougie, 2016), dan ukuran sampel
berorientasi pada jumlah responden/ wisatawan yang telah ditentukan berdasarkan
perhitfungan total indikator x 9 (Hult et al., 2015). Sehubungan dengan itu, penelitian ini
mendistribusikan kuisioner dengan metode online via g-form questionnaires (Sekaran &
Bougie, 2016).

Tercatat, sebanyak 143 wisatawan di Kota Payakumbuh telah berpartisipasi dalam
penelition ini, dimana tanggapan-tanggapan mereka dinalisis menggunakan  teknik
frequency distribution method dengan bantuan IBM SPSS version 26, serta Smart-PLS latest
version software untuk andlisis Structural Equation Model (SEM-PLS) (Hair et al., 2010; Hult et
al., 2015). Nilai prasyarat yang ditentukan adalah 0,65 untuk kriteria outer-loading, dan 0,5
untuk kriteria average variance extracted (AVE) (Hair et al.,, 2010). Sedangkan untuk nilai
Reliability of the constructs disyaratkan harus lebih besar dari 0,70 untuk kriteria composite
reliability dan Cronbach alpha (Hult et al., 2015). Uji validitas diskriminan juga dilakukan
dengan acuan Fornell and Larcer Criterion dengan nilai prasyarat construct yang dituju harus
> 0,7 (Henseler et al., 2014; Hidayat et al., 2021; Hult ef al., 2015). Sementara itu, path-analysis
dengan kriteria fwo-tail mensyaratkan nilai T-stafistik > 1,96 untuk menyatakan suatu
hubungan didukung, dan sebaliknya (Hair et al., 2010).

Skala pengukutan variabel attitude toward brand mengacu pada ahli marketing
(Kotler & Armstrong, 2020), ini merupakan skala pengukuran terbaru dalam pengukuran
atfitude toward brand, karena merepresentasikan penawaran dan image sehingga brand
dapat menempati suatu tempat unik di pikiran para wisatawan. Sedangkan pengukuran
brand image mengacu pada 4-item indikator yang menekankan pada 2 aspek yaitu
cognitive dan affective evaluation (Gémez et al., 2018), dan pengukuran city brand equity
mengacu pada beberapa ahli (Bonisoli & Blacio Guanuna, 2023; Gémez et al., 2018;
Karagiorgos et al., 2023). Untuk variabel brand preference, penelitian ini melakukan adopsi
dua sumber yang menekankan aspek first choice dan visit preferences (Molina et al., 2017) &
(Boubker & Douayri, 2020).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Partisipan penelitian ini tercatat berjenis kelamin laki-laki sebanyak 42,7% sedangkan
perempuan 57,3%, dengan didominasi oleh rentang usia 17 — 25 tahun (40,6%), 25,2% berusia
rentang 26 - 35 tahun, 16,8% usia rentang 36-55 tahun, dan 17,5% responden yang berusia
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diatas 55 tahun. Secara edukatif, tfercatat sebanyak 32,9% responden berpendidikan SMA,

0,7% Pendidikan Diploma lll, 23,8% berpendidikan S1, 24,5% berpendidikan S2, dan 18,2%
responden berpendidikan S3. Mayoritas responden berpendapatan < 1 juta rupiah (39,3%),
dan 25,2% berpendapatan 1 hingga 6 juta rupiah, 23,8% berpendapatan 6 hingga 10 juta
rupiah, dan hanya 11,9 yang berpendapatan diatas 10 juta rupiah. Dari segi profesi, tercatat
bahwa  mahasiswa  berpartisipasi  sebanyak  43,3%, 37%  guru/dosen, 11,1%
pedagang/pebisnis, 2% pegawai BUMN, 2,7% PNS, dan 3,4% berprofesi sebagai karyawan
swasta.

Alasan kunjungan responden ke Kota Payakumbuh begitu bervariasi, dimana 594%
menyatakan untuk berlibur, 4,1% sedang dalam tugas belajar, 17,4% berkunjung karena
keluarga atau kerabat, 13,9% berkunjung karena berbisnis, dan 4,7% berkunjung karena
menikmati ingin berbelanja atau kuliner. Mayoritas pengujung Kota Payakumbuh memang
berasal dari sekitaran provinsi Sumatera Barat (85,3%), sedangkan 14,7% lainnya berasal dari
luar Sumatera Barat. Mayoritas mereka mendapatkan informasi seputaran wilayah Kota
Payakumbuh dari social media (49,6%). 26,5% dari teman atau kerabat, 16% dari internet,
serta dari sumber lainnya sebanyak 7,6%. Setelah mengetahui identitas responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini, maka selanjutkan akan dideskripsikan tanggapan mereka
terhadap masing-masing pernyataan kuisioner yang diajukan, seperti yang terlihat pada

gambar 1 dibawah ini.

Statistik Deskriptif

&= 3,48
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TOWARD BRAND EQUITY PREFERENCE

Gambar 1. Statistik Deskriptif
Gambar 1 memperlihatkan hasil fanggapan responden terhadap masing-masing
variabelnya, dimana nilai mean accumulative terhadap aftifude foward brand (3,48)
termasuk dalam kategori tinggi. Secara analisa, ini mengartikan bahwa upaya pemerintah
daerah dalam mempromosikan Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang mendapatkan
respon positif dan kepercayaan tinggi dari wisatawan, sehingga banyak diantara wisatawan
yang percaya dan setuju dengan julukan itu. Pada variabel brand image, accumulative

mean masih fermasuk kategori tinggi (3.29). ini mengartikan bahwa belum optimalnya
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positioning Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang di otak wisatawan, karena masinh
banyak wisatawan yang berkunjung ke Kota Payakumbuh tidak sepenuhnya
membayangkan rendang, melainkan juga ferdapat wisata yang menarik di daerah
fersebut.

Sementara itu, hasil fanggapan responden terhadap city brand equity juga termasuk
dalam kategori finggi (3,30) nilai ini sejalan dengan nilai mean accumulative pada brand
image, dan apabila dikaitkan kedua variabel tersebut, hasil tanggapan responden
mengindikasikan bahwa perlunya promosi yang lebih masif, agar semakin kuatnya
positioning Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang di hari dan fikiran wisatawan ataupun
calon wisatawan. Sedangkan nilai mean accumulative pada brand pereference (3,39).
mengindikasikan bahwa tingkat kunjungan wisatawan ke Kota Payakumbuh, akan lebih
finggi atau meningkat ketika wisatawan yang pernah berkunjung ingin menikmati rendang.

Pada tahapan selanjutnya, pengukuran model penelitian akan dijelaskan secara
komprehensif pada tabel 1, dimana rujukan untuk pengujian validitas konverjen adalah nilai
Average Variance Extracted (AVE) (Hair et al., 2010), sedangkan nilai validitas diskriminan
mengacu pada nilai Fornell & Larcker Criterion (Heale & Twycross, 2015). Sementara itu,
prasyarat uji reliabilifas mengacu pada composite reliability (Hult et al., 2015).

Tabel 1. Pengukuran Model Penelitian

Cronbach's Average Variance Extracted

Alpha (AVE) R-Square
Attitude Toward Brand 0.940 0.850
Brand Association 0.907 0.915
Brand Awarness 0.890 0.819
Brand Image 0.918 0.859 0,716
Brand Loyalty 0.879 0.892
Brand Preference 0.939 0.846 0,726
Perceived Quality 1.000 1.000
City Brand Equity 0.956 0.764 0,836

Sumber: Smart-PLS Software Latest Version

Tabel T memperlihatkan bahwa semua variabel termasuk dimensi city brand equity
dapat dinyatakan memenuhi prasyarat uji validitas konverien dan uji reliabilitas, dimana
setiap variabel memiliki nilai AVE > 0,5, serta nilai cronbach alpha > 0,7. Hasil ini mengartikan
bahwa setiap indikator pada masing-masing variabel memiliki konsistensi internal yang baik
dan akurasi yang finggi. Sementara itu, berdasarkan nilai R-square pada variabel city brand
equity (0,836), brand preference (0,726), dan brand image (0,17), mengartikan bahwa
model penelitian memiliki impact value dan keterikatan yang sangat kuat pada sefiap
elemennya. Menurut Hair et al (2017) dan Hidayat et al (2021) nilai R-square > 0,67
mengindikasikan bahwa penelitian memiliki dompak yang kuat pada penangan masalah
atau pencarian solusi variabel terkait. Sehingga dapat dinyatakan bahwa penelitian ini

memenuhi syarat untuk dilanjutkan pada path-analysis.

|Journal Publicuho-Vol7. No.2.2024 | Copyrighto2024

B 8


http://u.lipi.go.id/1521820502
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1556607926&1&&
https://doi.org/10.35817/publicuho.v7i2.439
https://drive.google.com/file/d/1kgBssqEkaicCUrVNb4VNqHzwbPhRsJLp/view

Journal Publicuho

ISSN 2621-1351 (online), ISSN 2685-0729 (print)

Volume 7 No 2 (May-July 2024) pp.824-832 Accredited SINTA 4, SK.NOMOR 105/E/KPT/2022
Open Access at:

https://journalpublicuho.uho.ac.id/index.php/journal/index ~ DOI: https://doi.org/10.35817/publicuho.v7i2.439

Sebelum itu, untuk memastikan item indikator tersebut tidak bermakna ganda,
validitas diskriminan dilakukan berdasarkan kriteria Fornell & Larcker harus diperiksa, berikut
pada tabel 2 dibawah diperlihatkan hasil ujij validitas diskriminan.

Tabel 2. Fornell & Larcker Criterion

Atfitude Brand Brand Brand Brand Brand Perceived
Toward . .
Brand Association Awarness Image Loyalty Preference Quality

Attitude

Toward 0.922

Brand

Brand 0.844 0.956

Association

Brand 0.787 0.909 0.905

Awareness

Brand 0.844 0.855 0855 0927

Image

Brand 0.760 0.789 0.791 0.804  0.944

Loyalty

Brand 0.784 0.818 0.789 0.828  0.790 0.920

Preference

Perceived 0.782 0.760 0.740 0.825 0817 0.756 1.000

Quality

Sumber: Smart-PLS Software Latest Version
Tabel 2 memperlihatkan bahwa setiap indikator pada masing-masing variabel dalam
penelitian ini felah memenuhi prasyarat uji validitas diskriminan, hal itu dibuktikan dengan
nilai goal construct > 0,7, dimana CFL dari city brand equity juga diperlihatkan pada tabel
20, dibawah.

Tabel 2a. Criteria Fornell and Larcker City Brand Equity
City Brand Equity
City Brand Equity 0.874
Sumber: Smart-PLS Software Latest Version

Path-analysis merupakan analisis jalur yang dilakukan menggunakan pendekatan two-
tail, analisis ini bertujuan untuk melihat pengaruh dan arah suatu hubungan, tabel 3 dibawah
akan memperlihatkan hasil dari path-analisis penelitian ini.

Tabel 3. Path-Analysis

Original T

sample (O]  Stafistics | ¥ alues
Attitude Toward Brand -> Brand Image 0.846 26.838 0.000
Aftitude Toward Brand -> City Brand Equity 0.342 3.725 0.000
Brand Image -> City Brand Equity 0.607 7.119 0.000
City Brand Equity -> Brand Preference 0.852 26.316 0.000

Sumber: Smart-PLS Software Latest Version
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Tabel 3 memperlihatkan bahwa sefiap hubungan yang diuji memenuhi ekspektasi
penelitian, dimana attitude toward brand berpengaruh positif signifikan pada brand image,
dengan t-stafistik 26,838 dan p-value 0,000, hasil ini mengartikan bahwa semakin finggi
pengalaman positif wisatawan yang didapatkan dalam berwisata dan berkuliner rendang
ke Kota Payackumbuh, maka semakin yakin mereka bahwa Kota Paykumbuh memang
pantas unfuk dijuluki Kota Rendang. Hasil ini dipicu oleh mayoritas wisatawan yang
berkunjung dalam 5 tahun terakhir memang didominasi oleh anak muda yang ingin berlibur
dan berkuliner. Temuan ini mendukung studi sebelumnya (Yu et al., 2018; Cacho-Elizondo et
al., 2021).

Pengaruh signifikan juga ditemukan terhadap hubungan antara atfitude toward brand
dan city brand equity, dengan t-statistik 3,725 dan p-value 0,000, hasil ini mengartikan bahwa
finggi nya tingkat city brand equity sangat bergantung pada attitude toward brand, dalam
konteks ini serius dan besarnya upaya yang dilakukan oleh pemerintah Kota Payakumbuh
dalam mempromosikan Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang harus sejalan dengan
kualitas layanan dan kualitas produk yang diberikan pada wisatawan, karena semakin
berkualitas dua aspek itu maka semakin paten atau berilai Kota Payakumbuh dianggap
sebagai Kota Rendang. Temuan ini mendukung temuan sebelumnya (Gémez et al., 2018;
Molina et al., 2017).

Lebih jauh, city brand equity ditemukan secara signifikan dipengaruhi oleh brand
image, dengan t-statistik 7,119 dan p-value 0,000, hasil ini mengartikan bahwa keunikan,
keterbedaan, dan citra positif produk rendang yang ada di Kota Payakumbuh, akan
menentukan keyakinan wisatawan terhadap julukan Kota Rendang. Menurut Faisal et al
(2021) keyakinan seseorang akan terbentuk ketika mereka benar-benar melihat dan
merasakan apa yang mereka harapkan dari suatu tempat. Pada konteks ini, ketika rendang
dapat ditemukan disetiap sudut Kota Payakumbuh, dan memiliki kualitas yang hampir sama,
maka disanalah kepercayaan wisatawan itu semakin kuat. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya (Momen et al., 2020; Khan et al., 2022).

Pengaruh signifikan juga ditemukan pada hubungan antara city brand equity dan
brand preference, dengan t-statistik 26,316 dan p-value 0,000, hasil ini mengartikan bahwa
fingginya nilai Kota Payakumbuh sebagai Kota Rendang dimata wisatawan yang pernah
berkunjung, maka juga akan berdampak pada pilihan calon wisatawan lain untuk tertarik
berwisata atau berkuliner rendang ke Kota Payakumbuh. Hal ini dipicu oleh mayoritas
wisatawan yang berkunjung dalam 5 tahun ferakhir ini dapat dikatakan beragam profesi
dan pendidikan, sehingga kecenderungan mereka untuk memberitahu pengalaman positif
yang mereka dapatkan melalui kunjungan ke Kota Payakumbuh lebih tinggi apalagi mereka
yang berpendidikan S1, S2, dan S§3, yang notabenenya ucapan mereka lebih

dipertimbangkan karena memilki pengaruh yang besar dalam lingkungan kerja atau
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lingkungan sosial mereka. Sementara itu, kecenderungan anak muda yang lebih banyak
ber-aktifitas di media sosial juga akan menarik calon wisatawan lain untuk memilih Kota
Payakumbuh untuk berkuliner Rendang ataupun berwisata. Temuan ini sejalan dengan
(Gomez et al., 2018; Wesana et al., 2020).

KESIMPULAN

Upaya pemerintah Kota Payakumbuh dalam mempromosikan branding Kota Rendang
mendapatkan respon positif oleh kalangan wisatawan, namun beberapa hal yang penting
dibenahi untuk mendapatkan paten dan hasil yang lebih maksimal adalah promosi yang
lebih masif, kualitas pelayanan yang lebih prima, kualitas produk yang stabil, dan harga
produk yang lebih terjangkau. Karena hal ini merupakan aspek penting dalam branding baik

itu secara produk ataupun paten wilayah.
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