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ABSTRAK 

 

Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung merupakan sebuah instansi pemerintah yang 

berfungsi untuk merencanakan, membina, mengkoordinasikan, mengevaluasi dan 

mengendalikan kegiataan kebudayaan dan pariwisata di Kota Bandung. Tugas utama Dinas 

Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung ialah untuk mempromosikan pariwisata Kota 

Bandung kepada masyarakat luas. Tetapi, instansi yang sudah berdiri sejak tahun 1999 ini 

kurang mendapat sorotan dari masyarakat sebagai sumber informasi utama mengenai 

pariwisata Kota Bandung. Dari hasil penelitian pendahuluan hanya 9 dari 20 orang yang 

aware terhadap Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. Hal ini menunjukkan 

permasalahan komunikasi pemasaran (marketing communication) yang dihadapi oleh Dinas 

Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh 

mana awareness konsumen terhadap Marketing Communication Mix (MCM) berhubungan 

dengan Brand Awareness Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. 

Variabel Marketing Communication Mix mengacu pada definisi menurut 

Kotler & Keller (2016:582) dan dalam menentukan dimensi-dimensinya penulis 

menyesuaikan dengan kegiatan marketing communication mix yang pernah/ sedang 

dilakukan oleh Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. Untuk variabel Brand 

Awareness penulis mengacu kepada teori dari Aaker (1996) yang dikutip oleh Chi, Yeh & 

Yang (2010: 136). 

Penelitian ini termasuk ke dalam penelitian hubungan korelasional dan 

pengumpulan data dilakukan dengan teknik survei.  Sampel penelitian sebanyak 110 

responden, pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, kuesioner, data sekunder dan 

observasi. Teknik analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif 

dan analisis korelasi Rank Spearman. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 

 Kegiatan bauran komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Dinas Kebudayaan 

dan Pariwisata Kota Bandung ialah advertising (brosur), melaksanakan event dan 

mengikuti pameran di dalam negeri dan luar negeri, dan melaksanakan kegiatan online 

& social media marketing. 

 Wisatawan nusantara tidak aware terhadap kegiatan bauran komunikasi pemasaran 

Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung. 

 Wisatawan nusantara kurang aware terhadap brand awareness Dinas Kebudayaan dan 

Pariwisata Kota Bandung. 

 Diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,140 yang berarti tidak terdapat hubungan 

yang signifikan antara bauran komunikasi pemasaran dengan brand awarenesss Dinas 

Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung 

Saran dari penelitian ini adalah sebaiknya Dinas Kebudayaan & Pariwisata 

Kota Bandung memperbaiki dan mengembangkan kegiatan komunikasi pemasarannya 

sehingga brand awareness masyarakat terhadap Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota 

Bandung dapat meningkat. 

  

Keywords: marketing communication mix, brand awareness 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1.  Latar Belakang Penelitian 

Sektor Pariwisata dapat digolongkan sebagai sektor ekonomi mutlak di Indonesia. 

Menurut Antara News, hal ini disebabkan karena kontribusi sektor pariwisata dalam 

menyumbangkan penerimaan devisa negara di Indonesia sangat besar. Badan Pusat 

Statistik Indonesia mengatakan, pada tahun 2014 sektor pariwisata menempati urutan 

ke-empat dalam hal penerimaan devisa setelah komoditi minyak & gas bumi, batu 

bara, dan minyak kelapa sawit. Perkembangan pariwisata di Indonesia terus 

bertumbuh dan meningkat dari tahun ke tahun sejak masa Orde Baru karena 

informasi yang semakin mudah didapat, sehingga potensi dari bidang pariwisata ini 

pun dimanfaatkan oleh pemerintah untuk mengelola wisata ke berbagai kota di 

Indonesia.  

Salah satunya ialah wisata ke Kota Bandung, menurut Tempo News,  

Kota Bandung menempati peringkat keempat sebagai kota destinasi Utama di Asia 

baik bagi wisatawan mancanegara maupun wisatawan nusantara. Kota Bandung 

merupakan salah satu kota metropolitan terbesar di Indonesia dan merupakan ibukota 

dari Provinsi Jawa Barat. Kota Bandung terkenal dengan sebutan kota yang kreatif, 

dan memiliki pengaruh yang kuat terhadap mode dan seni sehingga dijuluki dengan 

sebutan Paris Van Java. Berdasarkan kondisi pariwisata dan pola perkembangan 

kotanya, Kota Bandung dapat diklasifikasikan sebagai destinasi pariwisata “urban 

tourism” dengan berbagai variasi dari potensi daya tarik wisata alam, budaya, 

buatan, dan berbagai kegiatan lainnya.  
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Perkembangan Kota Bandung semakin lama semakin pesat baik dari 

segi infrastruktur maupun pengembangan jenis wisatanya. Kota Bandung saat ini 

merupakan salah satu tujuan wisata utama di Indonesia yang menarik dan banyak 

dikunjungi oleh wisatawan, terutama wisatawan nusantara. Obyek wisata yang 

ditawarkan pun sangat unik dan beragam, dimulai dari wisata kuliner, wisata belanja, 

wisata alam, wisata budaya, dll. Sebagai salah satu kota tujuan wisata skala nasional 

dan internasional, Kota Bandung tentu saja memiliki berbagai macam tipe 

wisatawan. Tipe wisatawan ini digolongkan menjadi 2 kelompok besar yaitu 

wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara. Berikut ini data rekapitulasi 

kunjungan wisatawan yang berkunjung ke Kota Bandung: 

Tabel 1.1. 

Rekapitulasi Data Kunjungan Wisatawan yang Datang 

Ke Kota Bandung Tahun 2012-2015 

Keterangan 2013 2014 2015 Satuan 

Jumlah kendaraan yang masuk 

via gerbang tol, (Pasteur, Pasir 

Koja, M.Toha, Buah Batu) 

33,731,385 35,022,815 32,174,348 Kendaraan 

1. Jumlah pengunjung melalui 

gerbang tol 
76,765,364 79,164,051 73,592,442 Orang 

2. Jumlah pengunjung melalui 

Bandara, Stasiun, Terminal 
7,073,615 7,038,837 7,603,193 Orang 

Jumlah 83,838,979 86,202,888 81,195,635 Orang 

Wisatawan yang melalui 

pintu gerbang kedatangan 
        

a.  Wisman 176,432 180,143 183,932 Orang 

b. Wisnus 5,388,292 5,627,421 5,877,162 Orang 

Jumlah 5,564,724 5,807,564 6,061,094 Orang 

Dilanjutkan di halaman berikut 
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Lanjutan tabel 1.1 

Keterangan 2013 2014 2015 Satuan 

Wisatawan menginap         

a. Wisman 170,982 176,487 130,039 Orang 

b. Wisnus 3,726,447 4,242,294 3,874,453 Orang 

Jumlah tamu menginap 3,897,429 4,418,781 4,004,492 Orang 

Jumlah tamu tidak menginap 1,667,295 1,388,783 2,056,602 Orang 

Rata-rata lama tinggal wisatawan 
     2.25  Hari 

Sumber: Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung, tahun 2015. 

 

Tabel 1.1 menunjukkan data bahwa wisatawan nusantara yang 

mengunjungi Kota Bandung melalui gerbang tol dan wisatawan yang menginap 

cenderung menurun pada tahun 2015. Menurut Herman Muchtar, Ketua 

Perhimpunan Hotel dan Restoran Jawa Barat seperti dikutip di bisniswisata.co.id, 

pertumbuhan hotel di Bandung sangat pesat namun tidak sebanding dengan jumlah 

wisatawan yang berkunjung ke Kota Bandung, di tahun 2015 okupansi hotel di Kota 

Bandung turun 20%. Data penurunan jumlah wisatawan yang berkunjung tersebut 

menjadi salah satu faktor untuk melakukan penelitian terhadap kegiatan promosi 

yang telah atau sedang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota 

Bandung. Kota Bandung dapat dikatakan sebagai kota tujuan utama wisata yang 

memiliki banyak faktor penarik bagi wisatawan, hal ini menjadi potensi 

pengembangan pariwisata yang dimiliki Kota Bandung. Potensi Kota Bandung 

sebagai kota wisata sangat tinggi karena Kota Bandung merupakan pusat 

pemerintahan provinsi Jawa Barat, pusat perdagangan dan industri, pusat kegiatan 

jasa, dan keadaan geografis alamnya tidak dimiliki oleh kota lain.  Potensi daya 

wisata Kota Bandung terbagi ke dalam tabel dibawah ini: 
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Tabel 1.2. 

Tipologi Potensi Daya Tarik Wisata Kota Bandung 

No Jenis Daya Tarik 

1 Wisata Heritage (Wisata peninggalan sejarah) 

2 Wisata Belanja dan Kuliner 

3 Wisata Pendidikan 

4 Rekreasi dan Hiburan (Alam, Budaya, Buatan) 

5 MICE (Meeting, Incentive, Convention, and Exhibition) 

          Sumber: RIPPDA Kota Bandung tahun 2006 

 

Sayangnya potensi sebagai kota wisata ini belum dimaksimalkan oleh 

pemerintah maupun pihak yang berwenang untuk mengelolanya. Teknologi 

informasi masih sangat minim digunakan untuk melakukan kegiatan promosi oleh 

pemerintah daerah dalam menginformasikan kelebihan wisata kota Bandung. 

Seharusnya wisatawan mendapatkan informasi pariwisata terkini dari Dinas 

Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung, namun dinas seringkali menanggapinya 

dengan terlambat. Anggaran yang diberikan pun sangat minim untuk melaksanakan 

kegiatan promosi, menurut Drs. Iyan selaku Ketua Bidang Promosi Dinas 

Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung, dalam dua tahun dinas hanya mendapat 

anggaran sebesar Rp. 200.000.000,00. Padahal teknologi informasi saat  ini 

merupakan salah satu perangkat penyebaran informasi yang sangat andal, efektif dan 

efisien, dan tidak berbatas. Menurut penelitian pendahuluan yang dilakukan penulis, 

sebagian besar wisatawan nusantara yang berkunjung ke Bandung mendapatkan 

informasi wisata dari rekomendasi kerabat dan media sosial yang tidak resmi dari 

pemerintah.  

Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung telah memiliki 

website dan situs promosi yang resmi, namun belum menjadi wadah informasi utama 

bagi para wisatawan yang ingin mengunjungi Kota Bandung. Berdasarkan penelitian 

pendahuluan pada 20 orang responden, hampir semua responden mencari informasi 

pada social media yang dibuat oleh pihak swasta, seperti traveloka, 

tripadvisor,@explorebandung,dll. Hal ini mengakibatkan wisatawan tidak 

mengetahui dan tidak menyadari adanya informasi program-program promosi yang 
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dilaksanakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung sebagai sumber 

informasi utama untuk berwisata. Tugas utama dari Dinas Kebudayaan dan 

Pariwisata Kota Bandung ialah untuk mempromosikan Kota Bandung ke masyarakat 

luas. Namun saat ini, berdasarkan penelitian pendahuluan dan wawancara langsung, 

banyak wisatawan nusantara yang tidak mengetahui adanya kegiatan promosi yang 

dilakukan oleh Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. 

Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung adalah salah satu 

Satuan Kerja Perangkat Dinas (SKPD) dari pemerintah Kota Bandung yang 

mempunyai tugas pokok (berdasarkan Perda 13 tahun 2007) melaksanakan urusan 

pemerintah di bidang pariwisata dan kebudayaan. Dinas ini terdiri dari 5 bidang yaitu 

bidang Obyek Wisata, bidang Sarana Wisata, bidang Pemasaran, bidang Seni 

Budaya dan bidang Sekretariat. Dinas Pariwisata dan Kebudayan Kota Bandung 

mempunyai sebuah nilai utama yaitu, “Merencanakan, Membina, 

Mengkoordinasikan, Mengevaluasi dan Mengendalikan kegiatan Kebudayaan dan 

Pariwisata di Kota Bandung.”1 

Sampai saat ini, usaha Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung 

untuk menanamkan awareness akan keberadaannya sebagai sumber informasi utama 

bagi masyarakat yang ingin berwisata ke Kota Bandung, masih mengalami banyak 

hambatan. Menurut Bapak Iyan, Ketua Bidang Promosi Dinas Kebudayaan & 

Pariwisata Kota Bandung penyebabnya datang dari dua sisi. Dari sisi internal, dinas 

kurang mendapatkan suntikan dana dari pemerintah pusat untuk melaksanakan 

berbagai kegiatan promosi. Dari sisi eksternal, masyarakat luas belum aware dengan 

berbagai kegiatan promosi yang dibuat oleh Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota 

Bandung. Sehubungan dengan uraian diatas, perlu dilakukan penelitian mendalam 

mengenai “Analisis Hubungan antara Bauran Komunikasi Pemasaran dengan 

Brand Awareness Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung”.  

 

  

                                                        
1 data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung, melalui website www.bandungtourism.com,   

tahun 2015 

http://www.bandungtourism.com/
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1.2.  Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang pada penelitian, rumusan masalah penelitian ini, 

yaitu: 

1. Apa saja kegiatan bauran komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh 

Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Bandung? 

2. Bagaimana awareness wisatawan nusantara terhadap bauran komunikasi 

pemasaran Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung? 

3. Sejauh mana tingkat brand awareness wisatawan nusantara (wisnus) terhadap 

Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung? 

4. Bagaimana hubungan antara kegiatan bauran komunikasi pemasaran dengan 

brand awareness wisatawan nusantara kepada Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 

Kota Bandung? 

 

 

1.3.  Tujuan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa tujuan yang hendak dicapai oleh peneliti. 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disusun diatas, maka tujuan penelitian ini 

ialah untuk mengetahui adakah hubungan dari kegiatan bauran komunikasi 

pemasaran untuk membentuk brand awareness wisatawan nusantara terhadap Dinas 

Pariwisata dan Kebudayaan Kota Bandung. Selain itu untuk mengetahui kegiatan 

promosi yang telah dilakukan oleh Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. 

Selanjutnya, untuk mengetahui seberapa jauh tingkat brand awareness pada 

wisatawan nusantara yang terbentuk. Tujuan terakhir ialah untuk mengetahui sejauh 

mana tingkat awareness wisatawan nusantara terhadap kegiatan bauran komunikasi 

pemasaran yang telah dilakukan Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung. 

 

 

1.4.  Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini berguna untuk meningkatkan awareness dan kepercayaan para 

wisatawan kepada Dinas Kebudayaan & Pariwisata Kota Bandung yang berujung 

kepada semakin luasnya pengetahuan wisata Kota Bandung, sehingga membuat 
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wisatawan semakin banyak berkunjung ke Kota Bandung. Selain itu, diharapkan 

penelitian ini dapat bermanfaat bagi: 

1. Penulis 

Menambah wawasan dan pengetahuan tentang bauran komunikasi pemasaran, 

khususnya bauran komunikasi pemasaran pada Dinas Kebudayaan & Pariwisata 

Kota Bandung. 

2. Pemerintah Kota Bandung 

Sebagai bahan masukan mengenai bagaimana kinerja kegiatan promosi yang 

telah dilakukan Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota Bandung serta sebagai 

bahan masukan untuk merencanakan kegiatan Dinas Kebudayaan & Pariwisata 

Kota Bandung. 

3. Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota Bandung 

Agar hasil penelitian dapat dimanfaatkan dan digunakan oleh Dinas Kebudayaan 

dan Pariwisata Kota Bandung sebagai referensi dasar untuk mengambil 

kebijakan/ keputusan lebih lanjut di bidang promosi. Selain itu, sebagai tolak 

ukur dari keputusan dan strategi yang akan diambil oleh Dinas Pariwisata dan 

Kebudayaan Kota Bandung. 

4. Pihak Lain 

Sebagai bahan informasi dan referensi untuk penelitian selanjutnya, dapat 

menjadi sumber informasi bagi pembaca secara umum untuk memperluas 

wawasan. 

 

 

1.5.  Kerangka Pemikiran 

Pada saat ini proses pemasaran dianggap sebagai proses yang sangat penting untuk 

mendekatkan perusahaan dengan konsumen. Semuanya dimulai dari kebutuhan 

konsumen dan permintaan konsumen, menjalin hubungan dengan konsumen dan 

pembentukan value  untuk konsumen sangat penting. Perusahaan berlomba-lomba 

untuk memikat hati konsumen dan peran pemasaran sangat penting untuk membantu 

perusahaan mencapai tujuan. Tujuan pemasaran sangat luas dan bermacam-macam, 

salah satu kegunaannya ialah untuk menimbulkan kesadaran kepada konsumen 
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bahwa perusahaan tersebut ada, dan cara untuk menimbulkan kesadaran tersebut 

dapat diraih melalui komunikasi yang baik dari perusahaan kepada calon konsumen.  

Menurut Kotler & Keller (2012;502), dalam upaya memasarkan 

produk, perusahaan perlu menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen. 

Komunikasi ialah sebuah proses sosial untuk saling bertukar informasi dan 

membangun pemahaman antara dua pihak atau lebih. Menurut Kotler & Keller 

(2012:498), marketing communication  adalah suatu kegiatan dimana perusahaan 

menginformasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung 

maupun tidak langsung tentang perusahaan dan produk yang mereka jual. Pada 

pengertian diatas, perusahaan harus dapat membangun dialog dan menjaga hubungan 

dengan konsumen. Dalam pelaksanaannya, kegiatan marketing communication harus 

terintegrasi agar dapat menyampaikan pesan yang konsisten kepada konsumen dan 

mencapai posisi yang strategis. 

Untuk melaksanakan komunikasi pemasaran yang efektif tentunya 

harus dijalani dalam sebuah proses komunikasi yang baik. Proses ini dijelaskan lebih 

lanjut dalam The Communications Process Models, dimana pengirim pesan 

mengirim pesan melalui media tertentu yang diinginkan kepada penerima pesan. 

Dalam proses komunikasi kewajiban seorang pengirim pesan ialah agar penerima 

pesan menerima pesan yang dimaksud, seringkali terdapat gangguan saat pesan 

dikirim. Pada akhirnya penerima pesan dapat memberikan sebuah umpan balik yang 

tepat kepada pengirim pesan. 

Gambar 1.1 

Proses Komunikasi Pemasaran 

Sumber: Kotler & Keller. Marketing Management 15th ed (2016:585) 
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Menurut Kotler & Keller (2012:501), komunikasi yang efektif harus 

mencapai empat hal berikut, yaitu dapat membuat sebuah koneksi, menjanjikan 

reward, menginspirasi sebuah tindakan dan melekat dalam benak konsumennya. 

Komunikasi pemasaran memiliki fungsi utama untuk menyalurkan informasi dari 

perusahaan kepada konsumen agar perusahaan dapat menjaga hubungan yang lebih 

lanjut dengan konsumen. Diperlukan metode-metode pendekatan dalam melakukan 

komunikasi pemasaran tersebut, agar kegiatan komunikasi yang dilaksanakan dapat 

berjalan sesuai dengan yang diharapkan. Dalam melakukan aktivitas komunikasi, 

perusahaan harus memilih, membaurkan, dan menggunakan elemen-elemen 

komunikasi yang ada. 

Bauran elemen-elemen komunikasi tersebut disebut sebagai marketing 

communication mix. Menurut Tuckwell (2008:03) marketing communication mix 

ialah sebuah proses yang melibatkan koordinasi semua bentuk komunikasi 

pemasaran dalam suatu program terpadu dan dapat memaksimalkan dampak pada 

konsumen. Agar kegiatan komunikasi yang dilaksanakan dapat berjalan sesuai 

dengan yang diharapkan, maka dalam melakukan aktivitas komunikasi, perusahaan 

harus memilih, membaurkan, dan menggunakan elemen-elemen komunikasi yang 

ada. Marketing communication mix mencakup banyak bentuk dan saling berintegrasi 

menjadi proses komunikasi yang unik.  

 Metode-metode komunikasi dalam integrated marketing 

communication mix menurut Kotler & Keller (2016:582) ialah: 

1. Advertising: segala bentuk yang berbayar dari presentasi nonpersonal dan 

promosi dari ide, barang, atau jasa dari sponsor yang teridentifikasi melalui 

berbagai media seperti majalah, radio, televisi, billboards,dll.  

2. Sales Promotion: sebuah pemberian insentif jangka pendek untuk mendorong 

percobaan pembelian dan pembelian dari sebuah barang atau jasa. Contohnya: 

memberi samples, coupons. 

3. Events and experiences: kegiatan perusahaan yang disponsori dan kegiatan 

tersebut dibuat untuk membuat interaksi dengan konsumen, contohnya pekan 

olahraga, bazaar kesenian,dll. 
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4. Public Relations & Publicity: berbagai macam program yang ditujukan untuk 

pihak internal khususnya pegawai dan pihak eksternal yaitu konsumen. Program 

ini dilakukan untuk melindungi image perusahaan. 

5. Online & Social Media Marketing: aktivitas dalam dunia internet dan program 

yang di-desain untuk menggerakan konsumen secara langsung atau tidak 

langsung, untuk meningkatkan kesadaran, meningkatkan image perusahaan atau 

mendapatkan penjualan atas produk dan jasa. 

6. Direct & Database Marketing: penggunaan e-mail, telepon, atau internet untuk 

berkomunikasi dengan konsumen dan sebuah aktivitas dalam dunia internet dan 

program yang dibuat untuk melibatkan konsumen baik langsung ataupun tidak 

langsung. 

7. Mobile Marketing: sebuah bentuk khusus dari online marketing yang 

menempatkan komunikasi di dalam telepon konsumen, smart phone  dan tablet. 

8. Personal selling: interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli yang 

prospektif untuk tujuan membuat presentasi, menjawab pertanyaan, dan 

mengadakan pesanan. 

 

Proses dan metode-metode marketing communication mix diatas 

berkontribusi terhadap brand equity dan menggerakkan penjualan dalam berbagai 

cara dengan menimbulkan awareness di benak konsumen, pembentukan brand 

image di dalam benak konsumen, memunculkan kesan dan perasaan yang positif 

terhadap brand tersebut dan memperkuat loyalitas konsumen. Dengan proses 

komunikasi yang interaktif dan promosi yang menarik maka akan membentuk 

kesadaran/ awareness dalam benak konsumen terhadap perusahaan ataupun barang/ 

jasa yang ditawarkan perusahaan tersebut. Dapat dikatakan proses marketing 

communication mix merepresentasikan “suara” dari brand dan dapat menciptakan 

dialog dan hubungan dengan konsumen. 

Proses keberhasilan perusahaan saat ini ditentukan oleh banyak aspek, 

namun yang sangat penting ialah “the development of a strong brand and clear 

brand identity.” menurut Aaker seperti dikutip oleh Ghodeswar (2008:04). Setiap 

perusahaan harus berusaha untuk mengembangkan brand-nya agar dapat menambah 

nilai dari produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Keputusan branding dapat 
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menjadi salah satu pertimbangan untuk pemasar agar dapat membedakan produknya 

dengan produk pesaing yang sejenis sehingga menarik perhatian konsumen. 

Menurut Temporal seperti dikutip oleh Ghodeswar (2008:05) 

pembentukan brand yang kuat akan memberikan keamanan dalam jangka panjang, 

keuntungan berkelanjutan yang lebih tinggi, dan peningkatan nilai aset karena brand 

yang kuat akan membantu perusahaan mencapai diferensiasi yang kompetitif, 

volume penjualan yang lebih tinggi dan meningkatkan permintaan dari konsumen. 

Selain itu disebutkan empat aspek yang membentuk brand equity adalah awareness, 

perceived quality, brand loyalty & brand association. Awareness merupakan sebuah 

awal bagi konsumen untuk mengenali perusahaan/ produk lebih jauh. 

Menurut Aaker seperti dikutip oleh Chi, Yeh & Yang (2010:135), 

brand awareness dianggap sebagai salah satu yang paling penting karena brand 

awareness dapat memicu konsumen untuk menyadari adanya suatu brand dan 

kemudian konsumen akan merasa tertarik  dan menginginkan, terakhir akan 

terbentuk suatu tindakan. Jika brand awareness atas perusahaan sudah terbentuk di 

dalam benak konsumen maka konsumen pun akan loyal terhadap perusahaan. Hal ini 

akan memicu hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan jika 

pemasar dapat menjaga kepercayaan konsumen. 

Menurut Andriyanto & Darmawan (2010:08) pengertian brand 

awareness adalah kondisi dimana seorang konsumen mengetahui dan sadar 

mengenai keberadaan sebuah produk di pasar dengan sendirinya tanpa harus diberi 

pancingan tertentu mengenai sebuah kategori sebuah brand. Pengertian Brand 

(Merek) menurut Kotler & Keller (2012:263) adalah: “name,term, sign or symbol or 

any combination of them, that attempts to represent the unique benefits a company 

can provide to consumers through a particular product or service, in terms of 

attributes, value and culture.” Pembentukan brand awareness ini dapat memicu 

kelanjutan sikap dari para konsumen baik melanjutkan pembelian ataupun menjadi 

konsumen yang loyal terhadap perusahaan. 
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Gambar 1.2 

Piramida Brand Awareness 

 

Sumber: Aaker (1996), diunduh dari library.binus.ac.id pada tanggal 16 Oktober 

2016 

 

 

Gambar diatas menunjukkan bahwa tahap dari brand awareness 

terdiri dari empat tahap, yaitu: 

1. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) 

Tingkat paling rendah dimana konsumen tidak menyadari adanya sebuah merek. 

2. Brand recognition (pengenalan merek) 

Konsumen mulai mengenali adanya suatu merek dan membutuhkan alat bantu. 

3. Brand recall (pengingatan kembali atas merek) 

Kesadaran merek langsung muncul pada benak konsumen jika merek 

disebutkan. 

4. Top of mind 

Tingkatan tertinggi dimana merek telah mendominasi benak konsumen.Pada 

level ini tidak dibutuhkan alat bantu pengenal apapun.   
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Tulasi (2012: 221) mengutip bahwa marketing communication mix 

dapat mempengaruhi awareness apabila semua elemen yang terlibat didalamnya 

berperan dan berfungsi dengan optimal. Semua deskripsi tersebut memberi makna 

bahwa brand awareness akan terbentuk jika elemen-elemen dalam marketing 

communication mix bergerak secara simultan dan saling terintegrasi dengan baik, 

serta dijalankan oleh sumber daya manusia yang handal. Saat proses marketing 

communication mix dilakukan dengan baik dan tepat, brand awareness yang 

tertanam di benak konsumen pun akan semakin tinggi. 

Pada penelitian ini penulis ingin mengetahui bagaimana hubungan 

antara awareness konsumen terhadap marketing communication mix dengan brand 

awareness Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung. Berdasarkan kerangka 

pemikiran yang telah diuraikan, hipotesis yang hendak diuji pada penelitian ini 

adalah, “Hubungan antara awareness wisatawan nusantara terhadap bauran 

komunikasi pemasaran dengan brand awareness Dinas Kebudayaan & Pariwisata 

Kota Bandung.” 

Gambar 1.3 

Model Konseptual 
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