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KATA PENGANTAR

Dengan mengucapkan puji syukur kehadirat Allah SWT Yang
Maha Esa, atas berkat dan rmahmat-Nya sehingga penulis dapat
menyelesaikan penyvusunan buku yang berjudul Monograf Evaluasi
Kebijakan Ciry Branding Sparkling Surabaya. Buku monograf adalah
luaran dari hasil penelitian Riset Unggulan Keilmuan yang dibiayai oleh
UPN Veteran Jawa Timur secara kbusus untuk memnilai keberhasilan
kebijakan Ciry Branding di Surabaya.

Buku ini diharapkan bisa menjadi tambahan referensi bagi para
akademisi dan masyarakat pada umumnya dalam rangka menambah
khasanah pengetahuan tentang kebijakan publik serta strategi pemasaran
sebuah kota. Penulis tentunya menyadari bahwa dalam penulisan buku
monograf ini masih banyak kekuarangan sehingga saran dan kritik diterima
dengan lapang. Terakhir, semoga buku monograf ini memberikan manfaat

bagi semua. Aamiin.

Surabaya, September 2019
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BAB1
PENDAHULUAN

A. Kebijakan Publik

Banyvak Pendapat para ahli tentang kebijakan public. beberapa
diantaranya adalah Carl J Federick dalam Leo Agustino (2008: 7) kebijakan
didefinisikan sebagai serangkaian tindakan atau kegiatan yang diusulkan
seseorang, kelompok atau pemerintah dalam suvatu lingkungan tertentu,
dimana terdapat hambatan-hambatan (kesulitan-kesulitan) dan kesempatan-
kesempatan terhadap pelaksanaan usulan kebijaksanaan tersebut dalam
rangka mencapai tujuan tertentu. Pendapat ini juga menunjukan bahwa ide
kebijakan melibatkan perilaku vang memiliki maksud dan tujuan
merupakan bagian yang penting dari  definisi  kebijakan, karena
bagaimanapun kebijakan harus menunjukan apa yang sesungguhnya
dikerjakan daripada apa vang diusulkan dalam beberapa kegiatan pada
suatu masalah.

Irfan lslamy sebagaimana dalam Suandi(2010: 12) kebijakan harus
dibedakan dengan kebijaksanaan. Policy diterjemahkan dengan kebijakan
yvang berbeda aninya dengan wisdom vyang artinya kebijaksanaan.
Pengertian kebijaksanaan memerlukan pertimbangan pertimbangan lebih
jauh  lagi, sedangkankebijukan mencakup aturan-aturan  yang ada
didalamnya.

Richard Rose sebagaimana dikutip Budi Winamo{2007: 17) juga
menyarankan bahwa kebijakan hendaknya dipahami sebagai serangkaian
kegiatan wyang sedikit banyak berhubungan beserta konsekuensi-
konsekuensi bagi mereka yang bersangkutan daripada sebagai keputusan
yvang berdin sendiri. Pendapat kedua ahli tersebut setidaknya dapat
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menjelaskan bahwa mempertukarkan istilah kebijakan dengan keputusan
adalah keliru, karena pada dasarnya kebijakan dipahami sebagai arah atau
pola kegiatan dan bukan sekadar suatu keputusan untuk melakukan sesuatu.

Untuk melakukan studi kebijakan publik merupakan studi yang
bermaksud untuk menggambarkan, menganalisis, dan menjelaskan secara
cermat berbagai sebab dan akibat dan tindakan-tindakan pemerintah. Studi
kebijakan publik menurut Thomas R. Dye, sebagaimana dikutip Sholichin
Abdul Wahab ( Subarno: 2010: 14) sebagai berikut:*Swudi kebijakan publik
mencakup menggambarkan upaya kebijakan publik, penilaian mengenai
dampak dari kekuatan-kekuatan yang berasal dari lingkungan terhadap isi
kebijakan publik, analisis mengenai akibat berbagai pernyataan
kelembagaan dan proses-proses politik terhadap kebijakan publik:
penelitian mendalam mengenai akibat-akibat dan berbagai kebijakan politik
pada masyarakat, baik berupa dampak kebijakan publik pada masyarakat,
baik berupa dampak yang diharapkan (direncanakan) maupun dampak yang
tidak diharapkan.

Kebijakan publik adalah salah satu kajian utama dan keilmuan
administrasi negara. Mepurut Thoha (1983), administrasi menjalankan
fungsi pengaturan akan organisasi, termasuk di dalamnya kebijakan sebagai
bentuk penyelesaian masalah akan isu tertentu. Menurut Suharyanto (2006),
Kebijakan publik ada ketika terdapat isu yang berhubungan dengan
kebutuhan dan tuntutan publik, di mana kebijakan publik diperuntukan
untuk menjawab atau memecahkan permasalahan dari sebuah 1su tersebut.
Kebijakan publik adalah keputusan pemerintah unuk melakukan atau ndak
sesuatu dalam menanggapi suatu permasalahan. Woodrow Wilson dalam
Qiyuan (2014) berpendapat bahwa kebijakan publik adalah sebuah aturan
yang mengikat yang dibuat oleh lembaga legislatit dan diimplementasikan
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oleh public administrator personnel. Sedangkan Ripley (1985) dalam
Subarsono (2006) menjelaskan bahwa tahapan kebijakan publik dimulai
dari penyusunan agenda (kebijakan), formulasi kebijakan. implementasi
kebijakan, dan evaluasi (terhadap implementasi, kinerja dan dampak)
kebijakan, lalu dari evaluasi dapat muncul kebijakan baru.

Sedangkan Nugroho (2008) menggambarkan proses kebijakan
publik melalm mekanisme berulang (looping) vang dimulai dan proses
identifikasi 1su kebijakan, formulasi kebijakan, implementasi kebijakan dan
kinerja kebijakan dimana pada langkah kinerja kebijakan juga dilakukan
evaluasi terhadap kebijakan tersebut. Dari dua pendapat di atas, terdapat
setidaknya tiga kegiatan pokok dalam proses kebijakan publik yaito
formulasi kebijakan, implementasi kebijakan dan vang terakhir evaluasi
kebijakan,

Tiga kegiatan pokok tersebut didukung oleh pendapat Dunn
(2003) vang juga mengidentifikasi tiga kegiatan pokok di atas dan total
lima langkah proses kebijakan. Dunn berpendapat bahwa tahapan kebijakan
publik dimulai dari:

|. Tahap Penyusunan Agenda: proses ini adalah proses identifikasi
masalah-masalah publik vang harus dipecahkan atau dibeni jalan
keluar yang paling tepat. Negosiasi antar pemegang kepentingan di
pemerintahan sangatlah berperan penting dalam masuknya sebuah isu
permasalahan dalam agenda kebijakan.

2. Tahap Formulasi Kebijakan : Setelah beberapa permasalahan di
seleksi  masuk  dalam agenda kebijakan melalw  berbagai
pertimbangan rasional dan politis, maka tahap formulasi
dilaksanakan. Tahap ini secara umum melakukan analisis terhadap
data-data yang terdapat di lapangan mengenai isu tertentu yang
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sedang dibahas. Hasil dari analisis tersebut mengeluarkan beberapa
alternatif kebijakan yang pada tahap berikutnya akan dipilih salah
satu menjadi kebijakan publik.

3. Tahap Adopsi Kebijakan: beberapa pilihan alternatif kebijakan
akhirnya akan salah satu kebijakan akan di adopsi oleh mayoritas
legislatif,

4. Tahap Implementasi Kebijakan: kebijakan vang telah ditetapkan
dilaksanakan oleh unit-unit administrasi dengan memobilisasi sumber
daya manusia dan keuangan.

5. Tahap Evaluasi Kebijakan: pada tahap ini kebijakan yang telah
diputuskan dan diimplementasikan akan dimonitor dan dievaluasi
untuk melihat sejauh mana kebijakan yang dibuat berdampak
terhadap penyelesaian masalah.

Dari beberapa pendapat ahli di atas, dapat dipahami bahwa
kebijakan publik adalah respon terhadap suatu permasalahan publik yang
berupa keputusan pemerintah atau aturan yang mengikat sebagai sebuah
solusi atas permasalahan tersebut.

William N. Dunn(2000:21) membedakan tipe-tipe kebijakan
menjadi lima bagian, yaitu:

a. Masalah kebijakan (policy public)

Adalah nilai kebutuhan dan kesempatan yang belum terpuaskan,
tetapi dapat diidentifikasi dan dicapai melalui tindakan public.
Pengetahuan apa yvang hendak dipecahkan membutuhkan informasi
mengenal kondisi-kondisi yang mendahului adanya problem maupun
informasi mengenai nilal yang pencapaiannya menuntut pemecahan

masalah.
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b. Altenatif kebijakan (policy alternatives)
Yaitu arah tindakan yang secara potensial tersedia yang dapat
member sumbangan kepada pencapaian nilai dan pemecahan masalah
kebijakan. Informasi mengenai kondisi yang menimbulkan masalah
pada dasarnva juga mengandung identifikasi terhadap kemungkinan
pemecahannya,

c. Tindakan kebijakan (policy actions)
Adalah suatu gerakan atau serangkaian gerakan sesuai dengan
alternatif kebijakan yang dipilih, yang dilakukan untuk mencapai
tujuan bemilai.

d. Hasil kebijakan (poficy onrcomes)
Adalah akibat-akibat wang terjadi dari serangkaian tindakan
kebijakan yang telah dilaksanakan. Hasil dan setiap tindakan tidak
sepenuhnya stabil atau diketahui sebelum tindakan dilakukan, juga
tidak semua dari hasil tersebut terjadi seperti yang diharapkan atan
dapat diduga sebelumnya.

e. Hasil guna kebijakan
Adalah tingkat seberapa jauhhasil kebijakan memberiakn sumbangan
pada pencapaian nilai. Pada kenyataanya jarang ada problem yang
dapat dipecahkan secara tuntas, umumnya pemecahan terhadap suatu
problem dapat menumbuhkan problem sehingga perlu pemecahan

kembali ataw perumusan kembali.

B. Evaluasi Kebijakan Publik
Evaluasi  bertujuan untuk menilai  sejauh mana keefektifan
kebijakan publik guna dipertanggungjawabkan kepada konstituennya.

Sejauh mana tujuan dicapai dan untuk melihat sejauhmana kesenjangan
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antara harapan dengan kenyataan. Menurut Anderson dalam Winamo
(2008:166), evaluasi kebijakan dapat dikatakan sebagai kegiatan yang
menyangkut estimasi atau penilaian kebijakan yang mencakup substansi,
implementasi dan dampak pelaksanaan kebijakan tersebut. Menurut Lester
dan Stewart (Winamo 2008:166) evaluasi kebijakan dapat dibedakan ke
dalam dua tugas yang berbeda, t_u:gﬁs pertama adalah untuk menentukan
konsekuensi-konsekuensi yang ditimbulkan oleh suatu kebijakan dengan
cara menggambarkan dampaknya. Sedangkan tugas kedua adalah untuk
menilai keberhasilan atau kegagalan dari suatu kebijakan berdasarkan
standar atau kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya. Evaluasi kebijakan
merupakan persoalan fakta yvang berupa pengukuran serta penilaian baik
terhadap tahap implementasi kebijakannya maupunterhadap hasil (outcome)
atau dampak (impact) dan bekerjanya suatu kebijakan atau program
tertentu, sehingga menentukan langkah yang dapat diambil dimasa yang
akan datang.
Tipe-Tipe Evaluasi Kebijakan James Anderson dalam Winarno
(2008 : 229) membagi evaluasi kebijakan dalam tiga tipe. masing-masing
tipe evaluasi yang diperkenalkan ini didasarkan pada pemahaman para
evaluator terhadap evaluasi, sebagai berikut:
a. Tipe pertama Evaluasi kebijakan dipahami sebagai kegiatan
fungsional .
Bila evaluasi kebijakan dipahami sebagai kegiatan fungsional,
evaluasi kebyjakan dipandang sebagai kegiatan vang sama pentingnya
dengan kebijakan itu sendin.
b. Tipe kedua Merupakan tipe evaluasi yang memfokuskan din pada

bekerjanya kebijakan atau program-program tertentu, Tipe evaluasi
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ini lebih membicarakan sesuatu mengenai kejujuran atau efisiensi
dalam melaksanakan program.

c. Tipe ketiga Tipe evaluasi kebijakan sistematis, tipe kebijakan ini
melihat secara obyektif program-program kebijakan yvang dijalankan
untuk mengukur dampaknya bagi masyarakat dan melihat
sejauhmana tujuan-tujuan yang telah dinyatakan tersebut tercapai,
William N.Dunn (1994) menjelaskan bahwa evaluasi kebijakan

memiliki 3 wjuan dan fungsi utama, vakni :

a) Memberi informasi yang valid dan terpercaya mengenai kinerja dari
sebuah kebijakan atau dalam Bahasa lain, fungsi kebijakan unyuk
menyediakan data dan informasi serta rekomendasi bagi para decision-
makers untuk memutuskan apakan nantinya mereka akan melanjutkan,
memperbaiki atau menghentikan sebuah pelaksanaan kebijakan.

b) Memberi sumbangan pada klarifikasi dan kritik terhadap nilai-nilai
yang mendasari pemilihan tujuan dan target. Pemilihan nilai dalam
mencapai tujuan dan target, sejatinya, tidak didasari oleh berbagai
kepentingan mnilai dan  kelompok/golongan tertentu. la  harus
didasarkan pada nilai yang memang dibutuhkan oleh masyarakat.
Oleh karena itu, nilai perlu diperjelas dengan mendefinisikan dan
mengoperasikan tujuan dan target vang hendak dicapai.

¢} Memberi sumbangan pada aplikasi metode-metode analisis kebijakan
lainnya, termasuk pada rekomendasi kebijakan maupun pada perumusan
kebijakan. Informasi tentang memadai atau tidaknya kinerja kebijakan
vang didapatkan dan evaluasi kebijakan dapat memberi sumbangan
bagi formulasi masalah kebijakan dengan menunjukkan bahwa tujuan
dan target perlu di definisikan ulang (redefinition of goals and

fargeis).
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Mc Queen (2001) mendefinisikan evaluasi sebagai sebuah proses
yang menggunakan metode ilmiah untuk menilai implementasi dan
outcomes dari  kebijakan tertentu. Sedangkan Subarsono (2006)
mendefinisikan evaluasi kebijakan adalah kegiatan menilai ungkat kinerja
dari sebuah kebijakan. Ditambahkan oleh Subarsono bahwa evaluasi dapat
dilakukan setelah berjalan cukup waktu,

Edward III (1980} dalam Subarsono (2006} berpandangan bahwa
dalam mengevaluasi dengan melihat bagaimana implementasi kebijakan
dengan melihat empat variabel yvang berpengaruh yaitu komunikasi,
sumber daya (resources), disposisi, dan struktur birokrasi. Keempat
variabel tersebut dapat dijelaskan lebih lanjut sebagai berikut:

. Komunikasi
Komunikasi adalah mengenai  bagaimana menginformasikan
semudah mungkin agar dapat dipahami oleh masyarakat sasaran
-.mengenal maksud dan wjuan dari kebijakan yang diambal.
2. Sumber daya (Resources)
Sumber daya atau sumber-sumber vang dimaksud adalah mengenai
tersedianya sumber-sumber dana, sumber-sumber daya dan sarana
vang cukup. Tanpa adanya sumber daya yang mencukupi, maka
implementasi kebijakan publik meskipun telah dikomunikasikan
dengan baik kepada kelompok sasaran namun tetap tidak akan
berjalan efektif. Oleh sebab itu, sumber daya merupakan faktor
penting yang mempengaruhi keberhasilan implementasi.
3. Disposisi
Kecenderugan perilaku  atau  karakteristik pelaksana  kebijakan
berperan penting untuk mewujudkan implementasi yang sesuai

dengan tujuan atau sasaran. Kejujuran dan komitmen yang tinggi dan
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pelaksana kebijakan merupakan poin penting dalam keberhasilan
implementasi kebijakan, Sikap yang baik akan memberi peluang
lebih baik pada implementasi yvang efekutf, sedangkan sikap yang
tidak mendukung maka implementasi tidak akan terlaksana dengan
baik.
4. Struktur Birokrasi

Struktur birokrasi memiliki pengaruh vang signifikan terhadap
implementasi kebijakan, mengingat birokrasi sebagai implementor
atau pelaksana dari kebijakan tersebut. Terdapat dua aspek dalam
organisasi, yang pertama mekanisme (biasanya berupa Standar
Prosedur Operasi (SOP) yang menjadi pedoman bagi pelaksana) dan
aspek kedua adalah struktur birokrasi. Semakin gemuk dan panjang
alur birokrasi dalam struktur organisasinya maka aktivitas organisasi

tidak dapat fleksibel dan mengurangi efisiensi dan sebuah kebijakan.

C. City Branding dan Brand Awareness
a. City Branding

Istilah brand pada awalnya merupakan temuan dan ilmu pemasaran
yvang diterapkan pada sebuah produk (barang atau jasa). Perkembangannya
konsep branding kemudian meluas ke berbagai obyek seperti evenrorang
dan tempat. Branding adalah proses merancang perencanaan dan
menceritakan nama. serta identitas dalam rangka membangun atan
mengelola reputasi. Sebuah daerah membutuhkan Brand yang kuat. Secara
definisi, Ciry Branding adalah indentitas, symbol, logo, atau merk yang
melekat pada suatu daerah. Ciry branding sama sekali tidak untuk
menggantikan strategi pembangunan daerah. ia hanya menjadi pelengkap.
meski begitu city branding ibarat brand promise. ia juga janji, jadi harus
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ditepati. karena itu slogan sebuah kota harus menjadi mimpi bersama
seluruh warganya,

Branding kota menjadi semakin penting sebagai kota di seluruh dunia
karena semuanya bersaing untuk mendapatkan perhatian konsumen,
wisatawan, investor dan pemangku kepentingan lain yvang menghasilkan
uang untuk kebutuhan kota, Masih banyak yang rancu pada pengertian
brand dan branding. Brand adalah merek vang dimiliki oleh perusahaan,
sedangkan branding adalah kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan
oleh perusahaan dalam rangka proses membangun dan membesarkan
brand. Tanpa dilakukannya kegiatan komunikasi kepada konsumen yang
disusun dan direncanakan dengan baik, maka sebuah merek tidak akan
dikenal dan tidak mempunyai arti apa-apa bagi konsumen atau target
konsumennya { Maulana, 2008).

Muktiali (2012) mengutip pendapat Chaniago berpendapat bahwa city
branding adalah proses atau usaha membentuk merek dan suatu kota untuk
mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan kotanva
kepada target pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan
menggunakan kalimat posisitioning, slogan, ikon, eksibisi, dan berbagai
media lainnya. Sementaran Pratikno, dosen Universitas Indonesia,
mendefinisikan citv branding sebagai proses pengenalan sebuah kota yang
diwakilkan pada ikon, duta atau events yang diselenggarakan di kota yang
bersangkutan sehingga kota tersebut akan dikenal sebagai kota yang unik
dan lain dan kota lain. Sementara 1tu Kawaratzis (2007) mengemukakan
bahwa dalam cirv branding setidaknya terdapat dua aspek/dimensi yang
harus dikomunikasikan kepada berbagai pihak. Kedua aspek/dimensi ini
hendaknya bersifat komprehensif, integratif dan terpadu untuk mendukung
image sebuah kota/wilayah menjadi lebih baik dan berdaya saing.
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Aspek/dimensi pokok dari komunikasi ciry branding (primary
communication), terdin dari 4 aspek utama, yaitu berupa landscape
strategies (urban design, public space, public art), behaviour (visi kota,
events, kualitas layanan), organisational (pubic private partnership) dan
infrastruktur. Sementara dimensy/aspek kedua adalah berupa publikasi dan
periklanan, public relation, desain dan slogan. Selengkapnya dapat dilihat
pada gambar di bawah ini.

®  Agaassbiliy
w L pmwrd Faileines

Sumber : Kavaratzis (2004)

Dari pembangunan semangat ciry branding menurut gambar diatas
dapat diketahui bahwa ada peran penting dalam proses primer komunikasi,
selain dukungan infrastruktur juga perlu dukungan PPP (Public Private
Partnership), Jaringan Kkomunitas dan partisipasi masyarakat. Peran
struktural organisasi vang hidup dalam sebuah bangunan branding sebuah
kota menjadi sangat penting mengingat jika tanpa partisipasi dari
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masyarakat dan PPP (Public Privare Partmership) serta janingan komunitas
yang ada dalam masyarakat menjadi tidak berhasil walaupun telah didorong
dan didukung dengan anggaran daerah yang besar bahkan jka harus
menggunakan pihak ketiga seperti perusahaan advertising untuk dapat
meningkatkan dampak pemasaran scbuah kota. Dari gambar diatas dapat
juga diketahui bahwa primary communication lebih memiliki peran besar

dibandingkan secondary communication.

b. Brand Awareness

Kesadaran Merek atau Brand Awareness merupakan hal utama di
mana perusahaan bersaing untuk mendapatkan kesan yang baik atas produk
yvang dihasilkannya. Dengan mencerminkan kesan vang balk atas
produknya. maka konsumen akan mengingat selalu merek dari produk yang
digunakan. Sehingga konsumen akan sadar bahwa merek dari produk
sejenis yang dipasarkan oleh konsumen lainnya. Oleh karena itu
membangun kesadaran merek terhadap konsumen merupakan hal yang
terpenting dalam pemasaran suatu perusahaan.

Kesadaran merek menggambarkan keberadaan merek di dalam
pikiran konsumen yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori.
Meningkatkan kesadaran merek adalah suatu mekanisme untuk memperluas
pasar merek. Jika kesadaran merek rendah maka hampir dapat dipastikan
bahwa ekuitas mercknya rendah sehingga dapat disimpulkan bahwa
kesadaran sangat penting untuk membangun persepsi dan tingkah laku
konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk. Pengukuran kesadaran
merek didasarkan pada tingkatan-tingkatan kesadaran merek. yaitu Top Of
Mind, Brand Recall, Brand recognition, Unaware of Brand. (David A,
Aaker dalam Si1antun, 2010).
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. Top Mind

Kondisi dimana menggambarkan merek vang pertama kali diingat

responden atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan

ditanya tentang suatu kategori produk. Top of Mind adalah single
respon guestion, artinya satu responden hanya boleh memberikan
satu jawaban untuk satu pertanyaan.

2. Brand Recall

Pengingatan kembali adalah pengingatan kembali terhadap merek

tanpa bantuan.

3. Brand Recognition

Pengenalan merek adalah tingkat minimal kesadaran merek, di mana

pengenalan merek muncul lagi setelah dilakukan pengingatan

kembali lewat bantuan brand recall.
4. Unaware of Brand

tidak menyadari merek adalah tingkat paling rendah dalam piramida

kesadaran merek. dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu

merek.

Dalam hal ini kita mengkaitkan aktivitas promosi yang kita lakukan,
utamanya periklanan dengan respon konsumen terhadap merek kita. Respon
konsumen diantaranya:  Awareness  (kesadaran terhadap merek),
Comprehend (pemahaman isi pesan iklan oleh konsumen), Imterest
(ketertarikan terhadap produk), Intentions (minat untuk membeli), dan
terakhir Action (tindakan pembelian nyata). Respon konsumen menjadi
kecil karena rendahnya respon konsumen terhadap suatu merek (poor
response). Jika digambarkan dalam sebuah diagram seperti dibawah ini:

Lad
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Sumiber  Davidd A Aker §1997), Momgemen Ekwitas Mevel - Memamfoaaiban Nifiai
dari Suotu Merek, helaman 92

D. Latar Belakang Evaluasi Kebijakan City Branding “Sparkling
Surabaya™

Indonesia memiliki potensi wisata vang kuvat dengan ratusan
pemerintah daerah di dalamnya sebagai pengelola pariwisata memiliki
peluang untuk menjadi negara dengan tujuan pariwisata terbanyak baik
untuk wisatawan domestik maupun mancanegara, Perlu sebuah kebijakan
vang kuat Khususnva dalam membangun sektor pariwisata tidak hanya dari
sist infrastrukiur dan akomodasi namun juga dalam membangun pencitraan
atau merek dagang terhadap suatu kota agar dapat memenangkan
persaingan pembangunin,

Beberapa ahli mendefinisikan pariwisata schagai, segala kegiatan
dalam masyarakat yang berhubungan dengan wisatawan (Soekadijo, 2000),
Suwantoro  (1997) mendefinisikan  pariwisata  sebagai  suatu  proses
bepergian sementara dari seseorang atau lebih menuju tempat lain di luar
tempat tinggalnya. Dorongan bepergian antara lain adalah kepentingan
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ckonomi, sosial, kebudayaan, politik. agama, keschatan, sekadar ingin tahu,
menambah pengalaman ataupun untuk belajar.

Disisi lain, tantangan pada zaman yang semakin terbuka ini,
menjadikan interkonektivitas antar daerah dan aksesibilitas informasi
semakin mudah. Hal iu membuat kota — kota dunia (termasuk kota — kota
besar di Indonesia) harus berkompetisi satu sama lain dalam menark
perhatian (attention), pengaruh (influence), pasar {market), tujuan bisnis &
investasi (business & investmemt destination), wisatawan (fourist), tempat
tinggal penduduk (residents), tenaga kerja wrampil (skilled labour) dan juga
penyelenggara berbagai events/perhelatan akbar dalam bidang seni,
olahraga dan budaya (Van Gelder, 2008 dalam Muktiali 2012). Ciry
branding merupakan proses atau usaha membentuk merek dari suatu kota
untuk mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan/
mengkomunikasikan kotanya kepada target pasar (investor, tourist, talent,
event) kota tersebut dengan menggunakan kalimat posisitioning. slogan,
icon, eksibisi, dan berbagai media lainnya dikenal luas (fwgh awareness),
disertai dengan persepsi yang baik. Tujuan city branding adalah agar kota
tersebut dikenal luas (high awareness) dan mendapat persepsi yvang baik;
sehingga menjadi tempat bagi investasi, tujuan wisata, tujuan tempat
tinggal, dan penyelenggaraan kegiatan/event.

Saat imi strategi komunikasi pemasaran parwisata dengan
mengusung City Branding memang sedang menjadi aktivitas vang sangat
gencar dilakukan dan sangat meningkat perkembangannya. city branding
memiliki prospek yang baik guna membentuk citra positf dari sebuah kota
sebagai tujuan destinasi wisata. Pembentukan ciry  branding sudah

dilakukan sejak lama di kota-kota dunia, hal ini karena banyak kota di dunia
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telah disiapkan sebagai destinasi pariwisata yang dapat dijual ke masyarakat
lokal maupun masyarakat internasional (Bungin, 2015 dalam Lubis 2018).

Implementasi strategi cirv branding sendin biasanya dibuat dalam
bentuk slogan dengan tata artistik gambar, dalam artian slogan yang dapat
merepresentasikan sebuah kota i sendiri. Misalnya pada Singapura dengan
brand Uniguely Singapore, dan slogan tersebut dapat menjelaskan dan
merepresentasikan kota Singapura yang memiliki citra sebagai sebuah
destinasi yang unik, yaitu masyarakat dan negara yang makmur,
masyarakamya hidup berdampingan, dan membangun sebuah nation yang
kuat. Destinasi Singapura adalah sebuah objek pariwisata yang unik itu
disimbolkan dengan patung merlion vang unik, berkepala singa, dan
berbadan ikan duyung, itu merupakan sebuah makhluk vang unik dan
menarik. (Henderson dalam Bungin, 2015).

Sejak akhir 2005, sebetulnya panwisata Surabaya memiliki
kebijakan cirv fbranding untuk mendukung pemasaran pariwisata yaitu
“Sparkling Surabaya™. Tagline tersebut pada masa awal menjadi sebuah
kebijakan tidak saja menjadi sebuah branding baru Surabaya, tetapijuga
mencerminkan strategi pengembangan paniwisata. Sparkling berarti
gemebyar dan bersinar, diharapkan seluruh sudut kota menjadi daya tarik
pariwisata. Mulai dari Surabaya pusat, barat, timur, utara dan selatan
(Anshori dan Satrya, 2008), Surabaya mempunyai arah kebijakan menuju
sebagai kota industri, perdagangan, maritim, dan pendidikan (disingkat
Indamardi}) vang berkemajuan pesat tentu perlu daya dukung disektor
pariwisata. Surat keputusan Walikota Surabaya No. 188.45/300436.1 .2/2006
tentang Pembentukan Surabaya Tourism Promotion Board (STPB), vaitu
organisasi non-profit yang memiliki legalitas dalam mempromosikan wisata

Surabaya. “Secara bersamaan, melengkapt STPB. diluncurkan ciry
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branding Sparkling Surabaya™ (Satriya,2013: 14). STPB mengerahkan
strategi branding awareness untuk Sparkling Surabaya di berbagai lini.
Beberapa di antaranya adalah promosi di televisi, media cetak, brosur,
video, pembuatan peta, website, souvenir, free magazine, mengadakan
roadshow. familiarization trip, kerjasama dengan beberapa universitas dan
berbagai pihak untuk mengadakan event pariwisata, Sparkling Surabaya
memiliki tagline “You will be love every corner of it". Melalui tagline ini,
tersirat keinginan dari Arif Afandi untuk mewujudkan seluruh pojok kota
menjadi primadona dengan keunikan tersendiri (Anshori dkk, 2008: x).
Konsep ini tampil dalam visual 5 bintang yang mewakili 5 sub wilayah
Surabaya (Surabaya utara, tmur, barat, selatan, dan pusat) pada logo
Sparkling Surabayva. Logo "Sparkling Surabaya™ ditulis dengan wama biru
dan hijau menunjukkan bahwa Surabaya terletak di pinggir laut dan
mengesankan bahwa Surabaya tidak panas sesuai dengan program
pemerintah kota untuk mewujudkan Surabaya Green and Clean. Warna
hijau juga berarti banyak lapangan golf di berbagai daerah di Surabaya.
.H

X

Sﬁa 4o

Logo Sparkling Surabaya
Memasarkan kebijakan ciry branding, sebuah kota ndak hanya
dicitrakan melalui proses penguatan infrastruktur semata namun juga bahwa
city branding harus dikomunikasikan kepada masyarakat, baik masyarakat
lokal sebagai “tuan rumah” pendatang maupun masyarakat pengunjung kota
Surabaya. dan dalam mengkomunikasikannya kepada masyarakat. perlu
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dipahami beberapa konsep komunikasi suatu produk ke masyarakat
(Bungin, 2015:76). Dari sisi kebijakan publik, meminjam teori empat faktor
yang berperan dalam implementasi sebuah kebijakan, menurut Edward 111
(dalam Subarsono, 2006) komunikasi, disposisi, struktur birokrasi dan
sumber daya adalah kolaborasi penting berjalannya sebuah kebijakan.
Tanpa adanya komunikasi yang baik antara pembuat kebijakan dan
pelaksana kebijakan. kebijakan publik tidak akan dapat berjalan dengan
baik, tidak efektif atau bahkan gagal. Artinya komunikasi menyampaikan
suatu kebijakan vang berupa branding perlu dilakukan evaluasi secara terus
menerus. Maka menjadi menarik untuk dikaji lebih lanjut mengenai kinerja
implementasi Kebijakan Ciry Branding “Sparkling Surabaya” yang bisa jadi
semakin lama semakin dilupakan oleh masvarakat Surabaya. Sebagai
bangunan argumentasi dasar diketahui bahwa secara teoritis, evaluasi
kebijakan publik dapat dilakukan sepanjang kebijakan tersebut masih
dijalankan,

E. Gambaran Lokasi Penelitian
1. Karakteristik Lokasi dan Wilayah Kota Surabaya
Surabaya merupakan ibukota Provinsi Jawa Timur yang terletak

antara 07°9" s.d 07°21' Lintang Selatan dan 112°36" s.d 112°54' Bujur
Timur. Luas wilayah Kota Surabaya seluruhnya kurang lebih 32636
km2 vang terbagi dalam 3] Kecamatan dan 154 Desa/Kelurahan. Batas
wilayah Kota Surabaya vaitu batas sebelah utara adalah Laut Jawa dan
Selat Madura, batas sebelah selatan merupakan Kabupaten Sidoarjo.
batas sebelah barat merupakan Kabupaten Gresik, serta batas sebelah
timur adalah Selat Madura.
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Secara topografi, sebagian besar wilayah Kota Surabava
merupakan dataran rendah dengan ketinggian 3-6 meter di atas
permukaan laut pada kemiringan kurang dari 3 persen. Wilayah barat
Kota Surabaya memiliki kemiringan sebesar 12,77 persen dan sebelah
selatan sebesar 6,52 persen. Kedua wilayah tersebut merupakan daerah
perbukitan landai dengan ketinggian 25-50 meter di atas permukaan laut
dan pada kemiringan 5-15 persen. Sebagaimana daerah tropis lainnya,
Surabaya mengenal 2 musim vaitu musim hujan dan kemarau. Curah
hujan rata-rata 172 mm, dengan temperatur berkisar maksimum 30°C
dan minimum 25°C. Secara geografis, Kota Surabaya terletak di hilir
sebuah Daerah Aliran Sungai (DAS) Brantas yang bermuara di Selat
Madura. Beberapa sungai besar yvang berasal dan hulu mengalir
melintasi Kota Surabaya, yaitu Kali Surabaya, Kali Mas, Kali Jagir, dan
Kali Lamong.

2. Kondisi Demografis Kota Surabaya

Secara administrasi pemenntahan Kota Surabaya terdin dan 31
kecamatan, 154 kelurahan, 1368 Rukun Warga (RW) dan 9118 Rukun
Tetangga (RT). Berdasarkan data Dinas Kependudukan dan Pencatatan
Sipil. Kota Surabaya memiliki penduduk yang ber-NIK hingga akhir
tahun 2015 sebesar 2,943 528 jiwa dan 325 850 jiwa yang masih dalam
proses finalisasi status kependudukan di 31 wilayah kecamatan.

Struktur penduduk Kota Surabaya didominasi usia yang potensial
vaitu mulai dar usia 25 — 59 tahun sebesar 1.571.942 jiwa atau 53 4 %
dibanding usia sekolah mulai jenjang PAUD sampai dengan perguruan
tinggi vaitu usia 5 — 24 tahun sebesar 1.075.396 jiwa atau 36.5 %,
sedangkan penduduk uvsia lanjut yaitu vwsia 60 tahun ke atas sebesar
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206190 atau 10,1%. Komposisi penduduk kota Surabaya berdasarkan
usia sekolah tabun 2015 yaitu usia 0-6 tahun sebanyak 275.069 jiwa,
usia 7-12 tahun sebanyak 270.157 jiwa, usia 13-15 tahun sebanyak
138.173 jiwa dan usia 16-18 tahun sebanyak 128.721 jiwa.

3. Potensi Pengembangan Wilayah
Kota Surabaya memiliki kawasan strategis vang dapat

dikembangkan secara berkelanjutan untuk mendukung eksistensi

pengembangan wilayah dimasa mendatang, diantaranya adalah:

a. Kawasan Pertahanan Dan Keamanan
Kawasan pertahanan dan keamanan/militer di Kota Surabaya
meliputi: Kawasan Bumi Marnnir TNI-AL di Karang Pilang
Surabaya, Kawasan Basis Armmada Timur dan KODIKAL dan
LANTAMAL di Tanjung Perak, Kawasan Kodam Brawijaya dan
Batalyon Infantri ( YONIF) di Kawasan Gunungsari.

b. Kawasan Pendorong Pertumbuhan Ekonomi
Kawasan-kawasan yang akan dikembangkan untuk mendorong
pertumbuhan ekopomi antara  lain:  Kawasan Industri  dan
Pergudangan yang berdekatan dengan pelabuhan Tanjung Perak dan
Jalan Tol Sidoarjo - Surabaya — Gresik, Kawasan Segi Empat Emas
Tunjungan dan sekitamya. Kawasan Kaki Jembatan Wilayah
Suramadu - Pantai Kenjeran, Kawasan Waterfront city, dan Kawasan
Terpadu Surabaya Barat.

c. Kawasan Pengembangan Sosial Budaya
Kawasan strategis sosial-budaya di Kota Surabaya terdiri dari
Kawasan Religi Makam Sunan Ampel, dan Kawasan Kota Lama

Surabaya, Kawasan Bangunan dan Lingkungan Cagar Budaya.

— 20




ﬁ

d. Kawasan Pendukung Lingkungan Hidup
Kawasan yang dikembangkan untuk meningkatkan fungsi dan daya
dukung lingkungan hidup di Kota Surabaya meliputiz Kebun
Binatang Surabaya (KBS), Hutan Mangrove Pantai Timur Surabaya,
dan Kawasan Sempadan Sungai.

e. Kawasan Strategis Pendayagunaan SDA dan Teknologi Tinggi
Kawasan strategis SDA dan Teknologi Tinggi di Kota Surabava
terdin dan: Industri Pengembangan Perkapalan, Surabaya Industrial
Estate Rungkut (SIER). Kawasan Depo dan Pengolahan BBM,
Kawasan TPA Benowo.

F. Tujuan dan Manfaat
Tujuan riset evaluasi kebijakan Ciry Branding “Sparkling
Surabaya™ adalah sebagai berikut:
l. Untuk mengetahui perkembangan kebijakan Cirv Branding.
2. Untuk mengukur ungkat Brand Awareness masyarakat terhadap
Kebijakan Ciry Branding “Sparkling Surabaya™.
3. Untuk mengetahui efektivitas komunikasi kebijakan city branding
“Sparkling Surabaya™.

. Metode
Metode vang digunakan dalam nset ini adalah menggunakan
pendekatan kuantitatif. Riset dengan pendekatan kuantitatif menekankan
analisisnya pada data-data numerical (angka) vang diolah dengan
metode statistika. Pendekatan kuantitatif dapat menggali data dengan
cara penyebaran kuesioner yang kemudian akan dilakukan analisa

dengan program SPSS5. Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang
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digunakan adalah penelitian survei. Peneliian survei adalah penelitian
vang mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuisioner
sebagai alat pengumpulan data vang pokok.

H. Variabel dan Definisi Operasional

Penelitian ini terdin dari satu variabel yaitu Brand Awareness, Definisi
Operasional adalah Brand Awareness, yaitu kesadaran masyarakat sebagai
bagian dari kebijakan ciry branding dalam melihat brand “‘Surabaya
Sparkling”. Lima Dimensi yang digunakan untuk melihat tingkat kesadaran
ciry branding adalah sebagai berikut :

1) Top Of Mind : melihat Merek pertama yang diingat oleh responden,

2) Brand Recall : Slogan/Gambar Logo City Branding.

3) Brand recognition : pengetahuan mengenai destinasi wisata, sumber-

sumber informasi
4) Unaware of Brand : Loyalitas Merek.

I. Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel menggunakan Skala Likert yang memungkinkan
responden untuk menjawab setiap item pertanyaan  yang mampu
mendeskripsikan bagaimana sikap dan perilaku mereka (Zikmund. Babin,
Carr, & Griffin, 2013). Tipe skala likert yang digunakan dalam penelitian
ini adalah skala interval dengan standar skala satu sampai empat sebagai
berikut:

b
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Tabel 1.1 Pilihan dan Skor Jawaban Responden

Pilihan Jawaban Skor
Sangat Ingat 4
Ingat 3
Tidak Ingat 2
Sangat Tidak Ingat 1

J. Teknik Pengambilan Sampel
|. Populasi

Populasi adalah obyek atau subyek dalam sekelompok individu
yang memiliki karakteristik yang sama (Creswell, 2013). Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh penduduk Kota Surabaya, yaitu sejumlah
2.885.555 (pada tahun 2018).
2. Sampel

Sampel adalah sekelompok obyek atau subyek dalam sebuah studi
vang diseleksi dani populasi  (Creswell, 2013). Metode pengambilan
sampel (sampling) pada penelitan 1m termasuk dalam npe probabiliry
sampling, dengan tipe desain pengambilan sampel simple random
sampling. Adapun acuan yang dijadikan adalah berdasarkan tabel
Yamane (1967). Pada tabel 3.2 ditunjukkan adanya tingkat persisi £3%,
+5%, +7%, dan £10% untuk confidence level tngkat 95 %. Dalam
penelitian ini mempertimbangkan menggunakan tingkat presisi +5%
schingga jumlah sampel yang akan digunakan sebesar miminal sejumlah
400, Pada penelitian ini akan digunakan sampel sebanyak 650 responden
vang tersebar di seluruh kecamatan di Kota Surabaya.,

P
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Tabel 1.2
Hasil Perhitungan Sampel Pada Tingkat Presisi
+3% , 5% , 7%, dan £10%
Size of Population Sample Size (n) for Precision (e) of:
3% 5% 7% =10%
500 & 222 145 B3
00 a 240 152 Bb
T00 a 255 158 BH
BDO a 267 163 B9
900 a 277 166 20
1,000 a 286 169 9
2,000 714 333 185 o5
3.000 an 353 | o7
4,000 8ro 364 154 98
5,000 Q09 370 156 o8
6 000 938 375 157 98
7,000 959 378 198 oLy
8,000 976 38l 199 99
9,000 989 383 200 o9
10,000 1,000 385 200 o0
15,000 1,034 390 2010 o
20,000 1,053 392 204 100
25,000 1,064 394 204 100
50,000 1,087 397 204 100
1000, D00 1,059 198 20 100
2 100,000 1111 400 204 100
a = Assumption of normal population is poor (Yamane, 1967). The
entire population should be sampled.
K.Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
dan data sckunder. Dimana data primer diperoleh langsung dar
responden dengan penyebaran kuisioner, sedangkan data sekunder yaitu
data yvang diperoleh dari secara tidak langsung atau hasil wawancara

dengan pegawal dinas terkait dan data-data dokumentasi.
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L. Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis deskriptif dan uji hipotesis menggunakan Software SPSS.
Analisis  deskriptif adalah mendeskripsikan  dan  menjelaskan
karakteristik demografi dari responden yang berkaitan dengan variabel
vang ditelii  (Sekaran & Bougie, 2016). Analisis desknptif juga
digunakan untuk menggambarkan kecenderungan persepsi responden
terhadap pertanyaan-pertanyaan sebagai pengukuran vanabel.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian yang telah dilakukan menghasilkan data yang
kemudian diolah dan dianalisi berdasarkan penyebaran kuisioner di masing-
masing kecamatan di Kota Surabaya tentang evaluasi kebijakan publik city
branding *Sparkling Surabaya” vang disajikan sesuai dengan kategori
dibawah ini:

A. Deskripsi ldentitas Responden
1. Usia
Berikut ini adalah data hasil sebaran kuisioner kepada responden
berdasarkan usia, dijelaskan dalam tabel:

Tabel 2.1 Sebaran Responden Berdasarkan Usia

Valid Cumulative
Usia Frequency

Percent |Percent

Valid |<21 (Gen Z) 1168 l2g0 |80

21-39 (Millenmal) 218 363 643
39-59 (Gen X) 170 28.3 | 92.7
=59 (Baby Boomers) |44 7.3 1000
Total B0 100.0

Sumber: Data Primer
Dari data diatas dapat dilihat bahwa dari 600 orang jumlah
responden, yang paling banvak berada pada usia Generasi Millenial
yaitu sejumlah 218 responden atau sebanyak 36% dan untuk responden
Generast £ dan Generasi X sebanyak 28% dimana responden Generasi Z
berjumlah 168 orang dan responden Generasi X berjumlah 170 orang,
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sedangkan untuk Generasi Baby Boomers responden berjumlah 44 orang
atau sebanyak 7%. Hal ini dapat mendiskripsikan bahwa responden pada
penelitian ini telah mengenal perkembangan teknologi dengan baik.

2. Jenis Kelamin
Berikut ini adalah data hasil sebaran kuisioner kepada responden
berdasarkan jenis kelamin responden, dijelaskan dalam tabel:
Tabel 2.2 Sebaran Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis
Frequency Percent Valid Percent
Kelamin
Valid |Pria 1250 13.9 a1 7
Wanita 350 194 583
Total 600 333 1000

Sumber : Data Primer

Dari data diatas dapat dilihat bahwa dari jumlah responden
s¢jumlah 600 orang terdini dari 41.7% responden pria atau sejumlah 250
orang dan responden wanita berjumlah 350 orang atau sebanyak 58 3%.
Sehingga dapat dilihat bahwa responden dalam sebaran kuisioner ini

didominasi oleh wanita.

3. Pendidikan Terakhir

Berikut ini adalah hasil sebaran kuisioner kepada responden
berdasarkan tingkat pendidikan terakhir responden tentang evaluasi
kebijakan publik city branding “Sparkling Surabaya™, sebagai berikut:
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Tabel 2.3 Sebaran Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir |Frequency |Percent Valid Percent
Valid [SD |64 36 10.7

SMP 106 59 175

SMA 346 19.2 577

PT 84 a7 140

Total 600 333 100.0

Sumber: Data Primer

Dari data diatas dapat dilihat bahwa dari jumlah responden
sejumlah 600 adalah didominasi oleh respoden dengan tingkat
pendidikan SMA yaitu 346 orang atau sejumlah 19 2% dari total seluruh
responden, sedangkan  responden yang berpendidikan SD hanya
berjumlah 64 orang atau sebanyak 36% dan responden yang
berpendidikan SMP sebanyak 10,79%. Kemudian responden dengan
tingkat pendidikan Perguruan Tinggi berjumlah ¥4 orang atau sebanyak
4,7%. Sehingga dapat lihat bahwa darn ungkat pendidikan terakhir
s¢luruh responden yang ada, menunjukkan bahwa tingkat pendidikan
terakhir responden dalam kategori sedang.

4. Kecamatan

Berikut ini adalah hasil sebaran Kkuisioner kepada responden
berdasarkan letak masing-masing kecamatan yang terdapat di Kota
Surabaya, sebagai benkut:
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Tabel 2.4 Sebaran Responden Menurut Kecamatan

Kecamatan Frequency |Valid Percent G
Percent
Valid |Bubutan 21 35 35
Genteng 14 23 58
Simokerto 20 33 92
Tegalsari 22 3.7 128
Asemrowo 9 1.5 143
Benowo 13 22 16.5
Lakarsantn 11 1.8 18.3
Pakal 11 1.8 20.2
Sambikerep 12 20 222
Suko Manunggal 22 33 258
Tandes 19 3.2 290
Dukuh Pakis 12 20 310
'\Gayungan 9 1.5 325
Jambangan 10 1.7 342
Karang Pilang 15 25 36.7
Sawahan 42 70 437
Wiyung 14 23 460
Wonocolo 17 2.8 488
Wonokromo 33 5.5 54.3
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IGuI:u:ng 28 47 59.0
Gunung Anyar 9 1.5 60.5
Mulyorejo 17 28 633
Rungkut 22 3T 67.0
Sukolilo 22 37 70.7
Tambaksari 46 7.7 78.3
Tenggilis Mejovo |12 20 803
Bulak 19 1.5 3.8
Kenjeran 32 153 872
Krembangan 24 4.0 91.2
Pabean Canukan |18 30 942
Semampir 35 58 100 .0
Total 60 100.0

Sumber : Data Primer

Dari tabel diatas maka dapat diketahw bahwa jumlah responden
600 orang sudah tersebar pada semua kecamatan yang ada di Surabaya.
Dapat dilihat bahwa jumlah responden terbanyak adalah dari Kecamatan
Tambaksari yaitu sejumlah 46 orang atau sebanyak 7.7% sedangkan
jumlah responden yang paling sedikit adalah responden yang berasal
dari  Kecamatan Bulak, Kecamatan Gunung Anyar, Kecamatan
Gayungan, dan Kecamatan Asemrowo yaitu berjumlah 9 responden atau
sebanvak 1.5%.
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5. Lama Tinggal
Berikut imi adalah hasil sebaran kuisioner kepada responden
berdasarkan lamanya tinggal di Kota Surabaya, sebagai berikut:
Tabel 2.5
Sebaran Responden Berdasarkan Lama Tinggal di Kota Surabaya

i_.uma Tinggal %rm;uen-::y - ?ulid Percent 1;l{':um:.llu'u' ve Percent
1-10 Tahun 58 197 9.7

| 1-20 Tahun 235 39.2 488

21-30 Tahun 136 227 TLS

31-40 Tahun 85 14.2 85.7

41-50 Tahun 54 9.0 94.7

51-60 Tahun 21 o | |98.2

=60 Tahun 11 1.8 100.0

Total 600 100.0

Sumber : Data Primer

Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa dan 600 jumlah
responden vang ada menunjukkan bahwa sebaran lama tinggal
responden di Kota Surabaya yaitu pada lama tinggal antara 11 tabun
sampai 20 tahun sejumlah 235 orang atau sebanyak 392% dan
responden vang paling sedikit tinggal di Kota Surabaya adalah diatas 60
tahun yaitu sejumlah 11 orang atau sebanyak 1.8% dari jumlah seluruh
responden. Hal ini dapat dikatakan bahwa responden pada umumnya
sudah cukup lama tinggal di Kota Surabaya.
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B. Hasil Evaluasi Kebijakan City Branding “Sparkling Surabaya™

Hasil evaluasi kebijakan publik ini didasarkan pada data temuan
vang ada di lapangan, yvaitu sebagai berikut:
1. Awareness City Branding *Sparkling Surabaya™

Berikut im1 adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner
berdasarkan awareness city branding “Sparkling Surabaya™ menurut
penduduk Surabaya, sebagai berikut:
Tabel 2.6 City Branding Surabaya Menurut Penduduk Surabaya

City Branding Frequency Valid  |Cumulative
Percent |Percent

Valid|Surabaya the Smart City  |146 43 243
Sparkling Surabaya 234 39.0 63.3
Surabaya Kota Maritim 48 8.0 71.3
Surabaya Indahmardi 34 3.4 770
Bangga Surabaya 138 23.0 100.0
Total 6O 10000

Sumber : Data Primer

Dari tabel data diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden yang ada menunjukkan bahwa responden yang paling banyak
awereness tentang ciry branding yang ada di Kota Surabaya adalah ciry
branding “Sparkling Surabava”™ vaitu sejumlah 234 orang atau sebanyak
39% dari jumlah seluruh responden sedangkan responden dengan
awareness yang paling sedikit adalah tentang city branding “*Surabaya
Indahmardi” yaitu sejumlah 34orang atau 5,7%. Hal ini menujukkan
bahwa responden pada umumnya mempunyai awareness terthadap ciry

branding “Sparkling Surabaya”.
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2. Angka Pemahaman terhadap “Sparkling Surabaya™
Berikut ini adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner
berdasarkan angka pemahaman responden yakni masyarakat Surabaya
terhadap ciry branding “Sparkling Surabaya”, sebagai berikut:
Tabel 2.7 Angka Pemahaman Responden
‘ |valid  |Cumulative |

Angka Pemahaman Responden Frequency
Percent |Percent

Sama Sekali Tidak Pernah Melihat
atau Mendengar Sparkling 166 21.7 21.7

Surabava

Setidaknya Pernah Melihat Logo

atau Pernah Mendengar Sparkling | 156 260 53.7
Surabaya
Pernah Melihat dan Pemah

) 278 46.3 1000
Mendengar Sparkling Surabaya
Total 600 100.0

Sumber : Data Primer

Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden vang ada menunjukkan bahwa responden sejumlah 278 orang
atau sebanyak 46.3% pemah melihat dan pemah mendengar tentang ciry
branding “Sparkling Surabaya”, sedangkan responden dengan jumlah
156 orang atau sejumlah 26% setidaknya pemah melihat logo atau
pernah mendengar tentang city branding “Sparkling Surabaya”, Hal ini
menujukkan bahwa berdasarkan angka pemahaman tentang adanya ciry
branding “Sparkling Surabaya”, responden pada umumnya sudah cukup

memaham.
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Berikut ini juga akan dijelaskan dalam data temuan berdasarkan
tingkat pemahaman responden city branding “Sparkling Surabaya™ pada
tabel dibawah ini:

Tingkat Pemahaman tentang City Branding Sparkling Surabaya

Vahd Cumulative

Tingkat Pemahaman Frequency
Percent Percent

Valid [Tidak Memahami  |304 50.7 50.7
Memahami 206 493 100.0

Total |||5{II 100.0

Sumber : Data Primer
Dari data tabel diatas dapat diketahwmi bahwa dan 600 jumlah
responden vang ada menunjukkan 304 responden atau sebanyak 50.7%

tidak memahami tentang city branding “Sparkling Surabaya™ sedangkan
206 responden yang lainnya yakni sejumlah 49 3% telah memahami
tentang tentang ciry branding “Sparkling Surabaya”. Sehingga dapat
dilihat bahwa tingkat pemahaman responden secara umum sudah pernah
mendengar maupun melihat tentang sebutan Sparkling Surabaya. Tetapi
responden kurang memahami maksud dan tujuan dari City Branding
Sparkling Surabaya.

3. Popularitas City Branding di Indonesia

Berikut ini adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner

berdasarkan popularitas city branding di Indonesia sebagai berikut:
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Tabel 2.8 City Branding Paling Falimiar di Indonesia

Ciry Branding di Indonesia Frequency |Valid Percemt
Sparkling Surabaya 318 18.9

Bali the Island of Gods/Pulau Dewata 252 150
Beautiful Malang 1216 12.8

Shining Batu 192 1.4

Jogja Never Ending Asia 132 7.8

Kedin Lagi 136 8.1
Banyuwangi The Sunrise of Java 116 6.9

Enjoy Jakarta 74 44
Impresive Probolinggo City 22 1.3

Sumber : Data Primer

Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa dan total jumlah
responden vang ada menunjukkan bahwa 318 responden atau sebanyak
189% paling familiar dengan Sparkling Surabaya. Sedangkan ciry
branding yang paling tidak familiar dikalangan responden adalah ciry
branding tentang Impresive Probolinggo City yaitu sejumlah 22 orang
atau 1.3% dari jumlah total responden vang ada. Maka dapat dilihat
bahwa ciry branding “Sparkling Surabaya™ paling dikenal atau paling
familiar daripada city branding di Kota/Kabupaten yang lain yang ada di
Indonesia. Hal ini dapat mendeskripsikan bahwa sebagai city branding
maka “Sparkling Surabaya™ sudah berhasil memperkenalkan kota
Surabaya dikalangan masyarakat.
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4. Asosiasi Ciry Branding Sparkling Surabaya
Berikut ini adalah data temuan dan hasil sebaran kuisioner
berdasarkan pemikiran yang terlintas dalam responden ketika mendengar
city branding “Sparkling Surabava™ sebagai berikut:
Tabel 2.9 Pemikiran yang Terlintas pada Responden Ketika

Mendengar Sparkling Surabaya
Pemikiran yang Terlintas Frequency |Valid Percent
Hotel I8 3.1
Bisnis 42 72
Pagelaran/Festival/Pesta Rakyat 98 16.8
Pariwisata 254 436
Kota yang gemerlap, ramai dan meriah  |168 289
Total 600 1000

Sumber : Data Primer

Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa dan 600 jumlah
responden yang ada menunjukkan bahwa yang terlintas dalam pemikiran
254 atau sebanyak 43 6% responden ketika mendengar city branding
“Sparkling Sumabaya™ adalah menganggap Surabaya sebagai kota
pariwisata, kemudian 168 atau sekitar 28.9% responden menjawab
Surabaya sebagai kota yang gemerlap., ramai dan meriah. Sedangkan
hanya 18 atau sekitar 3,1% dari responden yang menganggap bahwa city
branding “Sparkling Surabaya™ adalah berkaitan dengan dunia
perhotelan. Hal ini menunjukkan sebagian besar responden ketika
mendengar dan melthat tentang “Sparkling Surabaya™ maka vyang
terlintas dalam pemikiran mereka adalah tentang Kota Surabaya sebagai
tujuan wisata, sehingga dapat dikatakan bahwa tujuan dari pengunaan
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city  branding “Sparkling Surabaya™ sudah memberikan dampak
terhadap masyarakat pada pengenalan Kota Surabaya sebagai tujuan
wisata.
5. Angka Pengetahuan Terhadap Logo Sparkling Surabayva
Berikut ini adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner kepada

responden berdasarkan angka pengetahuan terhadap logo “Sparkling
Surabaya™ pada tabel dibawah ini:

Tabel 2.10 Angka Pengetahuan Tentang Logo Sparkling

Surabaya
Angka Pengetahuan Frequency Valid Percent
Tidak Familiar 184 30.8
Ya 414 68.9
Total 600 100.0

Sumber : Data Primer

Dari data tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden vang ada menunjukkan bahwa 414 responden atau sekitar
68 9% mengaku familiar dengan logo “Sparkling Surabaya”, sedangkan
184 atau sekitar 30.8% responden tidak mengetahui atau tidak familiar
dengan logo “Sparkling Surabaya™. Sehingga dapat dikatakan bahwa
pada umumnya masyarakat Kota Surabaya telah mengetahui terhadap
adanya logo “Sparkling Surabaya™.

6. Terakhir Kali Mengetahui/Melihat Logo Sparkling Surabaya

Berikut ini adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner kepada
responden berdasarkan angka pengetahuan terhadap logo “Sparkling
Surabaya” pada tabel dibawah ini:
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Tabel 2.11 Terakhir Mengetahui/Melihat Logo Sparkling Surabaya

lCumuIaﬂve
Kurun Waktu Frequency |Valid Percent

Percent
Dalam | tahun terakhir  |292 695 0.5
1-3 tahun 108 257 1952
=3tahun 20 4.8 100.0
Total 420 1000

Sumber : Data Primer

Dari tabel data diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden vang ada, 292 atau sekitar 69 5% mengatakan bahwa terakhir
mengetahui atau mehhat logo “Sparkling Surabaya”™ adalah dalam kurun
wakiu 1 tahun terakhir, kemudian 108 orang atau sekitar 25.7% dari
responden mengatakan bahwa mengetahui atau melihat logo “Sparkling
Surabaya”™ sekitar 1-3 tahun terakhir sedangkan 20 responden
mengetahui atau melihat logo “Sparkling Surabaya™ lebih dari tiga
tahun terakhir. Hal ini menujukkan bahwa intensitas masyarakat dalam
mengetahui atau melihat logo “Sparkling Surabaya” sudah cukup tinggi,
terbukti dari kurun waktu mereka dalam mengetahui atau melihat logo
tersebut.
7. Media Untuk Mempopulerkan Sparkling Surabaya

Berikut im adalab data temuan dari hasil sebaran kwisioner
responden berdasarkan media untuk mempopulerkan “Sparkling
Surabaya™ pada tabel dibawah ini:
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Tabel 2.12 Media City Branding Sparkling Surabaya

. Valid Cumulative

Media Frequency
Percent Percent
Valid [Media Massa Cetak 62 147 14.7

Baliho/Reklame 212 502 64 .9
Radio/Televisi/Internet |28 0.6 71.6
Kantor Pemerintahan/

120 284 100.0
Pelayanan Publik
Total 100.0

Sumber : Data Primer

Dari tabel data diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden yang ada, 212 responden atau sekitar 64.9% menjawab bahwa
media yang digunakan untuk mempopulerkan ciry branding “Sparkhng
Surabaya™ adalah melalui baliho atau papan reklame, kemudian 120
orang responden menjawab bahwa media yang digunakan untuk
mempopulerkan  ¢ity branding “Sparkling Surabaya”™ dipopulerkan
kantor pemerintahan/pelayanan publik. Selanjutnya 62
responden atau sekitar 14,7% mengatakan bahwa upaya mempopulerkan

mielalui

city branding tersebut dilakukan melalui media massa cetak. Sedangkan
hanya 28 responden vyang mengatakan bahwa upaya untuk
mempopulerkan dilakukan melalui radio, televise atau intemet. Sehingga
dapat dikatakan bahwa upaya untuk mempopulerkan city branding
“Sparkling Surabayva™ umumnya dilakukan menggunakan baliho atau

papan reklame.
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8. Pelayanan Publik dan Sparkling Surabaya

Berikut ini adalah data temuan dari hasil sebaran kuisioner
responden berdasarkan tingkat keterkaitan antara pelayanan publik dan
“Sparkling Surabaya™ pada tabel dibawah ini:

Tabel 2.13 Tingkat Keterkaitan antara Pelayanan Publik dengan

Sparkling Surabaya
) Cumulative
Pernyataan Frequency|Valid Percent
Percent
Valid|Belum Mencerminkan
. 116 24.6 24.6
Sparkhing Surabaya
Sudah Mencerminkan
356 754 100.0
Sparkling Surabaya
Total 600 100.0

Sumber : Data Primer

Dari tabel data diatas dapat diketahui bahwa dari 600 jumlah
responden yang ada, 356 responden atau sekitar 754% mengatakan
bahwa pelayanan publik sudah mencerminkan “Sparkling Surabaya™ dan
116 responden atau sekitar 24 6% yang mengatakan bahwa pelayanan
publik belum mencerminkan “Sparkling Surabaya™. Sehingpa dapat
disimpullkan bahwa adanya city branding tersebut telah memberikan
pandangan kepada masyarakat luas terutama masyarakat Kota Surabaya
terhadap setiap pelayanan publik yang diberikan oleh pemerintah Kota
Surababaya pada berbagai aspek. misalnya pelayanan didalam hal

kegiatan pariwisata.
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Tabel 2.14 Usia dan Awareness Masyarakat pada City Branding
“Sparkling Surabaya™

Usia * Awareness Masyas akat Crosstabulation

Fwarengss Masyarakal
Sabdakra
Sama Sekali Pamah Pearriah
Tedak FPemah Melikiat Afau Malihat dan
Hglﬂah"!‘ahu Fam:mm FEMMIM
arkding a a
E_prm'i parsding llr ] ol
Lels =1 (Gend) Count 42 44 B 1GB
% within Lisia 150% 16.1% d8a% | 100.0%
I1-39 (Willendad) ot 46 h4 118 218
T within Lisia Mi% 4 8% 54.1% | 100.0%
3959 (Gen X Count &0 I T4 170
% within Lisia 29.4% 1% £35% | 1000%
»59 (Baby Boomers)  Count | 12 '] LY
% within | zia 63 6% 21.3% 1% 100, 0%
Tatal Count 1646 154 e GO0
% within Lisia 77% 16.0% 46.3% | 100.0%
Sumber : Data Pnmer

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa hanva generasi baby boomers
yang paling sedikit nilai awareness (pemah melihat dan pernah tahu)
mengenai city branding dibuktikan dengan 9,1% responden di rentang usia
baby boomers yang pernah melihat dan mengetahui sparkling surabaya,
bahkan mayoritas responden di tentang usia baby boomers (63.6%) tidak
memiliki awareness sama sekali terhadap branding Sparkling Surabaya.
Berbeda dengan fakta empiris di atas, generasi Z dan Milenial serta
generasi X memiliki kesadaran terhadap ciry branding Sparkling Surabaya.
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2.15 Tingkat Pendidikan dan Awareness Masyarakat pada City
Branding “Sparkling Surabaya™

Pendidikan * Awareness Masyarakat Crosstabulation

Awareness Masyarakal |
Balidakia
Sama Sekali Pemah Femah
Thdak Parmah K alibat Atau Mielihad dan
MefihaTahu Fernagh Tahu | Parnah Tahu
Sparkling Sparkiing Sparkding
Sursbavg | Sursbora | Curdbord Tofal |
Pendidikan SO Caurt a0 pli] 14 G4
% within Pendidikan 46.9% Edivy 21.9% | 1000%
WP Caurt 1] 43 4 108
% within Pendidikan 471% A% 132% 1 000
EMA  Court 5T:] 6 162 kT 1]
% within Pendidikan 19.7% 14 0% 55.5% 10 %
PT Court 18 ] 58 T
% within Fendidikan 4% 48% BI0% | 1000%
Tolad Count 166 156 T8 B0
% within Pandidikan 27 1% 6 0 46.3% | 1000%

Sumber: Data Primer

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa responden yang pernah
menyelesaikan pendidikan tinggi hanya 21 8% yang sama sekali tidak
memiliki awareness terhadap city branding Sparkling Surabava. 78.5%
responden lainnya pernah tahu maupun pernah. Pada kelas responden
dengan tingkat pendidikan SMA hanya 19.7% wvang sama sekalh ndak
memiliki awareness terhadap city branding Sparkling Surabaya sisanva
sebanyak 80.3% responden memiliki kesadaran terhadap Sparkling
Surabaya sebagai cirv branding. Berbeda dengan dengan responden yang
berpendidikan SMP dimana sebanyak 47.2% sama sekali tidak pernah
melihat/tahu mengenai city branding Sparkling Surabaya dan pada
responden vang berpendidikan SD juga memiliki kecenderungan yang
sama dengan nilai mencapai 46.9% responden sama sekali tidak memiliki
kesadaran terhadap city branding Sparkling Surabaya. Tabel di atas
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menunjukkan adanya kecenderungan tingkat pendidikan berpengaruh
terhadap kesadaran sebuah merek.

2.16 Jenis Kelamin dan Awarness Masyarakat pada City Branding

“Sparkling Surabava™
Jenks Kelamin * Awareness Masyarakal Crosstabulation
Awvaraness Masyarakal
Selidakrya
Sama Sekall Pemah Pamah
Tidak Pemah | Melihat Bay Belifat dan
MelihatTahu | FemahTahu | Pemah Tahu
Bparkiing Sparkiing Sparkiing
Surabaya Surabavg __Total |
Jenis Kelamin Count L1 i 144 250
% within Janis Kalamin 11 7% 18.7% 5TE% | 100.0%
Count 108 108 134 350
% within Jands Kalamin 0 5% I0.9% 33% | 1000%
Todal Count 166 156 18 00
% within Janis Kalamin 7% 16 0% 46.3% | 100.0%

Sumber: Data Primer

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa jumlah responden wanita
yvang sama sekali tidak pemah melihat dan mengetahui ciry branding
sparkling surabaya mencapai  309%, jumlah yang lebih banyak
dibandingkan dengan responden pria vang tidak memiliki kesadaran merek
Sparkling Surabaya (23.2%). Responden dengan jenis kelamin pria
memiliki kecenderungan sadar terhadap merek lebih tinggi dilihat dari
jumlah responden yang pemah melihat dan pernah tahu Sparkling Surabaya
yang mencapai 57.6%, sedangkan pada responden wanita pemah melihat
dan pernah tahu Sparkling Surabaya tidak mencapai 40%. Oleh sebab 1tu
terdapat kecenderungan bahwa responden pria lebih peka terhadap ciry
branding sparkling surabaya dibandingkan reponden dengan jenis kelamin

wanita.
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C. Analisis Hasil Evaluasi Kebijakan City Branding *Sparkling
Surabaya™

Berdasarkan hasil evaluasi kebijakan diatas, maka akan dianalisis
hasil evaluasi kebijakan publik cirv branding “Sparkling Surabaya™.
Edward III (1980) dalam Subarsono (2006) berpandangan bahwa dalam
mengevaluasi sebuash implementasi kebijakan terdapat empat variabel
vang berpengaruh yaitu komunikasi, sumber daya (resources), disposisi,
dan struktur birokrasi.

Upaya city branding “Sparkling Surabaya™ yang dilakukan oleh
pemerintah Kota Surabaya pada umumnya cenderung memaksimalkan
penggunaan komunikasi dan sumber daya. Komunikasi sebagai cara
bagaimana menginformasikan branding “Sparkling Surabava™ semudah
mungkin agar dapat dikenal dan dipahami oleh masyarakat Kota
Surabaya sebagai sasaran obyek mengenai maksud dan tujuan dari
kebijakan yang diambil tersebut. Sedangkan sumber daya (resources)
sebagai penunjang dar1 upaya mempopulerkan city branding “Sparkling
Surabaya™ kepada masyarakat. Sumber daya yang dimaksud dalam hal
ini misalnya mengenai tersedianya sumber daya dana, sumber daya
sarana dan prasarana yang cukup. Sumber daya sarana dan prasarana
yang cukup misalnya adalah sarana media yang digunakan untuk
mengkomunikasikan city  branding “Sparkling Surabaya™ kepada
masyarakat menggunakan baliho atau papan reklame, media televisi,
radio, intemet serta sarana dan prasarana vang lain. Sehingga dengan
adanya sumber daya tersebut dapat mewujudkan keefektifan komunikasi
kebijakan yang telah dilakukan untuk mewujudkan keberhasilan
pembangunan branding Kota Surabaya.
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Selanjutnya pembahasan pada penelitan ini akan didasarkan
dengan analisa menggunakan hasil penggolahan data dan pendekatan
teori yang digunakan sebagai berikut:

1. Awareness city branding *Sparkling Surabaya™

Kesadaran Merek atau Brand Awareness merupakan hal utama di
mana perusahaan bersaing untuk mendapatkan kesan yang baik atas
produk yang dibasilkannya. Dengan mencerminkan kesan vang baik atas
produknya, maka konsumen akan mengingat selalu merek dari produk
vang digunakan, begitupula dengan brand awareness tentang “Sparkling
Surabaya” yang telah dibuat oleh pemerintah Kota Surabaya sebagai
upaya untuk mencerminkan kesan vang baik kepada masyarakat luas
atas apa vang terdapat pada Kota Surabaya. Jika melihat dari hasil
pengolahan data. maka hal tersebut sesuai dengan yang dikemukakan
oleh responden bahwa 234 orang atau sebanyak 399 dan jumlah seluruh
responden mempunyai awereness dengan city branding di Kota
Surabaya sedangkan hanya sedikit dari responden yang mempunyai
awareness tentang city branding “Surabaya Indahmardi” yaitu sejumlah
Morang atau 5.7%. Hal ini menujukkan bahwa upaya pemerintah Kota
Surabaya untuk membangun kesadaran merek kepada masyarakat cukup
berhasil karena kesadaran merek dalam ini tentang cirv branding
“Sparkling Surabaya™ telah menggambarkan keberadaan merek di dalam
pemikiran masyarakat. Selain itu awareness dianggap sangat penting
uniuk membangun persepsi dan tingkah laku masyarakat dalam
mengkonsumsi suatu produk yang dihasilkan oleh Kota Surabava.
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2. Angka pemahaman terhadap city branding “Sparkling
Surabaya™

Angka pemahaman terhadap sebuah ciry branding dapat diukur
melalui pengukuran kesadaran merek. Menurut David A. Aaker dalam
(Sianturi, 2010) pengukuran kesadaran merek didasarkan pada tingkatan-
tingkatan kesadaran merek, vaitu Top Of Mind, Brand Recall, Brand
recognition, Unaware of Brand. Jika melihat dari hasil pengolahan data,
menunjukkan bahwa responden sejumlah 278 orang atau sebanyak
463% pernah melihat dan pernah mendengar tentang “Sparkling
Surabaya”, sedangkan 156 ormng responden atau sejumlah 26%
setidaknya pernah melihat logo atau pernah mendengar tentang
“Sparkling Surabaya”. Sehingga dapat dikemukakan bahwa angka
pemahaman temtang city branding “Sparkling Surabaya”™  pada
umumnya sudah cukup memahami, namun responden Kkurang
memahami maksud dan tujuan dari ciy branding “Sparkling Surabaya”™.
Hal ini dapat dilihat dari tingkat pengukuran kesadaran merek., bahwa
adanya ciry branding “Sparkling Surabaya™ berada pada tingkatan top
mind  yakmi  kondisi dimana “Sparkling Surabaya™ sudah
menggambarkan merek yang pertama kali diingat oleh masyarakat atau
pertama kali disebut ketika yang bersangkutan (masvarakat) ditanya
tentang suatu kategori produk yang berkaitan dengan Kota Surabaya.

3. Asosiasi city branding “*Sparkling Surabaya™

Asosiasi city branding “Sparkling Surabaya” dalam hal
melihat pemikiran apa yang terlintas dalam ingatan masyarakat Kota
Surabaya (dalam hal ini selaku responden penelitian) ketika mendengar
ciry branding “Sparkhing Surabaya”. Karena yang muncul selama m
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didalam pemikiran masyarakat Kota Surabaya adalah banvak hal
misalnya  Surabaya  sebagai  kota  pariwisata, kota  bisnis,
pagelaran/festival/pesta rakyat, dan duma perhotelan serta kota yang
gemerlap, ramai dan meriah. Jika melihat pada hasil pengolahan data,
menunjukkan bahwa vang terlintas dalam pemikiran 254 orang atau
sebanyak 43,6% responden ketika mendengar city branding “Sparkling
Surabaya™ adalah menganggap Kota Surabaya sebagai kota pariwisata,
beberapa responden vang lain kemudian 168 menganggap Kota
Surabaya sebagai kota yang gemerlap, ramai dan meriah serta hanya 18
orang atau sekitar 3,1% dan responden vang mendengar ciry branding
“Sparkling Surabaya” adalah menganggap Kota Surabaya berkaitan
dengan dunia perhotelan. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden yakni masyarakat Surabaya ketika mendengar dan melihat
tentang “Sparkling Surabaya” maka yang terlintas dalam pemikiran
mercka adalah tentang Kota Surabaya sebagai tujuan wisata, sehingga
dapat dikatakan bahwa tujuan dan pengunaan city branding “Sparkling
Surabaya™ sudah memberikan dampak terhadap masyarakat pada

pengenalan Kota Surabaya sebagai tujuan wisata.

4. Media untuk mempopulerkan “Sparkling Surabaya™

Muktiali (2012) mengutip pendapat Chaniago berpendapat bahwa
city branding adalah proses atau usaha membentuk merek dari suatu
kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan
kotanya kepada target pasar (investor, fourist, talent, event) kota tersebut
dengan menggunakan kalimat posisitioning, slogan, icon, eksibisi, dan
berbagai media lainnya. Pemerintah Kota Surabaya dalam hal ini telah

melalukan promosi sebagai upaya untuk mempopulerkan ciry branding
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“Sparkling Surabaya”™ melalui berbagai media. Jika melihat dari hasil
analisis data bahwa 212 dari jumlah 600 responden atau sekitar 64.9%
menjawab bahwa pemerintah Kota Surabaya cenderung menggunakan
media baliho atau papan reklame untuk mempopulerkan city branding
“Sparkling Surabaya™ kemudian upaya memperkenalkan juga dilakukan
melalui kantor pemerintahan/pelayanan publik. Sedangkan hanya 28
responden yang mengatakan bahwa upava untuk mempopulerkan
dilakukan melalw radio. televisi atau mtemet. Sehingga dapat dikatakan
bahwa untwk mempopulerkan city branding “Sparkling Surabaya®,
pemerintah Kota Surabaya umumnya menggunakan media baliho atau
papan reklame. Hal im1 dapat dilihat bahwa akuvitas promosi yang dapat
dilakukan, utamanya adalah melalui periklanan untuk menimbulkan
respon konsumen vakni masyarakat terhadap city branding yvang dimiliki
oleh Kota Surabaya. Respon tersebut diantaranya berupa awareness
(kesadaran terhadap merek), comprehend (pemahaman isi pesan iklan
oleh konsumen). inferest (ketertarikan terhadap produk), infenrions

(minat untuk membeli), dan terakhir action (tindakan pembelian nyata).

5. Pelayanan publik dan *Sparkling Surabaya™

Ciry branding “Sparkling Surabaya™ merupakan produk kebijakan
publik yang dimiliki oleh pemerintah Kota Surabaya. Dengan adanya
“Sparkling Surabaya™ diharapkan memberikan kesan yang baik dalam
ingatan masyarakat luas tentang Kota Surabaya. Begitupula dengan
pelayanan publik sebagai upaya memberikan pelayanan kepada
masyarakat umum selaku konsumen atau pengguna layanan yang
mempunyai tujuan untuk mewujudkan kepuasan masyarakat. Pelayanan

terdiri dan berbagai macam bidang pelayanan, misalnya pelayanan
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dibidang administrative, pelavanan dibidang pendidikan, pelavanan
dibidang ekonomi, perlayanan dibidang pariwisata dan bidang-bidang
vang lainnya. Jika dilihat dan hasil pengolahan data dapat dikemukakan
bahwa 356 responden atau sekitar 75 4% mengatakan bahwa pelayanan
publik sudah mencerminkan “Sparkling Surabaya ™ dan 116 responden
atau sekitar 24 6% yang mengatakan bahwa pelayanan publik belum
mencerminkan “Sparkling Surabaya”. Sehingga dapat disimpullkan
bahwa adanya ciry branding tersebut telah memberikan pandangan
kepada masyarakat luas terutama masyarakat Kota Surabaya terhadap
setiap pelayanan publik vang diberikan oleh pemerintah Kota Surabaya
pada berbagai aspek, misalnya pelayanan didalam hal kegiatan

pariwisata.
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BAB I11
PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari hasil analisis data dan pembahasan diatas, maka dapat
diambil kesimpulan bahwa upaya city branding “Sparkling Surabaya”
vang dilakukan oleh pemenntah Kota Surabaya pada umumnya
cenderung memaksimalkan penggunaan komunikasi dan sumber daya.
Komunikasi sebagai cara bagaimana menginformasikan branding
“Sparkling Surabaya™ semudah mungkin. Hal itu dilakukan agar dapat
dipahami oleh masyarakat Kota Surabaya mengenal maksud dan tujuan
dari kebijakan yang diambil tersebut.

Komunikasi yang dilakukan oleh pemerintah Kota Surabaya
untuk memperkenalkan city branding “Sparkling Surabaya™ umumnya
menggunakan media baliho atau papan reklame, selain itu mereka juga
mengkomunikasikan melalul kantor-kantor pemerintahan dan pelayanan
publik vang lain. Hal ini dapat dilihat dimana “Sparkling Surabaya”
sudah menjadi brand yang pertama kali diingat oleh masyarakat atau
pertama kali disebut ketika vang bersangkutan (masyarakat) ditanya
tentang suatu kategori produk yang berkamtan dengan Kota Surabaya.
Sehingga upaya pemerintah Kota Surabaya untuk membangun brand
kepada masyarakat cukup berhasil karena kesadaran merek dalam ini
tentang ciry branding *Sparkling Surabaya™ telah menggambarkan
keberadaan merek di dalam pemikiran masyarakat.

Sedangkan sumber daya (resources) sebagai penunjang dari upaya
mempopulerkan ciry branding “*Sparkling Surabaya™ kepada masyarakat.

Sumber daya yang dimaksud misalnya mengenai sumber daya dana,
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sumber daya sarana dan prasarana vang cukup. Sumber daya sarana dan
prasarana yang cukup misalnya adalah sarana media yang digunakan
untuk mengkomunikasikan city branding “Sparkling Surabaya™ kepada
masyarakat menggunakan media televisi. radio, internet serta sarana dan
prasarana yang lain. Sehingga dengan adanya sumber daya tersebut
dapat mewujudkan keefektifan komunikasi kebijakan yang telah
dilakukan untuk mewujudkan keberhasilan pembangunan branding Kota
Surabaya. Karena tanpa adanya sumber daya vang mendukung, maka
implementasi kebijakan ciry branding “Sparkling Surabaya™ meskipun
telah dikomunikasikan dengan baik kepada kelompok sasaran namun
tetap tidak akan berjalan efeknif.
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran yang diharapkan

bermanfaat untuk pembangunan kebijakan city branding "Sparkling
Surabaya™ adalah sebagai  berikut: Walaupun telah lama
ditmplementasikan, Ciry Branding Sparkling Surabaya perlu dinaikkan
proses promosinya. Scharusnya dalam kurun waktu lebih dari 8 tahun,
brand awareness masyarakat terhadap Sparkling surabayabisa lebih
tinggi secara kuantitatif dikenal oleh masyarakat. Maka Pemerintah
Daerah, dalam hal ini Pemerintah Kota Surabaya perlu membuat
kegiatan dan program yang secara intensif bermanfaat untuk promosi
ulang secara masif agar tujuan dan ciry branding terutama dalam
memasarkan kota surabava sebagai kota pariwisata yang maju, gemerlap
dan ramah wisatawan semakin disadari dan dapat didukung oleh
partisipasi masyarakat.
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