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ABSTRAK 

Kesadaran merek (brand awareness) berperan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan memilih suatu produk yang 

lebih dikenalnya (diketahuinya) dibandingkan dengan membeli suatu produk yang 

belum pernah dikenalnya sama sekali. Dengan kesadaran merek yang tinggi, 

memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan atas produk mereka. 

Oleh sebab itu untuk meraih kesadaran konsumen merupakan salah satu sasaran 

pemasaran yang perlu dibidik oleh perusahaan. Untuk menimbulkan kesadaran 

merek pada konsumen dibutuhkan suatu stimulus atau hal-hal yang dapat 

merangsang munculnya kesadaran merek tersebut. Bagi pemasar merek 

merupakan hal yang penting karena untuk membedakannya dengan pesaing. 

Pemberian nama merek tidak hanya terbatas pada suatu produk atau barang saja 

tetapi sudah meluas ke berbagai hal seperti City Branding. Penelitian ini untuk 

menganalisis apakah city branding berpengaruh terhadap brand image;  apakah 

brand image berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang; 

apakah city branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang; dan apakah city branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung 

ke Kota Semarang dimediasi oleh brand image.Populasi dalam penelitian ini 

adalah orang yang berkunjung ke Kota Semarang. Sampel yang digunakan 

sebanyak 104 orang. Analisis yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa  City branding berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap brand image. Artinya semakin baik implementasi city 

branding maka akan meningkatkan brand image (citra) Kota Semarang  di benak 

calon pengunjung, Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang. Artinya semakin baik 

penciptaan brand image (citra) Kota Semarang di benak calon pengunjung maka 

akan mendorong calon pengunjung untuk memutuskan datang ke Kota 

Semarang.City branding tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang, akan tetapi pengaruhnya melalui mediasi.  Brand 

image memediasi city branding terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang. Artinya semakin baik implementasi city branding dengan mediasi 

tingginya brand image (citra) Kota Semarang di benak calon pengunjung maka 

akan mendorong calon pengunjung tersebut memutuskan datang ke Kota 

Semarang. 

 

Keywodrs: city branding, brand image, visit 

 



 

2 

 

PENDAHULUAN 

Brand Awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan seorang 

konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek (baik mengenal maupun 

mengingatnya) dengan ditail tertentu (simbol, suara, gambar, dan lain-lain) dalam 

melakukan pembelian. Kesadaran merek tidak menuntut seorang konsumen untuk 

mengingat nama dari suatu merek, tetapi hanya untuk mengingat ditail-ditail kecil 

dari suatu merek, misalnya berupa lambang, simbol, suara, warna dan lain 

sebagainya. Kesadaran merek (brand awareness) berperan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan memilih suatu produk yang 

lebih dikenalnya (diketahuinya) dibandingkan dengan membeli suatu produk yang 

belum pernah dikenalnya sama sekali.  

Dengan kesadaran merek yang tinggi, memungkinkan perusahaan untuk 

meningkatkan penjualan atas produk mereka. Oleh sebab itu untuk meraih 

kesadaran konsumen merupakan salah satu sasaran pemasaran yang perlu dibidik 

oleh perusahaan. Untuk menimbulkan kesadaran merek pada konsumen 

dibutuhkan suatu stimulus atau hal-hal yang dapat merangsang munculnya 

kesadaran merek tersebut. Bagi pemasar merek merupakan hal yang penting 

karena untuk membedakannya dengan pesaing. Pemberian nama merek tidak 

hanya terbatas pada suatu produk atau barang saja tetapi sudah meluas ke berbagai 

hal seperti City Branding. Hasil penelitian Chaerani (2011) terkait pengaruh city 

brandingterhadap city image Kota Solo adalah bahwa city brandingtelah merubah 

aspek afektif, namun belum bisa memotivasi untuk mengunjungi Kota Solo 

hingga merekomendasikan Solo sebagai destinasi wisata maupun tempat tinggal. 

Jedras (2011) telah melakukan penelitian pengaruh brand identityterhadap 

penciptaan brand image Kota Milan sebagai kota mode.Dari penelitian tersebut 

dapat disimpulkan bahwa image (citra) Milan sebagai kota mode di kalangan 

responden dan identity (identitas) Milan sebagai kota mode tidak sepenuhnya 

koheren, terutama mengingat kota-kota mode lainnya sebagai pembanding.  

Sebagaimana Hall (1992: 14) mencatat: "jelaslah bahwa mega event dapat 

memiliki efek yang membentuk image dari masyarakat atau negara tuan rumah, 

menyebabkan persepsi yang menguntungkan sebagai tujuan wisata yang 
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potensial". Potensi ini telah menjadi alasan untuk event yang digunakan sebagai 

perangkat toolimage tambahan, terutama untuk kota-kota besar (Law, 1993; 

Holcomb, 1993; 1999; Sassen dan Roost, 1999; Judd dan Fainstein, 1999; Selby, 

2003).Vasconcelos (2012) telah melakukan penelitian dengan judul “The Effects 

of Mega-Events On City Branding – The Example of Warsaw and Euro 2012. 

Hasilnya adalah penyelenggaraan event Euro 2012 telah memberikan city 

imageyang berbeda-beda di kalangan turis, pebisnis, dan penduduk setempat. 

Terdapat perbedaan persepsi Warsawa antara orang-orang yang terkait erat 

dengan kota dan orang-orang dengan sedikit kontak pribadi terhadap 

Warsawa.Tampak jelas bahwa ImageWarsawa belum didefinisikan dengan baik 

dan dapat diubah di masa depan. Pendapat mereka pada daya tarik wisata 

Warsawa adalah positif. Warga dan pengusaha, di sisi lain memiliki penilaian 

yang kurang baik atas Warsawa, dimana ditunjukkan oleh intensitas emosional 

jawaban mereka. Mereka secara spasial bersatu, sangat akrab dengan kota dan, 

karena itu sangat menginginkan perbaikan bagi masa depan Warsawa. 

Penelitian Wang et al (2012) berjudul “Mega-events and City Branding: A 

Case Study of Shanghai World Expo 2010” menunjukkan bahwa event Shanghai 

World Expo 2010 dinilai sukses dalam penyelenggaraan event, tetapi belum dapat 

secara efektif memenuhi tujuan city branding, karena belum mempertimbangkan 

lebih lanjut tentang pengakuan publik, tetapi justru mengorbankan kepentingan 

kelompok kurang beruntung secara sosial dalam proses city branding. Event ini 

belum mencerminkan partisipasi masyarakat Shanghai. Melihat pentingnya city 

branding maka dalam penelitian ini peneliti mencoba meneliti “Pengaruh City 

Branding terhadap Keputusan Berkunjung ke Kota Semarang. 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 1) 

apakah city branding berpengaruh terhadap brand image; 2) apakah brand image 

berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang; 3) apakah city 

branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang; 4) 

apakah city branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang dimediasi oleh brand image? 

TELAAH PUSTAKA 
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Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari 

menganalisis atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, 

penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian,  keputusan 

pembelian dan perilaku setelah pembelian (Kotler, 2004)  

Model Perilaku Konsumen 

Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2004) titik awal pengambilan keputusan 

pembelian adalah model rangsangan dan tanggapan dari perilaku membeli. Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasaran dan rangsangan lainnya memasuki “kotak hitam 

(black box)” konsumen dan menghasilkan tanggapan tertentu. Seorang pemasar 

harus menebak apa yang ada dalam “kotak hitam” pembeli. 

Rangsangan pemasaran terdiri dari empat P, yaitu: product (produk), price 

(harga), place (tempat) dan promotion (promosi). Rangsangan lainnya mencakup 

kekuatan dan peristiwa besar (mega event) dalam lingkungan pembeli yang 

meliputi: ekonomi, teknologi, politik, dan budaya. Seluruh masukan ini memasuki 

kotak hitam pembeli, lalu disana diubah menjadi satu susunan tanggapan pembeli 

yang dapat diselidiki, yaitu: pilihan produk, pilihan merek, pilihan dealer, waktu 

beli, dan jumlah pembelian.  

3.1.2. Faktor yang Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2004) faktor yang berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, 

sosial, pribadi, dan psikologis. Pada umumnya seorang pemasar tidak dapat 

mengendalikan faktor-faktor tersebut, tetapi mereka harus memperhitungkannya.  

3.1.3. Tahap Pengambilan Keputusan 

Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2004),  proses  pengambilan keputusan  

pembelian  suatu  produk  dapat  digambarkan dalam bentuk proses kegiatan 

pembelian dengan tahapan sebagai berikut: 

Pengenalan Kebutuhan(need recognition) merupakan proses membeli dimulai 

dengan pengenalan kebutuhandimana pembeli mengenali adanya masalah atau 

kebutuhan. Pembelimerasakan perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan 

yang diinginkan.  
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Pencarian Informasi(information search) merupakanproses dimana konsumen 

yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau  mungkin  tidak.  Jika 

dorongan  konsumen  itu  kuat dan produk yang memuaskan ada di dekat 

konsumen itu, konsumenmungkin akan  membelinya  kemudian.  Jika  tidak,  

konsumen bisa  menyimpan kebutuhan  itu  dalam  ingatannya  atau melakukan  

pencarian  informasi yang  berhubungan  dengan kebutuhan.  Konsumen  yang  

tergerak  oleh stimulus  akan berusaha  mencari  lebih  banyak  informasi  yang 

terlibat dalampencarian akan kebutuhan. Sumber informasi konsumen terdiri 

atasempat kelompok, yaitu: 

 Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

 Sumber  komersial  meliputi  iklan,  tenaga  penjual,  wiraniaga,  situs 

Web, pedagang perantara, kemasan. 

 Sumber publik meliputi media massa, organisasi ranting konsumen, 

pencarian internet. 

 Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan,  penggunaan 

produk. 

Pengevaluasian Alternatif (evaluation of alternatives)  adalah cara konsumen 

memprosesinformasi untuk mengevaluasi merek alternatif yang 

menghasilkanberbagai pilihan merek. Bagaimana konsumen 

mengevaluasialternatif barang yang akan dibeli tergantung pada masing-

masingindividu dan situasi membeli spesifik.  

Keputusan Pembelian(purchase decision) merupakan tahap konsumen akan 

membeli atau tidak. Konsumen mungkin juga akan membentuksuatu maksud 

membeli dan cenderung membeli merek yang palingdisukai, tetapi ada dua faktor 

yang muncul di antar kecenderunganpembelian dan keputusan pembelian. Faktor 

pertama adalah sikaporang lain dan faktor kedua adalah faktor situasi yang tak 

terduga.Konsumen mungkin membentuk kecendrungan pembelian berdasarpada 

pendapatan yang diharapkan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan.  

Perilaku setelah pembelian (post purchase behavior)menyangkut tugas pemasar 

yang tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut  hingga periode pasca 

pembelian. Setelah pembelian produk terjadi, konsumen akan mengalami suatu 
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tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan  pembeli  

dengan produk akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Konsumen  yang  

merasa  puas  akan  memperlihatkan peluang membeli  yang  lebih  tinggi  dalam  

kesempatan berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan cenderungmengatakan 

sesuatu yang serba baik tentang produk yangbersangkutan kepada orang lain. 

Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak merasa puas dengan produk 

yang telah dibelinya ada dua kemungkinan yang akan dilakukan olehkonsumen. 

Pertama,  dengan  meninggalkan  atau  konsumen  tidak mau melakukan 

pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari informasitambahan mengenai produk 

yang telah dibelinya untuk menguatkanpendiriannya mengapa ia memilih produk 

itu sehinggaketidakpuasan tersebut dapat dikurangi. 

Brand Image 

Brand image adalah persepsi merek di benak rakyat, itu adalah apa yang orang 

pikirkan tentang merek, keyakinan mereka, harapan, emosi '(Kavaratzis and 

Ashworth, 2005:509). Di sisi konseptual, banyak gagasan berteori place image 

(terutama dari geografi perilaku, misalnya, Pocock and Hudson, 1978; Golledge 

andStimson 1997, Nasar, 1998), telah membedakan antara 'designative' dan 

'appraisive'pada komponen-komponen image. Aspek 'designative' atau informasi 

yang berhubungan dengan kategorisasi elemen kognitif lingkungan. Aspek 

'appraisive' berkaitan dengan perasaan, nilai-nilai dan makna, atau apa yang 

'merasa' tentang tempat. Komponen appraisive sendiri bisa dibatasi menjadi dua 

komponen yang berbeda (Pocock andHudson, 1978; Wilson, 2002). 

 The evaluatif (berkaitan dengan ekspresi pendapat) (Nasar, 1998; Walmsley 

andYoung, 1998). 

 The afektif (berkaitan dengan spesifikasi preferensi) (Gartner, 1993; Dann, 

1996). 
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Gambar 1 

Komponen Place Image 

Hal ini penting untuk mengatakan bahwa merek yang diproyeksikan tidak selalu 

konsisten dengan brand image, manajer merek tidak memiliki jaminan bahwa 

merek akan dirasakan dengan cara yang diharapkan. Koherensi penuh antara 

identity dan image adalah masalah yang sangat penting, namun sulit untuk 

dicapai. Meskipun demikian, dengan mengembangkan strategi branding yang 

tepat, perusahaan atau lokasi dapat meminimalkan semua perbedaan antara 

keduanya. Saat ini, bisa melihat bahwa beberapa city brand lebih berhasil dari 

yang lain. Salah satu contoh terbesar dari hasil yang sangat positif dalam city 

brandingini adalah New York. Setelah New York sukses dengan kampanye 

branding“ I Love NY, kota meluncurkan “ New York Work” yang muncul untuk 

mencerminkan dinamika kota dan dapat melakukan perilaku’, dengan 

menggambarkan kota sebagai tempat yang sempurna untuk bekerja dan sejahtera 

(Salman, 2008). Sebagai hasil dari penciptaan identity yang jelas kota ini 

dipercaya karena berkeinginan untuk dipersepsikan. 

Sebagai perbandingan, merek yang dikembangkan di kota Kanada "Toronto 

Unlimited', mempromosikan kota sebagai tempat yang memiliki kesempatan tak 

terbatas dan memiliki potensi rakyat yang besar.Ternyata kosep ini gagal karena 

kurangnya visi yang jelas. Toronto ingin mempromosikan dirinya sebagai Kota 

Bisnis, Kota Pariwisata dan Kota Meeting, semua dalam satu merek, yang 
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mengakibatkan menjadi rancu, samar-samar, dengan identity yang tidak jelas 

(www.torontounlimited.com, Molyneux, 2011). 

Sebagai kesimpulan, tanpa sebuah kejelasan,perbedaan identity dan visi, 

meskipun dengan kampanye iklan terbaik sekalipun tidak akan mampu mencapai 

image  yang diinginkan dan merek tersebut nampaknya akan gagal. 

Logo Kota 

Logo merupakan sebuah simbol yang dirancang untuk mewakili karakter dan 

menjadi identitas dari sebuah perusahaan. Logo merupakan bentuk ekspresi dan 

bentuk visual dari konsepsi perusahaan, produk, organisasi, maupun institusi serta 

merupakan simbol visual yang memiliki bentuk yang berasal dari nilai strategis 

perusahaan yang bersangkutan. Pengertian logo menurut Jefkins, (1995:367) logo 

ialah ; “Logo adalah presentasi, sosok atau penampilan visual yang senantiasa 

dikaitkan dengan organisasi tertentu sebagai bentukidentitas dan bagian identitas 

perusahaan”. Sebagai bagian identitas perusahaan, logo ibarat bagian tubuh yang 

mampu mengutarakan isi. Sebuah logo kota membantu untuk mengarahkan 

persepsi masyarakat dan secara efektif menyegarkan citra positif menuju kota. 

Sebuah logo kota yang berdampak harus mampu menyuarakan kota kepada para 

pemangku kepentingan dan membantu masyarakat menjadi milik kota. Menurut 

Wahyurini (2012) sebuah city brandingterpadu yang didukung oleh logo kota 

konseptual dapat meningkatkan peringkat indeks kota.  

Dari sisi pemasaran, logo mempunyai fungsi pembeda produk dengan produk 

lainnya. Menurut pakar corporate identity David E. Carter dalam buku ”Pengantar 

Desain Komunikasi Visual” (Kusrianto, 2007) setidaknya logo perusahaan harus 

memiliki karakter tertentu, menyangkut: Original dan Destinctive, Legible, 

Simple, Memorable, Easly associated with the company, dan Easly adaptable for 

all grhapic media yang mudah diaplikasikan ke berbagai media, untuk 

menghindari kesulitan dalam penerapan. 
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Hubungan Antar Variabel 

Hubungan antara City Brandingdan Brand Image 

Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto (2009:7) mendefinisikan city 

brandingsebagai manajemen citra (image) suatu destinasi melalui inovasi strategis 

serta kordinasi ekonomi,komersial, sosial, kultural, dan peraturan pemerintah. 

Menurut Kavaratzis (2008:8) city branding umumnya memfokuskan pada 

pengelolaan citra(image), tepatnya apa dan bagaimana citraitu akan dibentuk serta 

aspek komunikasi yang dilakukan dalam proses pengelolaan citra (image).   

Dari uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagaiberikut: 

Hipotesis 1: City Branding berpengaruh positif terhadap brand image Kota 

Semarang 

Hubungan antara Brand Image dan Keputusan Berkunjung 

Sebuah destinasi wisata dapat dipandang sebagai campuran dari produk individu 

dan pengalaman yang bergabung untuk membentuk pengalaman total daerah yang 

dikunjungi (Murphy diEkinci, 2006). Penelitian sebelumnya telah menunjukkan 

bahwa image destinasi memiliki komponen kognitif dan afektif (Kotler dalam 

Ekinci, 2006). Meskipun image destinasi telah diakui terdiri dari komponen 

afektif dan kognitif, penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan hubungan 

langsung antara image destinasi dan tren wisatawan merekomendasikan word of 

mouth (dari mulut ke mulut) (Ekinci, 2006), dan juga hubungan langsung antara 

image destinasi dan ekspektasi wisatawan (Middleton, 2001). Sebuah studi oleh 

Ekinci(2006) menunjukkan hal itu penting dalam membuat dan mengamati 

kepribadian destinasi untuk memposisikan dan membedakannya di pasar 

wisata.Hal ini dapat dilakukan melalui seluruh rangkaian teknik pemasaran 

termasuk publisitas dan pencitraan (Ekinci, 2006). 

Dari uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 2: Brand Image Kota Semarang berpengaruh positif terhadap 

keputusan berkunjung ke Kota Semarang. 
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Hubungan antara City Branding dan Keputusan Berkunjung 

City Branding akan menjadi “sesuatu” yang menarik bagi calon konsumen. City 

Branding pada dasarnya adalah janji sebuah kota untuk memberikan sesuatu 

kepada konsumen. Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2004) titik awal 

pengambilan keputusan pembelian adalah model rangsangan dan tanggapan dari 

perilaku membeli konsumen. City branding dapat berperan sebagai rangsangan 

bagi calon konsumen sehingga memutuskan untuk mengunjungi kota tersebut.  

Dari uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 3: City Branding berpengaruh positif terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang 

Hubungan Antara City Branding dan Keputusan Berkunjung Dimediasi oleh 

Brand Image 

City Branding akan menjadi “sesuatu” yang menarik bagi calon konsumen. City 

Branding pada dasarnya adalah janji sebuah kota untuk memberikan sesuatu 

kepada konsumen. Menurut  Kotler  dan  Armstrong  (2004) titik awal 

pengambilan keputusan pembelian adalah model rangsangan dan tanggapan dari 

perilaku membeli konsumen. City branding dapat berperan sebagai rangsangan 

bagi calon konsumen sehingga memutuskan untuk mengunjungi kota tersebut. 

Rangsangan tersebut akan lebih kuat ketika konsumen sudah memiliki image 

positif terhadap kota. 

Dari uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 4: City Branding berpengaruh positif terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang dimediasi oleh Brand Image. 

Review Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu yang menjadi rujukan penelitian ini ditunjukkan dalam tabel 

1 

 

 

Tabel 1 

Review Penelitian Terdahulu 
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NO 
PENELITI 

(TAHUN) 

JUDUL 

PENELITIAN 

VARIABEL 

YANG 

DITELITI 

HASIL 

     

1. Jedras (2011) City Branding The 

Perception Of 

Milan As A World 

Fashion Capital 

 Brand 

Identity 

 Brand 

Image 

Image (citra) Milan sebagai 

kota mode di kalangan 

responden dan identity 

(identitas) Milan sebagai 

kota mode tidak 

sepenuhnya koheren, 

terutama mengingat kota-

kota mode lainnya sebagai 

pembanding 

2. Vasconcelos 

(2012).  

The Effects of 

Mega-Events On 

City Branding – 

The Example of 

Warsaw and Euro 

2012 

 Mega 

Event 

 City 

Image 

Penyelenggaraan event 

Euro 2012 telah 

memberikan city image 

yang berbeda-beda di 

kalangan turis, pebisnis, 

dan penduduk setempat.  

3. Wang et al 

(2012)  

Mega-events and 

City Branding: A 

Case Study of 

Shanghai World 

Expo 2010 

 Mega 

Event 

 City 

Branding 

Event Shanghai World 

Expo 2010 dinilai sukses 

dalam penyelenggaraan 

event, tetapi belum dapat 

secara efektif memenuhi 

tujuan city branding 

4. Wahyurini-

Octavianty 

(2012  

The Significance of 

City Logo in City 

Branding Strategy 

 City 

Braanding 

 Logo Kota 

Logo kota berpengaruh 

secara signifikan dalam 

strategi city branding 

5. Chaerani 

(2011)  

Pengaruh City 

Branding 

Terhadap City 

Image 

 City 

Branding 

 City Image 

city branding telah 

merubah aspek afektif, 

namun belum bisa 

memotivasi untuk 

mengunjungi Kota Solo 

hingga merekomendasikan 

Solo sebagai destinasi 

wisata maupun tempat 

tinggal 
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METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan yang berkunjung ke Semarang. 

Dalam penelitian ini diambil sampel sebanyak 104 responden. 

Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer, data primer yaitu data yang 

diperoleh langsung oleh peneliti dari obyek risetnya. Data primer  diperoleh dari 

jawaban kuesioner tiap responden dan pengamatan langsung di lokasi penelitian. 

Kuesioner berisi daftar pertanyaan dalam angket yang dibuat meggunakaan skala 

Likert 1-5 untuk data yang bersifat interval dan diberi nilai atau skor.  

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Dalam penelitian pengujian validitas  digunakan untuk mengukur 

sah tidaknya suatu kuisioner. Instrumen dikatakan valid jika mampu 

mengukur apa yang sebenarnya diinginkan dan ammpu mengungkapkan 

data yang diteliti secara tepat. Dalam pengujian ini dimaksudkan untuk 

menunjukan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari 

gambaran variabel yang ditetapkan. Item-item dalam kuisioner dikatakan 

valid jika memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,4 dan memiliki 

Kaiser Mayer Olkin (KMO) dan Bartlett’s lebih besar dari 0,5 dengan 

signifikansi kurang dari 0,05 (Ghozali, 2005. 

 

City Branding 

Brand Image 

Keputusan Berkunjung 

ke Kota Semarang 
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Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk 

mengetahui seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau 

dipercaya.  Pengujian reliabilitas digunakan untuk mengukur kemantapan 

atau konsistensi dari instrumen penelitian. Suatu penelitian dikatakan 

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 

konsisten atau stabil, Ghozali, 2005. Dalam penelitian ini pengujian 

reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha. Variabel dikatakan reliabel 

jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6, Nunnally, 1967, 

dalam Ghozali, 2005. 

Analisis Regresi 

Analisis regresi digunakan untuk  memprediksi. Variabel (X) 

hasil pengukuran yang disebut prediktor digunakan untuk memprediksi 

atau mengestimasi besaran variabel (Y)  yang disebut kriterion.  

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi Linear Berganda digunakan untuk mengukur 

pengaruh antara lebih dari satu variabel prediktor (variabel bebas) 

terhadap variabel terikat. 

Persamaan regresi : 

Y1 =  a1 + 1X +  e1 

Y2 =  a2 + 2X + 3Y1 +  e2 

            Keterangan :   

  X :  Variabel city branding  

Y1 :  Variabel brand image 

Y2 :  Keputusan berkunjung ke Kota Semarang 

β1 – β3 : Koefisien regresi 

ę : (Error) variabel di luar penelitian 

4.4.4 Uji Model 

4.4.4.1  Uji Adjusted R
2
 (Koefisien Determinasi) 

Koefisien diterminasi (Adjusted R
2
) mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Koefisien 

determinasi (Adjusted R
2
) dimaksudkan  untuk mengetahui seberapa 
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besar persentase kemampuan variabel independen mampu menjelaskan 

variasi perubahan variabel dependennya. Semakin besar koefesien 

determinasi (Adjusted R
2
), maka semakin besar pula sumbangan 

variabel bebas terhadap variasi variabel terikat, sehingga dapat 

dianggap bahwa model dapat diterima dan dapat digunakan dalam 

penelitian. Sebaliknya koefisien determinasi (Adjusted R
2
) semakin 

kecil berarti model yang digunakan semakin lemah untuk 

menerangkanm variasi variabel terikatnya. Berdasarkan nilai keofisien 

determinasi (Adjusted R
2
) ini dapat diketahui besarnya pengaruh 

variabel lain diluar model. 

4.4.4.2 .   Uji F 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua 

variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai 

pengaruh secara bersama-sama/ simultan terhadap variabel dependen 

(Imam Ghazali: 2005). Model dinyatakan fit jika nilai sig F lebih kecil 

dari 0,05. 

4.4.5. Uji Hipotesis 

          Uji t (t test) 

Pengujian hipotesis menggunakan uji t dilakukan untuk 

mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat secara parsial. Kriteria pengujian hipotesis penelitian adalah 

sebagai berikut : 

Apabila sig < 0,05, maka hipotesis diterima. 

Apabila sig > 0,05, maka hipotesis ditolak. 

4.4.6. Uji Mediasi (Path Analysis) 

Untuk mengetahui efek mediasi dari variabel intervening 

digunakan path analysis. Variabel intervening merupakan variabel 

antara atau mediating yang fungsinya untuk memediasi hubungan 

antara variabel independen dan variabel dependen. Analisis jalur 

merupakan perluasan dari analisis regresi berganda. Analysis jalur 

adalah penggunaan regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antara 

variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan  teori.  
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskripsi 

Deskripsi Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah orang yang mengunjungi kota Semarang. 

Adapun deskripsi 104 responden dilihat dari jenis kelamin menunjukkan wanita 

sebesar 53,8% lebih banyak dibandingkan pria sebesar 46,2%. Berdasarkan 

daerah asal, responden terbanyak berasal dari Jepara sebesar 23,1% dan yang lain 

tersebar dari berbagai wilayah baik Jawa Tengah, Jawa Timur, Jawa Barat, 

maupun luar Jawa. Berdasarkan tingkat pendidikan maka responden terbanyak 

berpendidikan SMA sebesar 50% diikuti S-1 sebesar 46,2%, S-2 sebesar 1,8% dan 

SMP serta D-3 masing-masing 1%. Berdasarkan status perkawinan, 50% 

responden belum menikah, 48% sudah menikah, sisanya janda dan duda. 

Berdasarkan usia terbanyak responden berusia 21-30 tahun. Berdasarkan jumlah 

kunjungan 81,7% responden sudah berkunjung ke kota Semarang lebih dari 2 kali. 

    

Deskripsi Variabel 

Deskripsi Variabel City Branding  (X) 

Berdasarkan hasil perhitungan diskripsi variabel city branding menggambarkan 

bahwa nilai rata-rata pilihan jawaban responden terlihat dan terwakili dari angka 

mean, nilai mean kuesioner antara 3,7596 – 4,4808 artinya rata-rata responden 

memilih jawaban setuju. Mean terendah pada X1.21 berarti responden 

pengunjung kota Semarang belum sepenuhnya setuju bahwa dunia perbankan 

berkembang dengan baik di kota Semarang. 

Deskripsi Variabel Brand Image (Y1) 

Berdasarkan hasil perhitungan diskripsi variabel brand image menggambarkan 

bahwa nilai rata-rata pilihan jawaban responden terlihat dan terwakili dari angka 

mean, nilai mean kuesioner antara 3,5962 – 3,9808 artinya rata-rata responden 

memilih jawaban setuju. Mean terendah pada Y28 berarti responden pengunjung 

kota Semarang belum sepenuhnya setuju bahwa jika dibandingkan dengan kota 
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lain, Kota Semarang lebih maksimal dalam pencitraan Kota Semarang sebagai 

“Waktunya Semarang Setara.” 

Deskripsi Variabel Keputusan Berkunjung ke Kota Semarang (Y2) 

Berdasarkan hasil perhitungan diskripsi variabel keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang menggambarkan bahwa nilai rata-rata pilihan jawaban responden 

terlihat dan terwakili dari angka mean, nilai mean kuesioner antara 3,4519– 

3,8462 artinya rata-rata responden memilih jawaban netral dan setuju. Mean 

terendah pada Y36 berarti responden pengunjung Kota Semarang belum 

sepenuhnya setuju bahwa mereka memutuskan untuk mengunjungi kota Semarang 

karena sosialisasi Pemerintah Kota Semarang sangat serius dan intensif. 

 

Pengujian Instrumen. 

Uji Validitas 

Hasil uji validitas nilai KMO dan loading faktor variabel city branding, brand 

image dan Keputusan Berkunjung ke Kota Semarang adalah sebagai berikut : 

Variabel City Branding 

Nilai KMO and Bartlett’s variabel city branding adalah 0,855 dengan nilai 

signifikan 0,000. Oleh karena itu angka tersebut sudah memenuhi kriteria 

kecukupan sampel yang diisyaratkan dalam uji validitas, yaitu lebih dari 0,5 

(0,855 > 0,5) dan signifikansi di bawah 0,05 > 0,000, maka dinyatakan bahwa 

sampel yang ada sudah mencukupi, sehingga variabel city branding sudah dapat 

dilakukan analisis lebih lanjut. Berdasarkan pada hasil component matrix, maka 

hasil menunjukkan dari 24 item dalam variabel city branding, 20 item dinyatakan 

valid karena semua indikator yang memiliki loading factor yang diisyaratkan 

yaitu nilai component matrix lebih dari 0,4, maka instrumen tersebut dinyatakan 

valid. 

 

Variabel Brand Image 

Nilai KMO and Bartlett’s variabel brand image adalah 0,811 dengan nilai 

signifikan 0,000. Oleh karena itu angka tersebut sudah memenuhi kriteria 

kecukupan sampel yang diisyaratkan dalam uji validitas, yaitu lebih dari 0,5 

(0,811 > 0,5) dan signifikansi di bawah 0,05 > 0,000, maka dinyatakan bahwa 



 

17 

 

sampel yang ada sudah mencukupi, sehingga variabel brand image sudah dapat 

dilakukan analisis lebih lanjut. Berdasarkan pada hasil component matrix, maka 

hasil menunjukkan dari 9 item dalam variabel brand image dinyatakan valid 

karena semua indikator yang memiliki loading factor yang diisyaratkan yaitu nilai 

component matrix lebih dari 0,4, maka instrumen tersebut dinyatakan valid.  
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Variabel Keputusan Berkunjung ke Kota Semarang 

Nilai KMO and Bartlett’s variabel keputusan berkunjung ke Kota Semarang seperti 

ditunjukkan table 19 adalah 0,822 dengan nilai signifikan 0,000. Oleh karena itu 

angka tersebut sudah memenuhi kriteria kecukupan sampel yang diisyaratkan dalam 

uji validitas, yaitu lebih dari 0,5 (0,928 > 0,5) dan signifikansi di bawah 0,05 > 0,000, 

maka dinyatakan bahwa sampel yang ada sudah mencukupi, sehingga variabel 

keputusan berkunjung ke Kota Semarang sudah dapat dilakukan analisis lebih lanjut. 

Berdasarkan pada hasil component matrix, maka hasil menunjukkan dari 6 item 

dalam variabel keputusan berkunjung ke Kota Semarang  dinyatakan valid karena 

semua indikator yang memiliki loading factor yang diisyaratkan yaitu nilai 

component matrix lebih dari 0,4, maka instrumen tersebut dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Adapun hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada tabel 2 sebagai berikut : 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Alpha 

Cronbach’s 

Pengambilan Keputusan 

Alpha cronbach’s 

>0,6 
Keterangan 

City Branding 0,913 0,913 > 0.60 Reliabel 

Brand Image 0,829 0,829 > 0.60 Reliabel 

Keputusan Berkunjung 

ke Kota Semarang 

0,846 0,846 > 0.60 Reliabel 

Sumber :  Data Primer diolah, 2014 
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Analisis Regresi 

Persamaan regresi yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Persamaan 1 : Y1  =  a1 + 1X +  e1 

Persamaan 2 : Y2  =  a2 + 2X + 3Y1 +  e2 

Persamaan 1  Y1 = 0,671X 

Persamaan 2  Y2 = 0,053X + 0,772Y1 

Keterangan :  X :  Variabel city branding  

Y1 :  Variabel brand image  

Y2 :  Variabel keputusan berkunjung ke Semarang 

 

Uji Model 

Uji Determinasi 

Dari persamaan 1nilai Adjusted RSquare 0,445 berarti sebesar 44,5% perubahan dari 

variabel brand image dapat dijelaskan oleh variabel city branding di dalam model, 

sedangkan sisanya 55,5% adalah dijelaskan di luar model tersebut di atas. 

Dari persamaan 2 nilai Adjusted RSquare 0,647 berarti sebesar 64,7 % perubahan dari 

variabel keputusan berkunjung ke Kota Semarang dapat dijelaskan oleh variabel city 

branding dan brand image di dalam model, sedangkan sisanya 35,3 %  adalah 

dijelaskan di luar model tersebut di atas. 

Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 

Hasil uji regresi pengaruh city branding  terhadap brand image seperti ditunjukkan 

nilai F 83,541 dan signifikansinya 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan model regresi dapat digunakan karena memenuhi persyaratan Goodness 

of Fit. 

Hasil uji regresi pengaruh city branding dan brand image terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang ditunjukkan nilai F 95,481 dan signifikansinya 0,000 

lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan model regresi dapat digunakan karena 

memenuhi persyaratan Goodness of Fit. 
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Uji Hipotesis 

Berdasarkan persamaan regresi seperti terlihat bahwa koefisien regresi city branding 

terhadap brand image nilai sig = 0,000 < 0,05, berarti secara parsial city branding 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand image, artinya semakin baik 

implementasi city branding maka akan semakin kuat brand image. Dengan 

demikian hipotesis 1 dalam penelitian ini diterima. 

Berdasarkan persamaan regresi terlihat bahwa koefisien regresi brand image terhadap 

keputusan berkunjung nilai sig = 0,000 < 0,05, berarti  brand image  berpengaruh 

terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang. Dengan demikian hipotesis 2 

diterima.  

Koefisien regresi city branding terhadap keputusan berkunjung nilai sig = 0,502 > 

0,05, berarti city branding tidak berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang. Dengan demikian hipotesis 3 ditolak.  

 

Uji Mediasi 

Uji Mediasi digunakan untuk mengetahui pengaruh city branding terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang dengan mediasi brand image.  

Berdasarkan perhitungan dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel city branding 

terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang adalah 0,053 (tidak signifikan), 

sedangkan hubungan city branding terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang dengan mediasi brand image adalah 0,671 X 0,772 = 0,518  . Dengan nilai 

0,518 > 0,053 dapat ditarik simpulan terjadi mediasi sempurna. 

 

Pembahasan 

Pengaruh City Branding terhadap Brand Image 

City branding berpengaruh terhadap brand image ini dapat dilihat dari hasil regresi 

yang  menunjukkan nilai beta standardized 0,671 dan tingkat signifikansinya 0,000 

lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis city branding 

berpengaruh positif terhadap brand image diterima. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Simon Anholt dalam Moilanen dan 

Rainisto (2009:7), Kavaratzis (2008:8). Hasil penelitian ini juga sesuai dengan 

Ujianto (2014) yang menunjukkan bahwa city branding berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image. 

Berdasarkan hasil jawaban responden ternyata jawaban paling dominan adalah pada 

pernyataan bahwa melalui Sapta Program yang terdiri penanggulangan kemiskinan 

dan pengurangan pengangguran, rob dan banjir, pelayanan publik, tata ruang dan 

infrastruktur, kesetaraan dan keadilan gender, pendidikan serta kesehatan merupakan 

langkah kongkrit untuk mendudukkan Kota Semarang sejajar dengan Kota 

Metropolitan di Indonesia akan lebih cepat tercapai adalah strategi yang tepat dalam 

pengembangan city branding “Waktunya Semarang Setara.” Dalam hal ini maka 

Pemerintah Kota Semarang hendaknya lebih meningkatkan terlaksananya Sapta 

Program ini.    

 

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berkunjung 

Brand image berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang ini 

dapat dilihat dari hasil regresi yang menunjukkan nilai beta standardized 0,772 dan 

tingkat signifikansinya 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis brand image berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Murphy di Ekinci (2006) dan Ujianto 

(2014) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan berkunjung ke kota Pekalongan. 

Berdasarkan hasil jawaban responden ternyata jawaban paling dominan adalah pada 

pernyataan bahwa “Kota Semarang adalah kota lunpia di Indonesia” artinya sebagian 

besar besar responden setuju bahwa lunpia sebagai brand image Kota Semarang. 

Dalam hal ini Pemerintah Kota Semarang hendaknya lebih meningkatkan pusat oleh-

oleh khususnya lunpia sebagai citra atau brand image Kota Semarang ini. 
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Pengaruh City Branding terhadap Keputusan Berkunjung 

City Branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke Kota Semarang ini 

dapat dilihat dari hasil regresi yang menunjukkan nilai beta standardized 0,053 dan 

tingkat signifikansinya 0,502 lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

secara parsial hipotesis city branding berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke 

Kota Semarang tidak dapat diterima. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Ujianto (2014) yang menunjukkan 

bahwa city branding tidak berpengaruh terhadap keputusan berkunjung ke kota 

Pekalongan. 

Berdasarkan jawaban responden terhadap keputusan berkunjung, ternyata jawaban 

paling dominan adalah pernyataan bahwa responden memutuskan untuk mengunjungi 

Kota Semarang karena lokasinya mudah dijangkau dengan transportasi darat dan 

menyediakan fasilitas hotel yang memadai. Hal ini dikarenakan posisi strategis  Kota 

Semarang yang berada di tengah Pulau Jawa sehingga mudah dijangkau. 

   

Pengaruh City Branding terhadap Keputusan Berkunjung Dimediasi oleh Brand 

Image 

Berdasarkan hasil penelitian pengaruh city branding terhadap keputusan berkunjung 

ke Kota Semarang lebih efektif jika dimediasi brand image dari pada secara 

langsung. Artinya semakin baik implementasi city branding dengan mediasi 

tingginya brand image (citra) Kota Semarang di benak calon pengunjung maka akan 

mendorong calon pengunjung tersebut memutuskan datang ke Kota Semarang. 

Mediasi yang terjadi adalah mediasi sempurna (perfect mediation).  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan.  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data dapat ditarik simpulan sebagai berikut : 



 

23 

 

1. City branding berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image. 

Artinya semakin baik implementasi city branding maka akan meningkatkan 

brand image (citra) Kota Semarang  di benak calon pengunjung. 

2. Brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

berkunjung ke Kota Semarang. Artinya semakin baik penciptaan brand image 

(citra) Kota Semarang di benak calon pengunjung maka akan mendorong calon 

pengunjung untuk memutuskan datang ke Kota Semarang. 

3. City branding tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan berkunjung 

ke Kota Semarang, akan tetapi pengaruhnya melalui mediasi brand image. Brand 

image memediasi city branding terhadap keputusan berkunjung ke Kota 

Semarang. Artinya semakin baik implementasi city branding dengan mediasi 

tingginya brand image (citra) Kota Semarang di benak calon pengunjung maka 

akan mendorong calon pengunjung tersebut memutuskan datang ke Kota 

Semarang. 

 

Saran 

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi jawaban responden yang paling kecil, maka 

dapat kami sarankan hal-hal sebagai berikut : 

1. Dari hasil penelitian terhadap variabel city branding dapat diketahui bahwa mean 

terendah pada X1.21 berarti responden pengunjung kota Semarang belum 

sepenuhnya setuju bahwa dunia perbankan berkembang dengan baik di kota 

Semarang. Oleh karena itu pemerintah Kota Semarang hendaknya lebih 

mengembangkan dunia perbankan. 

2. Dari hasil penelitian terhadap variabel  Brand Image, mean terendah pada Y28 

berarti responden pengunjung kota Semarang belum sepenuhnya setuju bahwa 

jika dibandingkan dengan kota lain, Kota Semarang lebih maksimal dalam 

pencitraan Kota Semarang sebagai “Waktunya Semarang Setara.” Oleh karena 

itu sebaiknya Pemerintah Kota Semarang lebih maksimal dalam pencitraan Kota 
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Semarang. Berdasarkan jawaban responden yang paling dominan adalah Kota 

Semarang adalah kota lunpia di Indonesia. Artinya responden setuju citra kota 

Semarang salah satunya adalah lunpia yang memang menjadi makanan khas kota 

Semarang. Maka dalam hal ini Pemerintah Kota Semarang lebih meningkatkan 

citra kota Semarang sebagai kota lunpia di antaranya dengan mengembangkan 

pusat oleh-oleh khas Semarang.   

3. Dari hasil penelitian terhadap variabel Keputusan Berkunjung ke Kota Semarang, 

mean terendah pada Y36 berarti responden pengunjung Kota Semarang belum 

sepenuhnya setuju bahwa mereka memutuskan untuk mengunjungi kota 

Semarang karena sosialisasi Pemerintah Kota Semarang sangat serius dan 

intensif melakukan sosialisasi. Pemerintah Kota Semarang hendaknya lebih 

serius dan intensif dalam melakukan sosialisasi.   
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