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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Sikap Merek, Persepsi Kualitas dan Keunikan
Merek terhadap Advokasi Merek dimediasi oleh Koneksi Merek-Diri pada City Branding Kota
Yogyakarta “Jogja Istimewa”. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh penduduk kota Yogyakart .
Sampel peneitian adalah masyarakat asli Yogyakarta yang tinggal di Yogyakarta. Penelitian ini
menggunakan teknik pengumpulan data Kuesioner. Hasil uji hipotesis sikap merek terhadap koneksi
merek diri menyimpulkan bahwa sikap terhadap merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
koneksi merek diri. Kemudian kualitas kepuasan menyimpulkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap koneksi merek diri. Hasil uji hipotesis keunikan merek terhadap
koneksi merek diri juga menyimpulkan keunikan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
koneksi merek diri. Selain itu hasil uji hipotesis koneksi merek diri terhadap advokasi merek
menyimpulkan bahwa koneksi merek diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap advokasi
merek.

Kata Kunci : Sikap Merek, Persepsi Kualitas, Keunikan Merek, Advokasi Merek, City Branding

ABSTRACT

This study aims to determine of Effect of Brand Attitudes, Quality Perception and Uniqueness of
Brand towards Brand Advocacy mediated by Self-Brand Connections at City Branding in Yogyakarta
City “Jogja Istimewa”. The population in this study is all residents of the city of Yogyakarta and the
Sample is indigenous people of Yogyakarta also live in Yogyakarta. This researcher uses
guestionnaire data collection techniques. Based on the results of data analysis shows that Brand
Attituteds to Brand Connection has a positive and significant effect on Self-Brand Connections. Next,
quality satisfaction shows that Quality Perception has a positive and significant on Self-Brand
Connections. Uniqueness of Brand to Self-Brand Connections also shows positive and significant
result on Self-Brand Connections. Self-Brand Connections to Brand Advocacy shows that Brand
Connection has a positive and significant on Brand Advocacy.

Keywords : Brand Attitudes, Quality Perception, Uniqueness of Brand, Brand Advocacy, City
Branding.
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Indonesia merupakan negara yang
memiliki budaya dan tradisi yang beraneka
ragam.Selain kekayaan alam, berbagai
budaya dan tradisi yang dimiliki Indonesia
memiliki berbagai macam objek wisata
yang dimiliki di berbagai daerah.Hal
tersebut merupakan salah satu hal yang
menjadi daya tarik wisatawan datang
berkunjung ke setiap daerah  di
Indonesia.Budaya, tradisi dan kuliner
merupakan hal yang menarik untuk
wisatawan,  karena  hampir  seluruh
wisatawan yang datang kesebuah daerah
ingin mengetahui ciri khas daerah yang
mereka kunjungi. Setiap daerah dapat
mengembangkan potensi yang ada,
sehingga akan memiliki prospek cerah dan
cukup menjanjikan untuk mendatangkan
keuntungan di daerah, antara lain
menambah pendapatan daerah, membuka
lapangan kerja baru, dan menyejahterakan
masyarakat sekitar.

Setelah adanya otonomi daerah, maka
daerah-daerah di Indonesia berusaha
mengembangkan potensinya dalam rangka
mendukung hal tersebut telah banyak kota-
kota yang melakukan city branding, seperti
kota Solo dengan city branding“Spirit of
Java” (Gazalie, 2015). Place Branding
adalah upaya kegiatan pemasaran yang
mendukung penciptaan nama, symbol,
logo, word mark atau grafis (Wulandari,
2013). Branding pada sebuah kota
ditujukan untuk
mengidentifikasiperbedaan yang dimiliki
kota tersebut dibandingan kota lainnya.
Dalam melakukan place branding terdapat
banyak hal yang harus diperhitungkan
seperti sikap terhadap merek yang
menunjukan bagaimana respon masyarakat
ataupun wisatawan terhadap branding
sebuah kota, selain itu terdapat persepsi
kualitas yang dirasakan seorang wisatawan

saat datang ke kota, yaitu dimana
seseorang merasa bahwa kota tersebut
memiliki keunggulan. Kemudian keunikan
kota yang dirasakan oleh wisatawan saat
berada di sebuah kota, dimana seseorang
merasa sebuah kota memiliki perbedaan
dari kota lainnya. Faktor-faktor tersebut
akan membentuk asosiasi yang diprediksi
menjadi  koneksi merek diri dalam
kerangka branding kota dimana wisatawan
merasa bahwa kota tersebut memenuhi
konsep diri orang tersebut.

Hal tersebut sesuai dengan Gazalie
(2015),beberapa faktor seperti, sikap
merek, persepsi kualitas dan keunikan
merek berpengaruh terhadap advokasi
merek melalui koneksi merek diri pada
penelitian sebuah tempat.Hendika dan
Riorini  (2014) menyebutkan advokasi
merek atau brand advocacy dapat
menciptakan loyalitas terhadap suatu
produk, pada penelitian ini peneliti
mengukur pada kota.

Pada penelitian ini peneliti memilih
kota Yogyakarta untuk dijadikan subyek
penelitian. Yogyakarta merupakan kota
yang hampir disetiap sudut kotanya
memiliki keistimewaan seperti kekayaan
alam dari gunung hingga pantai, beragam
kuliner mkanan daerah, budaya
masyarakat yang ramah dan santun serta
tradisi yang ada di kraton Yogyakarta.
Keistimewaan tersebut membuat
pemerintah kota tidak mau ketinggalan
untuk melakukan city branding pada kota
Yogyakarta. Setiap wisatawan yang datang
ke kotaYogyakarta tentunya  sering
mendengar city branding tentang Kkota
Yogyakarta yaitu “Jogja Istimewa”.
Tujuan dari hal tersebut agar jika
disebutkan nama kota Yogyakarta maka
akan banyak hal yang terlintas dipikiran



pendengarnya seperti keraton, merapi,
alun-alun kidul, gudeg, pantai parangtritis,
candi dan berbagai hal lainnya. Upaya city
branding  dianggap  penting  untuk
pemerintah kota karena dapat
berkontribusi secara maksimal terhadap
pembangunan daerah selain itu citra kota
Yogyakarta dapat meningkat, sehingga
membari dampak positif dalam menarik
wisatawan untuk datang ke Kkota
Yogyakarta.

Dengan berbagai hal tersebut maka
fokus dalam penelitian ini adalah city
branding “Jogja Istimewa” pada kota
Yogyakarta, hal ini karena Kota
Yogyakarta adalah sebagai kota yang
memiliki daya tarik yang berbeda dengan
kota lain. Pemerintah Kota Yogyakarta
berupaya menciptakan city branding untuk
mengangkat potensi yang ada di daerah.
Hal tersebut menunjukkan bahwa city
branding merupakan proses atau usaha
membentuk merek dari suatu kota untuk
mempermudah Kota Yogyakarta
memperkenalkan ~ daerahnya  kepada
investor ataupun wisawatan domestik
maupun wisatawan luar negeri.
Berdasarkan berbagai hal diatas maka
penelitian yang akan dilakukan berjudul
Pengaruh Sikap Merek, Persepsi Kualitas
dan Keunikan Merek terhadap Advokasi
Merek Dimediasi oleh Koneksi Merek-Diri
pada City Branding Kota Yogyakarta
“Jogja Istimewa”.

Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini
sebagai berikut :

1. Apakah sikap merek berpengaruh
terhadap koneksi merek diri?

2. Apakah persepsi kualitas berpengaruh
terhadap koneksi merek diri?

3. Apakah keuinikan merek berpengaruh
terhadap koneksi merek diri?

4. Apakah apakah koneksi merek diri
berpengaruh terhadap advokasi merek?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka

penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui mengetahui sikap
terhadap merek berpengaruh terhadap
koneksi merek diri?

2. Untuk mengetahui persepsi kualitas
berpengaruh terhadap koneksi merek
diri?

3. Untuk mengetahui keunikan merek
berpengaruh terhadap koneksi merek
diri?

4. Untuk mengetahui koneksi merek diri
berpengaruh terhadap advokasi merek?

Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini ada beberapa
manfaat yang ingin dicapai:
1. Bagi Mahasiswa

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai

bentuk dari proses pembelajaran dalam bidang
manajemen pemasaran, Khususnya
pembelajaran terkait yang diteliti yaitu
pengaruh sikap merek, kualitas, keunikan
merek, koneksi merek dan advokasi merek.
2. Bagi Praktisi

Penelitian ini dapat digunakan untuk
mempelajari dan menerapkan
pembelajaran menggenai  faktor-faktor
yang mempengaruhi advokasi merek.

1. URAIAN PENELITIAN
1. Place branding

Place Dbranding sebagai kegiatan
pemasaran yang mendukung penciptaan
nama, simbol, logo, word mark atau grafis
lainnya, baik untuk mengidentifikasi dan
membedakan tujuan, yang menyampaikan
janji dari pengalaman perjalanan yang unik



mengesankan terkait dengan destinasi, dan
yang berfungsi untuk mengkonsolidasikan
serta memperkuat ingatan kenangan
menyenangkan dari pengalaman destinasi,
semuanya dengan tujuan untuk
menciptakan citra yang mempengaruhi
keputusan konsumen untuk mengunjungi
destinasi tersebut (Wulandari, 2013). Hal
ini menjadi tugas terpenting manajemen
didaerah untuk menempatkan pengelolaan
place branding.

Kotler et al., (1993). menyebutkan
kelompok sasaran utama dipemasaran city
branding adalah penduduk, bisnis dan
pengunjung. Kemudian kelompok sasaran
misalnya, konsumen yang mencari
kegiatan seperti pusat perbelanjaan atau
penawaran budaya, sedangkan investor
lebih tertarik dengan peluang bisnis yang
dijanjikan dengan adanya place branding.

2. Sikap merek

Sikap terhadap merek, adalah suatu
mental dan syarat sehubungan dengan
kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi
melalui pengalaman dan memilki pengaruh
yang mengarahkan dan atau dinamis
terhadap perilaku (Setiadi, 2003). Sikap
dapat diartikan sebagai evaluasi konsep
secara keseluruhan yang dilakukan oleh
seseorang, dari itu dapat dikatakan sikap
adalah sebagai konsumen dihadapkan pada
satu rangsangan yang menghendaki adanya
reaksi  konsumen. Sikap  konsumen
merupakan salah satu elemen-elemen yang
akan membentuk advokasi merek.

Low dan Lamb (2000) menyebutkan
bahwa perilaku konsumen terhadap merek
dapat menangkap aspek dari makna yang
mereka lampirkan pada merek. Sikap ini
dapat dikaitkan dengan keyakinan tentang
atribut yang terkait dengan produk dan

manfaat fungsional dan pengalaman dari
merek (Zeithaml, 1988).

Santoso (2014) menyebutkan bahwa
sikap terhadap merek adalah ekspresi
perasaan yang mencerminkan apakah
seseorang senang atau tidak senang, suka
atau tidak suka, dan setuju atau tidak
setuju terhadap suatu objek, bisa berupa
merek, layanan, perilaku seseorang, dan
lain-lain. Sikap  terhadap merek
didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan
tentang merek yang dilakukan oleh
konsumen (Keller, 1998).

3. Presepsi kualitas

Menurut Aaker (1991) presepsi kualitas
yang dirasakan adalah penilaian subjektif
konsumen tentang keunggulan produk
secara keseluruhan yang mengacu pada
penawaran yang kompetitif (Aaker, 1991).
Sejumlah  faktor dapat memengaruhi
penilaian kualitas konsumen, termasuk
pengalaman pribadi, kebutuhan khusus,
dan konsumsi (Yoo et al., 2000).

Persepsi kualitas dapat didefinisikan
sebagai  persepsi seseorang terhadap
keunggulan kualitas atau suatu produk atau
jasa layanan bersangkutan dengan apa
yang diinginkan oleh pelanggan. Karena
persepsi kualitas merupakan persepsi dari
pelanggan maka persepsi kualitas tidak
dapat ditentukan secara objektif. Persepsi
seseorangakan  melibatkan apa yang
penting bagi seseorang karena setiap orang
memiliki kepentingan yang diukur secara
relative yang berbeda-beda terhadap
seseuatu  (Durianto, 2004). Persepsi
kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa
seseorang telah menemukan perbedaan dan
kelebihan produk tersebut dengan produk
sejenis setelah melalui jangka waktu yang
lama.



Persepsi  Kualitas adalah penilaan
subjektif seseorang tentang keunggulan
kota secara keseluruhan yang mengacu
pada  penawaran yang  kompetitif
(Zeithaml, 1988). Presepsi kualitas dapat
diukur dengan bagaimana kota mudah
untuk dicapai, kebersihan keseluruhan
tujuan, keanekaragaman atraksi
budaya/sejarah,  kualitas  akomodasi,
keramahan masyarakat setempat, peluang
untuk beristirahat, keamanan pribadi dan
sekuritya, alam yang belum terjamah,
tawaran masakan lokal (Zabkar et al.,
2010)

4. Keunikan Merek

Saputri dan Pranata (2014)
mengungkapkan bahwa sebuah brand
haruslah unik dan menarik sehingga
produk tersebut memiliki ciri khas dan
sulit untuk ditiru para pesaing. Keunikan
suatu produk akan memberikan kesan
merek yang memiliki ciri khas haruslah
dapat melahirkan keinginan seseorang
untuk mengetahui lebih jauh dimensi
merek yang terkandung di dalamnya.

Untuk tempat-tempat, yang sering
dikunjungi untuk orang-orang dari Kota-
kota lain. Poin kekhasan mungkin
termasuk hal-hal seperti makanan khas
(seperti gaya Memphis, pizza ala Chicago,
cabai gaya Cincinnati), musik asli
(misalnya, jazz tradisional New Orleans,
musik Detroit Motown, negara musik
Nashville), dan bahkan guru monikers
(misalnya , Seattle sebagai "Kota
Emerald,” dan New York sebagai "Kota
yang Tidak Pernah Tidur").

Dengan demikian, persepsi tentang
keunikan dapat menumbuhkan perasaan
dan menemukan dalam pikiran penduduk
lokal.Pada akhirnya, perasaan ini dapat
menyebabkan penghuni menjadi lebih

terkoneksi secara mandiri dengan place
branding. Aspek unik dari merek dapat
memengaruhi preferensi konsumen dan
kesediaan mereka untuk membayar harga
yang lebih tinggi dari pada membayar
harga murah untuk merek lain (Kalra and
Goodstein, 1998). Aspek dari keunikan
kota dapat dibentuk dari upaya branding,
branding tidak mencolok, branding lebih
menonjol, branding berbeda dari yang lain
(Kemp et al., 2012).

5. Koneksi Merek Diri

Menurut Escalas (2004) pembentukan
ikatan yang bermakna dan kuat antara
merek dan identitas dari konsumen disebut
sebagaikoneksi diri. Sedangkan
membentuk hubungan dengan merek
disebut sebagai personal brand. Koneksi
merek diri adalah perasaan konsumen yang
bersatu dengan brand ke dalam konsep diri
konsumen tersebut (Seno dan Lukas,
2007). Dalam Koneksi merek diri, pada
umumnya jika konsumen sudah merasa
sudah sesuai dengan suatu merek, maka
merek tersebut akan menjadi identitas
mereka (Chaplin dan John, 2005).

Ketika konsumen menemukan
kemiripan antara konsep diri dan citra
merek mereka, mereka mampu membuat
koneksi  merek  diri.Koneksi  merek
diciptakan ketika merek menghasilkan
asosiasi  merek yang kuat dan
menguntungkan dari perspektif konsumen
(Escalas dan Bettman, 2003). Konsumen
menjadi berkomitmen pada merek yang
membantu mereka untuk membuat atau
mewakili konsep diri yang mereka
inginkan (Cooper et al., 2010).

Menurut Escalas dan Bettman (2003)
hubungan merek diciptakan ketika merek
menghasilkan asosiasi merek yang kuat
dan menguntungkan dari  perspektif



konsumen. Komponen dari self — brand
connection atau koneksi merek diri yaitu
Self-enhancement, self-verification dan
Reconciling self-enhancement and
selfverification. Self-enhancement adalah
konsumen sangat dipengaruhi  oleh
kebutuhan untuk mempertahankan dan
meningkatkan harga diri. Self-verification
yaitu  ketika  konsumen  memiliki
kebutuhan  untuk  pengetahuan  diri,
termasuk memverifikasi diri, sedangkan
Reconciling self-enhancement and
selfverification  adalah  dua  tujuan
kebutuhan diri yang berbeda, yaitu
peningkatan diri maupun verifikasi diri
yang berbeda-beda pada diri sendiri akan
membuat mereka membangun dan
menciptakan konsep diri mereka (Escalas
dan Bettman, 2003). Dengan hal tersebut,
koneksi merek diri pada penelitian ini akan
membuat penduduk kota Yogyakarta akan
merasa bahwa Yogyakarta merupakan
tempat yang nyaman bagi seseorang yang
pernah datang atau pernah tinggal ke
Yogyakarta sehingga menganggap
Yogyakarta seperti rumah mereka sendiri.

6. Advokasi merek

komunikasi  yang  menguntungkan
tentang merek dari konsumen dapat
mempercepat penerimaan dan adopsi
produk baru. Ketika seorang konsumen
menjadi  terhubung  dengan  merek,
hubungan dapat digunakan pada konsumen
yang menggunakan kata-kata yang positif
tentang merek (Anderson, 1998).

Advokasi merek dapat diukur dengan
seseorang akan merekomendasikan merek
kepada orang lain, berbicara langsung
tentang pengalamannya dan menyarankan
kepada orang lain. Ketika seorang
konsumen menjadi terhubung dengan
merek, hubungan dapat digunakan pada

konsumen yang menggunakan Kkata-kata
yang positif tentang merek (Anderson,
1998).

I11.  METODOLOGI PENELITIAN
Lokasi Penelitian

Lokasi dalam penelitian ini adalah di
Daerah Istimewa Yogyakarta.
Karakteristik yang beragam tercipta di
kota Yogyakarta sehingga banyak
masyarakat yang tertarik untuk tinggal di
kota Yogyakarta.



Definisi Operasional Variabel

No Variabel Definisi Indikator

1. Sikap merek (X1) Sikap merek didefinisikan sebagai | 1. Personal Experience, pengalaman
evaluasi keseluruhan tentang merek pribadi (personal experience) akan
yang dilakukan oleh konsumen (Keller, membentuk dan mempengaruhi sikap.

1998) 2. Group Associations,
Semua orang dipengaruhi oleh
anggota lain dalam kelompok yang
orang tersebut termasuk di dalamnya.

3. Influential Others,

Pada umumnya individu cenderung
memilih sikap yang searah dengan
orang yang dianggap penting.
(Loudon dan Della., 1999)
2. Presepsi kualitas | Persepsi Kualitas adalah penilaan | 1. Mudah mencapai tujuan
(X2) subjektif konsumen tentang keunggulan | 2. Kebersihan keseluruhan kota

kota secara keseluruhan yang mengacu | 3. Keanekaragaman atraksi budaya /

pada penawaran yang kompetitif. sejarah

4. Kualitas akomodasi yang ada dikota

. 5. Keramahan masyarakat setempat

(zeithaml, 1988) 6. Peluang untuk beristirahat

7. Keamanan pribadi dan sekuritya

8. Alam yang asri

9.  Tawaran masakan lokal

(Zabkar at al., 2010)
3. Keunikan Merek | Konsumen sering mengasosiasikan 1. Upaya branding berbeda dari kota lain
(X3) keunikan dengan nilai unggul dan |2. Branding tidak mencolok
kualitas yang lebih tinggi, keunikan dibandingkan dengan kota-kota lain
merek sering dibentuk melalui klaim |[3. Branding lebih menonjol dari kota
iklan atau dari pengalaman masa lalu lain
dengan merek . 4. Upaya branding lebih istimewa dari
kota lain

(Netemeyer et al., 2004). (Kemp et al., 2012).

4. Koneksi Merek Diri | Hubungan merek diciptakan ketika 1. Self-enhancement Responden sangat
2 merek menghasilkan asosiasi merek dipengaruhi oleh kebutuhan untuk
yang kuat dan menguntungkan dari mempertahankan dan meningkatkan

perspektif konsumen (Escalas dan harga diri.

Bettman, 2003) 2. Self-verification Responden memiliki
kebutuhan untuk pengetahuan diri,
termasuk memverifikasi diri.

3. Reconciling self-enhancement and
selfverification Dengan dua tujuan
kebutuhan diri yang berbeda, yaitu
peningkatan diri maupun verifikasi
diri yang berbedabeda akan membuat
mereka membangun dan menyajikan
konsep diri mereka.

(Escalas dan Bettman, 2003)
5. Advokasi Merek | Komunikasi yang menguntungkan 1. Responden akan merekomendasikan
) tentang brand dari konsumen dapat kepada orang lain dan mendukung
mempercepat penerimaan dan adopsi 2. Responden berbicara langsung dengan
produk baru. orang lain tentang pengalaman saya

3. Responden menyarankan  kepada

orang lain
(Keller, 1993) (Kemp at al., 2001)




Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
Jenis dan teknik pengumpulan data
yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu
data primer. Menurut Sumarsono (2004)
data primer adalah data yang diperoleh
langsung dari obyek yang akan diteliti,
baik langsung datang ke obyek ataupun
melalui angket (kuesioner). Pengumpulan
data primer dalam penelitian ini diperoleh
dari data-data yang terkait penduduk asli
kota Yogyakarta.
Tehnik Penyebaran data dilakukan dengan
angket  (kuesioner).  Penelitian  ini
menggunakan tehnik pengumpulan data
kuesioner dengan mengajukan daftar
pertanyaan/pernyataan  tertulis  kepada
responden. Penyebaran kuesioner pada
penelitian ini dilakukan melalui bantuan
dari google docs forms.

Populasi dan Sampel

Pada penelitian ini pupulasi dan sampel
peneitian  adalah  masyarakat  asli
Yogyakarta yang tinggal di Yogyakarta.
Penghitungan jumlah sampel
menggunakan Hair et al (2010) jumlah
sampel 7 kali dari jumlah indikator. Hair et
al., (2010) juga mengemukakan bahwa
ukuran sampel yang sesuai berkisar antara
100-200 responden. Jumlah indikator
dalam penelitian ini adalah 23 indikator
dikali 7 maka jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 161 responden.

Metode Analisis Data

Penelitian ini  menggunakan metode
analisis data Structural Equation Modeling
(SEM) dengan menggunkan batuan
softwvare AMOS. Data vyang telah
dikumpulkan  berdasarkan  kuesioner
kemudian dilakukan analisis  untuk
mengolah data agar hasilnya dapat
dianalisis sesuai kebutuhan dan sesuai
permasalahan yang telah ditentukan.

Kriteria Uji Kelayakan Model

Nilai X? dapat juga dibandingkan dengan
degree of fredomnya untuk mendapatkan
nilai X% — relative, dan digunakan untuk
membuat kesimpulan bahwa nilai X2
relatif yang tinggi menandakan adanya
perbedaan yang signifikan antara matriks
kovarians yang diobservasiilai  dan
diestimasi. Indeks ini digunakan untuk
mengukur tingkat fit nya sebuah model
yang diharapkan nilai CMINDF sebesar <
2.0.

Nilai Kkritis pengujian dengan program
AMOS (Ferdinand, 2000)

No | Goodness | Cut-off VValue
of Fit
1. Chi Rendah
Square
()
2. Probabilit 0,05
y
3. RMSEA Antara 0,05 -
0,08
4, GFI 0,90
5. AGFI 0,90
5. TLI 0,90
6. CFlI 0,95
7. | CMIN/DF < 2,00

Uji Validitas dan Relibilitas AMOS

Validitas menyangkut tingkat akurasi yang
dicapai oleh sebuah indikator dalam
menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran
atas apa yang seharusnya diukur, sebuah
indikator dinyatakan valid jika mempunyai
nilai  estimate  pada  Standardized
regression weight = 0,50. Reliabilitas
adalah ukuran konsistensi internal dari
indikator — indikator sebuah variabel
bentukan yang menunjukan derajat sampai
dimana masing — masing indikator itu
mengidikasikan sebuah variabel bentukan
yang umum.Cara yang digunakan, yaitu
composite (construct) reliability. Cut-off
dari construct reliability adalah minimal
0,70.



IV.  HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas AMOS

Validitas menyangkut tingkat akurasi yang
dicapai oleh sebuah indikator dalam
menilai sesuatu atau akuratnya pengukuran
atas apa yang seharusnya diukur, sebuah
indikator dinyatakan valid jika mempunyai
nilai kriteria standar loading (A) > 0,05.
Berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh
Berdasarkan Table 4.10 diperoleh hasil
kriteria standar loading (A) > 0,05 dan nilai
t-value >1,96 pada semua indikator
penelitian. Jadi berdasarkan nilai tersebut
dapat disimpulkan bahwa semuaitem
dalam penelitian valid.

Uji Kecocokan Keseluruhan Model

Uji kebaikan model digunakan
untuk menguji model yang digunakan
dalampenelitian.Menurut (Ghozali, 2006),
dalam teknik analisi SEM digunakan
beberapa wuji statistik untuk menguji
hipotesi dari model yang dikembangkan.
Uji statistik yang digunakan untuk
mengukur tingkat kesesuian model dalam
penelitian setelah asumsi-asumsi dalam
SEM terpenuhi.

Pengujian model goodnest of fit
dilakukan dalam tujuh tahapan, vyaitu
significance probability, goodness-of-fit
index (GFI), adjusted goodnessof- fit
index (AGFI), Incremental Fit Index (IFI),
Tucker Lewis Index (TLI), normalized fit
index (NFI), comparative fit index (CFI),
and root mean square error of
approximation (RMSEA) dengan kriteria
nilai pengukuran yang telah ditetapkan.

Berdasarkan Tabel 4.12 diperoleh
bahwa semua indeks pengujian dalam uji
kelayakan model telah memenuhi nilai
kriteria yang telah ditetapkan. Diperoleh
nilai pada GFI , AGFI, IFI, TLI, CFI, dan
NFI lebih besar dari 0,90 sebagaimana
yang tertera dalam tabel sedangkan untuk
nilai RMSEA sebesar 0,001 lebih kecil
dari nilai0,08. Dengan demikian dapat

dikatakan bahwa model layak digunakan
dan fit.

Tabel 4.12
Uji Kecocokan Keseluruhan
Model
Indeks K’;liitleariia a?;?lsillis Model
S;?gé;'gﬁ?t@e >0.05 0,000 Baik
GFI >0.90 0,999 Baik
AGFI >0.90 0,933 Baik
IFI >0.90 0,936 Baik
TLI >0.90 0,970 Baik
CFI >0.90 0,926 Baik
NFI >0.90 0,958 Baik
RMSEA <0.08 0,001 Baik

Analisis  Model
Hubungan Kausal
Pembahasan mengenai model kausal, akan
dijelaskan  melalui  analisis  model
struktural. Setelah peneliti melakukan
pengujian terhadap kecocokan keseluruhan
model, maka tahap selanjutnya adalah
menguji  hipotesis  penelitian  model
struktural. Pengujian model struktural
berhubungan dengan evaluasi terhadap
koefisien-koefisien atau parameter-
parameter yang menunjukkan hubungan
kausal atau penaruh satu variabel laten
terhadap variabel laten lainnya. Hasil
estimasi semua hubungan kausal penelitian
dapat dilihat pada hasil keluaran AMOS
berikut ini:

Struktural dan




Gambar 4.1 Model Penelitian

Sumber: Output AMOS Hasil
Olahan Peneliti

Tabel 4.13
Nilai-t (t-value) dan Koefisien
Persamaan Struktural Model

N Path Estima | Nila | Hasil
O Si I p-
valu
e
1 | Sikap
terhadap
merk— 0,068 0,02 | Signifik
7 an
koneksi
merek diri
2 | Persepsi
kualitas— .
0,813 0,(())0 Slganr:flk
koneksi
merek diri
3 | Keunikan
merek— .
0,641 0,(())0 Slganr:flk
koneksi
merek diri
4 | Advokasi
mere!<—> 0,746 0,00 | Signifik
loyalitas 0 an
pelanggan

Sumber: Output AMOS Hasil Olahan
Penelitl

Berdasarkan estimasi hubungan
kausal model penelitian diatas dapat
dilakukan analisis hubungan dengan
melihat nilai-t (t-value) dan koefisien
persamaan struktural pada persamaan
structural dari hasil output AMOS seperti
yang terangkum dalam Tabel 4.13.

Pembahasan
a. Sikap Merek Terhadap Koneksi
Merek Diri
Berdasarkan hasil uji hipotesis
sikap merek terhadap koneksi merek diri
mendapatkan hasil sebesar 0.027 < 0,05

dapat disimpulkan bahwa sikap terhaap
merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap koneksi merek diri. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai
sikap terhadap merek, maka semakin
meningkat koneksi merek diri.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Kemp etal,. (2012) yang
menyebutkan bahwa sikap terhadap merek
dapat mempengaruhi koneksi merek diri.
Kemudian penelitian Hendika dan Riorini
(2014) sikap terhadap merek dapat
mempengaruhi hubungan merek dengan
kepercayaan seseorang terhadap merek
tersebut, dengan memberikan pelayanan
yang baik, menyenangkan, layak dan
positif sehingga dapat diandalkan dan
membuat seseorang nyaman.

Sikap terhadap merek responden
dipengaruhi  olen  masyarakat  kota
Yogyakarta yang ramah dan memberikan
kenyamanan sehingga dapat
mempengaruhi seseorang untuk terhubung
dengan kota Yogyakarta. Dengan ini
menunjukkan sikap terhadap merek dapat
menimbulkan rasa bahagia, setuju atau
tidak setuju dengan koneksi merek diri
pada city branding kota Yogyakarta.
Dengan  hasil  tersebut  pemerintah
Yogyakarta harus tetap mempertahankan
atau meningkatkan pelayanan,
kenyamanan  dan  keamanan  pada
masyarakat.  Seperti  dengan  terus
melakukan perbaikan dan
mengembangkan sarana prasarana umum
yang ada pada kota Yogyakarta, sehingga
memberikan kenyamanan dan kesan yang
baik pada masyarakat ataupun untuk
wisatawan yang berkunjung ke kota
Yogyakarta. Sesuai dengan analisis
deskriptif yang menunjukkan nilai dari
item pernyataan yang terendah pada
variabel sikap terhadap merek yaitu
kurangnya kesan yang diberikan kota
Yogyakarta.

b. Persepsi Kualitas
Koneksi Merek Diri
Berdasarkan hasil uji hipotesis
persepsi  kualitas kepuasan pelanggan

Terhadap



mendapatkan hasil sebesar 0.000 < 0,05
dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas
berpengaruh  positif  dan  signifikan
terhadap koneksi merek diri. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai
persepsi  kualitas, maka semakin
meningkat koneksi merek diri.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh penelitian Kemp et
al., (2012) yang menunjukan bahwa
persepsi  kualitas berpengaruh  positif
terhadap koneksi merek diri. Hendika dan
Riorini  (2014), menyebutkan bahwa
persepsi yang baik yang didorong melalui
pemberian kualitas pelayanan atau produk
berkualitas, superior dan terbaik, maka
mereka akan merasa percaya dan nyaman
dalam menggunakannya, sehingga akan
timbul hubungan merek dengan diri
melalui kepercayaan dengan sebuah merek
atau produk.

Berkenaan dengan tujuan
branding kota, kualitas merek dapat
ditunjukan dengan masyarakat yang mau
mengakui slogan, logo atau gambar yang
merukan identitas kota tersebut, sehingga
masyarakat merasa ada hubungan dengan
kota tersebut. Selain itu persepsi kualitas
yang dimiliki responden terhadap kota
Yogyakarta dapat dipengaruhi oleh adanya
keanekaragaman budaya yang ada dikota
Yogyakarta, sehingga kota Yogyakarta
meninggalkan kesan yang baik. Hal
tersebut, menunjukan  bahwa  Kkota
Yogyakarta yang memiliki
keanekaragaman budaya, kuliner dan
tempat wisata harus dapat
mempertahankannya. Dengan menjaga
alam dan lingkungan sekitar. Memberikan
pengetahuan kepada masyarakat
Yogyakarta untuk senantiasa menjaga ke
asrian kota Yogyakarta.

c. Keunikan Merek Terhadap Koneksi
Terhadap Merek

Berdasarkan hasil uji hipotesis
keunikan merek terhadap koneksi merek
diri mendapatkan hasil sebesar 0.000 <
0,05 dapat disimpulkan bahwa keunikan
merek berpengaruh positif dan signifikan

terhadap koneksi merek diri. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai
keunikan merek diri, maka  semakin
meningkat koneksi merek diri. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan Kemp etal., (2012)
keunikan merek yang dirasakan ditentukan
olenh penilaian konsumen tentang fitur
yang membedakan merek dari satu sama
lain. Penduduk sering menyebutkan
keunikan yang dimiliki  daerahnya,
sehingga menarik wisatawan. Dengan hal
tersebut akan mendorong penduduk untuk
memiliki  koneksi dengan daerahnya.
Kemp et al., (2012) menyebutkan bahwa
keunikan  merek  berpegaruh  positif
terhadap koneksi merek diri, keunikan
yang ada di sebuah daerah harus
dikembangkan.

Keragaman budaya yang ada pada
kota Yogyakarta merupakan salah satu
keunikan yang ada pada kota Yogyakarta.
Adanya keragaman budaya tersebut dapat
memudahkan untuk mengingat sehingga
dapat terhubung atau terkoneksi dengan
masyarakat.Berdasarkan  hal  tersebut
menunjukan bahwa adanya keunikan
merek berpengaruh terhadap koneksi
merek diri. Keragaman budaya menjadi hal
yang menarik untuk setiap orang datang ke
Yogyakarta. Pemerintah harus dapat
melestarikan budaya yang sudah ada,
seperti dengan mencari bakat-bakat dari
generasi muda, sehingga keanekaragaman
budaya yang ada pada kota Yogyakarta
dapat terus ada dan tidak hilang oleh
perubahan zaman yang begitu pesat.
Dengan generasi muda yang masih
melaksanakan tradisi dan mendukung
kelestarian budaya di kota Yogyakarta,
dapat menjadi strategi kota Yogyakarta
dalam berupaya menciptakan branding
kota yang berbeda dengan kota lain, yaitu
dengan menonjolkan generasi muda dalam
melestarikan  keanekaragaman  budaya
yang ada pada kota Yogyakarta.

d. Koneksi Merek Diri Terhadap
Advokasi Merek



Berdasarkan hasil uji hipotesis

koneksi merek diri terhadap advokasi
merek mendapatkan hasil sebesar 0.000 <
0,05 dapat disimpulkan bahwa koneksi
merek diri  berpengaruh positif dan
signifikan terhadap advokasi merek. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
nilai koneksi merek diri, maka semakin
meningkat advokasi merek.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Kemp et.al., (2012)
menyebutkan bahwa koneksi merek diri
memiliki  pengaruh  positif  terhadap
advokasi merek. Kemudian penelitian
Gazalie (2014) koneksi merek diri
memiliki pengaruh besar dengan advokasi
merek. Koneksi merek diri terhadap suatu
kota  harus  dikembangkan  untuk
meningkatkan  advokasi merek kota
tersebut.

Koneksi  merek  diri  dapat
ditunjukan dengan bagaimana seseorang
menceritakan pengalaman mereka di
Yogyakarta. Dengan menceritakan
pengalaman selama di  Yogyakarta,
sehingga menarik orang lain untuk
berkunjung di Yogyakarta. Semakin
meningkatnya koneksi merek diri maka
akan semakin meningkatkan advokasi
merek. Dengan adanya advokasi merek
maka menimbulkan seseorang yang pernah
atau tinggal di Yogyakarta untuk kembali
ke Yogyakarta.

Setiap orang yang tinggal di kota
Yogyakarta menceritakan pengalaman
mereka tinggal di Yogyakarta, dikarenakan
kota  Yogyakarta ~memiliki  tempat
tersendiri untuk masyarakatnya dengan
keistimewaan yang dimilikinya. Bukan
hanya wisatawan saja yang harus memiliki
kesan terhadap kota Yogyakarta, namun
sebagai masyarakat yang tingal di
Yogyakarta sudah selayaknya menghargai
dan menjaga kota tempat mereka tinggal
dengan berbagai macam budaya dan tradisi
yang ada di kota Yogyakarta. Hasil
analisis menunjukan masih kurangnya
ilmu yang dimiliki masyarakat tentang
keanekaragaman budaya dan tradisi pada
kota Yogyakarta. Dengan ini pemerintah

memiliki peran penting untuk memberikan
ilmu yang berkaitan dengan budaya dan
tradisi pada  masyarakat,  dengan
memberikan edukasi kepada masyarakat
lewat pameran dan pagelaran budaya yang
dilakukan secara rutin.

V. PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan di atas,
maka dapat diambil kesimpulan seperti
dibawah ini.

1. Sikap terhadap merek bepengaruh
positif dan signifikan terhadap koneksi
merek diri. Dengan demikian hal ini
menunjukan bahwa semakin tinggi
nilai sikap merek, maka semakin
tinggi koneksi merek diri.

2. Persepsi kualitas berpengaruh positif
dan signifikan terhadap koneksi merek
diri. Dengan demikian hal ini
menunjukan bahwa semakin tinggi
persepsi kualitas, maka semakin tinggi
koneksi merek diri.

3. Keunikan merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap koneksi merek
diri. Dengan demikian hal ini
menunjukan bahwa semakin tinggi
keunikan, maka semakin tinggi
koneksi merek diri.

4. Koneksi merek diri berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
advokasi merek. Dengan demikian hal
ini menunjukan bahwa semakin tinggi
sebuah koneksi merek diri, maka
semakin tinggi advokasi merek.

Saran
Saran yang dapat diberikan dari
penelitian ini, antara lain:

1. Sehubungan dengan sudah baiknya
sikap merek, kualitas dan keunikan
yang dimiliki kota Yogyakarta.
Pemerintah kota Yogyakarta



sebaiknya  mempertahankan  hal
tersebut, atau meningkatakan kualitas
dan keunikan yang sudah ada pada
kota Yogyakarta.

2. Tidak hanya pemerintah, masyarakat
diharapkan untuk ikut serta dalm
menjaga dan mempertahankan
kualitas, keunikan dan kenyamanan
yang sudah ada pada kota Yogyakarta.

3. Sebaiknya pemerintah kota
Yogyakarta meningkatkan kebersihan
kota Yogyakarta. Dengan menambah
porsenil kebersihan di seluruh kota
tidak hanya di kawasan wisata saja
sehingga kota lingkungan kota
Yogyakarta .

4. Pemerintah kota Yogyakarta terus-
menerus meningkatkan branding kota
Yogykarta agar selalu berkesan dalam
ingat masyarakat dan
menyarankannya kepada orang lain
untuk datang ke Yogyakarta.
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