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Abstract: This study aims to analyze the influence of knowlegde of World’s City of Batik’s city
branding communication program on perceptions of city image and tourist visiting interest in
Pekalongan city. Pekalongan City created a city branding called “World’s City of Batik” in
2011. Yet, within five years (2012-2016) the number of city tourist visits fluctuated and event
tanded to decline. Based on hypothesis testing carried out using simple regression analysis,
the results of this study shows that there is a significant effect of knowlegde of city branding
communication program on perceptions of city image (0,000<0,05) with a determination value
of 0,369, there is a significant effect of knowledge of city branding communication program on
tourist visiting interest (0,000<0,05) with a determination value of 0,436, and there is a
significant effect of perceptions of city image on tourist interest (0,0005<0,05) with a
determination value of 0,462. Although there are a significant effect, there are other factors
outside of this study that have a greater effect. That is because the constant values of the
influence of the knowlegde of the city branding communication program on the perceptions of
city image (41,086) and the influence of the knowlegde of the city branding communication
program on tourist interest (20,852) are far greater than their coefficient values (0,761 and
0,580). Except the constant value (3,133) and coeffisien value (0,535) of the influence of the
perceptions of city image on tourist interest is not too far apart. Therefore, further research
can be carried out to examine other factors.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh program komunikasi city
branding World’s City of Batik terhadap persepsi citra kota dan minat berkunjung wisatawan
di Kota Pekalongan. Pada tahun 2011, Kota Pekalongan membuat sebuah city branding
bernama World’s City of Batik. Namun dalam kurun waktu lima tahun (2012-2016) jumlah
kunjungan wisata kota mengalami fluktuasi dan bahkan cenderung menurun. Berdasarkan uji
hipotesis yang dilakukan menggunakan analisis regresi sederhana, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan pengetahuan program komunikasi city
branding terhadap persepsi citra kota (0,000<0,05) dengan nilai determinasi 0,369, pengaruh
signifikan pengetahuan program komunikasi city branding terhadap minat berkunjung
wisatawan (0,000<0,05) dengan nilai determinasi 0,346, dan pengaruh persepsi citra kota
terhadap minat berkunjung wisatawan (0,000<0,05) dengan nilai determinasi 0,462. Walaupun
terdapat pengaruh yang signifikan namun ada faktor-faktor lain di luar penelitian ini yang
mempunyai pengaruh lebih besar. Hal tersebut dikarenakan nilai konstanta dari pengaruh
program komunikasi city branding terhadap persepsi citra kota (41,068) dan pengaruh
pengetahuan program komunikasi city branding terhadap minat berkunjung (20,852) jauh lebih
besar dibandingkan nilai koefisiennya (0,761 dan 0,580). Maka dapat dilakukan penelitian
lebih lanjut untuk meneliti faktor-faktor lain tersebut.

Kata Kunci: city branding, citra kota, minat berkunjung wisatawan, World’s City of Batik,
Kota Pekalongan



A. PENDAHULUAN
1. Latar Belakang

Globalisasi  telah  mendorong
kota-kota atau tempat-tempat di seluruh
dunia untuk meningkatkan potensi tempat
mereka dan juga ikut berkompetisi dalam
hal menarik pengunjung dan investor
guna lebih memajukan tempat tersebut.
Hal tersebut dapat membantu dalam
membangun kota di bidang ekonomi dan
juga ikut membuat identitas tempat
tersebut menjadi lebih dikenal luas
masyarakat dunia. Menyadari akan hal
tersebut, maka pemerintah dari tiap kota
dan daerah di berbagai penjuru dunia
mulai memanfaatkan dan
memaksimalkan potensi kota atau daerah
mereka, termasuk di Indonesia.

Pemaksimalan potensi daerah
dirasa  penting  dilakukan  untuk
meningkatkan ekonomi daerah tersebut.
Salah satu usaha yang dilakukan untuk
mendorong pemaksimalan potensi daerah
adalah membuat city branding. Yananda
et al (2014:1) menyebutkan bahwa City
branding adalah perangkat pembangunan
ekonomi kota. City branding merupakan
perangkat yang dipinjam dari praktik-
praktik pemasaran oleh para perencana
dan perancang kota beserta semua
pemangku kepentingan. Sebagaimana
produk, jasa, dan organisasi, kota
membutuhkan citra dan reputasi yang
kuat dan berbeda demi mengatasi
persaingan kota memerebutkan sumber
daya ekonomi di tingkat lokal, regional,
nasional, dan global.

Kota Pekalongan adalah salah
satu kota di Indonesia yang mempunyai
city branding. Kota Pekalongan terkenal
dengan batik. Sejarah menyebutkan batik
sudah lama ada di Kota Pekalongan
sehingga kota ini mempunyai slogan
Kota Batik. Slogan tersebut dalam dunia
pemerintahan juga sebenarnya adalah
sebuah akronim dari Bersih, Aman,
Tertib, Indah, dan Komunikatif. Setelah
batik diakui sebagai warisan budaya
dunia oleh UNESCO pada 2009, Kota

Pekalongan membuat city branding
dengan nama World’s City of Batik pada
tahun 2011 bertepatan dengan hari jadi
Kota Pekalongan ke-105.
(https://pekalongankota.go.id/artikel/tent
ang-city-branding-kota-pekalongan-)
Bak gayung bersambut pada tahun 2014
UNESCO memasukkan Kota Pekalongan
sebagai satu dari beberapa kota di dunia
ke dalam Creative City Network dalam
kategori Craft and Folk Arts, khusunya
kerajinan batik sebagai identitas Kota
Pekalongan. (http://creativecity-
unesco.pekalongankota.go.id/home/)
City Branding menjadi identitas
pembeda suatu kota dengan kota lainnya.
Kota Pekalongan dengan city branding
World’s City of Batik mempunyai
identitas pembeda dari kota-kota lain
yaitu batik. Batik menjadi potensi utama
yang diandalkan oleh Kota Pekalongan
dalam memajukan kota, terutama dalam
bidang budaya, ekonomi dan, pariwisata.
Pencitraan Kota Pekalongan sebagai kota
batik salah satunya ditandai dengan
adanya batik Jlamprang yaitu batik khas
Kota Pekalongan, selain itu juga
diperkuat dengan adanya ikon-ikon yang
merepresentasikan batik seperti Museum
Batik, Pasar Grosir Setono, Kampung
Batik Kauman, dan Kampung Batik
Pesindon.
(https://www.pekalongankota.go.id/)
City branding adalah usaha untuk
mempermudah  pemilik kota untuk
memperkenalkan kota ke target pasar.
Gilboa et al (2015) menyatakan bahwa
langkah pertama dalam menuju city
branding untuk menarik wisatawan dan
penduduk adalah penentuan citra Kkota.
Citra positif maupun citra negatif yang
dimiliki suatu kota akan berpengaruh
terhadap keputusan berkunjung
wisatawan ke kota tersebut, sehingga
citra kota dirasa sangat berpengaruh
terhadap daya tarik wisatawan untuk
berkunjung. Blain & Ritchie (2005) and
Govers & Go (2009) dalam Hurriyati
(2015:102) menyatakan bahwa city
branding  juga  berfungsi  untuk
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mengkonsolidasikan dan memperkuat
memori yang menyenangkan dari
pengalaman wisata, guna menciptakan
sebuah citra yang dapat mempengaruhi
keputusan konsumen terhadap kunjungan
ke suatu wisata.

kunjungan  wisatawan  Kota
Pekalongan  selama  lima  tahun
mengalami fluktuasi. Dilihat dari tahun
2012 (195.000), kemudian pada tahun
2013 mengalami penurunan (182.205),
kemudian naik pada tahun 2014
(194.396), dan di dua tahun berikutnya
yaitu 2015 (189.961) dan 2016 (138.473)
mengalami  penurunan  berturut-turut.
Selain mengalami fluktuasi kunjungan
wisatawan — bahkan cenderung menurun
— Kota Pekalongan memiliki perbedaan
jumlah wisatawan yang sangat jauh jika
dibandingan dengan Kota Solo dan Kota
Yogyakarta, yang juga dikenal dengan
batik sebagai ikon kota mereka.

Menurut Prasetyo (2012:72) city
branding adalah proses atau usaha
membentuk merek dari suatu kota untuk
mempermudah pemilik kota
memperkenalkan kotanya kepada target
pasar dengan menggunakan kalimat
positioning, slogan, ikon, eksibisi dan
berbagai media lainnya. Kota Pekalongan
membuat city branding dengan slogan
World’s City of Batik. Tentu keuntungan
yang akan didapat dari city branding ini
adalah masyarakat lebih mudah untuk
mengenali kota tersebut. Misal jika
menyebut kota Pekalongan maka yang
langsung terlintas adalah kota batik. Citra
Kota Pekalongan di benak masyarakat
adalah kota batik.

Citra atau image  merupakan
gambaran yang ada di benak kita tentang
suatu hal. Citra merupakan akumulasi
dari pengetahuan, pengalaman, dan
keterpaparan (exposure) terhadap obyek
yang dapat berupa orang, benda,
peristiwa, maupun tempat. Citra terkait
erat dengan asosiasi yang muncul saat
kita membayangkan tentang suatu obyek.
Asosiasi yang muncul di benak tentang
suatu kota seperti Jakarta, Surabaya, atau

Bandung tentu berbeda dengan asosiasi
tentang kota lainnya seperti Kuala
Lumpur, Tokyo, atau Singapura
(‘Yananda et al, 2014:40).

Namun perlu diketahui, Kota
Pekalongan  mempunyai  tantangan
tersendiri dalam menjadikan Wolrd’s City
of Batik sebagai city branding. Di
Indonesia, kota yang dikenal akan
batiknya tidak hanya Kota Pekalongan,
namun ada Kota Yogyakarta dan Kota
Solo. Walaupun kedua kota tersebut tidak
mem-branding diri sebagai kota batik.
Kota Yogyakarta dikenal dengan kota
gudeg, atau city branding resminya
adalah Jogja Istimewa. Sedangkan Kota
Solo dengan slogan city branding Solo
Spirit of Java. Kedua kota tersebut juga
dinobatkan sebagai kota batik dunia,
Jogja di tahun 2014
(http://nationalgeographic.co.id/berita/20
14/10/yogyakarta-dinobatkan-sebagai-
kota-batik-dunia) dan Solo di tahun 2016
(http://pojoksatu.id/life-
style/2016/07/16/solo-dinobatkan-kota-
batik-dunia-rutin-gelar-batik-carnival/).
Kedua kota tersebut juga mempunyai
event karnaval batik yang
diselenggarakan setiap tahunnya. Hal
tersebut tentu  menjadi  tantangan
tersendiri untuk Kota Pekalongan yang
membuat branding kota sebagai kota
batik.

2. Tujuan Penelitian

a. Untuk menganalisis pengaruh
pengetahuan program komunikasi city
branding World’s City of Batik Kota
Pekalongan (X) terhadap persepsi
masyarakat tentang citra kota (Y1).

b. Untuk menganalisis pengaruh
pengetahuan program komunikasi city
branding World’s City of Batik Kota
Pekalongan (X) terhadap minat
berkunjung wisatawan (Y2).

¢. Untuk menganalisis pengaruh persepsi
citra kota (Y1) terhadap minat
berkunjung wisatawan (Y2).
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B.LANDASAN TEORI

1. City Branding

Menurut Dinnie (2011:162) city
branding adalah sebuah konsep yang
relatif baru di mana diadopsi oleh kota
dalam usahanya untuk membedakan
diri  dengan kota lain, untuk
menanamkan rasa bangga penduduk

kota, dan untuk  membantu
pengambilan keputusan oleh
pengunjung dan  pebisnis.  City

branding juga digunakan untuk
mengidentifikasi suatu set brand
attributes yang dimiliki sebuah kota
sesuai urutan untuk membentuk
sebuah dasar yang digunakan untuk
menghasilkan persepsi positif dari
banyak audiences.

2. Citra Kota

Kenneth Boulding menyatakan bahwa
citra tempat adalah sekumpulan
karakteristik tempat yang inheren
dengan  perspektif ~ manusianya.
Dengan kata lain citra tempat adalah
jumlah seluruh karakteristik yang
muncul di benak saat seseorang
memikirkan tentang tempat tersebut
(Yananda et al, 2014:39)

3. Minat Berkunjung

Minat berkunjung merupakan bentuk
atau wujud dari minat berperilaku,
sedangkan definisi minat berperilaku
menurut Simamora (2002:153) secara
teoretis minat perilaku dibedakan dari
sikap di mana diartikan sebagai suatu
kecenderungan  potensial  untuk
mengadakan reaksi, sehingga dapat
dijelaskan bahwa sikap mendahului
perilaku.

4. Hipotesis
Hipotesis yag diajukan dalam
penelitian ini adalah:

H. : Variabel pengetahuan program
komunikasi  city  branding
berpengaruh signifikan terhadap
variabel persepsi citra kota.

H> : Variabel pengetahuan program
komunikasi  city  branding
berpengaruh signifikan terhadap
variabel minat  berkunjung
wisatawan.

Hsz : Variabel persepsi citra kota
berpengaruh positif terhadap

variabel minat  berkunjung

wisatawan.
C.METODOLOGI

Penelitian  ini  menggunakan

metode kuantitatif dan tipe penelitian
eksplanatori yaitu bertujuan menjelaskan
pengaruh satu variabel independen
terhadap variabel dependen serta menguji
hipotesa yang dirumuskan. Populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat
berusia lebih dari 17 tahun sampai dengan
45 tahun yang mengetahui city branding
Kota Pekalongan atau paling tidak
mengetahui Kota Pekalongan sebagai
Kota Batik. Pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunalan purpossive
sampling. Jumlah sampel yang diteliti
sebanyak 200 responden.

Data primer didapatkan dengan
teknik  pengumpulan data melalui
kuesioner yang selanjutnya diolah
menggunakan aplikasi IBM  SPSS.
Teknik analisis data menggunakan
analisis regresi linier sederhana.



D.HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Pengaruh Pengetahuan Program Komunikasi City Branding Terhadap

Persepsi Citra Kota

Konstanta
41,068 0,761

Koefisien Regresi

R R Square Sig
0,608 0,369 0,000

Berdasarkan tabel rekapitulasi di atas,
nilai signifikansi pada kolom Sig. untuk
variabel pengetahuan program
komunikasi city branding adalah 0,000.
Angka tersebut dinyatakan signifikan
karena 0,000 lebih kecil daripada 0,01.
Sedangkan nilai konstanta (constant)
yang diperoleh juga menunjukkan angka
0,000 yang artinya signifikan karena
0,000 lebih kecil dari pada 0,01.
Kesimpulannya, Ho ditolak dan Ha
diterima yang berarti bahwa ada
pengaruh yang signifikan pengetahuan
program komunikasi city branding (X)
terhadap persepsi citra kota (Y1). Maka
persamaan regresi yang digunakan
adalah:

Y =41,068 + 0,761X + e
Persamaan regresi tersebut memiliki
makna bahwa nilai konstanta sebesar
41,068 berarti jika variabel pengetahuan

program komunikasi city branding (X)
dianggap sama dengan nol, maka nilai
persepsi citra kota (Y1) adalah 41,068.
Sedangkan nilai koefisiensi regresi untuk
variabel pengetahuan program
komunikasi city branding (X) adalah
sebesar 0,761 artinya dapat diprediksi
apabila terjadi peningkatan 1 unit pada
pengetahuan program komunikasi city
branding (X), maka persepsi citra kota
(Y1) akan meningkat sebesar 0,761.

Diperoleh nilai R Square sebesar
0,346 atau 34,6%. Perolehan angka
tersebut menjelaskan bahwa variabel
pengetahuan program komunikasi city
branding memiliki pengaruh sebesar
34,6% terhadap minat berkunjung
wisatawan. Sisanya yaitu sebesar 65,4%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

2. Pengaruh Pengetahuan Program Komunikasi City Branding Terhadap

Minat Berkunjung Wisatawan

Konstanta
20,852 0,580

Koefisien Regresi

R R Square Sig
0,588 0,345 0,000

Berdasarkan tabel rekapitulasi di atas,
nilai signifikansi pada kolom Sig. untuk

variabel pengetahuan program
komunikasi city branding (X) adalah
0,000. Angka tersebut dinyatakan

signifikan karena 0,000 lebih kecil
daripada 0,01. Begitu pula dengan nilai
konstanta (constant) yang diperoleh
menunjukkan angka 0,000 yang artinya
signifikan karena 0,000 lebih kecil dari
pada 0,01. Kesimpulannya, Ho ditolak
dan Ha diterima yang berarti bahwa ada
pengaruh yang signifikan pengetahuan
program komunikasi city branding (X)

terhadap minat berkunjung wisatawan
(Y2). Maka persamaan regresi yang
digunakan adalah:

Y =20,852 + 0,580X + e
Persamaan regresi tersebut memiliki
makna bahwa nilai konstanta sebesar
20,852 berarti jika variabel pengetahuan
program komunikasi city branding (X)
dianggap sama dengan nol, maka nilai
minat berkunjung wisatawan (Y2) adalah
20,852. Sedangkan nilai koefisiensi
regresi untuk variabel pengetahuan
program komunikasi city branding (X)
adalah sebesar 0,580 artinya dapat



diprediksi apabila terjadi peningkatan 1
unit pada pengetahuan  program
komunikasi city branding (X), maka
minat berkunjung wisatawan (Y2) akan
meningkat sebesar 0,580.

Diperoleh nilai R Square sebesar
0,346 atau 34,6%. Perolehan angka

tersebut menjelaskan bahwa variabel
pengetahuan program komunikasi city
branding memiliki pengaruh sebesar
34,6% terhadap minat berkunjung
wisatawan. Sisanya yaitu sebesar 65,4%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

3. Pengaruh Persepsi Citra Kota Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan

Konstanta
3,133 0,535

Koefisien Regresi

R R Square Sig
0,680 0,462 0,000

Berdasarkan tabel rekapitulasi di atas,
nilai signifikansi pada kolom Sig. untuk
variabel persepsi citra kota (Y1) adalah
0,000. Angka tersebut dinyatakan
signifikan karena 0,000 lebih kecil
daripada 0,01. Namun, nilai konstanta
(constant) yang diperoleh menunjukkan
angka 0,211 yang artinya tidak signifikan
karena 0,211 lebih besar dari pada 0,05.
Maka persamaan regresi yang digunakan
sebagai berikut:

Y =3,133+0,535X + e
Persamaan regresi tersebut memiliki
makna bahwa nilai konstanta sebesar
3,133 berarti jika variabel persepsi citra
kota (Y1) dianggap sama dengan nol,
maka nilai minat berkunjung wisatawan

E. SIMPULAN

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara pengetahuan
program komunikasi city branding
terhadap persepsi citra kota dengan
nilai koefisien regresi sebesar 0,761
Angka tersebut sangat kecil jika
dibandingkan dengan nilai konstanta.
Artinya  walaupun  pengetahuan
program komunikasi city branding
mempunyai  pengaruh  terhadap
persepsi citra kota, namun
pengaruhnya begitu kecil. Sedangkan
nilai  konstanta sebesar 41,068
mengindikasikan adanya pengaruh
lain yang lebih besar dari pengetahuan
program komunikasi city branding.
Pengetahuan program komunikasi city

adalah 3,133. Sedangkan nilai koefisiensi
regresi untuk variabel persepsi citra kota
(Y1) adalah sebesar 0,535 artinya dapat
diprediksi apabila terjadi peningkatan 1
unit pada persepsi citra kota (Y1), maka
minat berkunjung wisatawan (Y?2) akan
meningkat sebesar 0,535.

Diperoleh nilai R Square sebesar
0,462 atau 46,2%. Perolehan angka
tersebut menjelaskan bahwa variabel
pengetahuan program komunikasi city
branding memiliki pengaruh sebesar
46,2% terhadap minat berkunjung
wisatawan. Sisanya yaitu sebesar 53,8%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

branding memiliki pengaruh sebesar
36,9% terhadap persepsi citra kota
karena nilai koefisiensi
determinasinya 0,369. Sisanya yaitu
sebesar 63,1% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara pengetahuan
program komunikasi city branding
terhadap minat berkunjung wisatawan
dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,58. Angka tersebut sangat kecil jika
dibandingkan dengan nilai konstanta.
Artinya  walaupun  pengetahuan
program komunikasi city branding
mempunyai pengaruh terhadap minat
berkunjung wisatawan, namun



pengaruhnya begitu kecil. Sedangkan
nilai  konstanta sebesar 20,852
mengindikasikan adanya pengaruh
lain yang lebih besar dari pengetahuan
program komunikasi city branding.
Pengetahuan program komunikasi city
branding memiliki pengaruh sebesar
34,6% terhadap minat berkunjung
wisatawan karena nilai koefisiensi
determinasinya 0,436. Sisanya yaitu
sebesar 65,4% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara persepsi citra
kota terhadap minat berkunjung
wisatawan dengan nilai koefisien
regresi sebesar 0,535. Angka tersebut
tidak begitu kecil jika dibandingkan
dengan nilai konstanta. Artinya
persepsi  citra kota mempunyai
pengaruh terhadap minat berkunjung
wisatawan, dan pengaruhnya cukup
besar. Namun nilai konstanta sebesar
3,313  mengindikasikan  adanya
pengaruh lain yang lebih besar dari
persepsi citra kota. Persepsi citra kota
memiliki pengaruh sebesar 46,2%
terhadap minat berkunjung wisatawan
karena nilai koefisiensi
determinasinya 0,462. Sisanya yaitu
sebesar 53,8% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
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