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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan strategi komunikasi Pemerintah 

Kota Pematangsiantar dalam membangun branding Becak Siantar sebagai identitas 

wisata daerah. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh belum optimalnya citra Kota 

Pematangsiantar sebagai destinasi wisata, meskipun memiliki potensi lokal yang 

unik dan khas, yaitu Becak Siantar sebagai simbol budaya dan transportasi 

tradisional. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, 

observasi, dan dokumentasi dengan informan dari Dinas Pariwisata, komunitas 

Becak Siantar, dan pengemudi becak. Analisis data menggunakan model interaktif 

Miles & Huberman yang meliputi tahap pengumpulan data, reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang dilakukan pemerintah meliputi perencanaan pesan yang 

menonjolkan nilai sejarah dan keunikan Becak Siantar, penggunaan berbagai media 

komunikasi baik konvensional maupun digital, serta pelibatan masyarakat dalam 

mendukung proses branding. Implementasi strategi dilakukan melalui promosi 

visual, kerja sama dengan berbagai pihak, dan pengembangan program wisata 

berbasis Becak Siantar. Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang dilakukan sudah cukup efektif dalam memperkuat identitas wisata 

Kota Pematangsiantar, meskipun masih terdapat kendala dalam optimalisasi media 

dan konsistensi promosi. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Branding, Becak Siantar, Identitas Wisata 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Komunikasi merupakan aktivitas mendasar yang dilaksanakan oleh individu 

maupun organisasi seperti lembaga pemerintah, yang berfungsi sebagai alat penting 

untuk berkolaborasi dalam menjalankan kegiatan manajemen demi meraih tujuan 

yang telah ditetapkan. Dalam pandangan yang lebih luas, komunikasi diartikan 

sebagai kekuatan dalam setiap aspek kehidupan manusia yang berperan dalam 

memperkenalkan, membedakan, serta menciptakan identitas, sehingga memberikan 

nilai karakter yang kuat kepada masyarakat. Dari sudut pandang fungsional, 

komunikasi memastikan bahwa pesan yang direncanakan secara strategis dapat 

disampaikan kepada audiens yang tepat sejalan dengan visi dan misi yang 

diinginkan. Hal ini mencakup fungsi relasional di mana komunikasi menjadi media 

untuk membentuk identitas sosial dan memelihara interaksi antarindividu dalam 

struktur masyarakat (Harahap et al., 2022). 

Dalam lingkup pemerintahan, komunikasi pemerintahan menjadi sarana untuk 

menyampaikan ide, program, dan kebijakan publik kepada masyarakat. Strategi 

komunikasi yang efektif tidak hanya bertujuan agar pesan dimengerti dan diterima, 

tetapi juga untuk membangun kepercayaan publik serta menciptakan citra dan 

identitas wilayah yang positif. Salah satu implementasi strategis dari komunikasi 

pemerintah adalah melalui city branding, yaitu upaya untuk membentuk dan 

menyampaikan identitas kota agar memiliki citra khas yang autentik dan 

berkelanjutan di mata masyarakat maupun wisatawan (Widodo & Permatasari, 
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2020). 

Pariwisata merupakan salah satu sektor strategis dalam pembangunan daerah 

karena berperan dalam meningkatkan perekonomian, membuka lapangan kerja, 

serta memperkuat citra dan identitas suatu wilayah. Dalam konteks persaingan antar 

daerah, pemerintah daerah dituntut memiliki strategi komunikasi yang terencana 

untuk memperkenalkan dan memasarkan potensi wisata yang dimiliki. Strategi 

komunikasi tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi 

juga sebagai alat pembentuk identitas daerah agar memiliki daya tarik dan keunikan 

yang mampu membedakan suatu wilayah dari destinasi lainnya (Tangian & Kumaat, 

2020). 

Kota Pematangsiantar memiliki posisi yang strategis sebagai jalur penghubung 

menuju Kawasan Strategis Pariwisata Nasional Danau Toba. Aktivitas transportasi 

yang tinggi, mulai dari kendaraan umum hingga kendaraan angkutan barang seperti 

truk, membentuk citra kota sebagai wilayah lintasan. Kondisi ini menyebabkan 

Pematangsiantar lebih dikenal sebagai kota transit dibandingkan sebagai tujuan 

wisata, sehingga  potensi  pariwisata  yang  dimiliki  belum  sepenuhnya 

memberikan dampak optimal terhadap penguatan citra dan identitas wisata kota (M 

Al Hijrah Wili Nurza, 2024). 

Pemerintah Kota Pematangsiantar mulai mengalihkan fokus strategi branding 

dari transportasi yang bersifat fungsional menuju transportasi yang memiliki nilai 

budaya dan historis. Salah satu potensi yang menonjol adalah Becak Siantar, yaitu 

moda transportasi tradisional khas kota yang menggunakan mesin motor klasik 

Birmingham Small Arms (BSA). Keunikan bentuk, suara serta nilai sejarah yang 
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melekat pada Becak Siantar menjadikannya simbol lokal yang memiliki potensi 

besar untuk dikembangkan sebagai identitas kota. Sebagai bagian dari strategi 

komunikasi pariwisata, Pemerintah Kota Pematangsiantar memanfaatkan Becak 

Siantar sebagai elemen utama dalam branding kota. Upaya tersebut diwujudkan 

melalui penetapan Becak Siantar sebagai ikon budaya, pelibatan becak dalam 

berbagai kegiatan dan acara pariwisata, serta penggunaan visual Becak Siantar 

dalam media promosi dan ruang publik. Melalui pendekatan ini, Becak Siantar 

diposisikan tidak hanya sebagai sarana transportasi, tetapi juga sebagai representasi 

visual dan simbolik dari identitas Kota Pematangsiantar (Nasution & 

Wahyuningsih, 2021). 

Branding destinasi wisata berfungsi menciptakan citra unik dan kompetitif, 

seperti yang dilakukan daerah lain dengan tagline dan simbol lokal untuk menarik 

wisatawan. Destination branding adalah strategi menumbuhkan identitas dan 

menonjolkan keunggulan kawasan wisata untuk pemasaran efektif. Prinsip ini 

relevan bagi Becak Siantar yang dapat dikemas sebagai simbol mobilitas budaya 

dan visual kota. Tanpa branding terintegrasi, potensi ini berisiko terabaikan di 

tengah persaingan pariwisata Sumatera Utara (Siregar, 2022). 

Meskipun berbagai langkah branding tersebut telah dilakukan, efektivitas 

strategi komunikasi pemerintah dalam membangun branding Becak Siantar sebagai 

identitas wisata masih memerlukan kajian lebih lanjut. Belum adanya analisis yang 

secara khusus menelaah perencanaan pesan, pemilihan media, serta tanggapan 

masyarakat dan wisatawan menunjukkan adanya ruang penelitian yang penting 

untuk dikaji. Oleh karena itu, penelitian ini difokuskan pada strategi komunikasi 
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Pemerintah Kota Pematangsiantar melalui branding Becak Siantar sebagai identitas 

wisata guna memahami proses, tantangan, dan kontribusinya dalam memperkuat 

citra pariwisata daerah (Siregar & Simangunsong,2025). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi 

Pemerintah Kota Pematangsiantar dalam membangun branding Becak Siantar 

sebagai identitas wisata daerah? 

 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan dari studi ini ialah untuk mendeskripsikan Strategi Komunikasi 

Pemerintah Kota PematangSiantar melalui Branding Becak Siantar sebagai 

Identitas Wisata. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian adalah kontribusi dari hasil penelitian yang diperoleh 

terhadap bidang keilmuan yang dipelajari, bisa juga manfaat untuk budaya atau 

masyarakat tertentu. Sesuatu yangpeneliti hasilkan dalam penelitian bisa membawa 

dampak tertentu terhadap pembaca (harapannya adalah hal yang positif) terhadap 

permasalahan penelitian ( S y a f e i , 2 0 2 5 ). Adapun manfaat yang diharapkan 

dari terlaksananya penelitian ini adalah: 

 

1.4.1 Aspek Teoritis 

Penelitian ini memberikan pemahaman lebih dalam pada tulisan tentang 

promosi wisata, khususnya city branding yang memakai adat setempat di kota 
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ukuran sedang seperti Pematangsiantar. Hasilnya memberi sebuah cara meneliti 

yang bisa dipakai lagi untuk riset serupa di wilayah lain, termasuk membuat dasar 

teori tentang pentingnya bagian dari angkutan lama dalam memajukan pariwisata 

yang lestari (Lubis, 2024). 

1.4.2 Aspek Praktis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan bahan evaluasi bagi 

Pemerintah Kota Pematangsiantar dalam merancang, melaksanakan, dan 

mengembangkan strategi komunikasi yang efektif melalui branding Becak Siantar 

sebagai identitas wisata. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat membantu 

pemerintah daerah dalam meningkatkan citra pariwisata Kota Pematangsiantar serta 

memperkuat daya tarik wisata yang memiliki ciri khas dan keunikan local (Febina 

Sitompul & Susanti, 2024). 

1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I: PENDAHULUAN 

Berisi informasi mengenai latar belakang permasalahan, ruang lingkup yang 

dibatasi, rumusan permasalahan yang diangkat, tujuan dari penelitian, serta 

keuntungan yang bisa didapatkan dari penelitian ini. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

 

Mencakup dasar teori yang berkaitan dengan penelitian ini, termasuk komunikasi, 

strategi dalam berkomunikasi, komunikasi oleh pemerintah, branding kota, 

branding dari Becak Siantar, identitas pariwisata, serta kerangka kerja dan 

penjelasan konsep. 

BAB III : METODE PENELITIAN 
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Menguraikan jenis serta pendekatan penelitian yang digunakan, lokasi dan waktu 

pelaksanaan studi, narasumber yang terlibat, metode pengumpulan data, metode 

analisis data, serta pengkategorian penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Temuan dari wawancara dan observasi yang berkaitan dengan strategi komunikasi 

dari Pemerintah Kota Pematangsiantar melalui branding Becak Siantar sebagai 

identitas wisata serta pembahasan yang didasarkan pada teori yang relevan. 

BAB V : PENUTUP 

Simpulan dan Saran dari hasil penelitian dan rekomendasi yang bisa memberikan 

pertimbangan bagi pihak-pihak yang berkepentingan.
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi 

Komunikasi merupakan kegiatan dalam mengirimkan pesan dari pengirim 

kepada penerima dengan tujuan memengaruhi pemikiran, sikap, serta tindakan. 

Terdapat empat peran pokok dalam komunikasi yaitu memberikan informasi untuk 

menyampaikan peristiwa, gagasan, atau tindakan; mendidik sebagai alat untuk 

pengetahuan; menghibur untuk memberikan ketentraman; dan memengaruhi 

pemikiran, sikap, serta tindakan dari penerima pesan (Basit, 2018). 

Komunikasi merupakan aktivitas mendasar yang dilaksanakan oleh individu 

maupun organisasi seperti lembaga pemerintah atau perusahaan, berfungsi sebagai 

alat penting bagi anggota untuk berkolaborasi dalam menjalankan kegiatan 

manajemen demi meraih tujuan yang telah ditetapkan oleh organisasi. Dalam 

pandangan yang lebih luas, komunikasi diartikan sebagai sebuah kekuatan dalam 

setiap aspek kehidupan manusia, yang memiliki peran dalam memperkenalkan, 

membedakan, serta menciptakan identitas merek, sehingga memberikan nilai 

karakter yang kuat kepada masyarakat. Dari sudut pandang fungsional, komunikasi 

memastikan bahwa informasi atau pesan yang direncanakan dengan strategi dapat 

disampaikan kepada audiens yang tepat, sehingga hasil yang dicapai sejalan dengan 

visi, misi, dan strategi yang diinginkan (Yolanda & Anshori, 2022). 

Komunikasi dipandang sebagai suatu proses yang dinamis dan transaksional, 

di mana individu menciptakan dan menyebarkan makna untuk mencapai 

pemahaman bersama. Komunikasi bersifat fleksibel; ini adalah suatu sistem yang 
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mencakup interaksi timbal balik antara pengirim pesan dan penerima. Dalam 

rangka ini, terdapat langkah encoding, yaitu saat pengirim mengubah ide-ide abstrak 

menjadi simbol- simbol (seperti bahasa atau gerakan), serta langkah decoding, di 

mana penerima menginterpretasikan simbol-simbol tersebut berdasarkan kerangka 

referensi (pengalaman) yang mereka miliki. Keberhasilan komunikasi sangat 

ditentukan oleh seberapa besar persentase kesamaan makna antara kedua belah 

pihak (MarÌ & Koesomowidjojo, 2020). 

Komunikasi berlangsung melalui berbagai saluran yang dipengaruhi oleh 

konteks dan gangguan (noise). Gangguan ini bisa berupa faktor fisik, seperti suara 

bising di sekitar, atau bisa juga bersifat semantik, seperti variasi dialek atau istilah 

yang dapat menyebabkan kesalahpahaman. Secara fungsional, komunikasi bukan 

hanya berfungsi sebagai alat tukar informasi (fungsi instrumental), tetapi juga 

berperan sebagai media untuk membentuk identitas sosial dan memelihara interaksi 

antarindividu (fungsi relasional). Tanpa komunikasi yang efektif, struktur sosial 

tidak akan mampu bertahan karena koordinasi dan integrasi antara individu tidak 

akan terjalin. 

Komunikasi dianggap sebagai suatu kekuatan yang mendasari seluruh aspek 

kehidupan manusia. Dalam lingkungan organisasi atau lembaga, komunikasi 

berperan sebagai alat utama untuk menjalankan kegiatan organisasi, serta berfungsi 

untuk memperkenalkan dan membedakan ciri khas suatu merek produk atau 

layanan. Komunikasi yang berhasil akan menciptakan efek berantai yang kuat dan 

menguntungkan, sehingga karakter suatu produk dapat dirasakan dan diingat oleh 

masyarakat. Oleh karena itu, pesan atau merek harus disampaikan kepada 
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masyarakat melalui saluran komunikasi yang sesuai agar tetap memiliki daya saing 

di pasar (Sari et al., n.d.)  

 

2.2 Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi adalah komponen krusial dalam proses pengiriman pesan 

yang dilakukan secara sistematis dan terencana untuk mencapai sasaran yang 

ditentukan. Dalam urusan pemerintahan, strategi komunikasi berfungsi sebagai 

alat untuk menyampaikan kebijakan publik, meningkatkan pemahaman 

masyarakat, dan menciptakan citra serta identitas wilayah. Pemerintah tidak hanya 

bertindak sebagai pencetus kebijakan, tetapi juga sebagai agen komunikasi yang harus 

mampu menjalin interaksi yang efektif dengan masyarakat dan pihak- pihak lainnya 

(Kusuma, 2021). 

Strategi komunikasi merupakan kombinasi dari perencanaan komunikasi dan 

manajemen komunikasi untuk mencapai tujuan komunikasi secara efisien. Tujuan 

dari strategi komunikasi adalah agar pesan yang disampaikan dapat dimengerti, 

diterima, dan mendorong tindakan. Dengan begitu, strategi komunikasi tidak hanya 

sebatas pada proses penyampaian informasi, tetapi juga mencakup efek yang 

dihasilkan pada audiens (Harahap et al., 2022). 

Di dalam strategi komunikasi terdapat elemen-elemen yang saling terhubung, 

yaitu communicator, pesan, media, komunikan, dan dampak. Pemerintah Kota 

Pematangsiantar berperan sebagai komunikator utama yang memiliki otoritas dan 

legitimasi dalam menyampaikan pesan mengenai pembangunan dan pariwisata. 

Pesan yang disampaikan oleh pemerintah harus dirancang dengan cara yang 

sistematis, jelas, dan persuasif serta mencerminkan nilai-nilai lokal yang menjadi 
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identitas khas wilayah tersebut. Dalam konteks ini, branding Becak Siantar 

dipergunakan sebagai simbol komunikasi yang menunjukkan identitas budaya dan 

pariwisata Kota Pematangsiantar (Guzman & Oktarina, 2018). 

Pesan-pesan komunikasi yang berkaitan dengan merek Becak Siantar tidak 

hanya berfungsi sebagai penyampaian informasi, tetapi juga bersifat mendorong dan 

memberi pengetahuan. Penting bagi pemerintah untuk menekankan bahwa Becak 

Siantar lebih dari sekadar moda transportasi konvensional, melainkan simbol 

budaya yang kaya akan sejarah dan daya tarik untuk pariwisata. Dengan demikian, 

pesan komunikasi perlu dapat menciptakan pandangan yang baik dan 

menumbuhkan rasa keterikatan masyarakat terhadap identitas wisata ini (Lubis, 

2024). 

Pemilihan media untuk berkomunikasi adalah bagian penting dalam strategi 

komunikasi pemerintah. Media yang digunakan bisa berupa media cetak, media 

luar ruang, media elektronik, media sosial, serta kegiatan seperti event pariwisata 

dan kampanye budaya. Menggunakan berbagai jenis media bertujuan agar pesan 

bisa sampai kepada banyak orang dengan latar belakang yang berbeda, baik 

masyarakat setempat maupun wisatawan. Media digital, terutama media sosial, 

sangat penting dalam memperkuat branding Becak Siantar karena bisa mencapai 

banyak orang dan memungkinkan interaksi langsung dengan publik. Selain itu, 

strategi komunikasi pemerintah harus memperhatikan karakteristik masyarakat 

yang menjadi sasaran. Masyarakat lokal berperan penting sebagai pendukung 

keberhasilan branding, sedangkan wisatawan adalah target yang ingin dikunjungi. 

Perbedaan latar belakang sosial, budaya, dan kebutuhan informasi memaksa 
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pemerintah untuk menyesuaikan cara berkomunikasi agar pesan yang disampaikan 

bisa diterima dengan baik (Syarbaini et al., n.d.). 

Strategi komunikasi yang efektif juga membutuhkan evaluasi untuk 

mengetahui sejauh mana tujuan komunikasi telah tercapai. Evaluasi dilakukan agar 

bisa menilai seberapa besar pemahaman masyarakat, perubahan pendapat, serta 

respons mereka terhadap branding Becak Siantar sebagai identitas wisata. Hasil 

evaluasi ini menjadi dasar bagi pemerintah dalam memperbaiki dan meningkatkan 

strategi komunikasi di masa depan (Di & Utara, 2020). 

Strategi komunikasi adalah panduan menyeluruh yang menunjukkan cara 

seorang komunikator mencapai tujuannya melalui penyampaian pesan yang efektif. 

Dari sudut pandang teori, strategi ini dimaksudkan untuk memastikan audiens dapat 

memahami pesan yang diterima agar komunikator bisa menggerakkan dan 

memotivasi tindakan audiens. Dalam konteks organisasi atau daerah, strategi 

komunikasi berperan sebagai kekuatan utama untuk memperkenalkan, 

membedakan, dan memberikan karakter yang kuat pada suatu merek sehingga 

merek tersebut mudah diingat oleh masyarakat. (Nazlia et al., 2025). 

 

2.3 Komunikasi Pemerintah 

Komunikasi pemerintahan adalah cara pemerintah menyampaikan ide, 

program, dan pikiran mereka kepada masyarakat agar tujuan negara tercapai. 

Pemerintah berperan sebagai pengirim pesan dan masyarakat sebagai penerima. 

Pembahasan ini membahas perkembangan dari model komunikasi satu arah 

menjadi model dua arah yang melibatkan masyarakat. Fungsi utama dari 

komunikasi ini adalah membangun kepercayaan publik, menjelaskan kebijakan, 
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dan mengajak masyarakat berpartisipasi. Dalam masa digital, model komunikasi ini 

berubah menjadi interaktif melalui media online untuk meningkatkan transparansi 

dan tanggung jawab pemerintah (LEGARANO et al., 2020). 

Komunikasi pemerintahan adalah bentuk interaksi yang terorganisir dalam 

lingkungan lembaga negara, termasuk komunikasi antar lembaga pemerintah dan 

komunikasi dengan masyarakat luas. Tujuannya adalah membentuk kesepahaman 

Bersama. Proses ini bertujuan untuk mengubah pandangan, pengetahuan, dan 

tindakan masyarakat terhadap kebijakan publik  melalui  pesan  yang  disusun  

secara  terstruktur. Cakupan  komunikasi pemerintahan mencakup hubungan 

masyarakat (public relations), komunikasi politik, pengelolaan informasi publik, 

serta komunikasi saat ada krisis. Semua hal tersebut membantu memperkuat 

kelegitimasan pemerintah dan mendukung pembangunan negara (Febrian et al., 

2018). 

Komunikasi pemerintah tidak hanya digunakan untuk menyampaikan 

kebijakan, tetapi juga untuk membentuk citra dan mendapatkan dukungan dari 

masyarakat. Dengan cara berkomunikasi yang baik, pemerintah bisa menjelaskan 

maksud dan tujuan dari kebijakan yang dikeluarkan, mengurangi salah paham, serta 

meningkatkan kepercayaan publik terhadap kemampuan pemerintah. Karena itu, 

komunikasi pemerintah perlu dilakukan secara terbuka, jelas, dan konsisten (Lokal 

& Wardhani, n.d.). 

Dalam praktiknya, komunikasi pemerintah melibatkan beberapa 

komponen,seperti sumber pesan, pesan itu sendiri, media yang digunakan, 

penerima pesan, dan dampak dari pesan tersebut. Pemerintah bertindak sebagai 
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sumber pesan yang memiliki wewenang untuk menyampaikan informasi tentang 

kebijakan dan pembangunan. Pesan yang disampaikan harus disusun sesuai 

kebutuhan dan ciri masyarakat agar mudah dipahami dan diterima. Media yang 

digunakan bisa bervariasi, seperti media massa, media sosial, media luar ruang, atau 

media budaya yang dekat dengan kehidupan sehari-hari masyarakat. 

(Muktiarsih et al., 2025). 

Komunikasi pemerintah juga penting dalam membantu pembangunan daerah, 

terutama dalam mempromosikan potensi lokal dan pariwisata. Pemerintah daerah 

menggunakan komunikasi untuk memperkenalkan identitas daerah, membangun 

citra positif, dan menarik minat wisatawan. Dalam konteks ini, komunikasi 

pemerintah tidak hanya berupa ucapan, namun juga gambar dan simbol, seperti 

penggunaan ikon budaya atau alat transportasi tradisional sebagai media 

komunikasi (Dunan, 2020). 

Komunikasi pemerintah merupakan bagian penting dalam mendukung 

keberhasilan program pembangunan dan pembentukan identitas daerah. 

Komunikasi pemerintah yang terencana dan efektif dapat membentuk citra positif, 

meningkatkan partisipasi masyarakat, serta memperkuat hubungan antara 

pemerintah dan warga (Priyatna et al., 2020).  

 

2.4 City Branding 

City branding adalah upaya strategis yang dilakukan oleh pemerintah daerah 

untuk membentuk, mengelola, dan menyampaikan identitas kota agar memiliki 

citra yang khas dan mudah diingat oleh masyarakat. Menurut Anholt, city branding 

adalah cara mengelola reputasi kota dengan memperkuat identitas, nilai, dan ciri 
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khas yang membedakan kota tersebut dari kota lain. City branding tidak hanya 

terbatas pada logo atau slogan, tetapi mencakup keseluruhan persepsi masyarakat 

dan wisatawan terhadap kota tersebut (Info, 2023).  

City Branding adalah suatu pendekatan strategis untuk mengembangkan citra 

positif suatu daerah atau kota dengan tujuan memperkenalkan  serta  mengenali  

keunikan  yang  dimiliki  kepada masyarakat. Secara teori, branding dipahami 

sebagai proses komunikasi yang  berfungsi  sebagai  kekuatan  utama  dalam  

memperkenalkan, membedakan, dan memberikan karakter yang kuat pada sebuah 

produk atau destinasi. Keberhasilan city branding sangat dipengaruhi oleh tiga 

elemen utama: identitas merek untuk menciptakan persepsi positif melalui beragam 

media, posisi merek untuk menghasilkan kesan tertentu yang membedakan kota itu 

dari pesaing, serta kepribadian merek yang berperan dalam membangun koneksi 

dan kepercayaan masyarakatmelalui inovasi dalam media promosi. Sebuah merek 

yang dikembangkan dengan strategi komunikasi yang tepat dan diintegrasikan 

dengan konsep branding yang cerdas diharapkan dapat memberikan dampak positif 

yang berkelanjutan bagi pertumbuhan ekonomi dan jumlah pengunjung wisata 

(Tanjung & Tanjung, 2024). 

Tujuan dari city branding adalah meningkatkan daya saing daerah, terutama 

alam sektor pariwisata, investasi, dan pembangunan ekonomi. Dengan city 

branding yang kuat, kota dapat menarik perhatian wisatawan dan investor, serta 

meningkatkan rasa bangga masyarakat terhadap kotanya. Oleh karena itu, city 

branding menjadi bagian penting dalam strategi pembangunan daerah yang 

berfokus pada citra dan identitas (Sulistiowati & Atika, 2023). 
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City branding juga sangat terkait dengan identitas budaya lokal. Identitas 

budaya menjadi dasar dalam membangun citra kota yang autentik dan 

berkelanjutan. Pemanfaatan ikon budaya, tradisi, atau sarana transportasi khas 

daerah dapat memperkuat keunikan city branding. Ikon- ikon tersebut berfungsi 

sebagai representasi visual yang mampu menyampaikan pesan identitas kota 

dengan sederhana dan kuat kepada publik. 

Dalam konteks pariwisata, city branding berperan sebagai alat untuk 

memperkenalkan daya tarik destinasi wisata dan membangun pengalaman wisata 

yang berkesan. Citra kota yang kuat akan memudahkan wisatawan mengenali dan 

mengingat suatu destinasi. Oleh karena itu, city branding harus  dirancang   

secara konsisten dan berkelanjutan agar  mampu  menciptakan citra positif 

jangka Panjang (Praja, 2023). 

City branding adalah strategi komunikasi yang terpadu dalam membangun 

identitas dan citra kota. Melalui city branding, pemerintah daerah dapat 

menyampaikan keunikan kota, memperkuat identitas wisata, serta meningkatkan 

daya tarik dan daya saing daerah di tingkat nasional dan internasional (Sebastian & 

Ni, 2022). 

 

2.5 Becak Siantar 

Becak Siantar adalah jenis kendaraan tradisional khas Kota Pematangsiantar 

yang memiliki nilai sejarah, sosial, dan budaya. Sudah lama, becak ini menjadi 

bagian dari kehidupan masyarakat setempat dan berkembang menjadi simbol khas 

kota. Keunikan Becak Siantar terletak pada bentuknya, fungsinya, dan tampilannya 

yang membedakannya dari becak di tempat lain. Karena itu, becak ini menjadi 
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wajah identitas Kota Pematangsiantar (Febina Sitompul & Susanti, 2024). 

Dalam bidang komunikasi, Becak Siantar bisa dianggap sebagai media 

komunikasi visual dan simbolik. Simbol budaya yang terlihat di ruang publik ini 

berfungsi menyampaikan makna dan nilai tertentu kepada masyarakat tanpa perlu 

menggunakan kata-kata. Dengan bentuk, warna, hiasan, serta cara kerjanya di kota, 

Becak Siantar memberikan pesan tentang sejarah, budaya, dan ciri khas masyarakat 

Pematangsiantar kepada publik dan pengunjung wisata (Hamdani, 2019). 

Becak Siantar juga membantu dalam membentuk identitas budaya dan sosial 

masyarakat. Identitas lokal tercipta dari pengakuan bersama terhadap simbol- 

simbol yang dianggap mewakili nilai dan budaya daerah. Dalam hal ini, Becak 

Siantar tidak hanya dianggap sebagai alat transportasi, tetapi juga sebagai simbol 

kebanggaan dan warisan budaya yang memperkuat rasa cinta masyarakat terhadap 

kota (Nizam et al., 2024). 

Dalam konteks pariwisata, Becak Siantar memiliki potensi sebagai daya tarik 

wisata yang berbasis budaya dan pengalaman lokal. Kendaraan tradisional sering 

digunakan sebagai atraksi wisata karena mampu memberikan pengalaman yang 

autentik bagi wisatawan. Memanfaatkan Becak Siantar dalam aktivitas wisata kota 

dapat menciptakan kesan yang unik dan memperkaya pengalaman berkunjung 

wisatawan di Kota Pematangsiantar (Damanik, 2022). 

Dengan demikian, Becak Siantar tidak hanya berfungsi sebagai alat 

transportasi tradisional, tetapi juga memiliki nilai budaya dan historis yang kuat 

sebagai representasi identitas lokal Kota Pematangsiantar. Keunikan yang dimiliki, 

baik dari segi bentuk maupun nilai sejarahnya, menjadikan Becak Siantar sebagai 
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simbol khas daerah yang berpotensi besar dalam mendukung strategi branding 

pariwisata. Oleh karena itu, keberadaan Becak Siantar dapat dimanfaatkan sebagai 

media komunikasi visual yang mampu memperkuat citra dan identitas wisata Kota 

Pematangsiantar di mata masyarakat maupun wisatawan. 

 

2.6 Identitas Wisata 

Identitas wisata terbentuk dari berbagai unsur seperti budaya, sejarah, nilai 

lokal, serta simbol-simbol yang mewakili karakteristik daerah tersebut. Keberadaan 

identitas wisata sangat penting dalam membentuk citra suatu daerah sebagai tujuan 

wisata dan juga membantu wisatawan dalam mengenali serta menilai suatu tempat. 

Pembentukan identitas wisata tidak terjadi secara alami, namun memerlukan 

perencanaan dan komunikasi yang dilakukan secara terus-menerus. Pemerintah 

daerah memiliki peran penting dalam mengelola dan menyampaikan identitas 

wisata melalui berbagai program dan media komunikasi (Saragih & Hasugian, 

2022). 

Penyampaian identitas wisata dilakukan dengan memanfaatkan potensi lokal 

yang dimiliki daerah, baik dalam bentuk visual, simbol budaya, maupun kegiatan 

pariwisata yang mencerminkan keunikan daerah tersebut. Identitas wisata memiliki 

hubungan yang sangat erat dengan upaya pembangunan citra daerah. Identitas yang 

kuat dan konsisten akan membantu suatu daerah untuk lebih mudah dikenal dan 

diingat oleh wisatawan. Dalam konteks ini, identitas wisata menjadi bagian penting 

dari strategi pemasaran kota yang bertujuan meningkatkan daya tarik dan daya saing 

destinasi wisata. Melalui identitas wisata yang jelas, suatu daerah mampu 

menonjolkan keunikan yang membedakannya dari wilayah lain (Fahimah & 
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Yuliani, 2023). 

Dalam pariwisata berbasis budaya, identitas wisata menjadi daya tarik utama 

yang memberikan pengalaman unik bagi wisatawan. Wisatawan tidak hanya 

menikmati tempat wisata secara fisik, tetapi juga memahami nilai-nilai dan makna 

budaya yang terkandung di dalamnya. Dengan demikian, identitas wisata yang 

berasal dari budaya lokal mampu menciptakan pengalaman wisata yang lebih 

mendalam dan berkesan (Lubis, 2024). 

Selain memberi dampak pada wisatawan, identitas wisata juga berperan 

dalam membangun rasa memiliki dan kebanggaan masyarakat terhadap daerahnya. 

Identitas yang disampaikan secara baik dapat mendorong masyarakat untuk terlibat 

dalam menjaga serta mengembangkan potensi wisata daerah. Dengan demikian, 

identitas wisata tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai 

bagian dari pembangunan pariwisata yang berkelanjutan (Andriani et al., 2022). 

 

2.7 Teori Komunikasi Dua Arah (two-way communication) 

Teori komunikasi dua arah (two-way communication) menjelaskan bahwa 

proses komunikasi yang baik tidak hanya berlangsung satu arah dari komunikator 

kepada komunikan, tetapi juga melibatkan adanya umpan balik (feedback). Melalui 

umpan balik tersebut, komunikator dapat mengetahui apakah pesan yang 

disampaikan sudah dipahami dengan baik atau belum oleh penerima pesan (Kent & 

Lane, 2021). 

Dalam perkembangannya, komunikasi tidak lagi dipandang sebagai proses 

yang bersifat satu arah, tetapi lebih kepada proses yang interaktif. Artinya, baik 

komunikator maupun komunikan sama-sama memiliki peran dalam proses 
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komunikasi. Respon atau tanggapan dari komunikan menjadi bagian penting karena 

dapat menunjukkan keberhasilan atau tidaknya suatu komunikasi yang dilakukan 

(Mhlele & De Beer, 2021). 

Dalam konteks komunikasi pemerintahan, pendekatan komunikasi dua arah 

menjadi sangat penting. Pemerintah tidak hanya menyampaikan informasi kepada 

masyarakat, tetapi juga perlu membuka ruang bagi masyarakat untuk memberikan 

tanggapan, saran, maupun kritik. Hal ini bertujuan agar komunikasi yang terjalin 

lebih terbuka dan mampu menyesuaikan dengan kebutuhan masyarakat (Grunig & 

Hunt, 1984). 

Komunikasi dua arah juga berkaitan dengan konsep komunikasi simetris (two-

way symmetrical communication), yaitu komunikasi yang menekankan adanya 

keseimbangan antara pemerintah dan masyarakat. Melalui komunikasi yang 

bersifat dialogis, kedua belah pihak dapat saling memahami dan membangun 

hubungan yang lebih baik. Pendekatan ini dinilai lebih efektif dalam menciptakan 

kepercayaan publik serta mendukung keberhasilan program yang dijalankan 

(Grunig, 2009). Dalam penelitian ini, teori komunikasi dua arah digunakan untuk 

melihat bagaimana Pemerintah Kota Pematangsiantar tidak hanya menyampaikan 

pesan terkait branding Becak Siantar, tetapi juga melibatkan masyarakat dan 

wisatawan dalam proses komunikasi. Keterlibatan tersebut dapat dilihat dari adanya 

interaksi, respon, serta partisipasi masyarakat dalam mendukung Becak Siantar 

sebagai identitas wisata daerah (Kent & Lane, 2021). 

Dengan demikian, komunikasi dua arah menjadi penting dalam mendukung 

strategi komunikasi pemerintah, khususnya dalam membangun citra dan identitas 
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wisata yang tidak hanya disampaikan, tetapi juga diterima dan didukung oleh 

masyarakat (Mhlele & De Beer, 2021). 

 

2.8 Anggapan Dasar 

Becak Siantar yang memiliki ciri khas mesin motor gede (moge) Birmingham 

Small Arms (BSA) dari masa kolonial, merupakan harta budaya dan sejarah yang 

unik. Kendaraan ini menarik secara visual dan memiliki nilai sejarah yang tinggi, 

menjadi Unique Selling Proposition (USP) bagi Kota Pematangsiantar. Strategi 

komunikasi pemerintah yang terintegrasi melalui branding dianggap sebagai 

langkah penting untuk mengubah citra kendaraan tradisional ini menjadi identitas 

pariwisata yang dikenal, sehingga dapat memperkuat posisi kota dalam peta 

pariwisata nasional dan mengatasi risiko kepunahan becak akibat modernisasi. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 
3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah adalah jenis 

penelitian kualitatif dengan metodologi deskriptif. Penelitian kualitatif dipilih 

karena fokus utamanya adalah untuk mendalami proses, makna, dan taktik 

komunikasi yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Pematangsiantar dalam upaya 

membentuk branding Becak Siantar sebagai simbol pariwisata. Metodologi ini 

memberikan kesempatan bagi peneliti untuk mengeksplorasi informasi secara 

menyeluruh terkait perencanaan, implementasi, dan tujuan komunikasi yang 

diterapkan oleh pemerintah dalam mempromosikan ikon lokal sebagai bagian dari 

peningkatan citra pariwisata kawasan. 

Metodologi deskriptif digunakan untuk menyajikan dan menerangkan 

fenomena yang diteliti berdasarkan realitas di lapangan tanpa merubah variabel 

yang ada. Dengan pendekatan ini, peneliti berupaya untuk menyajikan data secara 

terstruktur, faktual, dan tepat mengenai strategi komunikasi pemerintah, bentuk 

branding Becak Siantar, serta fungsi becak sebagai identitas wisata Kota 

Pematangsiantar. Data yang diperoleh dalam penelitian ini didapatkan melalui 

wawancara menyeluruh dengan narasumber kunci, pengamatan langsung, dan 

pengumpulan dokumentasi yang berkaitan, sehingga hasilnya diharapkan dapat 

memberikan pandangan yang lengkapdan    mendalam mengenai objek yang diteliti 

(Roosinda et al., 2021). 
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Melalui penggunaan penelitian kualitatif deskriptif ini, diharapkan studi ini 

mampu mengungkap kenyataan sosial yang ada, memahami berbagai perspektif 

para aktor yang terlibat, serta memberikan pemahaman yang lebih mendetail tentang 

keefektifan strategi komunikasi Pemerintah Kota Pematangsiantar dalam 

mengembangkan branding Becak Siantar sebagai simbol pariwisata daerah. 

 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep adalah gambaran visual atau alur pikiran yang 

menggabungkan berbagai teori dan konsep yang relevan untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel yang akan diteliti dalam sebuah studi. Alat ini berfungsi 

sebagai panduan yang membantu peneliti dalam merumuskan permasalahan, 

menetapkan batasan penelitian, serta mengembangkan hipotesis yang dapat diuji 

secara praktis melalui pengumpulan data. Dengan merancang kerangka konsep 

yang kuat, peneliti dapat secara jelas menentukan posisi dari variabel independen 

yang bertindak sebagai penyebab dan variabel dependen yang merupakan efeknya, 

sehingga keseluruhan proses analisis tetap konsisten dan tidak menyimpang dari 

tujuan penelitian yang ditetapkan. Berdasarkan Sugiyono (2019), kerangka konsep 

yang efektif harus dapat menjelaskan secara teoritis hubungan antar variabel yang 

akan diselidiki, sehingga dapat memberikan gambaran yang teratur mengenai 

fenomena yang sedang dianalisis sebelum pelaksanaan pembuktian di lapangan. 
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Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

3.3 Definisi Konsep 

Konsep adalah sebuah gambaran mental yang muncul dari proses generalisasi 

terhadap sekelompok fenomena, objek, atau rangsangan yang memiliki kesamaan 

tertentu, dengan tujuan untuk mempermudah pemahaman mengenai suatu topik. 

Dalam kerangka penelitian ilmiah, konsep berfungsi sebagai elemen dasar dalam 

pengembangan teori dan pengambilan kesimpulan. Penjelasan konsep yang jelas 

sangat penting bagi peneliti untuk menghindari kebingungan, menjamin 

keselarasan pandangan antara peneliti dan pembaca, serta menjadi landasan dalam 

mengidentifikasi variabel-variabel penelitian yang lebih spesifik dan dapat 

dievaluasi. 

Adapun yang menjadi defenisi konsep di kerangka konsep yang diuraikan di 

atas adalah: 

Sumber: Olahan Peneliti 
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a. Strategi Komunikasi Pemko Pematangsiantar 

Strategi komunikasi adalah keseluruhan rencana dan pengelolaan yang 

diterapkan untuk mencapai target tertentu melalui proses penyampaian informasi 

yang terencana. Dalam hal ini, strategi dari Pemerintah Kota Pematangsiantar 

meliputi kegiatan pemerintahan sebagai komunikator publik dalam memilih saluran 

media (kombinasi media) serta merancang pesan yang dapat dipercaya untuk 

membangun pemahaman dalam masyarakat. Strategi komunikasi yang sukses harus 

mampu menyelaraskan tujuan organisasi dengan keinginan audiens, yang dalam 

konteks ini mencakup usaha Pemko untuk menyebarluaskan potensi lokal secara 

terukur dan berkelanjutan. 

b. Branding Becak Siantar 

Branding lebih dari sekadar pemberian nama atau logo; ini adalah proses 

menciptakan gagasan dan nilai emosional di dalam pikiran konsumen. Branding 

Becak Siantar mengacu pada penggunaan sepeda motor klasik BSA sebagai Unique 

Selling Proposition (USP) yang menjadikan Pematangsiantar berbeda dari kota-

kota lain. Branding ini melibatkan pengelolaan komponen fungsional (transportasi) 

serta komponen simbolis (sejarah dan keunikan fisik) yang dirancang agar Becak 

Siantar menjadi representasi visual yang kuat dan mudah dikenang oleh para 

wisatawan. 

c. Identitas Wisata Kota Pematangsiantar 

 

Identitas wisata merupakan manifestasi dari karakteristik baik fisik maupun 

non-fisik yang dimiliki suatu daerah untuk membentuk citra destinasi yang 

kompetitif. Identitas ini mencakup pengumpulan nilai sejarah, keunikan 
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transportasi, serta warisan budaya yang ada di Pematangsiantar. Iidentitas suatu 

tempat (kota) dibentuk melalui narasi yang konsisten mengenai keunggulan 

lokalnya, sehingga identitas tersebut dapat menjadi daya tarik yang meningkatkan 

minat kunjungan dan memperkuat posisi kota dalam peta pariwisata baik di tingkat 

regional maupun nasional. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

 

Kategorisasi penelitian diartikan sebagai proses mengelompokkan data ke 

dalam kategori yang relevan berdasarkan karakteristik bersama. 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Indikator 

 

1. 

 

 Strategi Komunikasi 

1. Perencanaan strategi komunikasi 

2. Penyampaian pesan branding 

3. Konsistensi pelaksanaan 

4. Tujuan yang ingin dicapai 

2.  Branding Becak Siantar 1. Makna dan konsep branding becak 

2. Identitas visual becak 

3. Nilai budaya yang ditampilkan 

3.  Identitas Wisata 1. Peran becak sebagai identitas wisata 

2. Daya tarik bagi wisatawan 

3. Dampak terhadap citra kota 

Sumber : Olahan Peneliti 2026
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3.5 Informan atau Narasumber 

 

Informan atau narasumber adalah individu yang berperan sebagai sumber 

utama informasi dalam berbagai aktivitas, termasuk penelitian, wawancara, dan 

peliputan berita. Individu ini dianggap memiliki pengetahuan, pengalaman, atau 

pemahaman yang relevan mengenai isu yang sedang diangkat. Secara umum, 

informan merujuk pada orang yang menyampaikan data atau keterangan 

berdasarkan pengalamannya, observasi, atau partisipasinya langsung dalam 

peristiwa, sehingga membantu peneliti menangkap kondisi secara lebih jelas di 

lapangan (Sugiyono, 2019). 

Penelitian ini melibatkan narasumber kunci yang berasal dari tiga kategori 

utama, yaitu Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar, Ketua Komunitas Becak 

Siantar, dan pengemudi becak. Penetapan informan dalam penelitian ini 

menggunakan teknik purposive, yaitu pemilihan informan secara sengaja 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan fokus penelitian. Adapun kriteria 

informan meliputi pihak yang memiliki pengetahuan, keterlibatan, serta 

pengalaman langsung terkait strategi komunikasi dalam branding Becak Siantar 

sebagai identitas wisata kota. 

Berdasarkan kriteria tersebut, jumlah informan dalam penelitian ini sebanyak 

tiga orang yang dianggap mampu memberikan informasi yang mendalam dan 

komprehensif. Pemilihan informan ini bertujuan untuk memperoleh triangulasi data 

yang mencakup aspek perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi komunikasi. 
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No. 
Nama 

Informan 
Instansi/Komunitas Jabatan/Peran Keterangan 

1. 

Harpenas 

Efendy 

Hutagalung 

Dinas Pariwisata 

Pematang Siantar 

Kepala Dinas 

Pariwisata 
Informan I 

2. 

H.Kusma 

Erizal 

Ginting 

Komunitas Becak 

Siantar (BOMS) 

Ketua 

Komunitas 

Informan 

II 

3. Junaidi Becak Siantar 

Pengemudi 

Becak 

Siantar 

Informan 

III 

 

Tabel di atas menunjukkan profil informan yang terlibat dalam penelitian ini. 

Informan dipilih berdasarkan keterkaitan langsung dengan objek penelitian, 

sehingga mampu memberikan informasi yang relevan dan mendalam terkait strategi 

komunikasi pemerintah dalam branding Becak Siantar sebagai identitas wisata Kota 

Pematangsiantar. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan informasi yang tepat dan sesuai dengan strategi 

komunikasi Pemerintah Kota Pematangsiantar, penelitian ini menerapkan beberapa 

metode pengumpulan data sebagai berikut: 

a. Wawancara Mendalam 

Melaksanakan percakapan langsung dan terstruktur dengan individu kunci, 

seperti pejabat dari Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar, untuk menggali 

informasi tentang rancangan pesan, pemilihan media komunikasi, dan target 

audiens dalam mengembangkan merek Becak Siantar. 
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b. Observasi 

Melakukan pengamatan secara langsung di lapangan mengenai peranan Becak 

Siantar sebagai simbol visual di ruang publik serta untuk mengamati interaksi 

komunikasi antara pemerintah, pelaku industri, dan para wisatawan. 

c. Dokumentasi 

Mengumpulkan data berupa dokumen resmi, foto-foto kegiatan promosi, 

materi kampanye di platform media sosial, serta arsip sejarah Becak Siantar yang 

memperkuat proses branding sebagai identitas pariwisata. 

d. Studi Pustaka 

Mengumpulkan informasi sekunder dari buku, jurnal penelitian sebeumnya, 

dan sumber literatur lain yang berkaitan dengan teori komunikasi publik, branding 

kota, dan identitas pariwisata. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses sistematis menyusun hasil wawancara dan 

observasi ke dalam kategori agar mudah dipahami. Data yang telah diperoleh akan 

dianalisa dengan memanfaatkan teknik analisis kualitatif. Tujuan dari analisis ini 

adalah untuk mengatasi permasalahan yang berkaitan dengan efektivitas metode 

komunikasi yang digunakan oleh pemerintah (Rijali, 2018). 

Penelitian ini menggunakan Model Interaktif Miles, Huberman terdiri dari: 

a. Pengumpulan Data 

Tahap pertama melibatkan pengumpulan informasi mentah dari lapangan 

melalui wawancara mendalam dengan narasumber (Pemerintah Kota 

Pematangsiantar, pengemudi becak, dan pengunjung), pengamatan visual terhadap 
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merek Becak Siantar, serta pengumpulan dokumen yang relevan. Informasi yang 

diperoleh mencakup transkrip wawancara, catatan lapangan, serta dokumentasi foto 

atau kebijakan merek. 

b. Reduksi Data 

Mengompres dan memilih data utama yang secara langsung terhubung dengan 

strategi komunikasi serta branding Becak Siantar, sambil mengeliminasi informasi 

yang tidak berkaitan dengan batasan yang telah ditetapkan. 

c. Penyajian Data 

Mengorganisir informasi secara terstruktur dalam bentuk deskripsi naratif atau 

tabel untuk menunjukkan keterkaitan antara elemen komunikator, pesan, media, 

dan efek yang ditimbulkan dari strategi branding tersebut. 

d. Penarikan Kesimpulan 

Melaksanakan evaluasi terhadap data yang telah disusun untuk memahami 

bagaimana identitas pariwisata terbentuk serta bagaimana strategi tersebut dapat 

memperkuat citra Kota Pematangsiantar di mata para wisatawan. Proses ini 

dilakukan secara terus-menerus untuk menjamin keabsahan temuan penelitian 

sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan. 
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Gambar 3.2 Prosedur dan tahapan Penelitian Kualitatif 
 

 

 

Sumber: Model Miles & Huberman 

 

e. Keabsahan Data (Triangulasi) 

Untuk menjamin keabsahan data dalam penelitian kualitatif ini, peneliti 

menggunakan teknik triangulasi. Menurut Norman K. Denzin (1978) dan Sugiyono 

(2014), triangulasi merupakan teknik pemeriksaan keabsahan data yang 

memanfaatkan berbagai sumber dan metode untuk memperoleh data yang lebih 

valid dan reliabel. Dalam penelitian ini, triangulasi yang digunakan meliputi 

triangulasi sumber dan triangulasi metode. 

Triangulasi sumber data dilakukan dengan membandingkan informasi yang 

diperoleh dari berbagai informan kunci, seperti Kepala Dinas Pariwisata Kota 

Pematangsiantar, Ketua Komunitas Becak Siantar (H. Kusma Erizal Ginting - 

BOMS), dan pengemudi becak. Sementara itu, triangulasi metode dilakukan 

dengan menggabungkan teknik wawancara mendalam, observasi partisipatif 

terhadap aktivitas Becak Siantar, serta studi dokumentasi terkait kebijakan 

pariwisata guna memperkuat validitas data penelitian.. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Kantor Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar 
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yang berlokasi di Jalan Singosari No. 1, Kelurahan Bantan, Kecamatan Siantar 

Utara, Kota Pematangsiantar, Sumatera Utara. Adapun periode penelitian 

dijadwalkan berlangsung mulai dari Desember 2025 hingga seluruh tahapan 

penelitian dinyatakan selesai. 

Gambar 3.3 Peta Lokasi Kantor Dinas Pariwisata Kota  Pematangsiantar 

 

 

Sumber: Google Maps 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Gambar 4.1 Lokasi Kantor Dinas Kota Pematangsiantar 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2026 

Penelitian ini dilaksanakan di Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar yang 

berlokasi di Jalan Singosari No. 1, Kelurahan Bantan, Kecamatan Siantar Utara, 

Kota Pematangsiantar, Provinsi Sumatera Utara 21138. Instansi ini merupakan 

salah satu perangkat daerah yang memiliki tanggung jawab utama dalam 

mengelola, mengembangkan, serta mempromosikan sektor pariwisata di wilayah 

Kota Pematangsiantar. 

Secara geografis, Kota Pematangsiantar berada di wilayah strategis di Provinsi 

Sumatera Utara dan dikenal sebagai salah satu kota transit menuju kawasan wisata 

unggulan nasional, yaitu Danau Toba. Letak yang strategis ini memberikan peluang 

besar bagi pemerintah daerah, khususnya Dinas Pariwisata, untuk mengembangkan 
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potensi wisata lokal sekaligus memperkuat citra kota sebagai destinasi yang 

memiliki keunikan tersendiri. Oleh karena itu, peran Dinas Pariwisata menjadi 

sangat penting dalam merancang berbagai strategi, termasuk strategi komunikasi 

dalam membangun identitas wisata daerah. 

Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar memiliki fungsi utama dalam 

perumusan kebijakan teknis, pelaksanaan program, serta koordinasi lintas sektor 

yang berkaitan dengan bidang pariwisata, pemuda, dan olahraga. Dalam 

pelaksanaan tugasnya, dinas ini juga berperan aktif dalam menjalin kerja sama 

dengan berbagai pihak, baik pemerintah, swasta, maupun masyarakat, guna 

mendukung pengembangan pariwisata yang berkelanjutan. 

Dalam konteks penelitian ini, Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar dipilih 

sebagai lokasi penelitian karena memiliki keterkaitan langsung dengan fokus 

kajian, yaitu strategi komunikasi pemerintah dalam melakukan branding Becak 

Siantar sebagai identitas wisata kota. Dinas ini menjadi aktor utama dalam 

merancang, mengimplementasikan, serta mengevaluasi berbagai program 

komunikasi dan promosi yang bertujuan untuk memperkuat citra Becak Siantar 

sebagai ikon khas daerah. 

Kantor Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar merupakan bangunan 

permanen yang dilengkapi dengan berbagai fasilitas penunjang kegiatan 

operasional, seperti ruang kerja pegawai, ruang pelayanan publik, serta sarana 

administrasi lainnya. Lingkungan kantor yang berada di kawasan perkotaan 

membuat lokasi ini mudah diakses oleh masyarakat maupun pihak-pihak yang 

berkepentingan, sehingga mendukung efektivitas pelaksanaan program dan 
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pelayanan. 

Pemilihan lokasi penelitian ini didasarkan pada pertimbangan bahwa Dinas 

Pariwisata Kota Pematangsiantar memiliki peran sentral dalam proses perencanaan 

dan pelaksanaan strategi komunikasi pemerintah daerah. Dengan demikian, lokasi 

ini dinilai relevan dan mampu memberikan data serta informasi yang dibutuhkan 

dalam penelitian, khususnya yang berkaitan dengan upaya pemerintah dalam 

membangun dan mengembangkan branding Becak Siantar sebagai identitas wisata 

Kota Pematangsiantar. 

Selain berfokus pada Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar sebagai lokasi 

utama penelitian, penelitian ini juga melibatkan informan lain yang memiliki 

keterkaitan langsung dengan objek kajian, yaitu Ketua Komunitas Becak Siantar 

(BOMS) dan pengemudi becak sebagai pelaku utama di lapangan. Keterlibatan 

kedua informan tersebut bertujuan untuk memperoleh perspektif yang lebih 

komprehensif mengenai implementasi branding Becak Siantar sebagai identitas 

wisata kota. Wawancara dengan informan tersebut dilakukan di lokasi yang 

menyesuaikan dengan aktivitas mereka, seperti di area operasional becak maupun 

tempat yang disepakati bersama, sehingga data yang diperoleh dapat 

menggambarkan kondisi nyata serta mendukung analisis terhadap strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh pemerintah daerah. 

 

4.2 Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Informan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti melibatkan tiga orang informan yang dipilih 

berdasarkan keterkaitannya dengan fokus penelitian, yaitu strategi komunikasi 
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pemerintah dalam melakukan branding Becak Siantar sebagai identitas wisata Kota 

Pematangsiantar. Informan terdiri dari unsur pemerintah sebagai pengambil 

kebijakan, komunitas sebagai penggerak, serta pelaku lapangan sebagai pihak yang 

menjalankan aktivitas secara langsung. Pemilihan informan ini bertujuan untuk 

memperoleh data yang komprehensif dari berbagai sudut pandang. 

Adapun data informan dalam penelitian ini disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.1 Data Informan 

No. Nama Jabatan 
Keterangan 

Narasumber 

1. Hutagalung 
Kepala Dinas Pariwisata 

Kota Pematangsiantar 
I 

2. 
H. Kusma 

Erizal Ginting 

Ketua Komunitas Becak 

Siantar (BOMS) 
II 

3. Junaidi Pengemudi Becak Siantar III 

Sumber: Olahan Peneliti 2026 

Proses pengumpulan data melalui wawancara dilakukan pada waktu yang 

berbeda untuk setiap informan. Wawancara dengan Kepala Dinas Pariwisata Kota 

Pematangsiantar dilaksanakan pada tanggal 16 Maret 2026, kemudian dilanjutkan 

dengan wawancara bersama Ketua Komunitas Becak Siantar (BOMS) pada tanggal 

18 Maret 2026, serta wawancara dengan Pengemudi Becak pada tanggal 19 Maret 

2026. Ketiga informan tersebut dipilih karena dinilai memiliki pengetahuan serta 

pengalaman yang relevan dengan topik penelitian. Kepala Dinas Pariwisata 

berperan sebagai informan kunci yang memahami kebijakan dan strategi 

komunikasi pemerintah, sedangkan Ketua Komunitas Becak Siantar (BOMS) dan 

pengemudi becak berperan sebagai informan pendukung yang memberikan 

perspektif dari sisi komunitas dan pelaku lapangan terkait implementasi branding 

Becak Siantar. 
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4.2.2 Hasil Wawancara Informan 

Berdasarkan hasil wawancara pada pertanyaan pertama mengenai perencanaan 

strategi komunikasi, diketahui bahwa Dinas Pariwisata Kota Pematangsiantar telah 

melakukan perencanaan yang cukup matang dalam mempromosikan Becak Siantar 

sebagai identitas wisata. Perencanaan ini diawali dengan mengidentifikasi potensi 

lokal yang dianggap memiliki keunikan dan nilai jual, sehingga dapat dijadikan 

sebagai ikon daerah. Dalam hal ini, Becak Siantar dipilih karena memiliki 

karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan becak di daerah lain, baik dari segi 

bentuk maupun sistem penggeraknya. Selain itu, perencanaan juga mencakup 

penentuan target sasaran komunikasi, yaitu masyarakat lokal dan wisatawan, 

sehingga pesan yang disampaikan dapat lebih terarah dan tepat sasaran. Dengan 

adanya perencanaan yang sistematis ini, strategi komunikasi yang dilakukan 

menjadi lebih efektif karena didasarkan pada analisis potensi daerah dan kebutuhan 

audiens yang ingin dicapai. 

“Dalam tahap awal perencanaan, kami melihat terlebih dahulu potensi 

yang dimiliki daerah. Salah satunya adalah Becak Siantar yang menurut 

kami memiliki keunikan dibandingkan dengan becak di daerah lain. Dari 

situ kami menilai bahwa becak ini bisa dijadikan sebagai ikon kota. Setelah 

itu, kami juga menentukan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi, 

baik masyarakat lokal maupun wisatawan, supaya pesan yang disampaikan 

bisa lebih tepat dan mudah diterima.” 

 

Pada pertanyaan kedua mengenai program yang dirancang, diketahui bahwa 

pemerintah telah melaksanakan berbagai program sebagai bentuk implementasi 

strategi komunikasi. Program tersebut dilakukan melalui kerja sama lintas sektor, 

seperti dengan Bandara Kualanamu, serta melalui dukungan terhadap komunitas 

Becak Siantar. Kerja sama ini bertujuan untuk memperluas jangkauan promosi, 
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sehingga informasi mengenai Becak Siantar dapat diterima oleh masyarakat yang 

lebih luas, termasuk wisatawan yang baru datang. Selain itu, pemerintah juga 

memberikan bantuan berupa dana hibah kepada komunitas sebagai bentuk 

dukungan agar mereka dapat berperan aktif dalam kegiatan promosi. Di sisi lain, 

komunitas juga mengakui adanya keterlibatan mereka dalam berbagai kegiatan 

yang diselenggarakan bersama pemerintah. Hal ini menunjukkan bahwa program 

yang dijalankan tidak hanya bersifat dari pemerintah saja, tetapi juga melibatkan 

partisipasi masyarakat secara langsung. Bahkan, terdapat rencana pengembangan 

program wisata berbasis pengalaman, seperti paket wisata berkeliling kota 

menggunakan becak, yang diharapkan dapat meningkatkan daya tarik wisata secara 

lebih interaktif dan menarik. 

Informan I menyatakan: 

 

“Program yang kami lakukan itu ada beberapa, salah satunya bekerja sama 

dengan Bandara Kualanamu dengan menampilkan Becak Siantar di area 

bandara sebagai media promosi. Selain itu, kami juga memberikan 

dukungan kepada komunitas dalam bentuk dana hibah supaya mereka bisa 

lebih aktif dalam kegiatan promosi dan pelestarian. Ke depan, kami juga 

merencanakan program wisata seperti berkeliling kota menggunakan becak, 

jadi wisatawan bisa merasakan langsung pengalaman tersebut.” 

 

Informan II menambahkan: 

“Selama ini kami dari komunitas memang sering dilibatkan dalam kegiatan 

yang dilakukan oleh dinas, terutama dalam hal promosi. Kami ikut 

berpartisipasi dalam event dan kegiatan lainnya, jadi kami juga merasa 

punya peran dalam memperkenalkan Becak Siantar ke masyarakat.” 

 

Pada pertanyaan ketiga mengenai penyampaian pesan branding, diketahui 

bahwa pemerintah dan komunitas memiliki kesamaan dalam menyampaikan pesan 

kepada masyarakat. Pesan yang disampaikan menekankan bahwa Becak Siantar 
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bukan hanya sekadar alat transportasi, tetapi juga merupakan simbol budaya dan 

identitas Kota Pematangsiantar. Keselarasan pesan ini menjadi faktor penting 

dalam keberhasilan branding, karena masyarakat akan lebih mudah memahami dan 

menerima informasi yang disampaikan secara konsisten. Selain itu, penekanan pada 

nilai budaya juga menunjukkan bahwa branding yang dilakukan tidak hanya 

bertujuan untuk menarik wisatawan, tetapi juga untuk meningkatkan kesadaran 

masyarakat dalam menjaga dan melestarikan warisan lokal yang dimiliki. 

Informan I menyampaikan: 

 

“Kami selalu menyampaikan kepada masyarakat bahwa Becak Siantar ini 

bukan hanya sekadar alat transportasi biasa, tetapi juga merupakan bagian 

dari budaya dan identitas Kota Pematangsiantar. Jadi kami ingin 

masyarakat bisa melihat becak ini sebagai sesuatu yang harus dijaga dan 

dilestarikan.” 

 

Informan II juga menyatakan: 

 

“Kami dari komunitas juga menyampaikan hal yang sama kepada 

masyarakat, bahwa Becak Siantar ini adalah ciri khas kota yang tidak 

dimiliki daerah lain. Karena itu, kami mengajak masyarakat untuk ikut 

menjaga dan mempertahankan keberadaannya.” 

 

Pada pertanyaan keempat mengenai media komunikasi, diketahui bahwa Dinas 

Pariwisata menggunakan berbagai saluran komunikasi dalam mempromosikan 

Becak Siantar, seperti media sosial, event pariwisata, dan kerja sama dengan 

berbagai pihak. Penggunaan media sosial dinilai efektif karena mampu menjangkau 

audiens yang lebih luas dalam waktu yang relatif singkat. Selain itu, partisipasi 

dalam event pariwisata memungkinkan masyarakat dan wisatawan untuk melihat 

secara langsung keberadaan Becak Siantar sebagai ikon kota. Pemanfaatan berbagai 

media ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang dilakukan bersifat 
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fleksibel dan menyesuaikan dengan perkembangan zaman serta kebutuhan 

masyarakat. 

Informan I menyampaikan: 

 

“Kami menggunakan berbagai media untuk promosi, seperti media sosial 

karena jangkauannya luas, kemudian juga melalui event-event pariwisata, 

dan kerja sama dengan berbagai pihak supaya informasi tentang Becak 

Siantar bisa lebih dikenal oleh masyarakat luas.” 

 

Pada pertanyaan kelima mengenai bentuk pesan yang disampaikan, diketahui 

bahwa pesan yang digunakan bersifat informatif dan edukatif. Informasi yang 

diberikan mencakup sejarah, keunikan, serta nilai budaya Becak Siantar, sehingga 

masyarakat tidak hanya mengetahui keberadaannya, tetapi juga memahami makna 

yang terkandung di dalamnya. Penyampaian pesan juga dikemas secara menarik 

agar lebih mudah diterima dan tidak membosankan, sehingga mampu 

meningkatkan minat masyarakat dan wisatawan. 

Informan I menyampaikan: 

 

“Kami biasanya menyampaikan informasi terkait sejarah Becak Siantar, 

keunikannya, serta nilai budaya yang ada di dalamnya. Tujuannya supaya 

masyarakat tidak hanya tahu, tetapi juga bisa memahami dan menghargai 

keberadaan becak tersebut.” 

 

Pada pertanyaan keenam mengenai konsistensi pelaksanaan, diketahui bahwa 

pemerintah berupaya menjaga keberlanjutan promosi Becak Siantar dengan terus 

melibatkan becak dalam berbagai kegiatan pariwisata. Konsistensi ini menunjukkan 

adanya komitmen dalam mempertahankan branding yang telah dibangun, sehingga 

tidak mudah hilang atau dilupakan oleh masyarakat. 

Informan I menyatakan: 
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“Kami terus berupaya menjaga konsistensi dengan melibatkan Becak 

Siantar dalam berbagai kegiatan pariwisata dan melakukan promosi secara 

berkelanjutan, supaya keberadaan becak ini tetap dikenal dan tidak hilang.” 

 

Pada pertanyaan ketujuh mengenai tujuan utama branding, diketahui bahwa 

pemerintah memiliki tujuan yang tidak hanya berfokus pada peningkatan sektor 

pariwisata, tetapi juga pelestarian budaya lokal. Becak Siantar dijadikan sebagai 

identitas wisata dengan harapan dapat memperkuat citra kota sekaligus menjaga 

keberadaannya di tengah perkembangan zaman. 

Informan I menyampaikan: 

 

“Tujuan utama kami adalah menjadikan Becak Siantar sebagai identitas 

wisata Kota Pematangsiantar, sekaligus sebagai upaya untuk melestarikan 

budaya lokal agar tetap ada dan tidak hilang.” 

 

Pada pertanyaan kedelapan mengenai ciri khas Becak Siantar, diketahui bahwa 

keunikan bentuk dan penggunaan sepeda motor sebagai penggerak menjadi daya 

tarik utama yang membedakannya dari becak di daerah lain. Ciri khas ini menjadi 

kekuatan dalam proses branding karena memberikan identitas visual yang kuat dan 

mudah dikenali oleh masyarakat maupun wisatawan. 

Informan I menyatakan: 

“Ciri khas Becak Siantar itu ada pada bentuknya yang unik dan penggunaan 

sepeda motor sebagai penggeraknya, sehingga berbeda dengan becak di 

daerah lain.” 

 

Informan III menambahkan: 

“Menurut saya, yang membuat Becak Siantar menarik itu karena bentuknya 

berbeda dari becak lain, jadi orang yang melihat langsung tahu kalau itu 

khas Siantar.” 

 

Pada pertanyaan kesembilan mengenai nilai budaya, diketahui bahwa Becak 

Siantar memiliki nilai historis yang kuat dan telah menjadi bagian dari kehidupan 
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masyarakat sejak lama. Nilai budaya ini menjadi elemen penting dalam branding 

karena memberikan makna yang lebih dalam dibandingkan sekadar objek wisata 

biasa. 

Informan I menyampaikan: 

“Becak Siantar ini memiliki nilai sejarah yang cukup panjang dan sudah 

menjadi bagian dari kehidupan masyarakat, sehingga mencerminkan 

budaya lokal yang harus dijaga.” 

 

Pada pertanyaan kesepuluh mengenai peran dalam identitas wisata, diketahui 

bahwa Becak Siantar memiliki kontribusi yang signifikan dalam membentuk citra 

Kota Pematangsiantar. Becak ini menjadi ikon yang mudah dikenali oleh 

wisatawan, sehingga membantu memperkuat identitas kota di mata masyarakat 

luas. 

Informan I menyampaikan: 

 

“Becak Siantar ini memiliki nilai sejarah yang cukup panjang dan sudah 

menjadi bagian dari kehidupan masyarakat, sehingga mencerminkan 

budaya lokal yang harus dijaga.” 

 

Pada pertanyaan kesebelas mengenai dampak branding, diketahui bahwa 

branding Becak Siantar memberikan dampak positif terhadap citra kota dan 

perekonomian masyarakat, khususnya pengemudi becak. Namun demikian, masih 

terdapat kendala seperti persaingan dengan transportasi lain yang lebih modern. 

Informan I menyampaikan: 

“Branding ini memberikan dampak positif terhadap citra kota dan juga 

meningkatkan daya tarik wisata, meskipun masih ada tantangan yang harus 

dihadapi.” 

 

Informan III menambahkan: 

“Dengan adanya program ini, kami berharap penumpang semakin banyak, 

walaupun sekarang masih ada persaingan dengan transportasi lain yang 
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lebih cepat.” 

 

Informan II juga menyatakan: 

“Kendala yang kami hadapi memang masih ada, seperti persaingan dengan 

transportasi lain dan perhatian yang masih perlu ditingkatkan.” 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Informan I, Informan II, dan Informan 

III, dapat disimpulkan bahwa branding Becak Siantar sebagai identitas wisata Kota 

Pematangsiantar memberikan dampak positif terhadap citra kota serta 

perekonomian masyarakat, khususnya pengemudi becak. Branding ini dinilai 

mampu meningkatkan daya tarik wisata dan memperkenalkan Becak Siantar secara 

lebih luas, meskipun masih terdapat kendala seperti persaingan dengan transportasi 

lain. Dengan demikian, branding tersebut telah memberikan kontribusi yang baik, 

namun tetap memerlukan pengembangan dan dukungan berkelanjutan agar 

hasilnya lebih optimal. 

Berdasarkan keseluruhan hasil wawancara dengan Informan I, Informan II, dan 

Informan III, dapat diketahui bahwa keberhasilan branding Becak Siantar sebagai 

identitas wisata Kota Pematangsiantar tidak hanya ditentukan oleh peran 

pemerintah, tetapi juga didukung oleh keterlibatan komunitas dan pengemudi becak 

sebagai pelaku langsung di lapangan. Komunitas Becak Siantar berperan dalam 

mendukung kegiatan promosi serta menjaga keberlangsungan becak sebagai ciri 

khas kota. Sementara itu, para pengemudi becak turut berperan melalui interaksi 

langsung dengan wisatawan, sehingga secara tidak langsung ikut memperkenalkan 

Becak Siantar kepada masyarakat luas. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang dilakukan bersifat kolaboratif, dengan melibatkan berbagai pihak 

sesuai dengan perannya masing-masing. 
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Dalam pelaksanaannya masih terdapat beberapa kendala yang dihadapi, seperti 

persaingan dengan moda transportasi lain yang lebih modern dan praktis, serta 

masih terbatasnya perhatian dan dukungan dari berbagai pihak. Kondisi tersebut 

menjadi tantangan yang perlu diperhatikan agar keberadaan Becak Siantar sebagai 

identitas wisata tetap dapat dipertahankan dan dikembangkan. Oleh karena itu, 

diperlukan upaya yang lebih optimal dan berkelanjutan, baik dari pemerintah 

maupun pihak terkait lainnya, guna meningkatkan efektivitas strategi komunikasi 

yang telah dilakukan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa branding Becak Siantar sebagai 

identitas wisata Kota Pematangsiantar telah berjalan dengan cukup baik dan 

memberikan dampak positif. Meskipun demikian, masih diperlukan penguatan dan 

pengembangan lebih lanjut agar hasil yang dicapai dapat lebih optimal dan 

berkelanjutan. 

 

4.3 Pembahasan 

Strategi komunikasi Pemerintah Kota Pematangsiantar dalam melakukan 

branding Becak Siantar sebagai identitas wisata menunjukkan adanya proses yang 

terencana dan sistematis. Berdasarkan hasil wawancara, perencanaan strategi 

komunikasi diawali dengan mengidentifikasi potensi lokal yang dimiliki daerah, 

yaitu keunikan Becak Siantar dibandingkan dengan daerah lain. Temuan ini sejalan 

dengan konsep pemasaran modern yang menyatakan bahwa kekuatan branding 

terletak pada diferensiasi berbasis keunggulan lokal (Kotler & Keller, 2016). Selain 

itu, penentuan sasaran komunikasi yang mencakup masyarakat lokal dan wisatawan 

menunjukkan bahwa strategi ini telah dilakukan secara terarah. Hal ini sesuai 
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dengan prinsip segmentasi audiens dalam komunikasi pemasaran (Kotler et al., 

2017). 

Strategi komunikasi kemudian diwujudkan melalui berbagai program promosi. 

Berdasarkan hasil wawancara, program tersebut meliputi kerja sama dengan 

Bandara Kualanamu melalui penyediaan display Becak Siantar sebagai media 

promosi. Langkah ini sejalan dengan penelitian Kavaratzis (2017) yang 

menyatakan bahwa ruang publik dan titik kedatangan wisatawan memiliki peran 

penting dalam membentuk citra kota. Selain itu, pemerintah juga memberikan dana 

hibah kepada komunitas serta merencanakan pengembangan paket wisata. Hal ini 

menunjukkan adanya integrasi antara komunikasi dan pengalaman wisata 

merupakan faktor penting dalam membangun identitas kota. 

Pada aspek penyampaian pesan, branding Becak Siantar ditekankan sebagai 

simbol budaya, bukan sekadar alat transportasi. Temuan ini didukung oleh de Mooij 

(2019) yang menyatakan bahwa konsistensi pesan sangat berpengaruh dalam 

membentuk persepsi masyarakat. Pesan yang disampaikan juga mengandung nilai 

edukatif terkait pelestarian budaya lokal. 

Strategi komunikasi juga didukung dengan penggunaan berbagai media. 

Berdasarkan hasil wawancara, media yang digunakan meliputi media sosial dan 

event pariwisata. Hal ini sesuai dengan konsep komunikasi pemasaran terpadu yang 

menyatakan bahwa penggunaan berbagai saluran komunikasi dapat meningkatkan 

efektivitas penyampaian pesan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). 

Dalam pelaksanaannya masih terdapat kendala seperti persaingan dengan 

moda transportasi lain serta belum optimalnya dukungan terhadap Becak Siantar. 
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Temuan ini sejalan dengan penelitian Kavaratzis dan Warnaby (2015) yang 

menyatakan bahwa keberhasilan city branding tidak hanya bergantung pada strategi 

komunikasi, tetapi juga pada konsistensi implementasi dan dukungan stakeholder. 
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BAB V 

PENUTUP 

 
5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi Pemerintah Kota 

Pematangsiantar dalam melakukan branding Becak Siantar sebagai identitas wisata, 

dapat disimpulkan bahwa strategi yang diterapkan meliputi tahap perencanaan 

melalui identifikasi potensi lokal, penetapan Becak Siantar sebagai ikon budaya, 

penentuan target sasaran komunikasi yang mencakup masyarakat lokal dan 

wisatawan, serta pelaksanaan program komunikasi seperti kerja sama dengan pihak 

eksternal, penyediaan fasilitas pendukung, dan promosi melalui berbagai media. 

Efektivitas strategi tersebut dapat dilihat dari beberapa indikator, yaitu 

meningkatnya eksposur Becak Siantar dalam media dan ruang publik, adanya 

kolaborasi yang terjalin antara pemerintah dan komunitas Becak Siantar, serta 

meningkatnya partisipasi masyarakat dalam mendukung keberadaan Becak Siantar 

sebagai ikon wisata. Selain itu, program-program yang dijalankan menunjukkan 

adanya upaya berkelanjutan dari pemerintah dalam memperkuat citra Becak 

Siantar, sehingga pesan yang disampaikan mampu menjangkau khalayak yang lebih 

luas dan memperkuat identitas wisata Kota Pematangsiantar. Pelaksanaan strategi 

komunikasi diwujudkan melalui berbagai program promosi, seperti kerja sama 

dengan Bandara Kualanamu, penggunaan media sosial, penyelenggaraan event 

pariwisata, serta pemberian dukungan kepada komunitas Becak Siantar. Selain itu, 

terdapat inovasi dalam pengembangan wisata berbasis pengalaman, seperti rencana 
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paket wisata menggunakan becak, yang menunjukkan adanya upaya kreatif dalam 

memperkuat daya tarik wisata. 

Pemerintah dan komunitas telah menunjukkan keselarasan dalam menekankan 

bahwa Becak Siantar bukan hanya alat transportasi, tetapi juga simbol budaya dan 

identitas kota. Pesan yang disampaikan bersifat informatif dan edukatif, sehingga 

mampu meningkatkan pemahaman serta kesadaran masyarakat terhadap 

pentingnya pelestarian budaya lokal. 

Meskipun demikian, dalam pelaksanaannya masih terdapat beberapa kendala, 

seperti persaingan dengan moda transportasi lain dan belum optimalnya perhatian 

terhadap keberlanjutan Becak Siantar. Namun secara keseluruhan, strategi 

komunikasi yang dilakukan telah memberikan dampak positif terhadap citra Kota 

Pematangsiantar serta meningkatkan daya tarik wisata daerah. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, ada beberapa saran yang dapat diberikan, yaitu: 

1. Pemerintah diharapkan dapat lebih aktif dalam melakukan promosi, terutama 

melalui media sosial, agar Becak Siantar semakin dikenal luas oleh masyarakat 

dan wisatawan. 

2. Perlu adanya pengembangan program wisata yang lebih menarik, misalnya 

paket wisata menggunakan Becak Siantar, sehingga wisatawan bisa merasakan 

pengalaman langsung. 

3. Pemerintah juga sebaiknya lebih memperhatikan keberlangsungan Becak 

Siantar, baik dari segi perawatan maupun kesejahteraan pengemudinya, agar 

tetap bisa bertahan di tengah perkembangan zaman. 
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4. Kerja sama antara pemerintah, komunitas, dan pihak lain perlu terus 

ditingkatkan agar branding yang dilakukan bisa berjalan lebih maksimal. 

5. Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini 

dengan sudut pandang yang berbeda, misalnya dari sisi wisatawan, agar 

hasilnya lebih beragam.
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Pendidikan Formal 

TK     : TK PAUD Pematangsiantar 

SD     : SD Muhammadiyah 01 Pematangsiantar 

SMP     : SMP Negeri 4 Pematangsiantar 

SMA/K    : SMA Negeri 3 Pematangsiantar 

S1     : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 
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