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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk meninjau secara sistematis hubungan antara brand familiarity, perceived
quality, dan brand image terhadap destination brand equity serta implikasinya terhadap daya saing
destinasi wisata di pasar global. Kajian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review
(SLR) dengan metode Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA).
Data diperoleh dari basis data Scopus dengan kombinasi kata kunci yang relevan dan disaring
berdasarkan kriteria inklusi, yaitu tahun publikasi 2020-2025, dokumen artikel final, berbahasa Inggris,
serta berstatus open access. Dari 510 artikel yang teridentifikasi, 19 artikel akhir memenuhi syarat untuk
dianalisis secara sistematis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand familiarity, perceived quality,
dan brand image secara simultan berpengaruh positif terhadap pembentukan overall brand equity
destinasi. Brand familiarity berperan membangun keakraban dan kepercayaan terhadap destinasi,
perceived quality memperkuat persepsi nilai dan kepuasan wisatawan, sedangkan brand image
mempertegas diferensiasi serta keunggulan emosional destinasi. Sinergi ketiganya berkontribusi
terhadap peningkatan loyalitas wisatawan dan reputasi destinasi yang pada akhirnya memperkuat daya
saing di pasar internasional. Secara teoretis, hasil penelitian memperluas model Customer-Based Brand
Equity (CBBE) dengan mengintegrasikan dimensi pengalaman wisata (experiential value) dan reputasi
digital. Sementara itu, secara praktis, penelitian ini menekankan pentingnya strategi pengelolaan merek
destinasi yang menyeimbangkan paparan, kualitas layanan, dan diferensiasi citra guna menciptakan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di industri pariwisata global.

Kata Kunci: Brand Familiarity; Perceived Quality; Brand Image; Destination Brand Equity.

Abstract

This study aims to systematically review the relationship between brand familiarity, perceived quality,
and brand image on destination brand equity and its implications for the competitiveness of tourism
destinations in the global market. The research adopts a Systematic Literature Review (SLR) approach
guided by the Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) method.
Data were obtained from the Scopus database using relevant keyword combinations and filtered based
on inclusion criteria: publication year 2020-2025, final article status, English language, and open-
access availability. From 510 identified studies, 19 articles met the eligibility criteria and were analyzed
systematically. The results reveal that brand familiarity, perceived quality, and brand image collectively
exert a positive and significant influence on the development of overall destination brand equity. Brand
familiarity fosters recognition and trust, perceived quality enhances the perceived value and satisfaction
of tourists, while brand image emphasizes differentiation and emotional attachment. The synergy of
these dimensions contributes to tourist loyalty and destination reputation, ultimately strengthening
competitiveness in international markets. Theoretically, this study extends the Customer-Based Brand
Equity (CBBE) model by integrating experiential value and digital reputation dimensions. Practically,
the findings highlight the importance of a balanced destination brand management strategy that
combines exposure, service quality, and brand differentiation to create sustainable competitive
advantage in the global tourism industry.
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi pariwisata yang semakin kompetitif, destinasi wisata dituntut tidak hanya
menghadirkan atraksi fisik atau fasilitas memadai, tetapi juga membangun persepsi merek yang kuat
dan bernilai di mata wisatawan. Preferensi wisatawan modern bergeser dari sekadar mencari keindahan
visual menuju pencarian pengalaman bermakna, keaslian budaya, serta reputasi destinasi yang dapat
dipercaya. Kondisi ini menjadikan destination branding semakin penting bagi Destination Management
Organizations (DMOs) dalam menciptakan diferensiasi dan daya tarik jangka panjang. Seiring
meningkatnya ekspektasi wisatawan terhadap kualitas layanan dan pengalaman, konsep brand equity
mulai dipandang sebagai fondasi strategis untuk memperkuat posisi kompetitif destinasi, di mana brand
familiarity, perceived quality, dan brand image berperan sebagai penentu persepsi wisatawan terhadap
nilai sebuah destinasi.

Meskipun berbagai penelitian telah menyoroti hubungan antara sebagian variabel tersebut,
seperti keterkaitan brand image dengan loyalitas wisatawan atau pengaruh perceived quality terhadap
kepuasan, kajian yang mengintegrasikan ketiga variabel sekaligus masih terbatas. Sebagian besar studi
sebelumnya lebih menyoroti hubungan parsial dan belum menggambarkan bagaimana sinergi antara
brand familiarity, perceived quality, dan brand image dapat secara bersama-sama memperkuat overall
brand equity. Hal ini menimbulkan kesenjangan riset yang perlu dijembatani, terutama dalam konteks
destinasi pariwisata yang kompetisinya semakin dipengaruhi oleh reputasi digital, pengalaman
wisatawan, serta persepsi nilai yang kompleks. Oleh sebab itu, penelitian ini mengajukan hipotesis
bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek
destinasi, di mana brand familiarity membangun kepercayaan awal, perceived quality memperkuat
persepsi nilai, dan brand image memediasi pembentukan citra menyeluruh yang berdampak pada
perilaku wisatawan.

Dengan mempertimbangkan dinamika tersebut, penelitian ini bertujuan menelaah secara
sistematis keterkaitan antara brand familiarity, perceived quality, dan brand image dalam membentuk
overall brand equity, serta memahami mekanisme bagaimana kombinasi persepsi kognitif, afektif, dan
simbolik wisatawan berkontribusi terhadap kekuatan merek destinasi. Fokus ini penting karena kekuatan
merek destinasi tidak hanya dibentuk melalui promosi atau atribut fisik, melainkan melalui integrasi
pengalaman pra-kunjungan, saat kunjungan, dan pasca-kunjungan wisatawan. Pendekatan ini
diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif bagi DMOs dan pemangku
kepentingan dalam merancang strategi branding yang lebih efektif, adaptif, dan berkelanjutan.

Secara teoritis, penelitian ini berlandaskan pada Customer-Based Brand Equity (CBBE) oleh
Aaker (1991) dan Keller (1993) yang menekankan pentingnya kesadaran merek, persepsi kualitas,
asosiasi merek, dan loyalitas sebagai dasar pembentukan nilai merek. Kerangka ini diperkuat oleh teori
Destination Image dari Echtner & Ritchie (1993) yang menjelaskan bahwa citra destinasi terdiri dari
tiga komponen utama yaitu atribut fungsional (kualitas layanan dan fasilitas), atribut psikologis (emosi
dan perasaan terhadap destinasi), serta kesan keseluruhan yang terbentuk melalui pengalaman dan
komunikasi. Selain itu, Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) memberikan perspektif mengenai
bagaimana persepsi dan sikap wisatawan mempengaruhi niat berperilaku,sedangkan Experiential
Marketing Theory (Schmitt, 1999) menjelaskan bagaimana pengalaman sensorik dan emosional
membentuk hubungan jangka panjang antara wisatawan dan destinasi. Temuan empiris dari berbagai
studi (Kim & Lee, 2018;Tran et al., 2019;Abruruman et al., 2020) turut memperkuat landasan bahwa
integrasi familiaritas merek, persepsi kualitas, dan citra merek memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap nilai merek destinasi.

Dengan mengacu pada landasan teoretis dan temuan empiris tersebut, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi dalam dua aspek utama. Pertama, dari sisi teoretis, penelitian ini
memperluas kerangka brand equity dengan mengintegrasikan aspek emosional, kognitif, dan
pengalaman wisatawan secara simultan, khususnya dalam konteks destinasi wisata. Kedua, dari sisi
praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan bagi pengelola destinasi dalam
mengembangkan strategi merek yang efektif, berbasis pada kualitas layanan, komunikasi yang
konsisten, dan pembangunan reputasi jangka panjang. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
bertujuan untuk menguji hubungan antarvariabel secara statistik, tetapi juga untuk memahami dinamika
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bagaimana nilai merek destinasi dibangun, dipelihara, dan diterjemahkan menjadi keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan di pasar internasional.

METODE

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah Systematic Literature Review (SLR)
yang bertujuan menyusun bukti ilmiah secara terstruktur, komprehensif, dan transparan. Langkah
pertama yang dilakukan adalah menentukan topik penelitian. Dari topik penelitian tersebut dilanjutkan
dengan membuat research question (RQ). Setelah mendapatkan dilakukan proses Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA). Proses ini menetapkan standar untuk
identifikasi, seleksi, dan sintesis literatur (Page et al., 2021). Pada penelitian ini, sumber data berasal
dari database Scopus yang diakses pada tanggal 11 November 2025 dengan kombinasi kata kunci
("destination branding" OR "destination brand equity" OR "place branding™ OR "tourism brand equity")
AND ("brand familiarity” OR "brand awareness" OR "brand recognition") AND ("perceived quality"
OR "service quality” OR "tourism experience quality) AND ("brand image" OR "destination image"
OR "perceived image" ) AND ( "tourism™ OR "tourist destination" OR "hospitality"). Diperoleh 510
artikel yang teridentifikasi, dilakukan penyaringan berbasis kriteria inklusi seperti, tahun terbit (2020-
2025), dokumen (article), dan tahap publikasi (final), negara (indonesia), tipe dokumen (jurnal), dan
akses terbuka (open access). Hasilnya, diperoleh 23 artikel. Setelah melalui proses screening terhadap
judul dan abstrak, sebanyak 4 artikel dikeluarkan karena dianggap tidak relevan dengan topik, sehingga
didapatkan 19 artikel akhir yang digunakan untuk proses analisis sistematis dalam studi ini.

Tata letak tahapan PRISMA divisualisasikan dalam diagram PRISMA Flowchart yang
mencakup: identifikasi (510), penyaringan (487), exclusion (4), dan hasil akhir (19). Gambar 1 di bawah
ini mengilustrasikan keseluruhan alur seleksi dalam metode penelitian ini.

Pencarian menggunakan kata kunci:

("destination branding" OR "destination brand equity"
OR "place branding" OR "tourism brand equity') AND
("brand familiarity” OR "brand awareness" OR "brand
recognition') AND ("perceived quality™ OR "service
quality" OR "tourism experience quality’) AND ("brand
image" OR "destination image” OR "perceived image' )
AND ( "tourism' OR "tourist destination" OR
"hospitality'')

Identifikasi

Basis data (Scopus, n=510) Artikel yang tidak terpilih berdasarkan:
Tahun publikasi (2020-2025): 110, Tipe
Dokumen (artikel): 61, Tahap Publikasi
(final): 25, Negara (Indonesia): 275, Jenis
sumber (jurnal): 1, Open access: 15

Y

A 4

Artikel yang berpotensi relevan dengan topik (n=487)
"Membangun Keunggulan Destinasi Melalui Brand Equity:
Tinjauan Sistematis Brand Familiarity, Perceived Quality,
dan Brand Image"
n=23

Penyaringan

Artikel yang tidak terpilih berdasarkan:
Judul, Abstrak, dan kata kunci

v n=4)

Artikel yang relevan dengan topik "Membangun
Keunggulan Destinasi Melalui Brand Equity: Tinjauan
Sistematis Brand Familiarity, Perceived Quality, dan Brand
fmage"
n=19

Hasil Akhir

Gambar 1. PRISMA Flowchart

(Sumber: Dokumentasi Peneliti)
Dari hasil seleksi akhir, diperoleh 19 artikel yang memenuhi kriteria penelitian dan dijadikan sebagai
sumber utama dalam proses analisis.

HASIL dan PEMBAHASAN

Hasil

Kombinasi antara Brand Familiarity, Perceived Quality, dan Brand Image Mempengaruhi Overall
Brand Equity
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Hasil analisis literatur menunjukkan bahwa brand familiarity, perceived quality, dan brand
image merupakan fondasi utama pembentukan overall brand equity destinasi. Sebagian besar penelitian
menekankan bahwa brand image berperan sebagai penghubung emosional yang mengubah persepsi
kognitif menjadi nilai merek yang dirasakan (Ekinci et al., 2023). Kualitas interaksi wisatawan dengan
fasilitas, pelayanan, dan pengalaman emosional menjadi faktor penting yang memperkuat persepsi nilai
suatu destinasi. Dengan demikian, perceived quality tidak hanya bersifat fungsional, tetapi juga
membentuk persepsi nilai yang mempengaruhi keputusan wisatawan dan loyalitas jangka panjang.

Dalam konteks digital, aktivitas pemasaran melalui media sosial terbukti menjadi pemicu
pembentukan brand familiarity dan perceived quality. Temuan Dananjoyo & Udin (2025) menunjukkan
bahwa keterlibatan wisatawan pada konten digital meningkatkan brand experience, yang pada akhirnya
mendorong peningkatan customer-based brand equity. Temuan ini diperkuat oleh Samosir et al. (2023)
yang mengungkapkan bahwa media sosial meningkatkan brand recognition, brand image, dan loyalitas
merek, sehingga memperkuat electronic word of mouth (e-WOM) sebagai indikator penting dari ekuitas
merek. Konsistensi narasi digital menumbuhkan familiaritas, memperkuat persepsi kualitas, dan
memperkokoh citra merek destinasi.

Hubungan antara perceived quality dan brand image juga muncul dalam konteks korporasi.
Rahmasari et al. (2024) menemukan bahwa kualitas layanan dan kepercayaan berpengaruh terhadap
citra merek, yang kemudian memengaruhi nilai merek yang dirasakan. Hal ini mempertegas bahwa
kualitas tidak hanya terkait layanan fisik, tetapi juga kredibilitas emosional suatu merek. Konsistensi
temuan ini sejalan dengan Ekinci et al. (2023) yang menunjukkan hubungan simultan antara brand
awareness, perceived quality, dan overall brand equity, di mana kesadaran merek membentuk
ekspektasi kualitas, dan pengalaman berkualitas memperkokoh citra merek.

Selain kualitas layanan dan paparan digital, kualitas pengalaman wisatawan memegang peran
penting. Nusraningrum & Endri (2024) membuktikan bahwa kualitas situs web (web quality)
memperkuat persepsi kualitas dan citra merek dalam konteks pendidikan, sementara Juhaidi et al. (2024)
menegaskan bahwa brand personality dan self-congruity memperkuat citra merek yang memediasi e-
WOM. Pengalaman emosional yang kuat melalui narasi destinasi juga berkontribusi besar. Ferdinand et
al. (2024) menunjukkan bahwa value-oriented storytelling meningkatkan kualitas pengalaman, citra
merek, dan loyalitas, sehingga memperkuat ekuitas merek destinasi. Temuan ini didukung oleh Sulhaini
et al. (2022) yang mengidentifikasi bahwa orientasi nilai simbolik memperkuat pengaruh perceived
quality terhadap brand equity.

Dalam konteks digital tourism, Arevin et al. (2024) menemukan bahwa media sosial
meningkatkan kepuasan pelanggan dan persepsi merek, sehingga membangun familiaritas dan persepsi
kualitas melalui ulasan serta pengalaman pengguna. Suhud et al. (2025) menambah bahwa trust,
reliability, social proof, dan content quality di platform TikTok meningkatkan kredibilitas dan citra
merek secara signifikan. Dimensi budaya dan simbolik turut memperkuat hubungan ini. Pamungkas et
al. (2020), menunjukkan bahwa penamaan destinasi dan narasi budaya lokal (toponymy) meningkatkan
familiaritas emosional terhadap destinasi, memperkuat citra merek, dan pada akhirnya menaikkan nilai
ekuitas. Temuan ini memperluas pemahaman bahwa familiaritas dapat terbentuk melalui makna
simbolik, bukan hanya pengalaman langsung

Sintesis keseluruhan mengarah pada kesimpulan bahwa ketiga variabel yaitu brand familiarity,
perceived quality, dan brand image yang bekerja secara sinergis dalam membentuk overall brand equity.
Familiaritas menumbuhkan kepercayaan awal, persepsi kualitas mengokohkan nilai kognitif, dan citra
merek memperkuat hubungan emosional wisatawan dengan destinasi. Kombinasi ini menghasilkan
ekuitas merek yang kuat sekaligus meningkatkan daya saing destinasi.

Persepsi Wisatawan Terhadap Reputasi atau Citra Destinasi Memengaruhi Niat Kunjung Ulang
(Revisit Intention)

Temuan lintas studi menunjukkan bahwa reputasi dan citra destinasi (destination image)
memiliki pengaruh langsung dan kuat terhadap revisit intention. Sukaatmadja et al. (2024) menemukan
bahwa citra spiritual destinasi berpengaruh signifikan terhadap niat kunjung ulang, di mana promosi
media sosial memperkuat citra tersebut serta meningkatkan kelekatan emosional wisatawan. Temuan
ini sejalan dengan Damayanti & Indrawati (2023), yang menyatakan bahwa kualitas dan kredibilitas
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media sosial meningkatkan destination satisfaction dan destination brand awareness sebagai mediator
menuju niat berkunjung kembali.

Setiawan et al. (2023) menambahkan bahwa konsistensi pesan dalam Integrated Marketing
Communication (IMC) meningkatkan nilai kunjungan dan niat kunjung ulang. Dalam konteks wisata
domestic, Arif et al. (2024) menemukan bahwa citra destinasi yang positif meningkatkan kepuasan dan
loyalitas wisatawan. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap pengalaman sebelumnya
berperan besar dalam membentuk perilaku berulang.

Dimensi emosional dan simbolik juga turut memengaruhi niat kunjung ulang. Ferdinand et al.
(2024) menegaskan bahwa value-oriented storytelling menciptakan narasi yang memperkuat citra
destinasi dan loyalitas pengunjung. Hermanto et al. (2023) mengidentifikasi bahwa performa pemandu
wisata dan kemudahan pembayaran digital meningkatkan reputasi destinasi melalui aspek
profesionalitas dan efisiensi. Di sisi lain, pengalaman wisata yang berkesan juga berpengaruh signifikan
terhadap niat kunjung ulang. Juliana et al. (2025) menunjukkan bahwa pengalaman wisata yang kuat
secara emosional meningkatkan positive e-WOM, yang kemudian memperkuat reputasi destinasi. Kajian
Pamungkas et al. (2020) menemukan bahwa narasi toponimik budaya lokal memperkuat reputasi
autentik destinasi, meningkatkan kedekatan emosional wisatawan, dan berdampak pada revisit intention.
Akhirnya Samosir et al. (2023) menunjukkan bahwa reputasi merek memengaruhi e-WOM, yang
kemudian membentuk persepsi positif dan memengaruhi niat kunjung ulang. Keseluruhan temuan
mempertegas bahwa reputasi destinasi berfungsi sebagai determinan utama perilaku pengunjung.

Brand Equity Memengaruhi Daya Saing Destinasi di Pasar Internasional

Literatur menunjukkan bahwa brand equity memiliki peran strategis dalam memperkuat daya
saing destinasi di pasar internasional. Ekinci et al. (2023) menjelaskan bahwa destination brand equity
adalah aset berbasis pengalaman yang memperkuat persepsi positif wisatawan. Model ekuitas merek
mereka digunakan sebagai alat benchmarking bagi DMOs, karena dimensi-dimensinya menentukan
relevansi daya saing destinasi di berbagai pasar global. Brand trust dalam model tersebut menjadi
penghubung utama antara ekuitas merek dan loyalitas destinasi. Konsep ini diperluas oleh Ferdinand et
al. (2024) melalui temuan bahwa narasi berbasis pengalaman (experiential storytelling) tidak hanya
meningkatkan citra destinasi, tetapi juga memperkuat reputasi dan kinerja destinasi. Mulyono et al.
(2025) memperkuat perspektif bahwa brand image, strategi pemasaran berbasis nilai, dan kualitas
layanan berkontribusi pada daya saing institusi, konsep yang relevan diterapkan dalam konteks destinasi
wisata.

Dalam konteks digital, Samosir et al. (2023) menemukan bahwa reputasi merek dan loyalitas
mendorong positive e-WOM, sehingga memperluas jangkauan destinasi secara internasional. Dimensi
kualitas layanan juga memainkan peran strategis. Penelitian Rahmasari et al. (2024) menunjukkan
bahwa kualitas layanan dan kepercayaan pelanggan meningkatkan citra merek dan daya saing
organisasi. Warbung et al. (2023) mempertegas bahwa media sosial meningkatkan brand awareness dan
brand image, yang berdampak langsung pada posisi kompetitif destinasi.

Arevin et al. (2024) menambahkan bahwa kualitas layanan yang konsisten mendorong kepuasan
dan loyalitas pelanggan, sehingga meningkatkan peluang bersaing di pasar global. Ekinci et al. (2023)
menekankan bahwa strategi penguatan ekuitas merek harus adaptif terhadap kebutuhan wisatawan
global. Temuan ini sejalan dengan Resource-Based View (RBV) yang menempatkan brand equity
sebagai aset strategis tak berwujud yang memberikan keunggulan kompetitif berkelanjutan.
Keseluruhan literatur menunjukkan bahwa destinasi dengan ekuitas merek kuat memiliki kemampuan
untuk menarik segmen wisatawan premium, memperluas pasar internasional, dan menciptakan
diferensiasi yang sulit ditiru. Sebaliknya, destinasi dengan ekuitas merek lemah cenderung tersisih
dalam kompetisi global.

Secara keseluruhan, pembahasan ini menguatkan bahwa integrasi brand familiarity, perceived
quality, dan brand image memberikan kontribusi signifikan terhadap pembentukan ekuitas merek
destinasi. Familiaritas menjadi pintu masuk persepsi wisatawan, persepsi kualitas memperkuat evaluasi
kognitif terhadap destinasi, dan citra merek menjadi hasil dari pengalaman kumulatif yang menciptakan
ikatan emosional jangka panjang. Efek sinergis ini menjadikan destination brand equity sebagai
instrumen strategis yang mampu memengaruhi preferensi wisatawan, loyalitas, dan daya saing destinasi
dalam pasar pariwisata yang sangat kompetitif.
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Dengan temuan ini, dapat dipahami bahwa pengelola destinasi perlu menekankan strategi
branding yang holistik. Paparan merek harus diperkuat melalui komunikasi digital yang konsisten,
kualitas layanan harus dijaga agar memenuhi ekspektasi wisatawan, dan citra merek harus dibangun
melalui pengalaman autentik berbasis nilai budaya dan emosional. Ketiga elemen inilah yang
membentuk ekosistem branding destinasi yang kuat dan berkelanjutan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil sintesis literatur dan analisis terhadap berbagai temuan empiris, dapat
disimpulkan bahwa kombinasi antara brand familiarity, perceived quality, dan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembentukan overall brand equity destinasi. Temuan ini
mendukung hipotesis penelitian bahwa semakin tinggi tingkat keakraban wisatawan terhadap suatu
merek destinasi, semakin kuat pula persepsi mereka terhadap kualitas dan citra destinasi tersebut. Ketiga
dimensi ini terbukti saling memperkuat secara simultan. Familiaritas merek menjadi pintu masuk
persepsi wisatawan, persepsi kualitas berperan membentuk nilai kognitif dan emosional terhadap
destinasi, sedangkan citra merek menjadi hasil akhir dari pengalaman positif dan asosiasi simbolik yang
terbangun dari interaksi wisatawan dengan destinasi. Ketika ketiganya berinteraksi secara harmonis,
terbentuklah brand equity yang kuat, yang pada gilirannya meningkatkan daya tarik dan daya saing
destinasi di pasar internasional.

Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa reputasi atau citra destinasi (destination image)
memiliki pengaruh langsung terhadap revisit intention. Wisatawan yang memiliki persepsi positif
terhadap reputasi destinasi cenderung mengembangkan loyalitas afektif dan perilaku kunjung ulang.
Persepsi tersebut dibentuk oleh berbagai faktor, antara lain kualitas pengalaman, keandalan layanan,
keaslian budaya, serta interaksi sosial dan digital yang mencerminkan reputasi positif. Temuan ini
memperkuat argumentasi bahwa reputasi destinasi tidak hanya berfungsi sebagai konsekuensi dari
pengalaman wisatawan, tetapi juga sebagai determinan perilaku masa depan mereka. Dengan demikian,
pengelolaan citra dan reputasi destinasi harus dilakukan secara strategis dan konsisten agar dapat
mempertahankan hubungan jangka panjang dengan wisatawan.

Lebih jauh, hasil sintesis juga menunjukkan bahwa brand equity merupakan determinan utama
daya saing destinasi di pasar internasional. Ekuitas merek yang kuat menciptakan diferensiasi nilai yang
sulit ditiru pesaing dan menjadi sumber keunggulan kompetitif berkelanjutan (sustainable competitive
advantage). Elemen-elemen seperti kesadaran merek, citra merek, dan kepercayaan pelanggan tidak
hanya meningkatkan niat kunjung ulang tetapi juga memperluas jangkauan pasar internasional melalui
positive word of mouth dan reputasi digital yang baik. Dengan demikian, brand equity berperan ganda
sebagai hasil dari strategi pemasaran destinasi dan sekaligus sebagai sumber daya strategis yang
menentukan posisi destinasi dalam ekosistem pariwisata global.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan destinasi wisata tidak lagi
hanya diukur dari jumlah pengunjung atau pendapatan jangka pendek, tetapi dari kekuatan mereknya di
mata wisatawan. Brand equity yang kokoh dibangun melalui sinergi antara keakraban merek, persepsi
kualitas, dan citra merek yang positif, serta diperkuat oleh reputasi yang dikelola secara berkelanjutan.
Dengan memahami dinamika ini, para pengelola destinasi dapat merancang strategi yang lebih adaptif,
emosional, dan berorientasi pada pengalaman untuk memenangkan persaingan di pasar internasional
yang semakin dinamis.

Secara praktis, temuan penelitian ini menegaskan bahwa penguatan destination brand equity
membutuhkan kolaborasi strategis antara DMO dan pemerintah daerah melalui upaya yang terintegrasi
untuk meningkatkan brand familiarity, perceived quality, dan brand image. DMO perlu memperkuat
kampanye digital yang konsisten, mengoptimalkan storytelling visual, memanfaatkan ulasan wisatawan
untuk membangun persepsi kualitas, menjaga standar layanan destinasi secara terpadu, serta melakukan
pemantauan reputasi digital melalui social listening. Sementara itu, pemerintah daerah berperan penting
dalam menyediakan infrastruktur pariwisata yang memadai, memastikan kualitas layanan melalui
regulasi standar minimum, mengembangkan masterplan branding berbasis identitas lokal, membangun
kolaborasi pentahelix, serta mengelola reputasi digital destinasi melalui kanal resmi yang profesional
dan responsif. Gabungan upaya ini diyakini mampu memperkuat citra destinasi, meningkatkan loyalitas
wisatawan, dan memperbesar daya saing destinasi di pasar internasional.

Ke depan, penelitian lanjutan dapat diarahkan untuk menguji model empiris ini menggunakan
pendekatan kuantitatif lintas budaya guna memahami perbedaan persepsi wisatawan internasional

® S
http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index Copyright © pada Penulis M
803


http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/DRB/index
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Jurnal Disrupsi Bisnis, VVol.8, No.6, Nov-Des 2025 (798-805) DOI: http://dx.doi.org/10.32493/drb.v8i6.54761

terhadap ekuitas merek destinasi. Selain itu, variabel baru seperti destination trust, digital engagement,
atau sustainability branding dapat ditambahkan untuk memperluas kerangka teori. Penelitian
longitudinal juga direkomendasikan untuk memantau bagaimana perubahan reputasi digital dan
pengalaman wisatawan pascapandemi memengaruhi nilai merek destinasi dalam jangka panjang.
Dengan demikian, kontribusi penelitian ini tidak hanya terletak pada validasi teoretis, tetapi juga pada
arah pengembangan strategi merek destinasi yang lebih humanistik, berkelanjutan, dan adaptif terhadap
evolusi perilaku wisatawan global.
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