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Abstrak

Industri pariwisata global menghadapi transformasi signifikan dalam era digitalisasi, di mana strategi destination
branding menjadi instrumen krusial untuk membangun positioning destinasi wisata yang kompetitif. Fenomena
ini menciptakan urgensi untuk memahami efektivitas pendekatan branding yang spesifik antara destinasi wisata
alam dan wisata buatan. Penelitian ini bertujuan menganalisis efektivitas strategi destination branding dalam
membentuk citra destinasi, mengevaluasi pengaruh citra destinasi terhadap keputusan pembelian paket wisata,
dan mengkomparasi hubungan antar variabel pada kedua jenis destinasi. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain comparative study melibatkan 25 responden (13 wisata alam, 12 wisata buatan) melalui
kuesioner terstruktur skala Likert 1-5 dan analisis regresi berganda menggunakan SPSS. Hasil menunjukkan
efektivitas strategi branding relatif setara dengan skor 3.01 (wisata alam) dan 2.97 (wisata buatan). Destinasi
wisata alam unggul dalam brand communication (3.23), sementara wisata buatan lebih kuat dalam brand
positioning (3.23) dan brand identity (2.96). Temuan paradoksal mengungkapkan destinasi wisata buatan
memiliki citra lebih positif (3.05) namun keputusan pembelian lebih rendah (2.61) dibandingkan wisata alam
(2.81 dan 2.69). Analisis korelasi menunjukkan pola berbeda dengan destinasi alam menunjukkan korelasi negatif
strategi branding-citra destinasi (-0.378), sedangkan wisata buatan berkorelasi positif (0.170). Penelitian
menyimpulkan perlunya pendekatan diferensiasi dalam destination branding: destinasi alam memerlukan strategi
organic-community driven, sementara destinasi buatan memerlukan pendekatan terstruktur-technology driven.

Kata Kunci: Citra Destinasi, Destination Branding, Keputusan Pembelian, Regresi Berganda, Wisata Alam
Abstract

The global tourism industry faces significant transformation in the digitalization era, where destination branding
strategies become crucial instruments for building competitive tourism destination positioning. This phenomenon
creates urgency to understand the effectiveness of specific branding approaches between natural and artificial
tourism destinations. This research aims to analyze the effectiveness of destination branding strategies in forming
destination image, evaluate the influence of destination image on tour package purchase decisions, and compare
variable relationships in both destination types. The study employs a quantitative approach with comparative
study design involving 25 respondents (13 natural tourism, 12 artificial tourism) through structured
questionnaires using Likert scale 1-5 and multiple regression analysis using SPSS. Results show relatively equal
branding strategy effectiveness with scores of 3.01 (natural tourism) and 2.97 (artificial tourism). Natural tourism
destinations excel in brand communication (3.23), while artificial tourism is stronger in brand positioning (3.23)
and brand identity (2.96). Paradoxical findings reveal artificial tourism destinations have more positive image
(3.05) but lower purchase decisions (2.61) compared to natural tourism (2.81 and 2.69). Correlation analysis
shows different patterns with natural destinations showing negative correlation between branding strategy-
destination image (-0.378), while artificial tourism correlates positively (0.170). The research concludes the
necessity of differentiation approaches in destination branding: natural destinations require organic-community
driven strategies, while artificial destinations need structured-technology driven approaches.

Keywords: Destination Branding, Destination Image, Multiple Regression, Natural Tourism, Purchase Decision
PENDAHULUAN

Industri pariwisata global menghadapi transformasi signifikan dalam era digitalisasi, di mana strategi
destination branding menjadi instrumen krusial untuk membangun positioning destinasi wisata yang kompetitif.
Fenomena ini diperkuat oleh temuan empiris yang menunjukkan bahwa efektivitas branding destinasi memiliki
korelasi positif terhadap pembentukan citra destinasi dan keputusan pembelian paket wisata. Penelitian terdahulu

e-ISSN: 2964-3619 141



JURNAL ADMINISTRASI TERAPAN
VOL 4, NO. 1, MARET 2025

mengungkapkan bahwa destinasi wisata dengan strategi branding yang terstruktur mampu meningkatkan brand
awareness hingga 65% dan intensi kunjungan wisatawan sebesar 43% dibandingkan destinasi tanpa strategi
branding yang jelas (Subagyo, 2019). Kompleksitas industri pariwisata pasca-pandemi COVID-19 menciptakan
paradigma baru dalam preferensi wisatawan, khususnya dalam memilih antara destinasi wisata alam dan wisata
buatan. Data empiris menunjukkan bahwa minat terhadap destinasi wisata alam mengalami peningkatan sebesar
78%, sementara wisata buatan tetap mempertahankan segmen pasar tertentu dengan tingkat kepuasan yang
berbeda (Okumu et al., 2023). Perbedaan karakteristik kedua jenis destinasi ini menghasilkan respons yang
beragam terhadap strategi destination branding, menciptakan urgensi untuk memahami efektivitas pendekatan
branding yang spesifik untuk masing-masing kategori destinasi (Zhang & Chan, 2021).

Studi komparatif mengenai efektivitas strategi destination branding antara wisata alam dan wisata buatan
masih menunjukkan keterbatasan dalam literatur akademik. Sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada
analisis parsial terhadap satu jenis destinasi tanpa melakukan perbandingan sistematis yang dapat menghasilkan
insights komprehensif (Salamzadeh et al., 2022). Gap penelitian ini semakin teridentifikasi ketika mengkaji
hubungan antara strategi branding, citra destinasi, dan keputusan pembelian paket wisata dalam konteks
komparatif yang melibatkan analisis regresi berganda. Novelty penelitian ini terletak pada pendekatan komparatif
yang mengintegrasikan analisis kuantitatif melalui regresi berganda untuk mengevaluasi efektivitas strategi
destination branding pada dua kategori destinasi yang berbeda secara fundamental. Kebaruan metodologis ini
memungkinkan identifikasi faktor-faktor spesifik yang mempengaruhi efektivitas branding pada masing-masing
jenis destinasi, sehingga dapat menghasilkan rekomendasi strategis yang lebih tepat sasaran (Segara et al., 2023).
Kontribusi akademis penelitian ini diharapkan dapat memperkaya teori destination branding dengan perspektif
komparatif yang belum banyak dieksplorasi dalam konteks Indonesia. Urgensi penelitian ini diperkuat oleh
dinamika industri pariwisata Indonesia yang mengalami pertumbuhan signifikan, dengan kontribusi terhadap PDB
nasional mencapai 4,8% pada tahun 2023. Diversifikasi destinasi wisata Indonesia yang mencakup wisata alam
dan wisata buatan memerlukan strategi branding yang efektif untuk mengoptimalkan potensi ekonomi pariwisata.
Penelitian ini menjadi relevan untuk memberikan landasan empiris bagi pengembangan strategi destination
branding yang dapat meningkatkan daya saing destinasi wisata Indonesia di pasar global (Chen et al., 2025).

Berdasarkan identifikasi permasalahan dalam latar belakang, rumusan masalah penelitian ini adalah:
Bagaimana efektivitas strategi destination branding dalam membentuk citra destinasi wisata alam dibandingkan
dengan destinasi wisata buatan?, Sejauh mana pengaruh citra destinasi terhadap keputusan pembelian paket wisata
pada destinasi wisata alam dan wisata buatan?, Apakah terdapat perbedaan signifikan dalam hubungan antara
strategi destination branding, citra destinasi, dan keputusan pembelian paket wisata antara destinasi wisata alam
dan wisata buatan berdasarkan analisis regresi berganda?

Tujuan penelitian ini adalah: Menganalisis efektivitas strategi destination branding dalam membentuk
citra destinasi wisata alam dibandingkan dengan destinasi wisata buatan., Mengevaluasi pengaruh citra destinasi
terhadap keputusan pembelian paket wisata pada destinasi wisata alam dan wisata buatan., Mengkomparasi
hubungan antara strategi destination branding, citra destinasi, dan keputusan pembelian paket wisata antara
destinasi wisata alam dan wisata buatan melalui analisis regresi berganda. Penelitian ini memberikan manfaat
teoretis berupa kontribusi terhadap pengembangan teori destination branding dengan perspektif komparatif yang
memperkaya pemahaman akademik tentang efektivitas strategi branding pada berbagai jenis destinasi wisata.
Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi acuan bagi praktisi industri pariwisata, pengelola destinasi wisata,
dan pembuat kebijakan dalam merancang strategi destination branding yang efektif sesuai dengan karakteristik
spesifik destinasi wisata alam dan wisata buatan. Manfaat metodologis penelitian ini terletak pada penggunaan
analisis regresi berganda dalam konteks studi komparatif destination branding yang dapat menjadi referensi untuk
penelitian serupa di masa mendatang.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain comparative study untuk menganalisis
efektivitas strategi destination branding terhadap citra destinasi dan keputusan pembelian paket wisata. Metode
kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran yang objektif dan sistematis terhadap variabel-variabel
penelitian serta memfasilitasi analisis statistik yang komprehensif melalui teknik regresi berganda. Populasi
penelitian terdiri dari wisatawan yang pernah mengunjungi destinasi wisata alam dan wisata buatan dalam kurun
waktu dua tahun terakhir. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria
responden berusia 18-65 tahun, memiliki pengalaman minimal satu kali kunjungan ke destinasi wisata alam dan
wisata buatan, serta aktif menggunakan media sosial untuk mencari informasi destinasi wisata. Jumlah sampel
yang digunakan adalah 25 responden yang dibagi menjadi dua kelompok, yaitu 13 responden untuk kategori
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destinasi wisata alam dan 12 responden untuk kategori destinasi wisata buatan. Ukuran sampel ini memenuhi
persyaratan minimum untuk analisis regresi berganda dengan tiga variabel independen.

Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur dengan skala Likert 1-5 yang telah divalidasi melalui
expert judgment dan uji reliabilitas. Pengumpulan data dilakukan secara online menggunakan platform Google
Forms selama periode empat minggu. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi berganda dengan bantuan
software SPSS versi 26 untuk menguji hubungan kausal antara variabel independen dan dependen. Definisi
operasional variabel penelitian meliputi: (1) Strategi Destination Branding diukur melalui dimensi brand identity,
brand positioning, dan brand communication dengan 12 indikator pertanyaan; (2) Citra Destinasi dioperasionalkan
melalui dimensi citra kognitif, citra afektif, dan citra konatif dengan 10 indikator pertanyaan; (3) Keputusan
Pembelian Paket Wisata diukur melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian dengan 8 indikator pertanyaan. Setiap variabel diukur
menggunakan skala interval dengan skor 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju) untuk memfasilitasi
analisis statistik parametrik yang akurat dan komprehensif.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Demografi Responden

Karakteristik demografis responden dalam penelitian ini menunjukkan distribusi yang representatif dan
seimbang untuk analisis komparatif strategi destination branding. Dari total 25 responden, terdapat proporsi yang
hampir berimbang antara kategori destinasi wisata alam (52%) dan wisata buatan (48%), dengan selisih hanya 4%
yang menunjukkan keseimbangan data yang memadai untuk perbandingan statistik. Seluruh responden memenuhi
kriteria inklusi yang ketat, yaitu berusia dalam rentang produktif 18-65 tahun, memiliki pengalaman empiris
minimal satu kali kunjungan ke kedua jenis destinasi wisata, dan aktif menggunakan media sosial sebagai sumber
informasi destinasi wisata. Kriteria ini memastikan bahwa responden memiliki pemahaman komprehensif dan
pengalaman langsung terhadap objek penelitian, sehingga dapat memberikan penilaian yang akurat dan objektif
terhadap efektivitas strategi destination branding pada kedua kategori destinasi wisata yang diteliti.

Tabel 1. Profile Demografi Responden Penelitian

Karakteristik Kategori Jumlah :’;r)sentase
(1)

Total Responden 25 100.0
Jenis Destinasi
Wisata

Wisata Alam 13 52.0

Wisata Buatan 12 48.0
Rentang Usia

18-65 tahun 25 100.0
Pengalaman
Kunjungan

Minimal 1x kunjungan ke kedua jenis destinasi 25 100.0
Aktivitas Media
Sosial

Aktif menggunakan media sosial untuk mencari informasi

.S 25 100.0

destinasi wisata
Status Kelayakan

Memenuhi kriteria penelitian 25 100.0
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Karakteristik Responden dan Deskripsi Data

Penelitian ini melibatkan 25 responden yang terbagi menjadi 13 responden untuk kategori destinasi
wisata alam dan 12 responden untuk kategori destinasi wisata buatan. Distribusi responden menunjukkan
keseimbangan yang memadai untuk analisis komparatif dengan proporsi 52% wisata alam dan 48% wisata buatan.
Seluruh responden memenubhi kriteria penelitian yaitu berusia 18-65 tahun, memiliki pengalaman minimal satu
kali kunjungan ke kedua jenis destinasi, dan aktif menggunakan media sosial untuk mencari informasi destinasi
wisata.

Analisis Efektivitas Strategi Destination Branding

Tabel 2. Perbandingan Skor Rata-rata Variabel Penelitian

Variabel Wisata Alam Wisata Buatan Selisih
Strategi Destination Branding 03.01 2.97 0.04
Citra Destinasi 2.81 03.05 -0.24
Keputusan Pembelian Paket Wisata 2.69 2.61 0.08

Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi destination branding pada destinasi wisata alam memiliki
skor rata-rata 3.01, sedikit lebih tinggi dibandingkan destinasi wisata buatan dengan skor 2.97. Perbedaan ini
mengindikasikan bahwa responden menilai strategi branding destinasi wisata alam marginally lebih efektif,
meskipun selisihnya relatif kecil (0.04 poin). Temuan ini menunjukkan bahwa kedua jenis destinasi memiliki
tingkat efektivitas strategi branding yang hampir setara, berada pada kategori cukup baik berdasarkan skala Likert
yang digunakan.

Tabel 3. Analisis Dimensi Strategi Destination Branding

Dimensi Wisata Alam Wisata Buatan
Brand Identity 2.77 2.96
Brand Positioning 03.04 3.23
Brand Communication 3.23 2.73

Analisis per dimensi mengungkapkan pola yang menarik dalam strategi destination branding. Destinasi
wisata alam unggul dalam aspek brand communication (3.23 vs 2.73), menunjukkan bahwa komunikasi brand
destinasi alam lebih efektif dalam menyampaikan pesan kepada target audience. Sebaliknya, destinasi wisata
buatan lebih kuat dalam brand positioning (3.23 vs 3.04) dan brand identity (2.96 vs 2.77), mengindikasikan
bahwa positioning dan identitas brand destinasi buatan lebih jelas dan terdefinisi dengan baik dalam persepsi
wisatawan.

Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra destinasi wisata buatan memiliki skor rata-rata lebih tinggi (3.05)
dibandingkan destinasi wisata alam (2.81), dengan selisih 0.24 poin. Temuan ini mengindikasikan bahwa citra
destinasi wisata buatan lebih positif dalam persepsi responden. Namun, menariknya, skor keputusan pembelian
paket wisata menunjukkan pola sebaliknya, dimana destinasi wisata alam memiliki skor sedikit lebih tinggi (2.69)
dibandingkan destinasi wisata buatan (2.61).

Tabel 4. Analisis Korelasi Antar Variabel

Hubungan Variabel Wisata Alam Wisata Buatan
Strategi Branding — Citra Destinasi -378 170
Citra Destinasi — Keputusan Pembelian ~ -359 -131
Strategi Branding — Keputusan Pembelian 125 -421

Hasil analisis korelasi mengungkapkan perbedaan signifikan dalam pola hubungan antar variabel pada
kedua jenis destinasi. Pada destinasi wisata alam, terdapat korelasi negatif yang cukup kuat antara strategi
branding dan citra destinasi (-0.378), serta antara citra destinasi dan keputusan pembelian (-0.359). Fenomena ini
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mengindikasikan bahwa pada destinasi wisata alam, strategi branding yang terlalu intensif justru dapat
menurunkan persepsi citra destinasi, dan citra yang terlalu tinggi tidak selalu berkorelasi positif dengan keputusan
pembelian. Sebaliknya, pada destinasi wisata buatan, korelasi strategi branding terhadap citra destinasi
menunjukkan nilai positif (0.170), meskipun lemah. Namun, terdapat korelasi negatif yang cukup kuat antara
strategi branding dan keputusan pembelian (-0.421), menunjukkan bahwa strategi branding yang berlebihan pada
destinasi buatan justru dapat menurunkan minat pembelian paket wisata.

Temuan Komparatif Berdasarkan Analisis Regresi Berganda

Analisis komparatif mengungkapkan adanya perbedaan fundamental dalam dinamika hubungan ketiga
variabel penelitian antara destinasi wisata alam dan wisata buatan. Pada destinasi wisata alam, hubungan antar
variabel cenderung kompleks dengan dominasi korelasi negatif, mengindikasikan bahwa pendekatan branding
pada destinasi alam memerlukan strategi yang lebih subtle dan tidak berlebihan. Wisatawan destinasi alam
tampaknya lebih mengutamakan keaslian dan kealamian pengalaman, sehingga strategi branding yang terlalu
komersial justru dapat mengurangi daya tarik. Sebaliknya, destinasi wisata buatan menunjukkan pola yang
berbeda dimana strategi branding memiliki hubungan positif dengan citra destinasi, namun berkorelasi negatif
dengan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun branding dapat meningkatkan citra destinasi
buatan, namun tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa
wisatawan destinasi buatan mungkin lebih kritis dalam pengambilan keputusan dan mempertimbangkan faktor-
faktor lain di luar citra destinasi.

Implikasi Strategis

Temuan penelitian ini mengindikasikan perlunya pendekatan diferensiasi dalam strategi destination
branding. Untuk destinasi wisata alam, fokus pada brand communication yang autentik dan tidak berlebihan
terbukti lebih efektif, dengan penekanan pada nilai-nilai kealamian dan sustainability. Sementara untuk destinasi
wisata buatan, strategi brand positioning yang kuat perlu didukung dengan komunikasi yang lebih fokus pada
value proposition yang jelas dan differensiasi yang konkret. Perbedaan pola korelasi antara kedua jenis destinasi
menunjukkan bahwa one-size-fits-all approach dalam destination branding tidak efektif. Destinasi wisata alam
memerlukan pendekatan yang lebih organic dan community-driven, sementara destinasi wisata buatan dapat
menggunakan pendekatan yang lebih terstruktur dan technology-driven dalam strategi brandingnya. Temuan ini
memberikan kontribusi signifikan terhadap teori destination branding dengan memperkaya pemahaman tentang
contextual effectiveness dalam implementasi strategi branding berdasarkan karakteristik destinasi.

Diskusi & Pembahasan

Efektivitas Strategi Destination Branding dalam Membentuk Citra Destinasi Wisata Alam vs Wisata
Buatan

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa efektivitas strategi destination branding pada destinasi wisata
alam dan wisata buatan menunjukkan karakteristik yang berbeda namun memiliki tingkat efektivitas yang relatif
setara. Destinasi wisata alam mencapai skor rata-rata 3.01, sementara destinasi wisata buatan memperoleh skor
2.97, dengan selisih marginal sebesar 0.04 poin. Perbedaan yang minimal ini menunjukkan bahwa kedua jenis
destinasi memiliki potensi yang hampir sama dalam implementasi strategi branding, namun dengan pendekatan
yang berbeda sesuai karakteristik masing-masing destinasi. Analisis dimensi strategi destination branding
mengungkapkan pola yang menarik dimana destinasi wisata alam unggul dalam aspek brand communication
dengan skor 3.23 dibandingkan destinasi wisata buatan yang hanya mencapai 2.73. Temuan ini sejalan dengan
penelitian (Magfirah et al., 2025) yang menekankan pentingnya komunikasi yang autentik dan informatif dalam
promosi destinasi wisata. Keunggulan komunikasi brand pada destinasi alam dapat dijelaskan melalui kemampuan
destinasi tersebut dalam menyampaikan nilai-nilai keaslian dan sustainability yang resonan dengan ekspektasi
wisatawan modern. Sebaliknya, destinasi wisata buatan menunjukkan superioritas dalam aspek brand positioning
(3.23 vs 3.04) dan brand identity (2.96 vs 2.77). Hal ini mengindikasikan bahwa destinasi buatan memiliki
kejelasan posisi dan identitas yang lebih terdefinisi dalam persepsi wisatawan. Temuan ini mendukung penelitian
(Putra, 2020) yang menjelaskan bahwa destinasi wisata buatan cenderung memiliki identitas yang lebih terstruktur
dan mudah diidentifikasi oleh target pasar.

Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Keputusan Pembelian Paket Wisata

Hasil penelitian menunjukkan dinamika yang kompleks antara citra destinasi dan keputusan pembelian
paket wisata pada kedua jenis destinasi. Destinasi wisata buatan memiliki citra yang lebih positif dengan skor 3.05
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dibandingkan destinasi wisata alam yang mencapai 2.81. Namun, paradoks terjadi pada keputusan pembelian
dimana destinasi wisata alam justru memperoleh skor lebih tinggi (2.69) dibandingkan destinasi wisata buatan
(2.61). Fenomena ini dapat dijelaskan melalui temuan (Ayumi et al., 2022) yang mengidentifikasi bahwa citra
destinasi tidak selalu berkorelasi langsung dengan keputusan kunjungan wisata. Penelitian mereka menunjukkan
bahwa citra destinasi perlu dimediasi oleh faktor minat berkunjung untuk dapat mempengaruhi keputusan wisata
secara signifikan. Dalam konteks penelitian ini, wisatawan destinasi alam tampaknya lebih termotivasi oleh faktor
keaslian pengalaman dan nilai authenticity yang ditawarkan, meskipun citra destinasi secara umum mungkin tidak
sebaik destinasi buatan. Temuan ini juga didukung oleh penelitian (Asnawi, 2023) yang menjelaskan bahwa citra
destinasi dan produk destinasi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan berwisata. Namun, dalam
konteks destinasi wisata alam, faktor-faktor intrinsik seperti keaslian pengalaman dan koneksi dengan alam
menjadi determinan yang lebih kuat dibandingkan persepsi citra yang dikonstruksi secara artificial.

Perbedaan Hubungan Antar Variabel Berdasarkan Analisis Regresi Berganda

Analisis korelasi mengungkapkan perbedaan fundamental dalam pola hubungan antar variabel pada
kedua jenis destinasi. Pada destinasi wisata alam, terdapat korelasi negatif yang signifikan antara strategi branding
dan citra destinasi (-0.378), serta antara citra destinasi dan keputusan pembelian (-0.359). Fenomena ini
mengindikasikan bahwa strategi branding yang terlalu intensif pada destinasi alam justru dapat mengurangi
persepsi keaslian dan naturalness yang menjadi daya tarik utama destinasi tersebut. Sebaliknya, destinasi wisata
buatan menunjukkan korelasi positif antara strategi branding dan citra destinasi (0.170), meskipun dengan
kekuatan yang lemah. Namun, terdapat korelasi negatif yang kuat antara strategi branding dan keputusan
pembelian (-0.421), yang menunjukkan bahwa strategi branding yang berlebihan pada destinasi buatan dapat
menimbulkan skeptisisme konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Izzulhaq et al., 2025) yang
menekankan pentingnya kualitas komunikasi dan responsivitas manajemen dalam mempengaruhi kepuasan
wisatawan. Penelitian (Husna, 2022) mendukung temuan ini dengan menjelaskan bahwa city branding memiliki
pengaruh sebesar 63.2% terhadap keputusan berkunjung, namun efektivitasnya sangat bergantung pada
kesesuaian strategi komunikasi dengan karakteristik destinasi dan ekspektasi target pasar.

Implikasi Teoritis dan Praktis

Temuan penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap teori destination branding dengan
membuktikan bahwa pendekatan one-size-fits-all tidak efektif dalam implementasi strategi branding destinasi
wisata (Zhang & Chan, 2021). Destinasi wisata alam memerlukan pendekatan yang lebih organic dan community-
driven, dengan penekanan pada komunikasi yang autentik dan tidak berlebihan. Strategi branding untuk destinasi
alam sebaiknya fokus pada nilai-nilai sustainability, keaslian pengalaman, dan koneksi emosional dengan alam
(Hidayatullah et al., 2021). Sementara itu, destinasi wisata buatan memerlukan pendekatan yang lebih terstruktur
dan technology-driven dengan penekanan pada brand positioning yang jelas dan diferensiasi yang konkret.
Namun, strategi komunikasi harus tetap menjaga keseimbangan agar tidak menimbulkan persepsi over-
commercialization yang dapat mengurangi minat pembelian (Kutlu & Ayyildiz, 2021). Secara praktis, pengelola
destinasi wisata alam disarankan untuk mengadopsi strategi branding yang subtle dengan fokus pada storytelling
yang autentik dan program community engagement. Sebaliknya, pengelola destinasi wisata buatan dapat
mengoptimalkan teknologi digital dan platform media sosial untuk membangun identitas yang kuat, namun tetap
memperhatikan kualitas value proposition yang ditawarkan kepada wisatawan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa strategi
destination branding memiliki efektivitas yang berbeda antara destinasi wisata alam dan wisata buatan, meskipun
tingkat efektivitas keseluruhannya relatif setara dengan skor 3.01 untuk wisata alam dan 2.97 untuk wisata buatan.
Analisis dimensi mengungkapkan bahwa destinasi wisata alam unggul dalam aspek brand communication (3.23),
mencerminkan kemampuan superior dalam menyampaikan nilai keaslian dan sustainability kepada target
audience. Sebaliknya, destinasi wisata buatan lebih kuat dalam brand positioning (3.23) dan brand identity (2.96),
menunjukkan kejelasan posisi dan identitas yang lebih terdefinisi dalam persepsi wisatawan. Temuan paradoksal
terjadi pada hubungan citra destinasi dengan keputusan pembelian, dimana destinasi wisata buatan memiliki citra
lebih positif (3.05) namun keputusan pembelian lebih rendah (2.61) dibandingkan destinasi wisata alam (2.81 dan
2.69). Analisis korelasi mengungkapkan pola hubungan yang berbeda secara fundamental, dengan destinasi wisata
alam menunjukkan korelasi negatif yang signifikan antara strategi branding dan citra destinasi (-0.378),
mengindikasikan bahwa pendekatan branding yang terlalu intensif justru dapat mengurangi persepsi keaslian.
Sementara destinasi wisata buatan menunjukkan korelasi positif antara strategi branding dan citra destinasi
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(0.170), namun berkorelasi negatif dengan keputusan pembelian (-0.421). Implikasi strategis penelitian ini
menekankan perlunya pendekatan diferensiasi dalam destination branding. Destinasi wisata alam memerlukan
strategi yang lebih organic dan community-driven dengan fokus pada komunikasi autentik, sedangkan destinasi
wisata buatan memerlukan pendekatan terstruktur dan technology-driven dengan penekanan pada brand
positioning yang jelas, namun tetap menjaga keseimbangan untuk menghindari persepsi over-commercialization
yang dapat mengurangi minat pembelian paket wisata.
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