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Digitalisasi telah mengubah cara destinasi wisata dipromosikan,
diakses, dan dikonsumsi oleh wisatawan. Dalam konteks ini,
pemasaran digital menjadi instrumen strategis yang memungkinkan
pelaku usaha, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) pariwisata, untuk meningkatkan visibilitas, memperluas
jangkauan pasar, serta membangun interaksi langsung dengan
wisatawan melalui berbagai platform digital seperti media sosial,
website, dan marketplace perjalanan.. Persaingan destinasi wisata
mendorong pengelola untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
digital guna meningkatkan daya saing destinasi. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh Digital Marketing terhadap
Destination  Image, Brand  Awareness, dan  Destination
Competitiveness — menggunakan pendekatan Covariance-Based
Structural Equation Modeling (CB-SEM). Data diperoleh melalui
survei terhadap 345 responden dan dianalisis menggunakan Jamovi
dengan modul SEMLj. Hasil penelitian menunjukkan bahwa model
memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Seluruh konstruk memenuhi
kriteria reliabilitas, sedangkan wvaliditas konvergen dan validitas
diskriminan secara umum terpenuhi. Model struktural menunjukkan
bahwa Digital Marketing berkontribusi terhadap Destination Image
dan Brand Awareness, yang selanjutnya mendukung Destination
Competitiveness. Temuan ini menegaskan bahwa optimalisasi
pemasaran digital menjadi strategi penting dalam meningkatkan citra,
kesadaran merek, dan daya saing destinasi wisata.

Kata Kunci: Digital Marketing; Destination Image; Brand
Awareness; Destination Competitiveness; CB-SEM.

ABSTRACT

Digitalization has transformed the way tourist destinations are
promoted, accessed, and consumed by tourists. In this context, digital
marketing has become a strategic tool that enables businesses,
particularly tourism Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs),
to increase visibility, expand market reach, and build direct
interactions with tourists through various digital platforms such as
social media, websites, and travel marketplaces. Increasing
competition among tourist destinations requires effective Digital
Marketing strategies to enhance Destination Competitiveness. This
study examines the effects of Digital Marketing on Destination Image,
Brand Awareness, and Destination Competitiveness using Covariance-
Based Structural Equation Modeling (CB-SEM). Data were collected

from 345 respondents and analyzed using Jamovi with the SEMLj
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module. The proposed model demonstrated a good fit. All constructs
satisfied the recommended reliability criteria, while convergent and
discriminant validity were generally achieved. The structural model
indicates that Digital Marketing contributes to Destination Image and
Brand Awareness, which subsequently enhance Destination
Competitiveness. These findings highlight the importance of Digital
Marketing in strengthening Destination Image, increasing Brand
Awareness, and improving tourism Destination Competitiveness.

Key word: Digital Marketing, Destination Image; Brand Awareness;
Destination Competitiveness, CB-SEM
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi signifikan
dalam berbagai sektor, termasuk pariwisata (Djabbari et al., 2025; Sustacha et al., 2023). Digitalisasi
telah mengubah cara destinasi wisata dipromosikan, diakses, dan dikonsumsi oleh wisatawan (Prasetyo
et al., 2023). Dalam konteks ini, pemasaran digital menjadi instrumen strategis yang memungkinkan
pelaku usaha, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) pariwisata (Palupi et al., 2025;
Rahman et al., 2025), untuk meningkatkan visibilitas, memperluas jangkauan pasar, serta membangun
interaksi langsung dengan wisatawan melalui berbagai platform digital seperti media sosial, website,
dan marketplace perjalanan (Huang et al., 2024; Rizal, 2025). Namun demikian, implementasi
pemasaran digital pada UMKM pariwisata masih menghadapi berbagai kendala, seperti rendahnya
kualitas konten, kurangnya konsistensi strategi, serta belum optimalnya pemanfaatan data analitik

dalam pengambilan keputusan (Rizal, 2025).

Di sisi lain, daya saing destinasi wisata lokal semakin ditentukan oleh kemampuan pelaku usaha
dalam menciptakan nilai tambah melalui pengalaman wisata yang inovatif, relevan, dan berbasis
kebutuhan pasar (Annisa & Hutasoit, 2018; Cordova-Buiza & Serruto-Perea, 2024). Ketidakseimba-
ngan antara potensi pemasaran digital dan implementasinya di lapangan menyebabkan banyak destinasi
wisata lokal (Ahmad & Gharde, 2026; Cornejo, 2026) belum mampu bersaing secara optimal, terutama
dibandingkan dengan destinasi yang telah mengadopsi strategi digital secara terintegrasi (Husna et al.,
2026). Oleh karena itu, diperlukan pendekatan ilmiah yang mampu menjelaskan hubungan antara
pemasaran digital dan daya saing destinasi wisata secara komprehensif dan terukur (Patra et al., 2025;

Surya et al., 2023).

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh sig-
nifikan terhadap kinerja pemasaran dan daya tarik destinasi wisata (Aliyah et al., 2024; Wahdiniawati

& Apriani, 2024). Studi-studi sebelumnya umumnya menyoroti peran media sosial, inovasi produk,
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serta strategi branding digital dalam meningkatkan minat kunjungan wisatawan (Arifda et al., 2025;
Ibnu Tholibin et al., 2024). Namun, sebagian besar penelitian tersebut masih menggunakan pendekatan
analisis parsial, seperti regresi linier atau analisis deskriptif (Ilyas & Ullah, 2026; Ringle et al., 2023),
sehingga belum mampu menangkap hubungan kompleks antar variabel yang saling berinteraksi. Selain
itu, penelitian terdahulu cenderung belum mengintegrasikan dimensi penting dalam pemasaran digital,
seperti kualitas konten, interaksi pelanggan, dan pemanfaatan analitik digital, dalam satu model yang

utuh (Masrianto et al., 2022; Putra et al., 2025).

Berdasarkan kajian tersebut, terdapat research gap yang jelas, yaitu keterbatasan model empiris
yang mampu menganalisis hubungan kausal secara simultan antara pemasaran digital dan daya saing
destinasi wisata, khususnya dalam konteks UMKM pariwisata (Gil-Cordero et al., 2026; Mariani et al.,
2021). Selain itu, masih minim penelitian yang mengembangkan konstruk variabel pemasaran digital
secara komprehensif dan kontekstual sesuai dengan kondisi aktual di lapangan. Kesenjangan ini
menunjukkan perlunya pendekatan metodologis yang lebih kuat dan integratif untuk menghasilkan

temuan yang lebih akurat dan aplikatif (Kalia et al., 2022; Wu et al., 2024).

Untuk menjawab gap tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
eksplanatori serta metode Structural Equation Modeling (SEM) (Abreu-Ledon et al., 2026; Juniarto et
al., 2021). Metode ini dipilih karena memiliki kemampuan untuk menganalisis hubungan simultan antar
variabel laten, termasuk pengaruh langsung dan tidak langsung, sehingga memberikan gambaran yang
lebih komprehensif dibandingkan metode konvensional (Otok et al., 2026). Data penelitian dikumpul-
kan melalui survei terhadap pelaku UMKM pariwisata, dengan variabel yang dianalisis meliputi
dimensi pemasaran digital (media sosial, kualitas konten, interaksi pelanggan, dan analitik digital) serta
indikator daya saing destinasi (daya tarik, kepuasan wisatawan, dan keunggulan kompetitif) (Chen et

al., 2025; Sismiati et al., 2025).

Adapun kebaruan (novelty) dalam penelitian ini terletak pada pengembangan model empiris yang
mengintegrasikan berbagai dimensi pemasaran digital secara komprehensif dalam satu kerangka
struktural berbasis SEM. Penelitian ini tidak hanya menguji keberadaan pemasaran digital, tetapi juga
menguraikan faktor-faktor kunci yang berkontribusi terhadap peningkatan daya saing destinasi wisata.
Selain itu, model yang dikembangkan bersifat kontekstual dan adaptif terhadap kondisi UMKM

pariwisata, sehingga mampu menghasilkan rekomendasi strategis yang lebih aplikatif dan berbasis data.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis
pengaruh Digital Marketing terhadap Destination Image, Brand Awareness, dan Destination Competiti-

veness. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 345 responden yang dipilih
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menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan secara bertahap, meliputi pengum-
pulan data, preprocessing, analisis statistik deskriptif, evaluasi measurement model, pengujian validitas
diskriminan, evaluasi Goodness of Fit, pengujian structural model, serta pengujian hipotesis menggu-
nakan pendekatan Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) dengan bantuan
perangkat lunak Jamovi melalui modul SEML;.

Pengumpulan dan Preprocessing Data

Analisis dilakukan menggunakan CB-SEM pada SEML;j Jamovi. Tahapan analisis meliputi
statistik deskriptif, evaluasi measurement model (factor loading, Cronbach’s Alpha, Composite Relia-
bility, AVE), validitas diskriminan (Fornell-Larcker dan HTMT), evaluasi Goodness of Fit (CFI, TLI,
RMSEA, SRMR), serta pengujian hubungan struktural berdasarkan koefisien jalur dan p-value..

Tabel 1. Tahapan Preprocessing Data

Tahapan Proses Hasil
Data Screening Pemeriksaan kelengkapan data 345 responden valid
responden
Missing Value Checking Pemeriksaan data kosong Tidak ditemukan missing value
Duplicate Checking Pemeriksaan data ganda Tidak ditemukan data ganda
Attribute Cleaning Penyederhanaan nama variabel Nama Varlabel lebih ringkas
dan konsisten
. Pengkodean variabel kategorik dan Seluruh variabel berbentuk
Data Coding . .
skala Likert numerik
Data Type Checking Pemeriksaan tipe data Seluruh indikator bertipe
numerik

Pemeriksaan rentang nilai dan
konsistensi data
Sumber: Data diolah penulis (2026).

Data Verification Dataset siap dianalisis

Persamaan Transformasi Data

Proses transformasi skala Likert pada penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut.
X; €{1,2,3,4,5}
dengan:
X;= skor jawaban responden pada indikator ke-i;
1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;
3 = Netral;
4 = Setuju;
5 = Sangat Setuju.

Website: http://jibema.murisedu.id/index.php/JIBEMA Copyright ©2026, JIBEMA

Licensed under [Xe-Y IR ; Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International
License



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

1970

JIBEMA: Jurnal Ilmu Bisnis, Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi
JIBE E m ;] Volume 4, No. 1, July 2026, p. 1966-1980

Analisis Data CB-SEM

Analisis dilakukan menggunakan CB-SEM pada SEML;j Jamovi. Tahapan analisis meliputi
statistik deskriptif, evaluasi measurement model (factor loading, Cronbach’s Alpha, Composite
Reliability, AVE), validitas diskriminan (Fornell-Larcker dan HTMT), evaluasi Goodness of Fit (CFI,
TLI, RMSEA, SRMR), serta pengujian hubungan struktural berdasarkan koefisien jalur dan p-value.

Setelah proses preprocessing, dilakukan analisis statistik deskriptif menggunakan Google
Colaboratory (Google Colab) dengan Python dan pustaka Pandas untuk menggambarkan karakteristik
responden dan distribusi data sebelum analisis Structural Equation Modeling (SEM). Parameter yang
dianalisis meliputi count, mean, standard deviation, minimum, maximum, median, kuartil, skewness,

dan kurtosis sebagai dasar evaluasi karakteristik dan kelayakan data.

Secara matematis, nilai rata-rata (mean) dihitung menggunakan Persamaan.

dengan:
Xx= nilai rata-rata;
x;= nilai pengamatan ke-i;
n= jumlah responden.

Sementara itu, simpangan baku (standard deviation) dihitung menggunakan Persamaan.

\]Z?zl(xi —x)?
= |[Zi=t Tt

n—1
dengan:
s= simpangan baku;
x;= nilai pengamatan ke-i;
Xx= nilai rata-rata;

n= jumlah responden.

Evaluasi Measurement Model

Tahap berikutnya adalah evaluasi measurement model menggunakan Confirmatory Factor
Analysis (CFA) untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk laten
secara valid dan reliabel sebelum dilakukan pengujian model struktural. Analisis dilakukan mengguna-
kan modul SEML,j pada perangkat lunak Jamovi terhadap empat konstruk laten, yaitu Digital Marke-
ting, Destination Image, Brand Awareness, dan Destination Competitiveness, yang diukur mengguna-

kan 17 indikator reflektif.
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Secara umum, model pengukuran reflektif dinyatakan sebagai berikut:
x; = €+ 6;
untuk indikator eksogen, dan
Yi=Ain+ g
untuk indikator endogen.

dengan:

x;= indikator pada konstruk eksogen;

y;= indikator pada konstruk endogen;

A= standardized factor loading;

&= konstruk laten eksogen;

1= konstruk laten endogen;

6;= kesalahan pengukuran (measurement error) pada indikator eksogen;

&;= kesalahan pengukuran pada indikator endogen.

Evaluasi validitas konvergen dilakukan menggunakan standardized factor loading dan Average
Variance Extracted (AVE). Nilai factor loading menunjukkan tingkat hubungan antara indikator dengan
konstruk laten, sedangkan AVE menunjukkan proporsi varians indikator yang dapat dijelaskan oleh
konstruk laten. Nilai AVE dihitung menggunakan Persamaan.

Y M

AVE = =227
K

dengan:
AVE= Average Variance Extracted;
A= standardized loading indikator ke-i;
k= jumlah indikator dalam satu konstruk.
Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan Composite Reliability (CR), Cronbach’s Alpha,

dan McDonald's Omega. Composite Reliability dihitung menggunakan Persamaan.

_ (Zh, ﬂi)z
(B 2) + Y, -2

Persamaan (7) menunjukkan bahwa nilai CR dihitung berdasarkan kontribusi factor loading
setiap indikator terhadap konstruk laten serta varians kesalahan pengukuran. Semakin tinggi nilai CR,

semakin baik tingkat konsistensi internal suatu konstruk.

Pengujian Structural Model

Setelah model pengukuran (measurement model) memenuhi persyaratan validitas, reliabilitas,
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validitas diskriminan, serta Goodness of Fit, tahap berikutnya adalah pengujian model struktural
(structural model). Tahap ini bertujuan untuk mengevaluasi hubungan kausal antar konstruk laten
sesuai dengan kerangka konseptual penelitian serta menguji besarnya pengaruh langsung (direct effect)

antarvariabel.

Analisis model struktural dilakukan menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural
Equation Modeling (CB-SEM) melalui modul SEMLj pada perangkat lunak Jamovi dengan metode
estimasi Maximum Likelihood (ML). Estimasi parameter dilakukan secara simultan sehingga seluruh
hubungan antar konstruk dapat dievaluasi dalam satu model yang terintegrasi. Pendekatan ini memung-
kinkan peneliti memperoleh koefisien jalur (path coefficient), kesalahan baku (standard error), nilai z-

value, serta p-value untuk setiap hubungan kausal yang diuji.

Model struktural pada penelitian ini terdiri atas empat konstruk laten, yaitu Digital Marketing
(DM), Destination Image (Dl), Brand Awareness (BA), dan Destination Competitiveness (DC).
Berdasarkan kerangka konseptual penelitian, Digital Marketing diposisikan sebagai variabel eksogen
yang memengaruhi Destination Image dan Brand Awareness. Selanjutnya, Destination Image dan
Brand Awareness diasumsikan memengaruhi Destination Competitiveness sebagai variabel endogen

utama.

Hubungan antar konstruk tersebut dinyatakan dalam bentuk persamaan struktural sebagai berikut.

Persamaan Model Struktural

DI = B,DM + ¢, ®
BA = 3, DM + ({, 9
DC = BsDI + B,BA + (5 (10)

dengan:
DM= Digital Marketing;
DI= Destination Image;
BA= Brand Awareness;
DC= Destination Competitiveness;
B= koefisien jalur (path coefficient);

{=residual atau kesalahan model.

Persamaan (8) menunjukkan bahwa Destination Image dipengaruhi oleh Digital Marketing.
Persamaan (9) menggambarkan pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Awareness, sedangkan
Persamaan (10) menjelaskan bahwa Destination Competitiveness dipengaruhi oleh Destination Image

dan Brand Awareness secara simultan.
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Evaluasi model struktural dilakukan berdasarkan nilai koefisien jalur (standardized path coeffi-
cient), arah hubungan antarvariabel, dan signifikansi statistik yang diperoleh dari hasil estimasi model.
Besarnya koefisien jalur menunjukkan kekuatan pengaruh antar konstruk, sedangkan tanda positif atau

negatif menunjukkan arah hubungan yang terbentuk.

Selain mengevaluasi koefisien jalur, penelitian ini juga menghitung koefisien determinasi (R?)
untuk mengukur kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variasi variabel endogen. Nilai
R? dihitung menggunakan Persamaan.

p o1 SR
T —Y)?
dengan:
Y;= nilai aktual variabel endogen;
Y,= nilai prediksi model;

Y= rata-rata variabel endogen.

Nilai R%berada pada rentang 0—1. Semakin tinggi nilai R%, semakin besar proporsi variasi variabel

endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model penelitian.
Pengujian Hipotesis

Tahap terakhir dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) adalah pengujian hipotesis,
yang bertujuan untuk mengevaluasi signifikansi hubungan kausal antar konstruk laten sesuai dengan
model konseptual yang telah dirumuskan. Pengujian hipotesis dilakukan setelah model pengukuran
(measurement model) memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, validitas diskriminan, serta
model struktural memenubhi kriteria Goodness of Fit. Dengan demikian, hubungan antarvariabel yang

diuji telah didasarkan pada model yang layak secara statistik.

Tabel 2. Kriteria Pengujian Hipotesis

Parameter Kriteria Keputusan
p-value <0,05 Hipotesis diterima
p-value >0,05 Hipotesis ditolak
|z-value] > 1,96 Hubungan signifikan
|z-value| < 1,96 Hubungan tidak signifikan

Sumber: data diolah (2026)

Berdasarkan kriteria pada Tabel 2, keputusan penerimaan atau penolakan hipotesis ditentukan
berdasarkan hasil estimasi parameter model struktural. Selain mempertimbangkan signifikansi statistik,
interpretasi hasil juga memperhatikan arah hubungan yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur

sehingga dapat menjelaskan pengaruh positif atau negatif antarvariabel sesuai dengan model penelitian.
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Tabel 3. Hipotesis Penelitian

Kode Hipotesis Hubungan Antar Konstruk
H1 Digital Marketing — Destination Image
H2 Digital Marketing — Brand Awareness
m Destination Image — Destination
Competitiveness
H4 Brand Awareness — Destination
Competitiveness

Sumber: data diolah (2026)

Seluruh hipotesis pada Tabel 3 diuji secara simultan menggunakan pendekatan CB-SEM. Hasil
pengujian akan menghasilkan nilai koefisien jalur, standard error, z-value, dan p-value untuk setiap
hubungan antar konstruk. Nilai-nilai tersebut selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam menentukan
apakah setiap hipotesis diterima atau ditolak serta menginterpretasikan besarnya pengaruh antarvariabel

dalam model penelitian.
HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

Analisis karakteristik responden dilakukan untuk memberikan gambaran mengenai profil
responden yang berpartisipasi dalam penelitian. Sebanyak 345 responden yang memenuhi kriteria
penelitian dianalisis berdasarkan jenis kelamin, frekuensi kunjungan ke destinasi wisata, pengalaman
melihat promosi digital, serta media yang digunakan dalam memperoleh informasi mengenai destinasi
wisata. Informasi ini penting untuk memahami karakteristik sampel sehingga interpretasi hasil

penelitian dapat dilakukan secara lebih komprehensif.

Frekuensi Berkunjung ke Destinasi Wisata

Frekuensi Berkunjung ke Destinasi Wisata

175 4

150

125 1

100

pumiah Responden

50

23 1

Pertama Kah 2-3 Kah >3 Kali
Kategori

Gambar 1. Frekuensi Berkunjung ke Destinasi Wisata

Sumber: data diolah (2026)
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Gambar 1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah mengunjungi destinasi wisata
lebih dari tiga kali, sedangkan responden yang baru pertama kali berkunjung merupakan kelompok
paling sedikit. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pengalaman berkunjung yang
memadai sehingga dapat memberikan penilaian yang lebih representatif terhadap Digital Marketing,

Destination Image, Brand Awareness, dan Destination Competitiveness.

Korelasi Antar Konstruk Laten

Selain analisis korelasi antar indikator, dilakukan pula analisis korelasi antar konstruk laten untuk

melihat hubungan awal antara variabel penelitian sebelum dilakukan estimasi model struktural.
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Gambar 2. Heatmap Korelasi Antar Konstruk Laten

Sumber: data diolah (2026)

Gambar 2 menunjukkan bahwa seluruh konstruk laten memiliki korelasi positif. Hubungan
terkuat terlihat antara Destination Image dan Destination Competitiveness, diikuti oleh Brand Aware-
ness dengan Destination Competitiveness, serta Digital Marketing dengan Destination Image. Temuan
ini mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas pemasaran digital berpotensi meningkatkan citra
destinasi, kesadaran merek, dan daya saing destinasi. Namun, hubungan tersebut masih bersifat korela-

sional sehingga perlu dikonfirmasi melalui analisis Structural Equation Modeling (SEM).
PEMBAHASAN

Hasil analisis menggunakan Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM)
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat Goodness of Fit yang baik dengan nilai CFI = 0,915, TLI
= 0,900, SRMR = 0,056, dan RMSEA = 0,079. Selain itu, evaluasi measurement model menunjukkan
seluruh konstruk memiliki reliabilitas yang baik (Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,80),
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sedangkan validitas konvergen secara umum telah terpenuhi berdasarkan nilai Average Variance

Extracted (AVE).

Pengaruh Digital Marketing terhadap Destination Image

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif
terhadap Destination Image, yang menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran digital,
semakin positif pula citra destinasi di mata wisatawan. Promosi melalui media digital, seperti Instagram,
TikTok, YouTube, Google, dan website resmi, memungkinkan penyampaian informasi secara cepat,
luas, dan interaktif sehingga mampu membangun persepsi positif terhadap destinasi wisata. Temuan ini
sejalan dengan teori pemasaran digital yang menyatakan bahwa kualitas informasi dan efektivitas
komunikasi digital berperan penting dalam membentuk citra destinasi. Oleh karena itu, pengelola
destinasi perlu mengoptimalkan konten digital yang informatif, menarik, dan konsisten untuk memper-

kuat citra destinasi serta meningkatkan minat kunjungan wisatawan.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif terhadap Brand
Awareness, yang mengindikasikan bahwa promosi digital yang efektif mampu meningkatkan penge-
nalan dan daya ingat masyarakat terhadap destinasi wisata. Pemanfaatan media sosial, seperti Instag-
ram, TikTok, dan YouTube, serta dukungan user-generated content dan influencer berperan dalam
memperluas jangkauan promosi dan memperkuat eksposur destinasi. Temuan ini sejalan dengan konsep
pemasaran digital yang menekankan pentingnya komunikasi yang konsisten dalam membangun
kesadaran merek. Oleh karena itu, pengelola destinasi perlu mengembangkan strategi pemasaran digital
yang berkelanjutan dengan menampilkan identitas destinasi secara konsisten untuk meningkatkan brand

recall dan memperkuat posisi destinasi di benak wisatawan.

Pengaruh Destination Image terhadap Destination Competitiveness

Hasil analisis menunjukkan bahwa Destination Image berpengaruh positif terhadap Destination
Competitiveness, yang mengindikasikan bahwa citra destinasi yang baik mampu meningkatkan daya
saing destinasi wisata. Persepsi positif wisatawan terhadap keindahan, fasilitas, keamanan, aksesibilitas,
dan pengalaman wisata mendorong kepercayaan serta meningkatkan peluang destinasi untuk dipilih
dan direkomendasikan. Temuan ini menegaskan bahwa pembangunan citra destinasi merupakan
strategi penting dalam meningkatkan daya saing pariwisata. Oleh karena itu, pengelola destinasi perlu
menjaga kualitas layanan, kebersihan, keamanan, dan keberlanjutan destinasi agar citra positif tetap

terpelihara.

Website: http://jibema.murisedu.id/index.php/JIBEMA Copyright ©2026, JIBEMA

Licensed under [Xe-Y IR ; Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International
License



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

1977

JIBEMA: Jurnal Ilmu Bisnis, Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi
JIBE E m ;] Volume 4, No. 1, July 2026, p. 1966-1980

Pengaruh Brand Awareness terhadap Destination Competitiveness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Destination
Competitiveness, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi kesadaran masyarakat terhadap suatu
destinasi, semakin kuat daya saing destinasi tersebut. Destinasi yang lebih dikenal cenderung lebih
mudah diingat dan dipilih oleh wisatawan saat merencanakan perjalanan. Temuan ini menegaskan pen-
tingnya penguatan merek melalui strategi branding yang didukung pemasaran digital, seperti identitas
visual yang konsisten, promosi kreatif, dan kolaborasi dengan berbagai pihak. Dengan demikian,
pengembangan pariwisata tidak hanya berfokus pada infrastruktur, tetapi juga pada penguatan merek

destinasi secara berkelanjutan.

SIMPULAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh Digital Marketing terhadap Destination Image, Brand
Awareness, dan Destination Competitiveness menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural
Equation Modeling (CB-SEM). Berdasarkan analisis terhadap 345 responden, model penelitian
memenuhi kriteria Goodness of Fit dengan nilai CFI=0,915, TLI=0,900, SRMR = 0,056, dan RMSEA
= 0,079. Seluruh konstruk memenuhi kriteria reliabilitas, validitas konvergen, dan validitas diskrimi-
nan. Hasil model struktural menunjukkan bahwa Digital Marketing berkontribusi terhadap peningkatan
Destination Image dan Brand Awareness, yang selanjutnya mendukung Destination Competitiveness.
Temuan ini menegaskan pentingnya optimalisasi strategi pemasaran digital untuk memperkuat citra
destinasi, meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong daya saing destinasi wisata. Penelitian
selanjutnya disarankan memperluas cakupan wilayah, menggunakan desain longitudinal, serta menam-
bahkan variabel lain yang relevan agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai

faktor-faktor yang memengaruhi daya saing destinasi wisata.
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