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PENDAHULUAN

Strategi branding daerah (destination branding) telah menjadi elemen penting
dalam pengembangan pariwisata modern. Pemerintah daerah membangun citra positif
dan identitas yang mampu menarik wisatawan. Wisatawan lokal menjadi fokus potensial
setelah pandemi meningkatkan tren wisata domestik. Namun, kajian ilmiah masih
terfragmentasi sehingga diperlukan pemetaan bibliometrik untuk menggambarkan
perkembangan penelitian ini.

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang memiliki peran strategis dalam
pembangunan ekonomi, sosial, dan budaya suatu daerah. Selain memberikan kontribusi
terhadap pendapatan asli daerah, pariwisata juga berfungsi sebagai sarana pelestarian
budaya, penguatan identitas lokal, serta peningkatan kesejahteraan masyarakat. Dalam
era globalisasi dan kompetisi antar destinasi, setiap daerah dituntut untuk memiliki strategi
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yang mampu membedakan dirinya dari destinasi lain. Salah satu pendekatan yang banyak
digunakan adalah branding daerah (place branding), yaitu upaya membangun citra,
identitas, dan persepsi positif terhadap suatu wilayah sehingga mampu menarik minat
wisatawan untuk berkunjung.

Branding daerah tidak hanya sekadar slogan atau logo, melainkan sebuah strategi
komunikasi yang menyeluruh. Ia mencakup narasi tentang keunikan budaya, sejarah,
potensi alam, serta nilai-nilai yang melekat pada masyarakat lokal. Dengan branding yang
kuat, sebuah destinasi dapat menanamkan kesan mendalam di benak wisatawan, sehingga
mendorong loyalitas dan kunjungan berulang. Dalam konteks wisata lokal, branding
daerah berperan penting karena wisatawan domestik seringkali mencari pengalaman yang
autentik, dekat dengan identitas budaya mereka sendiri, dan mudah diakses.

Namun, tantangan dalam membangun branding daerah tidaklah sederhana.
Banyak destinasi menghadapi keterbatasan sumber daya, kurangnya koordinasi antar
pemangku kepentingan, serta lemahnya diferensiasi dibandingkan destinasi lain. D1 sist
lain, perkembangan teknologi digital dan media sosial membuka peluang besar bagi daerah
untuk memperkuat citra melalui promosi kreatif, keterlibatan komunitas, dan kampanye
berbasis pengalaman. Oleh karena itu, memahami bagaimana strategi branding daerah
memengaruhi minat kunjungan wisata lokal menjadi penting untuk merumuskan
kebijakan dan praktik pemasaran pariwisata yang lebih efektif.

LANDASAN TEORI

Destination Branding

Destination branding adalah proses membangun citra dan identitas suatu destinasi wisata
agar memiliki daya tarik unik dibandingkan destinasi lain. Menurut Tran & Rudolf (2022),
branding destinasi berfungsi sebagai alat komunikasi strategis untuk membentuk persepsi
wisatawan melalui simbol, narasi, dan pengalaman.

Brand Image dan Brand Identity

Brand image merupakan persepsi wisatawan terhadap destinasi, sedangkan brand identity
adalah elemen yang sengaja dibangun oleh pengelola destinasi. Jimenez-Garcia et al.
(2025) menekankan bahwa citra destinasi dan nilai merek berperan sebagai prediktor
perilaku wisatawan, termasuk niat berkunjung dan kepuasan.

City Branding dan Place Identity

City branding menekankan pada identitas kota sebagai destinasi wisata. Ramadania et al.
(2025) menunjukkan bahwa identitas kota berperan sebagai mediator dalam membentuk
niat kunjungan wisatawan, dengan resonansi nilai kota sebagai faktor penting.

METODE PENELITIAN

Penelitian in1 menggunakan bibliometric analysis dengan VOSviewer. Sumber data
berasal dari Google Scholar dan Scopus. Kata kunci meliputi “destination branding”,
“visit intention”, “local tourism”, dan “city branding”. Proses analisis meliputi co-
occurrence, co-authorship, citation analysis, dan bibliographic coupling.
Dari aplikasi Publish or Perish dilakukan pengumpulan data publikasi dengan keyword

“destination branding”, “visit intention”, “local tourism”, dan “city branding”. Data yang
dikumpulkan dengan jangka waktu publish 2020-2025 dengan total searching sebesar
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1000. Dari total penelusuran 1000 data, artikel yang muncul sejumlah 993, kemudian di

filter sebelum disimpan dalam bentuk RIS (Research Information System).

Data yang sudah di simpan dalam bentuk RIS kemudian diimpor ke aplikasi
Mendeley Dekstop untuk menyimpan referensi data dan memfilter artikel yang layak dan
tidak layak digunakan sebagai penelitian. Kemudian analisis pemetaan menggunakan

aplikasi VOSViewer dengan mengupload total 993 artikel penelitian.

Gambar 1. Alur Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 993 data dengan batas minimal publish 2020-2025 yang sudah di proses
melalui software Publish or Perish dan Mendeley Dekstop kemudian di analisis dengan

VOSViewer menghasilkan gambar seperti berikut :
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Gambar 2. Model Overlay Penelitian
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Berdasarkan data dari tabel 1, menunjukkan bahwa terdapat penurunan akan topik
Branding Daerah. Faktor yang dapat menyebabkan hal ini terjadi yaitu, peneliti beralih
fokus penelitian pada topik lain yang sedang hangat akhir-akhir ini. Selain itu, kurangnya
inovasi dalam memperdalam topik ini oleh peneliti memungkinkan menjadi sebab
turunnya penelitian akan topik ini.

Tabel 1. Data Publikasi Strategi Branding Daerah berdasarkan Tahun

Tahun Jumlah Publish
2020 221
2021 183
2022 175
2023 165
2024 142
2025 107

Sumber: Publish or Perish (data diolah 2025)

Data artikel yang dihasilkan melalui Publish Or Perish dengan keyword “Branding
Daerah”, lalu di impor pada software VOSViewer untuk di analisis, disajikan seperti pada
gambar 3 dan gambar 4
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Gambar 3. Modal Network Penelitian

Analisis kata kunci menghasilkan lima kluster utama: (1) Destination Branding, (2)
Visit Intention, (3) Digital Tourism & Marketing, (4) Local Tourism Development, dan (5)
City Branding Strategy. Tren riset menunjukkan pergeseran menuju digital branding serta
peningkatan minat terhadap wisatawan lokal.

Klaster-klaster ini memiliki keterkaitan atau hubungan antara satu dengan yang
lain. Seperti pada klister merah bagian “destination branding” membutuhkan “visit
intention” (pada klister hijau) dalam pengembangannya. Dengan adanya branding atau
1dentitas daerah akan membuat wisatawan tertarik. Adapun implikasi dari hasil penelitian
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ini yaitu, pentingnya destination branding sebagai salah satu faktor penentu utama dalam

membentuk visit intention wisatawan.

Tabel 2. Data Hasil Cluster

Warna Klaster Topik
Merah (7items) Destination Branding
Destination

Brand image
Place branding
Marketing strategi

Community based
Visit intention
Hijau (6 items) Behavioral intention

Visit intention
Tourist intention
Travel intention
Experience
City branding
Kuning (4 items) Local tourism
Domestic tourist
Local development
Tourism
Ungu (2 items) Place identity
City branding
Biru (5 items) Digital branding
Online promotion
e-tourism
Marketing strategy
Sumber: VOSviewer
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Gambar 4. Model Density Penelitian
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Pemetaan Studi Literature Review seputar strategi branding daerah Hasil dari studi
literature review pada software VOSViewer (gambar 4), mengambil dua poin yang dapat
terpengaruh oleh branding daerah dari tahun 2020-2025. Pertama, mengenai brand
identity. Brand identity menjadi kunci tercapainya kota pariwisata berbasis local di daerah.
Kedua, mengenai destination branding sebagai Upaya menciptakan dan mengelola citra
destinasi sehingga memiliki daya Tarik kepada wisatawan lokal.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa branding daerah memainkan peran penting
dalam meningkatkan minat kunjungan wisata lokal. Lima kluster utama berhasil
dipetakan dan memberikan arah penelitian masa depan, terutama pada aspek digital
destination branding dan perilaku wisatawan lokal. Branding destinasi yang kuat dapat
membentuk persepsi positif wisatawan dan membedakan suatu daerah dari destinasi lain.
Brand identity atau identitas merek menjadi pondasi penting dalam membangun citra
destinasi yang konsisten dengan pengalaman nyata di lapangan

Dengan demikian keberhasilan branding daerah bergantung pada sinergi antara citra
destinasi, kualitas pengalaman wisatawan, strategi promosi dan partisipast dari
Masyarakat sekitar. Prenelitian ini memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi
pengembangan kebijakan pariwisata yabg lebih efektif, berkelanjutan dan yang
berorientasi pada kesejahteraan Masyarakat.
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