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ABSTRACT

(A) Tuti

(B) THE INFLUENCE OF BRAND EQUITY, RELIGIOSITY AND TRUST ON
VISIT INTENTION RELIGIOUS TOURISM IN YOGYAKARTA WISH
REPUTATION AS A MEDIATION

(C) XVIII + 88 Halaman, 66 Tabel, 1 Gambar, 22 Lampiran.
(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: Religious tourism is a form of experiential tourism with great
potential to support economic growth and the preservation of cultural and
spiritual values in Indonesia. Yogyakarta, known for its rich historical and
religious heritage, stands out as a key destination for the development of
religious tourism. This study aims to analysis the influence of brand equity,
religiosity, and trust on the intention to visit religious tourism destinations
in Yogyakarta, with reputation as a mediating variable. A quantitative
approach was employed, using a survey method involving tourists who have
previously visited religious sites in Yogyakarta. There are 211 samples. Data
were analysis using SmartPLS 4.0. The findings reveal that brand equity,
religiosity, and trust have a positive effect on destination reputation, which
significantly mediates their relationship with visit intention. These results
suggest that enhancing destination reputation through positive perceptions,
spiritual values, and tourist trust can strengthen their intention to Vvisit.
Therefore, marketing strategies for religious tourism destinations should
emphasize emotional and spiritual aspects that shape reputation as a bridge

to building tourist loyalty.

(F) Keywords:Religious Tourism, Brand Equity, Religiosity, Trust, Visit

Intention, Reputation, Yogyakarta
(G) References

(H) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M



ABSTRAK

(A) Tuti

(B) PENGARUH EKUITAS MEREK, RELIGIUSITAS DAN KEPERCAYAAN

TERHADAP NIAT BERKUNJUNG WISATA RELIGI DI YOGYAKARTA
MELALUI REPUTASI SEBAGAI MEDIASI

(C) XVIII + 88 Pages, 66 Table, 1 Pictures, 22 Attachement

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Pariwisata religi merupakan salah satu bentuk pariwisata berbasis

(F)

pengalaman yang memiliki potensi besar dalam mendukung pertumbuhan
ekonomi dan pelestarian nilai-nilai budaya di Indonesia. Yogyakarta sebagai
kota yang kaya akan nilai sejarah dan keagamaan, menjadi destinasi unggulan
dalam pengembangan wisata religi. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh ekuitas merek, religiusitas, dan kepercayaan terhadap
niat berkunjung wisatawan religi di Yogyakarta, dengan reputasi sebagai
variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap wisatawan yang pernah mengunjungi destinasi wisata
religi di Yogyakarta. Ada 211 sampel. Data dianalisis menggunakan
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek,
religiusitas, dan kepercayaan berpengaruh positif terhadap reputasi, dan
reputasi secara signifikan memediasi hubungan ketiga variabel tersebut
terhadap niat berkunjung. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan
reputasi destinasi melalui persepsi positif, nilai spiritual, dan rasa percaya dari
wisatawan dapat memperkuat niat mereka untuk berkunjung. Oleh karena itu,
strategi pemasaran destinasi wisata religi perlu memperhatikan aspek-aspek
emosional dan spiritual yang membentuk reputasi sebagai jembatan menuju
loyalitas wisatawan.

Kata Kunci: Wisata Religi, Ekuitas Merek, Religiusitas, Kepercayaan,
Reputasi, Niat berkunjung, Yogyakarta

(G) Referensi

(H) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M
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MOTTO

”Aku berjuang, Tuhan yang menenangkan.”
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang memberikan kontribusi
signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Selain menyediakan
lapangan kerja dan mendukung kegiatan ekonomi lokal, pariwisata juga
berperan sebagai pendorong utama dalam pembangunan infrastruktur dan
peningkatan kesejahteraan masyarakat. Dalam beberapa dekade terakhir,
terjadi pergeseran tren dari wisata konvensional ke wisata berbasis pengalaman
(experientialtourism), di mana wisatawan tidak hanya menginginkan
keindahan alam atau keunikan budaya, tetapi juga pengalaman yang mendalam
dan autentik.

Salah satu manifestasi tren ini adalah meningkatnya minat terhadap wisata
religi. Wisata religi mengacu pada perjalanan ke lokasi-lokasi keagamaan
penting untuk tujuan spiritual maupun budaya Liutikas & Raj, (2024). Di
tingkat global, wisata religi telah berkembang menjadi salah satu komponen
penting dalam industri pariwisata, menarik jutaan pengunjung ke situs-situs
suci setiap tahunnya Wilson-Mah, (2023) dan memberikan dampak signifikan
terhadap ekonomi, budaya, serta peradaban Nisar et al., (2022). Di Indonesia,
terutama kota Yogyakarta yang kaya akan nilai sejarah, budaya, dan keagamaan,
pengembangan wisata religi tidak hanya meningkatkan pendapatan daerah
tetapi juga melestarikan nilai-nilai spiritual dan budaya. Industri pariwisata
Islam merupakan sektor baru yang semakin berkembang dengan pesat seiring
kemajuan teknologi dan memiliki potensi besar untuk mendorong ekonomi
global Pradani et al., 2020). Pariwisata Islam telah menjadi tren yang tidak
hanya berkembang di negara-negara Muslim, tetapi juga di negara-negara
seperti Jepang, Korea, dan Taiwan Fadhlan et al., (2022).

Namun meskipun potensi wisata religi sangat besar, masih terdapat

beberapa permasalahan yang menghambat perkembangannya. Salah satu



permasalahan utama adalah kurangnya integrasi antara aspek budaya dan
spiritual dalam pengalaman wisata religi. Saat ini, banyak destinasi wisata
religi yang hanya berfokus pada aspek ibadah tanpa memperhatikan bagaimana
wisatawan berpengalaman dapat mempelajarinya melalui eksplorasi budaya
setempat. Hal ini berpotensi mengurangi daya tarik destinasi bagi wisatawan
yang menginginkan pengalaman yang lebih holistik.

Selain itu, industri pariwisata Islam sebagai bagian dari wisata religi
mengalami perkembangan yang pesat, seiring dengan meningkatnya
permintaan wisatawan muslim terhadap fasilitas yang sesuai dengan prinsip
syariah. Pariwisata Islam mengacu pada penyediaan produk dan layanan wisata
yang memenuhi kebutuhan wisatawan Muslim, terutama dalam hal fasilitas
ibadah serta makanan halal Abror et al., (2022). Sektor ini semakin dipandang
sebagai salah satu kontributor penting terhadap pendapatan nasional di
berbagai negara, termasuk Indonesia Fadhlan et al., (2022). Berdasarkan
laporan Global Muslim Travel Index (GMTI) 2021, Indonesia menempati
peringkat keempat dalam daftar destinasi wisata Islam terbaik, setelah
sebelumnya menduduki peringkat pertama pada tahun sebelumnya (Ni
Nyoman Wira Widyanti, n.d.). Penurunan peringkat ini menunjukkan bahwa
masih terdapat tantangan dalam pengembangan dan pemasaran wisata religi di
Indonesia, termasuk di Yogyakarta sebagai salah satu destinasi unggulan.

Sebagai salah satu pusat wisata religi di Indonesia, Yogyakarta memiliki
berbagai destinasi yang kaya akan nilai sejarah dan keagamaan, seperti Masjid
Gedhe Kauman, Makam Raja Mataram, serta berbagai situs ziarah lainnya.
Namun tantangan utama dalam pengembangan wisata religi di Yogyakarta
adalah bagaimana mengoptimalkan pengalaman spiritual wisatawan dengan
menggabungkan aspek religi dan budaya. Saat ini, wisata religi sering kali
masih bersifat konvensional dan kurang memanfaatkan potensi budaya lokal
yang dapat memperkaya pengalaman wisatawan.

Sejalan dengan fenomena ini, wisata budaya juga menjadi salah satu aspek
penting dalam perjalanan wisata. Wisata budaya tidak hanya mencakup

kunjungan ke museum atau situs sejarah, tetapi juga melibatkan interaksi



langsung dengan budaya dan tradisi setempat, seperti menghadiri festival,
mengikuti kegiatan adat, dan memahami filosofi lokal Poan & Verin, (2024).
Jiménez de Madariaga & Garcia del Hoyo, (2019) menyatakan bahwa wisata
budaya secara mandiri dapat meningkatkan pengalaman spiritual wisatawan.
Dalam hal wisata religi, pendekatan berbasis budaya dapat memberikan
pengalaman yang lebih mendalam, di mana wisatawan tidak hanya
menjalankan ibadah, tetapi juga memahami makna sejarah dan nilai-nilai yang
terkandung dalam suatu destinasi.

Meskipun penelitian tentang wisata budaya telah banyak dilakukan,
perhatian khusus terhadap hubungan antara pengalaman spiritual dan wisata
budaya masih relatif kurang. Padahal, wisata budaya dikaitkan erat dengan
kepuasan pengunjung, peningkatan kesadaran budaya, dan loyalitas destinasi
Ruth et al., (2022). Keterlibatan dalam aktivitas seperti mengunjungi tempat-
tempat suci dan berpartisipasi dalam adat istiadat setempat diyakini dapat
memperkaya pengalaman spiritual, meningkatkan kesadaran diri, serta
menginspirasi perasaan kagum, kebersamaan, dan rasa hormat Choe &
O’Regan, (2020). Temuan-temuan dari penelitian sebelumnya Sanchez-Oro et
al., (2021) menegaskan bahwa pariwisata budaya memberikan kontribusi
positif terhadap pengalaman spiritual, yang pada akhirnya meningkatkan
pemahaman dan kenikmatan perjalanan bagi wisatawan.

Agama, sebagai salah satu institusi sosial yang paling luas dan berpengaruh,
memiliki dampak signifikan terhadap sikap, nilai, dan perilaku individu
maupun masyarakat Sulistyani et al., (2024). Religiusitas juga dikenal sebagai
salah satu kekuatan utama yang mempengaruhi perilaku, termasuk dalam
konteks keputusan untuk berwisata Daniah et al., (2019). Wisatawan dengan
tingkat religiusitas yang tinggi cenderung mencari destinasi yang tidak hanya
menawarkan keindahan visual atau rekreasi semata, tetapi juga memberikan
pengalaman spiritual yang mendalam dan autentik.

Di samping religiusitas, kepercayaan terhadap suatu destinasi juga
merupakan faktor krusial Mariana et al., (2021). Kepercayaan mencakup

persepsi wisatawan terhadap keamanan, kenyamanan, dan keaslian



pengalaman yang ditawarkan oleh destinasi. Kepercayaan yang tinggi
mendorong loyalitas, meningkatkan rekomendasi dari mulut ke mulut, serta
secara langsung mempengaruhi niat berkunjung. Dengan demikian, integrasi
antara religiusitas dan kepercayaan berperan penting dalam membentuk
keputusan wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata religi.

Reputasi berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan ekuitas
merek, religiusitas, dan kepercayaan dengan niat berkunjung Keni et al., (2021).
Reputasi yang terbentuk melalui ulasan positif, testimoni pengunjung, serta
penyebaran informasi melalui media sosial dapat memperkuat persepsi positif
yang telah dibangun oleh ekuitas merek Sari et al.,( 2021). Oleh karena itu,
reputasi tidak hanya meningkatkan kesan baik terhadap destinasi, tetapi juga
mengubah persepsi tersebut menjadi niat nyata untuk berkunjung.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa strategi pemasaran dan
pencitraan destinasi yang efektif sangat berpengaruh dalam membentuk sikap
dan perilaku wisatawan Alkhawaldeh, (2022). Reputasi yang baik juga
berperan dalam menciptakan loyalitas pengunjung, sehingga mereka tidak
hanya berkunjung sekali tetapi kembali lagi dan merekomendasikan destinasi
kepada orang lain. Dengan memasukkan reputasi sebagai variabel mediasi,
penelitian ini bertujuan untuk menguji secara komprehensif bagaimana ekuitas
merek, religiusitas, dan kepercayaan dapat mempengaruhi niat berkunjung
melalui penguatan reputasi destinasi Permatasari et al., (2022).

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji berbagai aspek wisata religi,
mulai dari motivasi, pengalaman, hingga perilaku pengunjung Boz et al., (2021)
masih terdapat banyak literatur terkait pemahaman mendalam mengenai
interaksi antara ekuitas merek, religiusitas, kepercayaan, dan reputasi dalam
membentuk niat berkunjung. Studi-studi seperti yang dilakukan oleh Kadi et
al., (2023) dan Wahyuni & Darmawati, (2024) menekankan perlunya kerangka
kerja teoritis yang lebih komprehensif untuk memahami dampak wisata
keagamaan terhadap lingkungan serta aspek sosial budaya.

Selain itu, meskipun eksplorasi wisata budaya telah banyak mendapat

perhatian, perhatian khusus terhadap hubungan antara pengalaman spiritual



dan wisata budaya masih terbatas. Penelitian oleh. Kamagi et al., (2024) dan
penelitian dari Fitri & Santoso, (2024) menunjukkan bahwa wisata budaya
secara mandiri dapat meningkatkan pengalaman spiritual wisatawan melalui
perasaan transendensi, kenikmatan, dan koneksi. Temuan dari Choe &
O’Regan, (2020), Robina Ramirez & Fernandez Portillo, (2020), serta Said et
al. (2020) menggarisbawahi bahwa keterlibatan dalam aktivitas budaya seperti,
mengunjungi museum, menjelajahi situs bersejarah, dan berpartisipasi dalam
istiadat adat, dapat memperkaya pengalaman spiritual, meningkatkan
kesadaran diri, serta menumbuhkan rasa kepedulian dan kebersamaan.

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti pentingnya faktor-faktor
ini dalam konteks pariwisata, seperti penelitian yang dilakukan oleh Poan &
Verin, (2024) yang meneliti wisata Islam di Padang dengan menitikberatkan
pada ekuitas merek, kepercayaan, reputasi, serta niat berkunjung. Namun
penelitian tersebut belum mempertimbangkan peran reputasi sebagai variabel
mediasi yang dapat memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai
pengaruhnya terhadap keputusan wisatawan dalam memilih destinasi wisata
religi.

Selain itu, penelitian Supriono et al., (2024) mengenai wisata halal di Batu
dan Malang lebih fokus pada nilai-nilai yang dirasakan, baik secara kognitif,
afektif, maupun nilai halal, serta bagaimana faktor-faktor tersebut
berkontribusi terhadap loyalitas merek destinasi. Meskipun penelitian ini
memberikan wawasan mengenai pengalaman wisata halal, penelitian ini belum
secara spesifik mengulas bagaimana nilai Islam yang dirasakan ikut serta
dalam membentuk niat berkunjung wisatawan religi. Demikian pula, penelitian
yang dilakukan oleh Kasdi & Saifudin, (2019) di Masjid Agung Demak
menyoroti kualitas layanan syariah, nilai-nilai Islam, citra destinasi, serta
loyalitas wisatawan. Namun kajian tersebut belum mengintegrasikan
perspektif nilai-nilai Islam yang dirasakan secara lebih komprehensif dalam
membentuk niat berkunjung wisatawan di destinasi wisata religi lainnya.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Nirwana et al., (2021) dalam konteks

event Mandalika International Marathon meneliti pengaruh nilai yang



dirasakan terhadap niat berkunjung, sementara Wishal et al., (2020) menyoroti
hubungan antara kepercayaan dan niat berkunjung dalam konteks wisata pantai
Balekambang. Penelitian kedua ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan
dan kepercayaan merupakan faktor penting dalam keputusan wisatawan,
namun belum menjalin pertemanan secara langsung dengan pengalaman wisata
religi, khususnya di Yogyakarta yang memiliki daya tarik unik sebagai salah
satu destinasi utama wisata religi di Indonesia.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi keselarasan yang
ada dengan mengkaji bagaimana aspek wisata budaya dapat melengkapi wisata
religi dalam memperkaya pengalaman spiritual wisatawan. Selain itu,
penelitian ini juga akan memasukkan variabel ekuitas merek, kepercayaan, dan
reputasi sebagai variabel mediasi dalam membentuk niat berkunjung
wisatawan religi di Yogyakarta. Dengan memahami secara mendalam peran
ekuitas merek dalam membangun persepsi positif, serta bagaimana religiusitas
dan kepercayaan berkontribusi terhadap niat berkunjung, pengelola destinasi
dapat merancang strategi branding dan komunikasi yang lebih efektif. Lebih
lanjut, pemahaman mengenai peran reputasi sebagai variabel mediasi
diharapkan dapat membantu pengelola destinasi dalam meningkatkan citra
positif melalui ulasan pengunjung, testimoni, serta pemanfaatan media sosial
sebagai alat pemasaran yang strategis. Pendekatan yang komprehensif dalam
strategi pemasaran destinasi wisata religi di Yogyakarta ini diharapkan tidak
hanya mampu menarik lebih banyak wisatawan, tetapi juga menciptakan
loyalitas jangka panjang yang dapat mendukung pertumbuhan ekonomi daerah
serta pelestarian nilai-nilai keagamaan dan budaya.

Dengan adanya fenomena dan permasalahan tersebut yang telah
disampaikan pada paragraph sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana wisata budaya dapat melengkapi wisata religi
dalam menciptakan pengalaman yang lebih holistik bagi wisatawan. dengan
judul “PENGARUH EKUITAS MEREK, RELIGIUSITAS DAN
KEPERCAYAAN TERHADAP NIAT BERKUNJUNG WISATA RELIGI
DI YOGYAKARTA DENGAN REPUTASI SEBAGAI MEDIASI”.



Mengingat pentingnya wisata religi sebagai bagian dari pariwisata budaya di

Indonesia, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi

pengelola destinasi wisata dan pemangku kepentingan terkait dalam

meningkatkan daya tarik wisata religi di Yogyakarta.

2. Identifikasi Masalah

Dalam penelitian mengenai wisata religi di Yogyakarta, terdapat beberapa

permasalahan yang dapat diidentifikasi terkait pengaruh ekuitas merek,

religiusitas, dan kepercayaan terhadap niat wisatawan untuk berkunjung ,

dengan reputasi sebagai variabel mediasi. Beberapa masalah utama yang

menjadi fokus dalam penelitian ini meliputi:

a.

Kurangnya pemahaman wisatawan mengenai potensi wisata religi di
Yogyakarta, sehingga destinasi ini masih kurang dikenal dibandingkan
dengan destinasi religi lainnya di Indonesia.

Reputasi destinasi wisata religi di Yogyakarta dapat mempengaruhi niat
wisatawan, terutama jika terdapat persepsi negatif terkait fasilitas,
kebersihan, atau layanan bagi wisatawan muslim.

Tingkat kepercayaan wisatawan terhadap informasi yang tersedia, baik
dari media sosial, agen perjalanan, maupun rekomendasi pribadi,
berpengaruh terhadap keputusan mereka untuk mengunjungi destinasi
wisata religi di Yogyakarta.

Belum optimalnya penyediaan fasilitas wisata religi , seperti hotel halal,
tempat ibadah yang nyaman, dan sarana pendukung lainnya, yang dapat
mempengaruhi pengalaman wisatawan.

Nilai-nilai Islam yang diterapkan dalam pengelolaan destinasi wisata
masih belum sepenuhnya terlihat atau dipahami oleh wisatawan,
sehingga mengurangi daya tarik destinasi sebagai tempat wisata yang
mendukung kebutuhan spiritual mereka.

Reputasi destinasi wisata religi di Yogyakarta berpotensi menjadi
variabel mediasi , yang menghubungkan pengaruh ekuitas merek,

religiusitas, dan kepercayaan terhadap niat berkunjung wisatawan.



g. Terdapat perbedaan persepsi antara wisatawan domestik dan
internasional mengenai daya tarik dan kualitas destinasi wisata religi di
Yogyakarta, sehingga strategi promosi dan branding perlu disesuaikan
dengan preferensi masing-masing kelompok wisatawan.

h. Masih adanya persepsi beragam mengenai pengelolaan wisata religi di
Yogyakarta , yang dapat mempengaruhi kepercayaan wisatawan terhadap
kualitas pengalaman yang akan mereka dapatkan serta niat mereka untuk

berkunjung.

3. Batasan Masalah

Dalam penelitian ini, fokus pada masalah ekuitas merek, religiusitas, dan
kepercayaan terhadap niat berkunjung wisata religi di Yogyakarta, dengan
reputasi sebagai variabel mediasi . Pembatasan ini dirancang agar penelitian
dapat lebih terfokus pada aspek-aspek utama yang berkontribusi terhadap daya
tarik wisata religi di Yogyakarta.

Secara khusus, penelitian ini hanya mencakup wisatawan yang berpotensi
mengunjungi destinasi wisata religi di Yogyakarta dalam satu tahun terakhir,
baik dari kalangan wisatawan domestik maupun internasional. Selain itu, untuk
memperoleh data yang relevan dan akurat, penelitian ini akan menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengukur pengaruh masing-
masing variabel terhadap niat berkunjung wisatawan.

Judul penelitian ini dipilih dengan mempertimbangkan relevansi dan urgensi
wisata religi di Yogyakarta sebagai salah satu destinasi unggulan di Indonesi ,
yang memiliki daya tarik sejarah, budaya, dan spiritual bagi wisatawan. Sebagai
salah satu pusat wisata religi, Yogyakarta memiliki potensi besar untuk terus
berkembang sebagai tujuan utama wisata religi, baik bagi wisatawan domestik.

Dengan meneliti pengaruh ekuitas merek, religiusitas, dan kepercayaan serta
peran reputasi sebagai mediator, penelitian ini bertujuan memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
niat wisatawan untuk berkunjung. Mengacu pada teori-teori ekuitas merek
(Rahmawati et al., 2024) serta konsep dalam pemasaran dan keagamaan,

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengelolaan dan



pengembangan strategi promosi wisata religi di Yogyakarta. Hal ini diharapkan

dapat memperkuat posisi Yogyakarta sebagai destinasi wisata religi yang tidak

hanya kaya secara budaya dan sejarah, tetapi juga memiliki daya tarik spiritual

yang kuat bagi wisatawan.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah terdapat pengaruh ekuitas merek terhadap niat berkunjung
wisata religi di Yogyakarta?
Apakah terdapat pengaruh kepercayaan terhadap niat berkunjung wisata

religi di Yogyakarta?

. Apakah terdapat pengaruh religiusitas terhadap niat berkunjung wisata

religi di Yogyakarta?
Apakah terdapat pengaruh ekuitas merek terhadap reputasi wisata religi

di Yogyakarta?

. Apakah terdapat pengaruh kepercayaan terhadap reputasi wisata religi di

Yogyakarta?
Apakah terdapat pengaruh religiusitas terhadap reputasi wisata religi di

Yogyakarta?

. Apakah terdapat pengaruh reputasi terhadap niat berkunjung wisata religi

di Yogyakarta?
Apakah reputasi memediasi pengaruh ekuitas merek terhadap niat

berkunjung wisata religi di Yogyakarta?

. Apakah reputasi memediasi pengaruh religiusitas  terhadap niat

berkunjung wisata religi di Yogyakarta?

10. Apakah reputasi memediasi pengaruh kepercayaan terhadap niat

berkunjung wisata religi di Yogyakarta?



B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

1. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap niat berkunjung
wisatawan religi di Yogyakarta.
Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap niat berkunjung

wisatawan religi di Yogyakarta.

. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap niat berkunjung

wisata religi di Yogyakarta.
Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap reputasi wisata

religi di Yogyakarta.

. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap reputasi wisata

religi di Yogyakarta.

Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap reputasi wisata religi
di Yogyakarta.

Untuk mengetahui pengaruh reputasi terhadap niat berkunjung wisata
religi di Yogyakarta.

Untuk mengetahui reputasi memediasi ekuitas merek terhadap niat
berkunjung wisata religi di Yogyakarta.

Untuk mengetahui reputasi memediasi religiusitas terhadap niat

berkunjung wisata religi di Yogyakarta.

10. Untuk mengetahui reputasi memediasi kepercayaan terhadap niat

berkunjung wisata religi di Yogyakarta.

2. Manfaat Penelitian

a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur akademik tentang

bagaimana interaksi antara ekuitas merek, religius, kepercayaan, niat

berkunjung dan reputasi saling berinteraksi dalam konteks pengelolaan

wisata religi di Yogyakarta serta hasil dari penelitian ini diharapkan dapat

10



menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang mengeksplorasi tema

serupa dalam konteks yang berbeda atau lokasi lainnya.

b. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
praktis bagi pengelola wisata religi Yogyakarta, dengan membantu pengelola
memahami bagaimana ekuitas merek, religiusitas dan kepercayaan. Hal ini
memungkinkan pengelola untuk merancang dan menyusun strategi
pemasaran yang lebih efektif dalam meningkatkan daya tarik wisata religi di

Yogyakarta.
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