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Abstract: Transformasi digital dalam pariwisata budaya telah mempercepat adopsi teknologi
imersif, khususnya Augmented Reality (AR), ketika museum berupaya meningkatkan keterlibatan
pengunjung dan nilai pengalaman secara keseluruhan. Meskipun sejumlah penelitian sebelumnya
telah menelaah kualitas AR, brand awareness, customer experience, dan customer satisfaction,
bukti empiris mengenai hubungan antarvariabel tersebut masih terfragmentasi di berbagai konteks
dan pendekatan metodologis. Penelitian ini bertujuan mengonsolidasikan temuan-temuan tersebut
melalui Systematic Literature Review (SLR) yang dilaksanakan sesuai pedoman PRISMA 2020.
Artikel terindeks dan ditinjau sejawat dikumpulkan secara sistematis dari Scopus, Web of Science,
ScienceDirect, Emerald, dan SpringerLink menggunakan kata kunci yang telah ditetapkan. Kriteria
inklusi difokuskan pada studi tahun 2015 hingga 2024 yang meneliti AR, brand awareness,
customer experience, atau customer satisfaction dalam konteks pariwisata, museum, atau warisan
budaya. Dua puluh studi yang memenuhi kriteria dianalisis menggunakan sintesis tematik dan
berbasis konten untuk mengidentifikasi pola dan hubungan utama. Temuan mengungkap empat
tema besar: pertama, AR secara signifikan meningkatkan imersi, nilai pembelajaran, dan
keterlibatan emosional selama kunjungan museum; kedua, brand awareness memengaruhi
ekspektasi pengunjung, memperkuat persepsi kualitas destinasi, dan membentuk keputusan
sebelum berkunjung; ketiga, customer experience konsisten muncul sebagai variabel mediasi
utama yang menghubungkan AR dan brand awareness dengan kepuasan, dan keempat, AR
berkontribusi terhadap persepsi kegunaan dan nilai melalui fitur interaktif dan naratif. Kajian ini
memperkaya wacana teoretis dengan memberikan pemahaman konseptual terintegrasi mengenai
interaksi faktor teknologi dan branding dalam membentuk pengalaman digital pengunjung. Secara
praktis, temuan ini menawarkan panduan strategis bagi museum dalam mengembangkan
pengalaman berbasis AR dan memperkuat branding institusional untuk meningkatkan kepuasan
pengunjung. Penelitian ini merupakan yang pertama mengintegrasikan konstrak tersebut secara
holistik dalam konteks pariwisata museum.

Keywords: Augmented Reality, Kesadaran Merek, Pengalaman Pelanggan, Kepuasan
Pelanggan, Pariwisata Museum

Abstrak: Digital transformation in cultural tourism has intensified the adoption of immersive
technologies, particularly Augmented Reality (AR), as museums strive to enrich visitor engagement
and overall experiential value. Although previous studies have examined AR quality, brand
awareness, customer experience, and customer satisfaction, the empirical evidence remains
fragmented across contexts and methodological approaches. This study aims to consolidate existing
knowledge by conducting a Systematic Literature Review (SLR) following the PRISMA 2020
guidelines. Peer-reviewed articles were systematically collected from Scopus, Web of Science,
ScienceDirect, Emerald, and SpringerLink using predefined search strings. Inclusion criteria focused
on studies published between 2015 and 2024 that explored AR, brand awareness, customer
experience, or customer satisfaction within tourism, museum, or cultural heritage settings. Twenty
eligible studies were analyzed using thematic and content-based synthesis to identify dominant
patterns and relationships. The findings reveal four major themes: first, AR significantly enhances
immersion, learning value, and emotional engagement during museum visits, second, brand
awareness influences visitor expectations, strengthens perceived destination quality, and shapes
pre-visit decision-making; third, customer experience consistently emerges as a central mediating
variable linking AR and brand awareness to satisfaction outcomes; and fourth, AR contributes to
perceived usefulness and value creation through interactive and narrative-driven features. This
review advances theoretical discourse by offering an integrated conceptual understanding of how
technological and branding factors interact to shape digital visitor experiences. From a practical
perspective, the findings provide strategic guidance for museums in developing effective AR-based
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experiences and strengthening institutional branding to enhance visitor satisfaction. This study is
the first to holistically consolidate these constructs within the museum tourism domain, presenting
significant implications for future research and practice.

Kata Kunci: Augmented Reality, Brand Awareness, Customer Experience, Customer
Satisfaction, Museum Touris.

PENDAHULUAN

Transformasi digital dalam sektor pariwisata telah mendorong museum sebagai institusi budaya
untuk mengadopsi teknologi imersif demi meningkatkan keterlibatan dan pengalaman pengunjung.
Di Indonesia, kebangkitan sektor pariwisata yang ditunjukkan oleh peningkatan pergerakan
wisatawan domestik maupun mancanegara menegaskan pentingnya inovasi digital dalam destinasi
budaya. Museum kini diharapkan menyediakan pengalaman yang lebih interaktif, mendalam, dan
edukatif sesuai kebutuhan generasi wisatawan yang semakin terbiasa dengan teknologi.
Augmented Reality (AR) menjadi salah satu inovasi paling menonjol karena mampu menampilkan
elemen digital seperti animasi, narasi, dan informasi kontekstual yang melengkapi artefak fisik,
sehingga memperkaya proses pembelajaran dan meningkatkan imersi pengunjung.

Berbagai penelitian menegaskan manfaat AR dalam meningkatkan kualitas pengalaman museum.
Cheng et al. (2024) dan Shi et al. (2024) menunjukkan bahwa AR dapat meningkatkan imersi,
keterlibatan emosional, dan nilai pembelajaran. Selain aspek teknologi, faktor psikologis seperti
brand awareness juga memainkan peran penting. Abbasi et al. (2024) serta Octavia dan Riza
(2023) menemukan bahwa Kesadaran Merek (brand awareness) memengaruhi ekspektasi awal dan
persepsi kualitas destinasi, yang pada akhirnya berdampak pada kepuasan pengunjung. Secara
teoritis, konsep pengalaman pelanggan yang multidimensional, seperti dijelaskan oleh Godovykh
dan Tasci (2020)—mencakup aspek sensorik, emosional, dan kognitif, sementara Rather (2020)
menegaskan bahwa pengalaman pelanggan sering menjadi mediator utama dalam pembentukan
kepuasan.

Untuk memberikan gambaran awal mengenai kondisi penelitian, Tabel 1 merangkum tema utama
dari delapan studi relevan yang menjadi landasan pengembangan kerangka kajian.

Tabel 1. Ringkasan Tema Penelitian Terdahulu

Tema Studi Perwakilan Temuan Utama

AR meningkatkan imersi & | Cheng et al. (2024); Shiet | AR memperkaya pengalaman

pembelajaran al. (2024) naratif, emosional, dan kognitif
Brand awareness | Abbasi et al. (2024); | Kesadaran merek membentuk
meningkatkan kepuasan Octavia & Riza (2023) ekspektasi dan persepsi kualitas
Customer experience | Godovykh & Tasci (2020); | Pengalaman memediasi hubungan
sebagai mediator Rather (2020) menuju kepuasan

AR meningkatkan nilai | Yoo (2020); Ghesh et al. | AR meningkatkan persepsi nilai,
pengalaman (2023) kepercayaan, dan engagement

Berdasarkan pemetaan tersebut, terlihat bahwa penelitian terkait AR, Kesadaran Merek (brand
awareness), pengalaman pelanggan, dan kepuasan pelanggan masih terfragmentasi dan belum
disintesis dalam satu kerangka konseptual yang utuh, khususnya pada konteks museum. Hal ini
menimbulkan kebutuhan untuk melakukan kajian literatur sistematis yang dapat mengintegrasikan
temuan-temuan tersebut.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menyusun gambaran komprehensif mengenai bagaimana AR
dan Kesadaran Merek (brand awareness) memengaruhi pengalaman serta kepuasan pengunjung
museum melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR) berbasis pedoman PRISMA.
Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi berupa model konseptual terpadu yang
menjelaskan interaksi antara faktor teknologi dan psikologis dalam pengalaman wisata museum.
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Secara praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi strategis bagi museum dalam merancang
pengalaman berbasis AR dan memperkuat branding institusi guna meningkatkan kepuasan
pengunjung.

METODE PENELITIAN
2.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif deskriptif yang menggunakan pendekatan Systematic
Literature Review (SLR) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis penelitian
terdahulu terkait penggunaan Augmented Reality (AR), Kesadaran Merek (brand awareness),
pengalaman pelanggan, dan kepuasan pelanggan pada konteks museum. Pemilihan metode SLR
didasarkan pada kebutuhan untuk memperoleh gambaran komprehensif mengenai perkembangan
penelitian dari berbagai sumber ilmiah yang kredibel. Pendekatan ini memungkinkan peneliti
menelaah literatur secara sistematis dan terstruktur, sekaligus menghasilkan pemahaman
konseptual yang lebih mendalam dibandingkan metode review naratif tradisional.

2.2 Populasi dan Sampel

Dalam konteks SLR, populasi penelitian merujuk pada seluruh artikel ilmiah yang dipublikasikan
antara 2015 hingga 2024 dan membahas variabel AR, brand awareness, customer experience, atau
customer satisfaction dalam ranah pariwisata, museum, maupun teknologi digital. Dari populasi
tersebut, dilakukan proses seleksi yang ketat melalui tahapan PRISMA mulai dari identifikasi
database, penyaringan awal, evaluasi kelayakan full-text, hingga tahap inklusi. Melalui proses ini
diperoleh 20 artikel sebagai sampel penelitian yang memenuhi semua kriteria relevansi, kualitas,
dan kesesuaian dengan fokus penelitian. Artikel-artikel inilah yang digunakan sebagai dasar analisis
dan sintesis temuan penelitian.

2.3 Teknik Sampling

Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik pemilihan sumber secara
sengaja berdasarkan kesesuaian dengan tujuan penelitian. Artikel dipilih menggunakan kriteria
tertentu, termasuk topik penelitian, keselarasan variabel, konteks museum atau pariwisata, serta
kualitas publikasi yang terindeks dan melalui proses peer review. Proses purposive sampling ini
dilakukan secara bertahap dengan membaca judul, abstrak, dan isi artikel secara penuh, untuk
memastikan hanya artikel yang relevan dan berkualitas yang dianalisis pada tahap selanjutnya.

2.4 Lokasi Penelitian

Penelitian ini tidak memiliki lokasi fisik karena bersifat kajian literatur. Namun, cakupan penelitian
bersifat global, mencakup berbagai studi yang dilakukan di Asia, Eropa, Timur Tengah, dan Amerika
Utara. Dengan demikian, “lokasi penelitian” dalam SLR merujuk pada keberagaman konteks
museum dan destinasi budaya yang berasal dari berbagai negara. Hal ini memberikan sudut
pandang komprehensif mengenai penerapan AR dan perilaku pengunjung museum di berbagai
belahan dunia.

2.5 Sumber Data dan Strategi Penelusuran

Sumber data penelitian berasal dari lima database ilmiah bereputasi internasional, yaitu Scopus,
Web of Science, ScienceDirect, Emerald Insight, dan SpringerLink. Pencarian artikel dilakukan
menggunakan kata kunci yang relevan sepertl “Augmented Reality”, “museum tourism”, “brand
awareness”, “customer experience”, dan “customer satisfaction”, serta menggunakan operator
Boolean (AND/OR) untuk memperluas atau mempersempit hasil pencarian. Proses penelusuran
dilakukan secara sistematis untuk memastikan seluruh artikel yang relevan dapat diidentifikasi dan
dipertimbangkan dalam tahap seleksi berikutnya.

2.6 Kriteria Inklusi dan Eksklusi

Artikel yang dimasukkan (inklusi) adalah artikel yang diterbitkan antara tahun 2015-2024, melalui
proses peer review, berbahasa Inggris, memiliki akses full-text, serta membahas minimal satu dari
variabel penelitian dalam konteks museum, pariwisata budaya, atau teknologi digital. Sebaliknya,
artikel yang tidak memenuhi kriteria dikeluarkan dari review, termasuk artikel non-ilmiah seperti
blog atau laporan media, artikel yang hanya berfokus pada Virtual Reality tanpa AR, artikel
duplikasi, atau publikasi yang tidak relevan dengan ruang lingkup penelitian. Kriteria ini
memastikan bahwa data yang dianalisis berkualitas tinggi dan sesuai tujuan penelitian.
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2.7 Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan melalui tiga pendekatan utama, yaitu analisis konten, analisis tematik, dan
analisis deskriptif. Analisis konten digunakan untuk membaca dan mengekstraksi informasi penting
dari setiap artikel, mencakup variabel yang diteliti, teori yang digunakan, metode penelitian, serta
temuan utama. Analisis tematik dilakukan dengan mengidentifikasi pola atau tema besar yang
muncul dari keseluruhan artikel, sehingga menghasilkan pemahaman konseptual yang lebih
mendalam tentang peran AR, brand awareness, pengalaman pelanggan, dan kepuasan pelanggan.
Sementara itu, analisis deskriptif digunakan untuk memetakan karakteristik artikel, seperti
distribusi tahun publikasi, konteks penelitian, negara, dan metode penelitian. Ketiga pendekatan
ini digunakan secara terpadu untuk menghasilkan gambaran yang menyeluruh dan komprehensif.

HASIL PENELITIAN

Bagian hasil penelitian ini menyajikan temuan analisis terhadap 20 artikel ilmiah yang memenuhi
kriteria Systematic Literature Review (SLR). Hasil disusun dalam tiga bagian utama, yaitu analisis
deskriptif, analisis tematik, dan sintesis hubungan konseptual antarvariabel penelitian meliputi
Augmented Reality (AR), brand awareness, customer experience, dan customer satisfaction dalam
konteks pariwisata museum.

3.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa artikel yang dianalisis berasal dari periode 2015 hingga
2024, dengan peningkatan signifikan pada tahun 2020-2024 ketika museum dan destinasi budaya
semakin mengadopsi teknologi digital untuk meningkatkan daya tarik wisata. Ini menunjukkan
bahwa digitalisasi, khususnya penggunaan AR, menjadi fokus penting dalam literatur pariwisata
modern. Secara konteks, sebagian besar penelitian dilakukan pada museum seni, museum sejarah,
situs warisan budaya, hingga platform interaktif pariwisata digital. Hal ini menegaskan relevansi
AR sebagai alat untuk meningkatkan pengalaman belajar dan keterlibatan pengunjung.

Dari segi metodologi, mayoritas artikel menggunakan pendekatan kuantitatif seperti Structural
Equation Modeling (SEM), Partial Least Square (PLS-SEM), eksperimen, dan survei, yang jumlahnya
mencapai 14 studi. Empat artikel menggunakan metode kualitatif seperti wawancara dan observasi,
sedangkan dua artikel lainnya memakai pendekatan metode campuran (mixed methods). Dominasi
metode kuantitatif ini mencerminkan adanya upaya untuk mengukur secara empiris pengaruh AR
dan brand awareness terhadap pengalaman serta kepuasan pengunjung. Secara keseluruhan, pola
publikasi, konteks, dan metode menunjukkan bahwa topik AR dalam museum merupakan bidang
kajian yang tumbuh pesat dan relevan secara global.

3.2 Analisis Tematik

Hasil analisis tematik menghasilkan empat tema utama yang mewakili pola konsisten dari 20
artikel. Tema pertama menunjukkan bahwa AR berperan penting dalam meningkatkan imersi,
keterlibatan emosional, serta pemahaman kognitif pengunjung museum. Studi-studi yang dianalisis
mengungkap bahwa AR mampu memperkaya alur naratif, menambah informasi kontekstual, serta
memberikan pengalaman multisensori yang membuat pengunjung lebih fokus dan tertarik pada
artefak yang ditampilkan. Dengan demikian, AR tidak hanya berfungsi sebagai alat visual, tetapi
juga sebagai media edukatif dan interaktif yang memperdalam pengalaman pengunjung.

Tema kedua menunjukkan bahwa brand awareness memberikan pengaruh signifikan terhadap
pembentukan ekspektasi awal pengunjung sebelum melakukan kunjungan. Pengunjung yang
memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi terhadap museum cenderung memiliki persepsi
positif terhadap kualitas layanan dan konten digital yang disediakan. Studi-studi dalam tema ini
menegaskan bahwa brand awareness berkontribusi pada peningkatan kepercayaan dan persepsi
nilai museum, sehingga berdampak pada pengalaman yang lebih baik saat berinteraksi dengan
teknologi AR maupun pameran fisik.

Tema ketiga menggambarkan peran customer experience sebagai mediator utama yang
menjembatani pengaruh AR serta brand awareness terhadap kepuasan pelanggan. Pengalaman
yang melibatkan dimensi sensorik, emosional, kognitif, hingga perilaku ditemukan sebagai faktor
penting yang menentukan tingkat kepuasan pengunjung. Literatur menunjukkan bahwa ketika
pengalaman digital dan fisikk museum berjalan harmonis, hal tersebut secara signifikan
meningkatkan kepuasan yang dirasakan.
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Tema keempat menegaskan bahwa AR turut meningkatkan persepsi nilai, kegunaan, dan
kepercayaan pengunjung terhadap museum. Pengunjung cenderung merasa bahwa teknologi AR
memberikan nilai tambah yang berarti, baik dari sisi edukasi maupun hiburan. Sistem AR yang
stabil, mudah digunakan, dan kaya akan konten naratif terbukti mampu meningkatkan persepsi
kualitas, yang pada akhirnya berdampak langsung maupun tidak langsung terhadap kepuasan
pengunjung.

3.3 Sintesis Hubungan Konseptual

Sintesis konseptual dari seluruh temuan menunjukkan bahwa AR berpengaruh positif terhadap
pengalaman pelanggan melalui peningkatan imersi, keterlibatan, dan persepsi nilai. Brand
awareness juga berpengaruh signifikan terhadap pengalaman dengan membentuk ekspektasi awal
serta persepsi kualitas sebelum pengunjung berinteraksi dengan konten museum. Selanjutnya,
pengalaman pelanggan terbukti memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap kepuasan,
menjadikannya faktor penentu utama dalam model konseptual penelitian ini. Pengaruh AR terhadap
kepuasan lebih banyak terjadi secara tidak langsung melalui pengalaman pelanggan, sedangkan
brand awareness memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap kepuasan melalui
pengalaman dan persepsi kualitas.

Hubungan antarvariabel ini menggambarkan bahwa kepuasan pengunjung museum terbentuk dari
gabungan faktor teknologi dan psikologis. AR memberikan pengalaman yang interaktif, brand
awareness membentuk persepsi awal dan kepercayaan, sementara pengalaman pengunjung
menjadi mekanisme inti yang menghubungkan seluruh variabel tersebut hingga menghasilkan
kepuasan. Sintesis ini memperkuat model konseptual bahwa pengalaman pelanggan adalah
jembatan utama dalam hubungan antara inovasi digital museum dan kepuasan pengunjung.

PEMBAHASAN
4.1 Peran Augmented Reality dalam Meningkatkan Pengalaman Pengunjung Museum

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Augmented Reality (AR) memainkan peran penting dalam
menciptakan pengalaman museum yang lebih imersif, interaktif, dan edukatif. AR terbukti mampu
mengubah persepsi pengunjung terhadap artefak dengan menambahkan elemen visual, animasi,
atau narasi yang tidak tersedia pada pameran fisik. Teknologi ini secara konsisten meningkatkan
keterlibatan emosional, memfasilitasi pembelajaran yang lebih mendalam, dan memperkaya
interaksi sensori pengunjung. Temuan SLR menunjukkan bahwa AR bekerja sebagai pemicu
keterlibatan (engagement trigger) yang membuat pengalaman museum menjadi lebih bermakna
dan menarik. Dengan demikian, AR tidak hanya berfungsi sebagai alat presentasi digital, tetapi
juga sebagai medium kuratorial yang memperkuat interpretasi budaya, relevansi sejarah, dan
koneksi emosional pengunjung terhadap setiap pameran.

4.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Pengalaman dan Persepsi Pengunjung

Brand awareness ditemukan memiliki kontribusi signifikan dalam membentuk ekspektasi awal dan
persepsi kualitas museum. Pengunjung yang telah mengenal reputasi sebuah museum cenderung
datang dengan ekspektasi positif, sehingga lebih mudah menerima dan mengapresiasi pengalaman
digital yang disediakan, termasuk AR. Penelitian-penelitian dalam SLR ini menunjukkan bahwa
brand awareness berfungsi sebagai landasan psikologis yang memengaruhi cara pengunjung
mengevaluasi pengalaman mereka. Museum dengan tingkat kesadaran merek tinggi dianggap lebih
kredibel, profesional, dan berkualitas, sehingga apa pun teknologi yang diterapkan—baik AR
maupun elemen interpretatif lainnya lebih mungkin memberikan pengalaman positif. Dengan kata
lain, brand awareness memainkan peran antecedent penting dalam keseluruhan proses
terbentuknya pengalaman pelanggan di museum.

4.3 Pengalaman Pelanggan sebagai Mediator Utama dalam Pembentukan Kepuasan

Analisis SLR mengidentifikasi bahwa customer experience adalah variabel yang paling kuat
memengaruhi kepuasan pengunjung. Pengalaman pelanggan tidak hanya mencakup interaksi fisik
dengan pameran, tetapi juga interaksi digital melalui AR, persepsi branding, interpretasi emosional,
dan keterlibatan kognitif terhadap informasi yang disajikan museum. Banyak penelitian
menekankan bahwa kepuasan muncul ketika pengalaman memenuhi atau melampaui ekspektasi,
dan pengalaman tersebut terbentuk dari gabungan faktor visual, emosional, sensorik, dan naratif.
Dengan demikian, pengalaman pelanggan bekerja sebagai mediator kritis yang menghubungkan
pengaruh AR dan Kesadaran Merek (brand awareness) terhadap kepuasan, sehingga perubahan
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kecil dalam kualitas pengalaman dapat berdampak signifikan pada tingkat kepuasan yang
dirasakan.

4.4 Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung AR terhadap Kepuasan Pengunjung

Pembahasan hasil menunjukkan bahwa AR berpengaruh terhadap kepuasan pengunjung, namun
pengaruh langsungnya tidak selalu kuat secara empiris. Sebaliknya, pengaruh tidak langsung
melalui pengalaman pelanggan jauh lebih konsisten dan signifikan. Temuan ini selaras dengan
teori-teori penerimaan teknologi yang menyatakan bahwa kepuasan pengguna biasanya terbentuk
melalui persepsi nilai (value), kegunaan (usefulness), dan kemudahan penggunaan (ease of use).
Dalam konteks museum, AR meningkatkan nilai pengalaman melalui cerita kontekstual, visualisasi
artefak, serta interaksi digital yang memudahkan pengunjung memahami informasi yang
kompleks. Oleh karena itu, kepuasan pengunjung lebih banyak ditentukan oleh bagaimana AR
meningkatkan kualitas pengalaman secara keseluruhan daripada sekadar keberadaan AR itu sendiri
sebagai teknologi.

4.5 Integrasi Temuan dalam Model Konseptual Museum Berbasis Teknologi

Sintesis dari seluruh temuan menunjukkan bahwa museum berbasis teknologi membutuhkan
pendekatan integratif yang melibatkan AR sebagai inovasi digital, Kesadaran Merek (brand
awareness) sebagai landasan persepsi awal, dan Pengalaman Pelanggan (customer experience)
sebagai jalur psikologis utama menuju kepuasan. Ketiga komponen ini saling berhubungan secara
dinamis: AR memperkaya pengalaman, brand awareness menciptakan ekspektasi positif, dan
pengalaman pelanggan menjadi jembatan yang menghubungkan teknologi dan branding dengan
kepuasan. Model ini memperkuat pemahaman bahwa dalam era pariwisata digital, pengalaman
pelanggan merupakan pusat dari seluruh proses transformasi museum. Museum yang mampu
menggabungkan teknologi imersif dengan branding yang kuat berpotensi mencapai tingkat
kepuasan pengunjung yang lebih tinggi dan loyalitas jangka panjang.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mensintesis temuan-temuan ilmiah terkait peran Augmented
Reality (AR), Kesadaran Merek (brand awareness), Pengalaman Pelanggan (customer
experience), dan Kepuasan Pelanggan (customer satisfaction) dalam konteks pariwisata
museum melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR) berbasis PRISMA 2020.
Berdasarkan analisis terhadap 20 artikel yang memenuhi kriteria, penelitian ini menyimpulkan
bahwa AR memiliki peran signifikan dalam meningkatkan kualitas pengalaman pengunjung
melalui peningkatan imersi, keterlibatan emosional, pemahaman informasi, dan nilai edukatif.
Selain itu, brand awareness berkontribusi membentuk persepsi awal dan ekspektasi pengunjung
sebelum melakukan kunjungan, sehingga mempengaruhi bagaimana pengunjung menilai
kualitas pengalaman museum secara keseluruhan. Temuan yang paling konsisten menunjukkan
bahwa pengalaman pelanggan merupakan mediator utama yang menghubungkan pengaruh AR
dan brand awareness dengan tingkat kepuasan pengunjung. Pengalaman yang kaya secara
sensorik, informatif, dan emosional terbukti menjadi faktor penentu yang berpengaruh langsung
terhadap kepuasan pelanggan.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengaruh AR terhadap kepuasan lebih banyak bersifat
tidak langsung melalui peningkatan pengalaman pelanggan. Sementara itu, brand awareness
dapat memengaruhi kepuasan baik secara langsung maupun tidak langsung melalui persepsi
kualitas dan pengalaman positif selama kunjungan. Secara konseptual, penelitian ini
menghasilkan model terpadu yang menjelaskan bagaimana teknologi imersif dan aspek
psikologis branding berinteraksi dalam membentuk kepuasan pengunjung museum. Secara
praktis, temuan ini memberikan implikasi bagi museum untuk mengoptimalkan penggunaan AR
tidak hanya sebagai alat teknologi, tetapi sebagai elemen naratif dan edukatif yang terintegrasi
dengan strategi branding institusional. Pada akhirnya, penelitian ini diharapkan dapat menjadi
dasar bagi penelitian selanjutnya untuk melakukan pengujian empiris terhadap model
konseptual yang dihasilkan serta memperluas kajian pada berbagai jenis museum dan teknologi
pariwisata digital lainnya.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, terdapat beberapa saran yang dapat dijadikan
acuan bagi penelitian selanjutnya serta bagi pihak museum yang menjadi konteks kajian. Bagi
peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan pengujian empiris terhadap model konseptual
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yang dihasilkan dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif seperti SEM atau PLS-SEM,
sehingga hubungan antarvariabel dapat diuji secara langsung pada pengunjung museum. Selain
itu, penelitian masa depan dapat memperluas konteks penelitian ke berbagai jenis museum, seperti
museum seni, museum sains, atau situs warisan budaya, untuk membandingkan efektivitas AR
dalam berbagai lingkungan edukatif. Penelitian lebih lanjut juga dapat menggunakan pendekatan
mixed methods untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai persepsi
pengunjung melalui wawancara, observasi, atau eksperimen lapangan. Selain itu, peneliti
berikutnya dapat menjajaki pengaruh faktor tambahan seperti literasi digital, desain user interface
AR, atau personalisasi konten terhadap pengalaman dan kepuasan pengunjung.

Bagi pihak museum, terutama museum-museum nasional yang menjadi rujukan wisata budaya di
Indonesia, penggunaan AR perlu didesain tidak hanya sebagai fitur teknologi, tetapi sebagai bagian
dari strategi kuratorial yang mendukung tujuan edukatif dan naratif museum. Museum disarankan
untuk memperkuat brand awareness melalui kampanye digital, media sosial, dan kolaborasi
strategis untuk membangun citra institusi yang kuat sehingga meningkatkan ekspektasi positif
pengunjung sebelum datang. Selain itu, museum perlu memastikan bahwa konten AR mudah
digunakan, menarik, dan relevan dengan konteks pameran agar benar-benar memberikan nilai
tambah bagi pengalaman pengunjung. Evaluasi pengalaman secara berkala melalui survei, uji coba
konten, atau analisis data interaksi juga perlu dilakukan untuk memastikan bahwa AR terus
memberikan dampak positif. Kolaborasi dengan pengembang teknologi, akademisi, dan institusi
kreatif juga menjadi langkah strategis bagi museum untuk terus berinovasi dan mempertahankan
relevansi di era digital.
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