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Abstrak 

Dalam era digital yang terus berkembang, industri pariwisata menghadapi 

tantangan unik dalam membangun dan mempertahankan loyalitas wisatawan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak integrasi antara digitalisasi 

dan autentisitas terhadap loyalitas destinasi. Dengan transformasi digital yang 

cepat di sektor pariwisata dan tuntutan wisatawan akan pengalaman yang autentik, 

penelitian ini mengkaji peran gabungan kedua elemen tersebut sebagai 

penghubung dalam membentuk persepsi dan keputusan wisatawan. Metode 

penelitian kualitatif digunakan untuk mengumpulkan dan menganalisis data konten 

digital pemasaran destinasi. Penelitian ini berfokus pada integrasi narasi 

autentisitas dalam strategi pemasaran digital dan pengaruhnya terhadap 

keputusan wisatawan untuk kembali ke suatu destinasi. Hasil studi menunjukkan 

bahwa integrasi efektif antara elemen digital dan autentisitas berkontribusi 

signifikan terhadap pembentukan dan penguatan loyalitas destinasi. Wisatawan 

cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi terhadap destinasi yang 

menawarkan pengalaman yang dirasakan sebagai autentik dan disampaikan 

melalui strategi digital yang menarik dan inovatif. Kesimpulan dari studi ini 

menegaskan bahwa untuk tetap kompetitif dalam pasar global yang dinamis, 

destinasi wisata harus mengembangkan strategi pemasaran yang memadukan 

teknologi digital dengan keunikan dan keautentikan pengalaman yang ditawarkan. 

 

Kata kunci: Loyalitas Wisata, Digitalisasi, Autentisitas, Pemasaran Destinasi 

 

Pendahuluan  

Industri pariwisata, seperti diungkapkan oleh Rassanjani (2021), memegang 

peranan krusial dalam ekonomi global, tidak hanya sebagai penghasil pendapatan 

tetapi juga sebagai medium perubahan sosial dan budaya. Wisnawa dkk (2021) 

menyatakan bahwa dampak ini terus berkembang sejalan dengan kemajuan 

teknologi digital. Wider et al (2023) menambahkan bahwa evolusi digital telah 

mengubah pemasaran pariwisata, beralih dari metode tradisional ke strategi yang 

lebih canggih dan luas, yang mengubah cara destinasi mempromosikan diri serta 

interaksi mereka dengan para wisatawan. Hal ini menciptakan era baru dalam cara 

destinasi pariwisata berkomunikasi dan berinteraksi, yang penting untuk 

diperhatikan dalam mengembangkan hubungan jangka panjang dengan wisatawan. 

Konsep loyalitas wisatawan, yang dipelajari oleh Confetto et al (2023), 

menjadi penting dalam evolusi industri ini. Menurut mereka, memahami apa yang 

mendorong wisatawan untuk kembali sangat krusial untuk kesuksesan 
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berkelanjutan. Teknologi seperti media sosial dan aplikasi seluler, menurut Tiantian 

et al  (2023), memberikan cara baru untuk menjelajahi dan mengalami destinasi, 

sementara keaslian pengalaman tersebut menjamin keterikatan dan loyalitas 

wisatawan. Lapuz (2023) menekankan pentingnya integrasi antara elemen digital 

dan autentik untuk menciptakan pengalaman yang menarik dan mempertahankan 

minat wisatawan. 

Menurut Halim et al  (2023) serta Dong et al (2023), tantangan utama saat ini 

adalah mengintegrasikan teknologi digital ke dalam pemasaran tanpa kehilangan 

keaslian pengalaman yang ditawarkan. Mereka berpendapat bahwa penggunaan 

berlebihan teknologi digital terkadang bisa mengurangi keunikan sebuah destinasi. 

Meski demikian, teknologi seperti realitas virtual dan augmented reality, 

sebagaimana dicatat oleh Halim et al (2023), berpotensi menciptakan pengalaman 

yang imersif dan meningkatkan daya tarik destinasi. Oleh karena itu, menemukan 

keseimbangan yang tepat dalam penggunaan teknologi sambil menjaga autentisitas 

menjadi sangat penting. 

Alegre dan Juaneda (2006) serta Kovačić (2022) menunjukkan bahwa 

perubahan dalam perilaku dan preferensi wisatawan juga berdampak signifikan 

terhadap bagaimana destinasi wisata harus beradaptasi. Wisatawan modern yang 

terinformasi dan memiliki ekspektasi tinggi sering kali mencari pengalaman yang 

unik dan personal, sebagaimana ditunjukkan oleh Permatasari (2022) dan Putu dkk 

(2019). Hal ini menuntut destinasi untuk terus berinovasi dalam menciptakan 

produk dan layanan yang memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis, yang akan 

menjadi kunci untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan 

dalam jangka panjang. 

Kartini dkk (2023) memberikan pandangan tentang bagaimana destinasi 

wisata seperti Bali telah berhasil memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan 

visibilitas dan memperkuat citra keautentikan. Menurut Wisnawa dkk (2022), 

integrasi narasi budaya lokal dan keindahan alam dalam konten digital yang 

menarik tidak hanya meningkatkan visibilitas tetapi juga interaksi positif dari 

wisatawan. Cheng et al (2023) serta Gardiner et al (2022) menunjukkan bahwa 

pendekatan ini telah membawa peningkatan kunjungan yang signifikan, 

menunjukkan keberhasilan integrasi digitalisasi dan autentisitas dalam strategi 

pemasaran destinasi. 

 

Tabel 1. Kepopuleran 5 Destinasi Wisata di Platform Media Sosial 

No. Destinasi 

Unggahan di 

Instagram 

(Juta) 

Tayangan di 

TikTok 

(Miliar) 

Penelusuran Vlog 

di Youtube 

1 London, Inggris 155,6 28 156.000 

2 Dubai, UEA 117,7 65,8 144.000 

3 Paris, Perancis 135 24,8 156.000 

4 New York, AS 138,8 47,2 73.200 

5 Bali, Indonesia 69,2 12,2 276.000 

Sumber:https://travel.kompas.com/read/2022/03/18/183300827/20-destinasi-

paling-populer-di-media-sosial-bali-peringkat-lima, 2022. 

 

 

https://travel.kompas.com/read/2022/03/18/183300827/20-destinasi-paling-populer-di-media-sosial-bali-peringkat-lima
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Data pada tabel 1 menunjukkan bahwa Bali, Indonesia, menempati posisi 

yang menonjol dalam konteks popularitas di media sosial, dengan jumlah unggahan 

di Instagram sebanyak 69,2 juta kali, yang meskipun lebih rendah dibandingkan 

dengan destinasi lain seperti London atau New York, tetap menunjukkan daya tarik 

yang signifikan. Di platform TikTok, Bali mencatatkan tayangan sebanyak 12,2 

miliar kali, mengindikasikan minat yang luas dan keterlibatan pengguna dengan 

konten yang berkaitan dengan destinasi ini. Pencapaian yang paling menonjol 

adalah di YouTube, di mana Bali memimpin dengan penelusuran vlog sebanyak 

276.000 kali, menggambarkan ketertarikan mendalam dari audiens global terhadap 

pengalaman wisata yang ditawarkan oleh Bali, baik dalam aspek keindahan alam, 

kekayaan budaya, maupun pengalaman wisata lainnya. Data ini menegaskan posisi 

Bali sebagai salah satu destinasi paling populer di media sosial. 

Selanjutnya, analisis tren saat ini menunjukkan bahwa wisatawan semakin 

mencari pengalaman yang asli dan personal. Kecenderungan ini mendorong 

destinasi wisata untuk lebih fokus pada pemasaran yang menonjolkan aspek-aspek 

unik dan autentik dari lokasi tersebut (Wisnawa, Saharjo, et al., 2021). 

 

Tabel 2. Trend Industri Pariwisata 2023 

No. Trend Industri Pariwisata  Deskripsi Singkat 

1 Perjalanan Berkelanjutan Fokus pada turisme etis, apresiasi budaya, 

dan dampak yang bertanggung jawab. 

2 Imersi Lokal Wisatawan mencari pengalaman budaya 

autentik dan berinteraksi dengan 

komunitas lokal. 

3 Perjalanan Kereta Api Perjalanan kereta api menjadi lebih 

populer, dengan rute baru dan pengalaman 

mewah. 

4 Digital Nomad & Kerja 

Jarak Jauh 

Peningkatan jumlah pekerja jarak jauh dan 

wisatawan jangka panjang. 

5 Wisata Generasi Z Generasi Z mencari pengalaman unik dan 

menantang. 

6 Pariwisata TV Destinasi populer di media menjadi daya 

tarik wisata. 

7 Kesehatan dan Wellness Fokus pada pengalaman holistik yang 

menawarkan kesehatan mental dan fisik. 

8 Metaverse Penggunaan realitas virtual untuk 

mengeksplorasi destinasi secara virtual. 

9 Metode Pembayaran Peningkatan opsi pembayaran tanpa 

kontak dan biometrik. 

10 Otomatisasi Komunikasi otomatis dan opsi layanan 

mandiri tersedia 24/7. 

11 Investasi pada Karyawan Fokus pada pelatihan dan perekrutan 

karyawan dengan latar belakang yang 

beragam. 

Sumber: https://www.hotelchamp.com/blog/2023-travel-industry-trends, 2023. 
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Tabel 2 menyoroti sebelas tren utama yang diharapkan akan mendominasi 

industri pariwisata pada tahun 2023. Tren-tren tersebut mencakup dari Perjalanan 

Berkelanjutan, yang menekankan pada turisme yang etis dan bertanggung jawab, 

hingga ke Imersi Lokal, di mana wisatawan mencari pengalaman budaya autentik. 

Menariknya, terjadi peningkatan popularitas perjalanan kereta api dan pertumbuhan 

fenomena Digital Nomad dan Kerja Jarak Jauh. Tren lainnya termasuk 

meningkatnya minat Generasi Z dalam perjalanan yang unik dan menantang, serta 

pengaruh Pariwisata TV yang memanfaatkan lokasi syuting film atau seri TV 

populer. Tren Kesehatan dan Wellness juga menonjol, seiring dengan munculnya 

Metaverse sebagai cara baru untuk menjelajahi destinasi. Selain itu, terjadi 

perkembangan dalam metode pembayaran dan otomatisasi layanan, serta fokus 

pada investasi terhadap karyawan, yang semua mencerminkan adaptasi dan inovasi 

yang sedang berlangsung dalam industri pariwisata pasca-pandemi. Tabel ini secara 

keseluruhan menangkap dinamika perubahan dalam preferensi dan perilaku 

wisatawan yang secara signifikan memengaruhi cara industri ini beroperasi dan 

berinovasi. Misalnya, destinasi wisata di Yogyakarta mengedepankan narasi 

sejarah dan budaya Jawa dalam promosi digitalnya (Santoso, 2019). Strategi ini 

tidak hanya meningkatkan daya tarik destinasi, tetapi juga memberikan pengalaman 

yang lebih berarti dan mendalam bagi wisatawan. Integrasi antara konten digital 

yang kreatif dan autentisitas pengalaman secara efektif mempengaruhi keputusan 

wisatawan dalam memilih destinasi, yang pada gilirannya berkontribusi terhadap 

pembentukan loyalitas terhadap destinasi tersebut. 

Penelitian ini berfokus pada permasalahan utama yakni bagaimana integrasi 

antara digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran destinasi dapat mempengaruhi 

pembentukan dan pemeliharaan loyalitas wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk 

memberikan wawasan tentang bagaimana destinasi wisata dapat memanfaatkan 

teknologi digital untuk menciptakan pengalaman yang tidak hanya memuaskan 

tetapi juga memperkuat keaslian destinasi. Melalui analisis kualitatif, penelitian ini 

akan menyediakan rekomendasi strategis bagi para pemangku kepentingan industri 

pariwisata dalam merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang 

dapat meningkatkan loyalitas wisatawan. 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan manfaat praktis bagi para 

pemangku kepentingan industri pariwisata, terutama dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan responsif terhadap tren dan kebutuhan wisatawan 

saat ini. Dengan memahami dinamika antara digitalisasi dan pengalaman autentik, 

pengelola destinasi wisata akan lebih mampu menciptakan kampanye pemasaran 

yang resonan dan efektif dalam membangun loyalitas jangka panjang. Secara 

akademis, penelitian ini akan berkontribusi pada literatur di bidang pemasaran 

pariwisata dan loyalitas wisatawan, dengan menyediakan wawasan baru mengenai 

pengaruh integrasi digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran destinasi. 

 

Kajian Pustaka dan Landasan Teori 

Loyalitas wisatawan merujuk pada sikap perilaku pengunjung di tempat 

wisata. Baehaqi (2022) menunjukkan adanya hubungan positif antara value co-

creation dan loyalitas pelanggan di Kabupaten Kebumen, baik dalam sikap maupun 

perilaku pelanggan. Nabilla et al., (2022), menemukan bahwa peningkatan kualitas 

objek wisata dan promosi di Kampung Pecinan Surabaya dapat meningkatkan 

loyalitas wisatawan. Di sisi lain, Widiyanti (2022) menjelaskan bagaimana 
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experiential marketing mempengaruhi loyalitas pengunjung tempat wisata secara 

signifikan. Selanjutnya, Trisnawati dan Wibisono (2022) menyelidiki pengaruh 

kualitas layanan, ketersediaan produk wisata, dan citra destinasi terhadap kepuasan 

dan loyalitas di Kampung Karuhun Sumedang. Hasil mereka menunjukkan bahwa 

ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas 

destinasi. Penelitian Riskarini et al. (2021) fokus pada Pulau Tidung dan 

mengeksplorasi bagaimana promosi serta kesadaran wisata masyarakat 

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas wisatawan, dengan hasil yang menunjukkan 

efek positif dan signifikan. 

Dari tinjauan berbagai penelitian tersebut, terdapat persamaan dan perbedaan 

dalam metode dan fokus penelitian. Meskipun metode kuantitatif menjadi dominan, 

variabel yang diteliti bervariasi dari value co-creation hingga experiential 

marketing. Setting geografis yang beragam dalam masing-masing penelitian 

menawarkan konteks yang kaya, yang mempengaruhi dinamika loyalitas 

wisatawan secara signifikan. Dari hasil tinjauan ini, pentingnya memahami 

berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan dan preferensi wisatawan menjadi 

sangat jelas, menekankan pada pentingnya strategi pemasaran yang 

mengintegrasikan pendekatan-pendekatan baru dan kreatif untuk membangun dan 

mempertahankan loyalitas dalam industri pariwisata. 

Digitalisasi merujuk pada implementasi teknologi digital di sektor pariwisata. 

Penelitian dalam bidang pariwisata digital di tahun 2023 telah menyoroti berbagai 

aspek penting yang berkaitan dengan perkembangan dan implementasi teknologi 

digital dalam sektor ini. Wider et al. (2023) melakukan analisis bibliometrik untuk 

mengidentifikasi tren seperti smart tourism destination dan pengalaman personal 

yang cerdas. Hal ini penting dalam mengintegrasikan pelestarian sosio-budaya 

dengan kemajuan teknologi. Di sisi lain, Confetto et al. (2023) mengembangkan 

kerangka kerja untuk branding destinasi digital di Eropa, menyoroti pentingnya 

media sosial, konten digital, dan layanan pariwisata digital. 

Beberapa studi lain juga mengkaji dampak spesifik dari digitalisasi dalam 

konteks yang lebih luas. Tiantian et al. (2023) menemukan bahwa transformasi 

digital di perusahaan pariwisata Cina berpotensi mengurangi penghindaran pajak, 

memberikan wawasan baru terhadap implikasi finansial dari digitalisasi. Sementara 

itu, Lapuz (2023) mengeksplorasi bagaimana digitalisasi memfasilitasi 

pemberdayaan masyarakat lokal dalam pengembangan pariwisata pedesaan di 

Filipina, menunjukkan peningkatan pemberdayaan sosial dan politik melalui 

keterlibatan digital. 

Keseluruhan literatur yang dikaji menunjukkan bagaimana digitalisasi telah 

mempengaruhi pariwisata dari berbagai sudut pandang. Studi oleh Halim et al. 

(2023) menyoroti adaptasi terhadap pandemi melalui penggunaan teknologi digital 

di situs arkeologi. Dari branding dan pengelolaan destinasi hingga pengaruh 

terhadap struktur internal perusahaan dan interaksi dengan komunitas lokal, 

digitalisasi telah membawa transformasi yang luas dan mendalam pada industri 

pariwisata global, menggambarkan pentingnya teknologi dalam menghadapi 

tantangan dan memanfaatkan peluang dalam era baru pariwisata. 

Authenticity merujuk pada autentisitas destinasi wisata yang ditampilkan di 

media sosial. Penelitian Dong et al., (2023) menggunakan analisis teks, kuesioner, 

dan wawancara semi-terstruktur untuk mengeksplorasi autentisitas yang dirasakan 

wisatawan dari pengiklan destinasi etnis di media sosial. Hasil penelitian 
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menemukan adanya pengaruh signifikan kesesuaian antara pengiklan destinasi dan 

destinasi terhadap persepsi autentisitas pra-kunjungan oleh pengikut media sosial. 

Ini memberikan wawasan penting bagi destinasi etnis dalam memilih pengiklan 

lokal di media sosial, menunjukkan bahwa autentisitas yang dirasakan memiliki 

dampak penting terhadap pilihan dan loyalitas wisatawan. 

Cheng et al., (2023) meneliti bagaimana keceriaan pemandu wisata 

mempengaruhi persepsi autentisitas dan keterikatan tempat di kalangan wisatawan 

menggunakan metode kuesioner dan analisis HLM (Hierarchical Linear Model). 

Penelitian ini mengidentifikasi bahwa keceriaan pemandu secara signifikan 

meningkatkan autentisitas yang dirasakan dan keterikatan tempat, menyediakan 

strategi bagi pengembangan pariwisata suku dengan memanfaatkan interaksi 

personal yang memperkaya pengalaman wisatawan. Temuan ini menutupi celah 

dalam penelitian terdahulu dan menawarkan metode untuk meningkatkan 

keterikatan dan kepuasan wisatawan. 

Di sisi lain, Gardiner et al., (2022) mengkaji hubungan antara nilai 

pengalaman dan autentisitas yang dipentaskan dalam rekreasi sejarah. Hasil 

penelitian menyajikan model baru untuk autentisitas yang dipentaskan, yang 

menunjukkan bahwa rekreasi sejarah yang autentik dapat meningkatkan sikap 

positif wisatawan terhadap pengalaman tersebut. Ini menggarisbawahi pentingnya 

autentisitas yang dipentaskan sebagai alat dalam memperkuat daya tarik destinasi 

dan pengalaman yang lebih mendalam bagi wisatawan. 

Destination Marketing (Pemasaran Destinasi) merujuk pada upaya 

menghubungkan destinasi dengan perasaan calon pengunjung melalui konten 

tertentu. Zheng et al., (2023) dengan penelitian dilakukan terhadap 320 wisatawan 

Tiongkok yang mengunjungi Makau dan mengungkapkan bahwa kecemburuan 

terhadap destinasi bisa menghubungkan konten media sosial dengan keinginan 

berpergian konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa emosi yang ditimbulkan 

oleh media sosial, seperti kecemburuan, memainkan peran kritis dalam membentuk 

keputusan wisata. Hal ini memperluas pemahaman tentang pengaruh media sosial 

pada perilaku wisatawan, khususnya selama periode pandemi COVID-19, dan 

menyoroti pentingnya mengelola perasaan dan persepsi wisatawan melalui strategi 

pemasaran yang efektif. 

Jerez (2023) mengevaluasi penggunaan gastronomi dalam pemasaran 

pariwisata oleh komunitas otonom Spanyol. Penelitian ini mengidentifikasi 

kekurangan dalam pemahaman dan implementasi strategi pemasaran gastronomi 

oleh pemerintah daerah, terutama dalam hal pelatihan dan event. Hasilnya 

menekankan pentingnya gastronomi dalam branding destinasi dan mengusulkan 

perbaikan dalam strategi pemasaran untuk lebih menonjolkan keunikan kuliner 

setempat sebagai daya tarik wisata. Xiao et al., (2022) memperkenalkan kerangka 

kerja untuk analisis kuantitatif pemasaran destinasi pariwisata berdasarkan konten 

visual foto. Menggunakan teknologi deep-learning dan analisis big data, penelitian 

ini mengeksplorasi komposisi adegan, kualitas estetika visual, dan keunikan visual 

sebagai komponen pemasaran. Dengan studi kasus di Wuyuan, Tiongkok, hasil 

penelitian ini menunjukkan potensi metode ini dalam meningkatkan strategi 

pemasaran destinasi, menyediakan alat yang inovatif dan terukur untuk 

meningkatkan pengalaman visual wisatawan dan memperkuat citra destinasi.  
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Metode Penelitian  

Dalam penelitian ini, pendekatan kualitatif (Kumba Digdowiseiso,2017; 

Radjab & Jam’an, 2017; Robert & Brown, 2002; Yang et al., 2017) diadopsi untuk 

menggambarkan dan menganalisis fenomena integrasi antara digitalisasi dan 

autentisitas dalam pemasaran destinasi wisata. Fokus utama dari penelitian ini 

adalah untuk meneliti bagaimana kedua elemen tersebut, digitalisasi dan 

autentisitas, saling berinteraksi dan bagaimana interaksi tersebut mempengaruhi 

loyalitas terhadap destinasi wisata. Untuk mengumpulkan data yang relevan, 

penelitian ini mengandalkan pada analisis konten digital dalam pemasaran 

destinasi, dimana peneliti menilai bagaimana berbagai destinasi wisata 

menggunakan media digital untuk mempromosikan aspek-aspek autentisitas 

mereka. Pendekatan ini memungkinkan untuk memahami cara-cara inovatif yang 

digunakan oleh destinasi wisata dalam menggabungkan teknologi digital dengan 

pengalaman autentik yang mereka tawarkan kepada wisatawan. 

 

Hasil dan Pembahasan 

1. Efektivitas Integrasi Digitalisasi dan Autentisitas 

a) Analisis tentang narasi autentik terintegrasi dalam pemasaran digital 

Dalam era digital saat ini, konsumen wisata tidak hanya mencari informasi 

tentang tempat tujuan tetapi juga pengalaman autentik yang dapat mereka 

bagikan. Berdasarkan teori pemasaran digital (Jerez, 2023; Zheng et al., 

2023)dan autentisitas (Cheng et al., 2023; Dong et al., 2023; Gardiner et al., 

2022; Moore et al., 2021; Rickly, 2022), studi ini menggali kedalaman 

bagaimana cerita autentik dari sebuah destinasi disampaikan melalui media 

digital. Narasi ini mencakup elemen-elemen budaya, sejarah, dan keunikan alam 

yang menjadi ciri khas destinasi tersebut. Data yang diperoleh dari berbagai 

sumber internet menunjukkan bahwa narasi yang kaya akan keaslian mampu 

memikat hati calon wisatawan (Dong et al., 2023; Gardiner et al., 2022), 

menciptakan koneksi emosional yang lebih dalam, dan mendorong keinginan 

untuk mengunjungi(Baehaqi, 2022; Widiyanti, 2022). 

Penggunaan media digital seperti situs web, media sosial, dan platform 

pemasaran online menjadi kunci dalam menyampaikan narasi autentik ini. 

Berbagai studi kasus menunjukkan bahwa destinasi wisata yang berhasil 

mengintegrasikan elemen-elemen keaslian dalam konten digital mereka sering 

kali mencapai tingkat interaksi yang lebih tinggi dari pengunjung. Hal ini tidak 

hanya menunjukkan peningkatan dalam jumlah kunjungan tetapi juga dalam 

keterlibatan dan interaksi dalam komunitas online. Narasi autentik yang 

disampaikan melalui media digital ini tidak hanya berfungsi sebagai alat 

informasi tetapi juga sebagai sarana untuk membangun citra destinasi yang kuat 

dan unik. Melalui strategi ini, destinasi wisata dapat menciptakan kesan yang tak 

terlupakan dan memperkuat loyalitas di antara wisatawan yang potensial dan 

yang sudah ada. 

b) Tinjauan terhadap strategi digital yang diterapkan oleh destinasi wisata 

Strategi digital yang diterapkan oleh destinasi wisata sebagai bagian 

penting dalam integrasi antara digitalisasi dan autentisitas. Strategi ini berkisar 

dari penggunaan media sosial yang efektif, situs web interaktif, hingga aplikasi 

mobile yang kaya fitur. Media sosial, khususnya, berperan signifikan dalam 

menampilkan narasi autentik destinasi. Destinasi wisata yang berhasil dalam hal 
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ini cenderung memanfaatkan platform seperti Instagram dan TikTok untuk 

menyampaikan cerita-cerita yang menarik dan otentik tentang budaya lokal, 

keindahan alam, dan pengalaman unik yang dapat dinikmati di lokasi mereka. 

Dengan demikian, konten digital tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, 

tetapi juga sebagai medium untuk membangun hubungan emosional dengan 

calon wisatawan. 

Dalam kajian pustaka (Abd Halim et al., 2023; Confetto et al., 2023; 

Tiantian et al., 2023; Wider et al., 2023), terlihat bahwa penggunaan strategi 

digital yang efektif dalam pemasaran destinasi wisata memiliki dampak yang 

signifikan terhadap persepsi dan keputusan wisatawan. Strategi ini mencakup 

pengembangan konten yang menarik, interaksi langsung dengan pengguna, serta 

pemanfaatan data analitik untuk memahami preferensi dan perilaku wisatawan. 

Penelitian dari berbagai sumber menunjukkan bahwa destinasi yang berhasil 

mengintegrasikan elemen digital dan autentisitas dalam narasi mereka 

cenderung menarik minat yang lebih tinggi dari wisatawan. Lebih lanjut, ini 

berkontribusi pada pembentukan citra positif dan memperkuat loyalitas terhadap 

destinasi tersebut. Oleh karena itu, strategi digital yang efektif dan terintegrasi 

dengan cerita autentik menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman yang 

berkesan dan memperkuat loyalitas wisatawan. 

c) Evaluasi persepsi wisatawan terhadap autentisitas yang disampaikan melalui 

media digital 

Evaluasi persepsi wisatawan terhadap autentisitas yang disampaikan 

melalui media digital dalam konteks pemasaran destinasi. Berdasarkan teori dan 

kajian literatur (Cheng et al., 2023; Dong et al., 2023; Rickly, 2022), diketahui 

bahwa autentisitas merupakan komponen kunci dalam membangun pengalaman 

wisata yang memuaskan. Dalam era digital saat ini, cara destinasi wisata 

menyampaikan autentisitas melalui media digital menjadi penting. Dari data 

yang tersedia di internet dan studi terkait, terlihat bahwa wisatawan cenderung 

mencari pengalaman yang asli dan unik. Media sosial dan platform digital 

lainnya memberikan kesempatan bagi destinasi wisata untuk menampilkan 

aspek-aspek unik mereka, mulai dari budaya lokal, warisan, hingga keindahan 

alam. Pemilihan konten yang tepat dan cara penyajian yang autentik dapat 

meningkatkan ketertarikan dan rasa percaya dari wisatawan. 

Evaluasi ini juga menunjukkan bahwa ketika destinasi wisata berhasil 

mengkomunikasikan elemen autentik mereka secara efektif melalui media 

digital, hal tersebut berdampak positif terhadap keputusan wisatawan untuk 

mengunjungi destinasi tersebut. Hal ini sesuai dengan temuan penelitian 

terdahulu yang menyatakan bahwa autentisitas tidak hanya tentang tempat itu 

sendiri, tetapi juga tentang bagaimana tempat tersebut disajikan dan dirasakan 

oleh wisatawan. Konten media digital yang berkualitas, seperti cerita visual yang 

menarik dan narasi yang menggugah, mampu menciptakan koneksi emosional 

dengan audiens. Ini pada akhirnya berkontribusi terhadap pembentukan 

gambaran positif destinasi dan memperkuat loyalitas wisatawan. Peneliti 

menemukan bahwa kombinasi antara keaslian narasi dan inovasi dalam strategi 

digital adalah kunci untuk menarik dan mempertahankan minat wisatawan 

dalam jangka panjang. 
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2. Dampak terhadap Loyalitas Wisatawan 

a) Temuan mengenai tingkat loyalitas wisatawan terhadap destinasi dengan 

integrasi digital-autentik 

Integrasi digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran destinasi memiliki 

dampak yang signifikan terhadap loyalitas wisatawan, seperti yang terungkap 

dalam sebuah penelitian oleh Sjuhada & Zulfa (2022) di Kota Yogyakarta, 

Indonesia. Studi ini menunjukkan bahwa kembalinya wisatawan setelah 

pelonggaran aturan pandemi sangat dipengaruhi oleh autentisitas merek 

destinasi dan keterikatan merek, yang secara langsung dan tidak langsung 

mempengaruhi loyalitas mereka. Dengan menggunakan media sosial dan 

teknologi digital, destinasi yang menggabungkan konten digital inovatif dengan 

cerita lokal autentik dapat menciptakan pengalaman unik yang meningkatkan 

kesetiaan wisatawan. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan visibilitas online 

tetapi juga memperkuat citra autentisitas destinasi, yang krusial untuk 

membangun loyalitas. Oleh karena itu, destinasi yang berhasil mengintegrasikan 

inovasi digital dengan elemen autentisitas lokal cenderung mencapai tingkat 

loyalitas yang lebih tinggi dari para wisatawan. 

b) Kaitan pengalaman autentik yang dirasakan dan keputusan untuk kembali ke 

destinasi. 

Keterkaitan antara pengalaman autentik yang dirasakan oleh wisatawan 

dan keputusan untuk kembali ke sebuah destinasi adalah kunci dalam 

pembentukan loyalitas destinasi. Pengalaman autentik sering dikaitkan dengan 

keunikan budaya lokal, keindahan alam, atau interaksi sosial yang bermakna dan 

memegang peranan penting dalam menciptakan kenangan positif yang 

mendalam. Studi menunjukkan bahwa destinasi yang berhasil mengintegrasikan 

elemen autentisitas dalam narasi digital mereka mengalami peningkatan 

loyalitas wisatawan, yang tercermin dari data dan survei online yang 

menunjukkan kecenderungan wisatawan untuk merekomendasikan destinasi dan 

kembali mengunjunginya. Interaksi antara wisatawan dan destinasi ini tidak 

hanya terjadi secara fisik tetapi juga melalui media digital, seperti berbagi 

pengalaman di media sosial atau platform ulasan online, yang memperkuat 

pengalaman autentik dan mendukung pemasaran digital efektif dalam 

membangun loyalitas. Dengan demikian, peran pengalaman autentik dan 

pemasaran digital yang efektif adalah sangat signifikan dalam mempertahankan 

loyalitas wisatawan terhadap sebuah destinasi. 

c) Perbandingan destinasi dengan dan tanpa strategi digital-autentik 

Melalui kajian pustaka dan analisis data dari sumber-sumber internet, 

terungkap bahwa destinasi yang mengintegrasikan strategi digital dengan narasi 

autentik mendapatkan tingkat loyalitas wisatawan yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan yang tidak mengadopsi strategi serupa. Ini berdasarkan 

bagaimana destinasi tersebut menyajikan pengalaman yang tidak hanya menarik 

secara visual melalui media digital, tetapi juga menghadirkan cerita yang nyata 

dan autentik, yang sangat dicari oleh wisatawan modern yang menginginkan 

lebih dari sekadar keindahan fisik suatu tempat. Di era digital saat ini, wisatawan 

mudah mengakses informasi tentang destinasi melalui internet, dengan media 

sosial dan platform digital lainnya menjadi alat utama dalam menyebarkan 

informasi dan narasi tentang destinasi. Penelitian ini menekankan pentingnya 

konten autentik dan bercerita yang disampaikan melalui saluran digital, yang 
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tidak hanya meningkatkan daya tarik visual tetapi juga membangun koneksi 

emosional dengan calon wisatawan. Oleh karena itu, penting bagi pengelola 

destinasi untuk tidak hanya fokus pada aspek digitalisasi tetapi juga pada 

pengembangan dan penyampaian cerita yang autentik, yang dapat memperkuat 

identitas dan karakteristik unik dari destinasi, menjadi kunci dalam membentuk 

loyalitas jangka panjang dan berkelanjutan dari wisatawan. 

 

3. Keterkaitan antara Narasi Autentik dan Strategi Digital 

a) Analisis tentang efektivitas narasi autentik dalam strategi digital 

Dalam pemasaran pariwisata digital, narasi autentik telah membuktikan 

efektivitasnya dalam meningkatkan daya tarik sebuah destinasi, sebagaimana 

didukung oleh teori pemasaran kontemporer yang menekankan keterlibatan 

emosional dan konektivitas pribadi antara destinasi dan wisatawan. Narasi 

autentik tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi tapi juga sebagai 

jembatan yang menghubungkan pengalaman unik destinasi dengan emosi 

wisatawan, dimana studi kasus dan data dari media sosial serta platform 

pemasaran online menunjukkan bahwa konten yang menggambarkan keunikan 

dan keaslian suatu tempat seringkali meraih respons positif dan menarik minat 

yang lebih besar. Pendekatan naratif yang menggabungkan cerita dan elemen 

visual yang kuat cenderung menciptakan gambaran yang jelas dan menarik 

tentang destinasi, meningkatkan keterlibatan audiens, serta memperkuat citra 

positif dan kesadaran merek. Selain itu, strategi ini membangun kepercayaan dan 

loyalitas di antara wisatawan yang mencari pengalaman yang autentik dan 

pribadi, sebagaimana diungkapkan oleh penelitian dalam bidang pemasaran 

pariwisata digital. 

b) Studi kasus spesifik yang menggambarkan penerapan strategi integrasi 

Dalam studi kasus spesifik yang menggambarkan penerapan strategi 

integrasi antara narasi autentik dan strategi digital, terbukti bahwa destinasi 

wisata, seperti di Bali, berhasil menarik minat wisatawan dengan 

menggabungkan cerita dan elemen lokal yang autentik dengan media digital 

yang efektif. Penggunaan visual menarik dan konten naratif yang resonan 

dengan identitas lokal, seperti upacara adat dan pemandangan alam, tidak hanya 

meningkatkan visibilitas online tetapi juga memperkuat citra autentisitas 

destinasi. Penelitian ini juga menemukan bahwa wisatawan lebih terlibat dengan 

konten yang mencerminkan pengalaman autentik dan unik dari destinasi 

tersebut. Integrasi narasi autentik dalam strategi digital memungkinkan 

pembentukan koneksi emosional yang kuat dengan audiens, dengan 

menggabungkan cerita tentang kehidupan sehari-hari penduduk lokal dan 

sejarah tradisi tempat tersebut dengan kampanye pemasaran digital yang 

inovatif, seperti penggunaan influencer dan kampanye interaktif. Pendekatan ini 

membangun kepercayaan, keterikatan, dan akhirnya loyalitas terhadap destinasi. 

c) Tanggapan dan umpan balik dari wisatawan terkait konten digital autentik 

Tanggapan dan umpan balik dari wisatawan terhadap konten digital yang 

autentik berperan vital dalam menentukan efektivitas strategi pemasaran 

destinasi. Berdasarkan kajian pustaka, wisatawan cenderung merespons positif 

terhadap konten yang mencerminkan keaslian dan keunikan suatu destinasi 

karena memenuhi kebutuhan psikologis mereka untuk mengalami sesuatu yang 

"nyata" dan tidak termanufaktur. Konten yang secara tulus menampilkan aspek-
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aspek kultural dan alami dari destinasi seringkali menimbulkan resonansi 

emosional yang kuat. Selain itu, data menunjukkan bahwa narasi autentik dari 

penduduk lokal atau pengalaman nyata wisatawan di media sosial mendapat 

tingkat interaksi yang tinggi, termasuk komentar dan diskusi yang substansial. 

Penelitian ini menekankan pentingnya mengintegrasikan cerita autentik dalam 

strategi pemasaran digital untuk menciptakan pengalaman berkesan dan 

meningkatkan loyalitas wisatawan terhadap destinasi. 

 

4. Kontribusi Strategi Integrasi terhadap Industri Pariwisata 

a) Implikasi strategi integrasi digitalisasi dan autentisitas bagi pengembangan 

industri pariwisata. 
Integrasi antara digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran destinasi 

wisata telah menjadi faktor kunci dalam meningkatkan daya saing dan 

pertumbuhan industri pariwisata. Penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi 

dari strategi digital yang inovatif dan narasi yang autentik tidak hanya 

memperluas jangkauan informasi tentang destinasi ke audiens yang lebih luas 

dan beragam, tetapi juga membangun kepercayaan dan meningkatkan minat 

wisatawan. Hal ini dibuktikan oleh data dari internet yang menunjukkan 

keterlibatan yang lebih tinggi dari wisatawan dengan destinasi yang menyajikan 
cerita otentik dan menarik secara digital, yang memicu keinginan mereka untuk 

mengunjungi. Di era global dan teknologi yang cepat berubah ini, strategi 

integrasi digitalisasi dan autentisitas mendukung penciptaan citra destinasi yang 

kuat dan berkesan, serta memenuhi keinginan wisatawan akan pengalaman yang 

memuaskan secara visual, emosional, dan intelektual. Oleh karena itu, 

penerapan strategi ini tidak hanya mengikuti tren tetapi telah menjadi kebutuhan 

strategis yang esensial dalam pemasaran destinasi wisata untuk menciptakan 

koneksi yang lebih bermakna dan berkelanjutan dengan wisatawan. 

b) Saran untuk pengelola destinasi wisata dalam menerapkan strategi integratif 

Dalam mengintegrasikan digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran 

destinasi, peneliti menyoroti pentingnya menggabungkan keaslian destinasi 

dengan teknologi digital. Autentisitas destinasi meliputi keindahan alam, nilai 

budaya, dan keunikan lokal yang diintegrasikan ke dalam narasi digital sehingga 

menciptakan pengalaman yang otentik dan berkesan bagi wisatawan. Para 

pengelola destinasi wisata dianjurkan untuk menyertakan cerita dan elemen 

lokal dalam materi pemasaran digital untuk memperkuat koneksi dengan 

wisatawan potensial. Studi kasus menunjukkan bahwa strategi ini meningkatkan 

engagement dan kepuasan wisatawan, memperkuat loyalitas mereka kepada 

destinasi. Kesuksesan implementasi strategi ini menegaskan pentingnya 

menyatukan autentisitas lokal dan pemasaran digital dalam membentuk citra 

destinasi yang menarik dan berkesan. 

c) Potensi pengaruh jangka panjang strategi ini terhadap daya saing destinasi wisata 

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh jangka panjang dari strategi 

integrasi digitalisasi dan autentisitas terhadap daya saing destinasi wisata. 

Ditemukan bahwa strategi ini tidak hanya meningkatkan kunjungan jangka 

pendek tetapi juga memperkuat posisi kompetitif destinasi dalam persaingan 

global, menarik minat generasi baru wisatawan yang mencari pengalaman unik 

dan personal. Efektivitas integrasi antara elemen digital dan keautentikan 

memperkuat identitas online destinasi, meningkatkan visibilitas serta 
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memperkuat citra mereka secara global. Lebih jauh, destinasi yang sukses dalam 

mengimplementasikan integrasi ini tidak hanya memikat wisatawan untuk 

berkunjung kembali tetapi juga mendorong mereka untuk berbagi pengalaman 

positif melalui media sosial, yang memperkuat daya tarik mereka di pasar global. 

Strategi yang memadukan teknologi terkini dengan keunikan lokal membuktikan 

pentingnya adaptasi strategis untuk mempertahankan dan meningkatkan 

keunggulan kompetitif destinasi wisata di era digital. 

 

5. Rekomendasi untuk Peningkatan Strategi Pemasaran Destinasi 

a) Strategi yang disarankan berdasarkan hasil analisis data 

Integrasi digitalisasi dan autentisitas dalam pemasaran destinasi wisata 

terbukti meningkatkan loyalitas wisatawan dengan signifikan, dimana 

digitalisasi termasuk penggunaan media sosial, website, dan aplikasi mobile 

membantu menyampaikan narasi yang dinamis dan interaktif. Autentisitas yang 

menekankan pada keaslian pengalaman wisata dan keunikan budaya lokal 

esensial untuk menciptakan koneksi emosional yang kuat dengan wisatawan. 

Penggabungan keduanya menghasilkan strategi pemasaran yang informatif, 

menarik, dan memikat, sehingga memperkuat identitas dan daya tarik destinasi. 

Penerapan strategi ini melibatkan cerita autentik lokal yang disampaikan melalui 

kanal digital, meningkatkan minat dan kesetiaan wisatawan, serta sering 

mendapat respons positif yang meningkatkan visibilitas online dan memperkuat 

persepsi autentisitas destinasi. Pendekatan modern ini menggabungkan 

teknologi dan narasi untuk menciptakan pengalaman menyeluruh dan berkesan, 

mendorong wisatawan tidak hanya berkunjung tetapi juga kembali dan 

merekomendasikan destinasi tersebut. 

b) Kiat untuk mengintegrasikan autentisitas dalam narasi digital 

Dalam konteks pemasaran destinasi wisata, pentingnya mengintegrasikan 

autentisitas ke dalam narasi digital telah menjadi fokus utama, di mana 

autentisitas tidak hanya menyangkut aspek tradisional dan budaya tetapi juga 

bagaimana destinasi tersebut diperkenalkan kepada khalayak. Narasi digital 

yang autentik menciptakan pengalaman imersif yang meningkatkan kepercayaan 

dan ketertarikan wisatawan, sebuah fenomena yang diperkuat oleh berbagai 

penelitian. Para peneliti menyarankan penggunaan cerita lokal, tradisi, dan 

keindahan alam dalam konten digital untuk menambah kedalaman dan 

meningkatkan daya tarik destinasi. Lebih lanjut, penggunaan media visual 

seperti video dan foto yang menampilkan interaksi autentik antara wisatawan 

dan masyarakat lokal terbukti efektif dalam membangun koneksi emosional dan 

memperkaya pengalaman wisatawan. Dengan demikian, pemanfaatan narasi 

digital yang kaya akan elemen autentisitas berperan vital dalam memperkuat 

identitas destinasi dan menstimulasi minat serta keinginan untuk berkunjung. 

c) Pendekatan inovatif dalam pemasaran digital untuk meningkatkan loyalitas 

wisatawan 

Dalam strategi pemasaran digital destinasi wisata, integrasi kreativitas 

dengan autentisitas menjadi kunci utama untuk meningkatkan loyalitas 

wisatawan. Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial, aplikasi 

interaktif, dan platform digital lain dalam menyajikan cerita serta pengalaman 

yang unik dan autentik sangat efektif dalam menarik dan mempertahankan minat 

wisatawan. Ini termasuk strategi pembuatan konten yang resonan yang tidak 
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hanya informatif tetapi juga menarik secara emosional melalui pemanfaatan 

cerita lokal dan keunikan alam. Selain itu, adopsi teknologi seperti realitas 

virtual (VR) dan realitas tertambah (AR) meningkatkan pengalaman imersif 

yang memicu keinginan berkunjung. Penting bagi destinasi wisata untuk terus 

memperbarui dan menyesuaikan konten digital mereka agar tetap relevan 

dengan tren terkini dan selera pasar, memastikan bahwa semua inisiatif 

pemasaran digital konsisten dan mencerminkan nilai-nilai yang dijunjung oleh 

destinasi, sehingga memastikan keautentikan dan integritas yang berkelanjutan. 

 

Simpulan dan Saran   

Studi ini menemukan bahwa integrasi digitalisasi dan autentisitas dalam 

pemasaran destinasi wisata memiliki dampak signifikan dalam membangun 

loyalitas wisatawan, sebagaimana terlihat dari peningkatan kecenderungan loyalitas 

di kalangan wisatawan yang merasakan pengalaman autentik melalui media digital. 

Gabungan narasi autentik dengan strategi pemasaran digital yang efektif telah 

terbukti memperkuat persepsi positif dan keputusan wisatawan untuk kembali 

mengunjungi destinasi. Berdasarkan hal ini, studi ini merekomendasikan agar 

destinasi wisata mengadopsi strategi pemasaran yang mengintegrasikan baik 

elemen digital maupun autentisitas, untuk tidak hanya tetap kompetitif di pasar 

global tetapi juga untuk menonjolkan keunikan dan keautentikan pengalaman 

wisata yang ditawarkan. Implementasi pendekatan yang seimbang ini diharapkan 

tidak hanya meningkatkan loyalitas jangka pendek tetapi juga membangun dan 

memelihara reputasi positif destinasi di masa depan. 
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