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ABSTRAK 

 

Transformasi digital telah mengubah pola promosi destinasi wisata dari 

pendekatan konvensional menuju pendekatan berbasis teknologi yang lebih 

interaktif, personal, dan berbasis data. Perkembangan media sosial dan 

Artificial Intelligence (AI) memberikan peluang baru bagi pengelola 

destinasi untuk meningkatkan efektivitas pemasaran, memperluas jangkauan 

pasar, serta membangun pengalaman wisata yang lebih relevan dengan 

kebutuhan wisatawan. Penelitian ini bertujuan menganalisis implementasi 

digitalisasi promosi destinasi wisata Kampoeng La Hila di Desa Kala, 

Kecamatan Donggo, Kabupaten Bima melalui pemanfaatan media sosial 

dan Artificial Intelligence serta mengidentifikasi kontribusinya terhadap 

peningkatan daya saing destinasi wisata. Penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus. Pengumpulan data 

dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi digital, dan studi 

dokumentasi yang melibatkan pengelola destinasi, pelaku pemasaran digital, 

wisatawan, dan pemangku kepentingan pariwisata. Analisis data 

menggunakan model interaktif Miles, Huberman, dan Saldaña melalui 

proses reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial mampu 

meningkatkan visibilitas destinasi, memperluas interaksi dengan wisatawan, 

serta memperkuat citra Kampoeng La Hila sebagai destinasi wisata berbasis 

alam dan budaya. Sementara itu, penggunaan teknologi Artificial 

Intelligence mendukung personalisasi promosi, analisis perilaku wisatawan, 

pengelolaan konten digital, dan pengambilan keputusan pemasaran berbasis 

data. Temuan penelitian menegaskan bahwa integrasi media sosial dan AI 

menjadi strategi penting dalam meningkatkan daya saing destinasi wisata 

secara berkelanjutan pada era ekonomi digital. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam 

dua dekade terakhir telah membawa perubahan 

yang sangat signifikan terhadap berbagai sektor 

pembangunan, termasuk sektor pariwisata. 

Transformasi digital telah mengubah cara 

wisatawan memperoleh informasi, 

merencanakan perjalanan, melakukan reservasi, 

serta membagikan pengalaman wisata kepada 

publik melalui berbagai platform digital. 

Fenomena ini semakin menguat seiring 

meningkatnya penggunaan internet, telepon 

pintar, media sosial, dan teknologi berbasis 

kecerdasan buatan yang memungkinkan proses 

komunikasi berlangsung secara cepat dan tanpa 

batas geografis (Buhalis et al., 2023; Gretzel et 

al., 2023). Dalam konteks pemasaran destinasi 

wisata, media sosial telah berkembang menjadi 

salah satu instrumen promosi yang paling 

berpengaruh karena mampu menyampaikan 

informasi secara visual, interaktif, dan real-

time kepada calon wisatawan. Berbagai 

platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, 

YouTube, dan aplikasi perjalanan digital 

menjadi sumber utama informasi wisata yang 

digunakan wisatawan sebelum mengambil 

keputusan perjalanan (Leung et al., 2022; 

Harrigan et al., 2022). Di Indonesia, 

transformasi digital juga mulai memengaruhi 

pengelolaan destinasi wisata berbasis 

masyarakat, termasuk pada kawasan pedesaan 

yang memiliki potensi wisata alam dan budaya. 

Salah satu destinasi yang memiliki peluang 

besar untuk mengembangkan strategi promosi 

digital adalah Kampoeng La Hila yang berada 

di Desa Kala, Kecamatan Donggo, Kabupaten 

Bima. Destinasi ini memiliki kekayaan lanskap 

alam pegunungan, budaya masyarakat Donggo, 

serta berbagai aktivitas wisata berbasis 

komunitas yang berpotensi menjadi daya tarik 

wisata unggulan. Namun demikian, promosi 

destinasi masih menghadapi berbagai 

tantangan, seperti keterbatasan jangkauan 

pemasaran, rendahnya pemanfaatan teknologi 

digital, serta belum optimalnya pengelolaan 

informasi wisata secara terintegrasi. 

Pentingnya digitalisasi promosi destinasi 

wisata semakin meningkat seiring dengan 

perubahan karakteristik wisatawan yang 

semakin terkoneksi dengan teknologi digital. 

Wisatawan modern tidak hanya mencari 

informasi destinasi melalui mesin pencari, 

tetapi juga dipengaruhi oleh konten visual, 

ulasan pengguna, video pendek, dan 

rekomendasi yang muncul di media sosial 

(Casaló et al., 2021; Hudson et al., 2021). 

Dalam kondisi tersebut, kemampuan destinasi 

wisata untuk membangun kehadiran digital 

yang kuat menjadi faktor strategis dalam 

meningkatkan daya saing. Selain media sosial, 

perkembangan Artificial Intelligence (AI) 

membuka peluang baru dalam pengelolaan 

pemasaran destinasi wisata. AI memungkinkan 

pengelola destinasi memahami perilaku 

wisatawan melalui analisis data besar, 

mengembangkan sistem rekomendasi, 

melakukan segmentasi pasar secara otomatis, 

serta menciptakan pengalaman digital yang 

lebih personal (Tussyadiah, 2022; Zhao et al., 

2024). Pemanfaatan AI juga mendukung 

analisis sentimen wisatawan, pengelolaan 

chatbot layanan wisata, dan optimalisasi 

strategi promosi berdasarkan data perilaku 

pengguna secara real-time. Dalam perspektif 

smart tourism destination, integrasi media 

sosial dan AI menjadi bagian penting dalam 

menciptakan destinasi yang adaptif terhadap 

perkembangan teknologi serta mampu 

memberikan pengalaman wisata yang lebih 

berkualitas (Koo et al., 2021; Zhou et al., 

2024). Oleh karena itu, pengembangan promosi 

digital berbasis media sosial dan AI menjadi 

kebutuhan yang semakin mendesak bagi 

destinasi wisata yang ingin meningkatkan daya 

saingnya di tingkat nasional maupun global. 

Meskipun kajian mengenai pemasaran 

digital dan pariwisata telah berkembang pesat 

dalam beberapa tahun terakhir, masih terdapat 

sejumlah kesenjangan penelitian yang perlu 

mendapat perhatian. Sebagian besar penelitian 

terdahulu lebih banyak berfokus pada pengaruh 

media sosial terhadap perilaku wisatawan dan 

keputusan perjalanan tanpa mengintegrasikan 

peran Artificial Intelligence dalam strategi 

promosi destinasi secara komprehensif (Leung 

et al., 2022; Sigala, 2023). Penelitian lain 

cenderung mengkaji AI dalam konteks industri 

perhotelan, layanan pelanggan, dan sistem 

reservasi dibandingkan pemanfaatannya pada 
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promosi destinasi wisata berbasis komunitas 

(Mariani et al., 2023; Park et al., 2023). Selain 

itu, sebagian besar penelitian dilakukan pada 

destinasi wisata perkotaan atau destinasi yang 

telah memiliki tingkat digitalisasi tinggi, 

sementara kajian mengenai implementasi 

media sosial dan AI pada destinasi wisata 

pedesaan di Indonesia masih relatif terbatas. 

Kesenjangan lain adalah minimnya penelitian 

yang mengkaji bagaimana integrasi media 

sosial dan AI dapat meningkatkan visibilitas, 

citra destinasi, serta daya saing destinasi wisata 

berbasis masyarakat seperti Kampoeng La Hila. 

Dengan demikian, diperlukan penelitian yang 

mampu memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai praktik digitalisasi 

promosi pada destinasi wisata pedesaan yang 

sedang berkembang. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis implementasi 

digitalisasi promosi destinasi wisata Kampoeng 

La Hila melalui pemanfaatan media sosial dan 

Artificial Intelligence serta mengidentifikasi 

kontribusinya terhadap peningkatan daya saing 

destinasi wisata. Kebaruan penelitian terletak 

pada integrasi perspektif media sosial dan AI 

dalam satu kerangka analisis yang digunakan 

untuk mengkaji strategi promosi destinasi 

wisata berbasis masyarakat di kawasan 

pedesaan. Berbeda dengan penelitian 

sebelumnya yang cenderung membahas kedua 

aspek tersebut secara terpisah, penelitian ini 

mengeksplorasi sinergi antara media sosial dan 

AI dalam mendukung pemasaran destinasi 

secara lebih adaptif, personal, dan berbasis 

data. Selain itu, penelitian ini memberikan 

kontribusi empiris terhadap pengembangan 

literatur digital destination marketing pada 

konteks destinasi wisata pedesaan di Indonesia. 

Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi 

rujukan bagi pemerintah daerah, pengelola 

destinasi, komunitas pariwisata, dan pelaku 

industri dalam merancang strategi promosi 

digital yang lebih inovatif, efektif, dan 

berkelanjutan. 

 

METODE PELAKSANAAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan desain studi kasus untuk 

memperoleh pemahaman mendalam mengenai 

implementasi digitalisasi promosi destinasi 

wisata Kampoeng La Hila melalui pemanfaatan 

media sosial dan Artificial Intelligence. 

Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu 

mengungkap pengalaman, persepsi, strategi, 

dan tantangan yang dihadapi pengelola 

destinasi dalam mengembangkan promosi 

digital. Fokus penelitian diarahkan pada praktik 

penggunaan media sosial dan teknologi 

berbasis AI dalam mendukung pemasaran 

destinasi wisata berbasis masyarakat di Desa 

Kala, Kecamatan Donggo, Kabupaten Bima. 

Pengumpulan data dilakukan melalui 

wawancara mendalam, observasi digital, dan 

studi dokumentasi. Informan penelitian terdiri 

atas pengelola Kampoeng La Hila, pengelola 

media sosial destinasi, pelaku pemasaran 

digital, wisatawan, akademisi, serta unsur 

pemerintah yang terlibat dalam pengembangan 

pariwisata daerah. Observasi digital dilakukan 

terhadap aktivitas promosi pada platform 

Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube 

yang digunakan untuk mempromosikan 

destinasi. Dokumentasi meliputi analisis konten 

promosi, statistik media sosial, laporan 

kegiatan promosi, serta berbagai dokumen 

pendukung lainnya. 

Analisis data dilakukan menggunakan 

model interaktif Miles, Huberman, dan Saldaña 

yang mencakup kondensasi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Validitas data 

dijaga melalui triangulasi sumber, triangulasi 

metode, dan member checking kepada 

informan utama. Seluruh data dianalisis secara 

tematik untuk mengidentifikasi pola 

pemanfaatan media sosial dan AI dalam 

promosi destinasi wisata serta kontribusinya 

terhadap peningkatan daya saing Kampoeng La 

Hila. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

transformasi digital telah menjadi faktor 

penting dalam pengembangan strategi promosi 

Kampoeng La Hila. Sebelum memanfaatkan 

media sosial secara intensif, promosi destinasi 

lebih banyak dilakukan melalui komunikasi 

dari mulut ke mulut, kegiatan pameran wisata, 
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dan publikasi konvensional. Model promosi 

tersebut memiliki keterbatasan dalam 

menjangkau pasar yang lebih luas sehingga 

perkembangan kunjungan wisatawan 

berlangsung relatif lambat. Seiring 

meningkatnya penggunaan media sosial, 

pengelola mulai mengembangkan strategi 

promosi berbasis konten digital yang 

menampilkan keindahan alam, aktivitas wisata, 

budaya masyarakat Donggo, serta pengalaman 

wisata yang ditawarkan kepada pengunjung. 

 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

media sosial menjadi instrumen utama dalam 

meningkatkan visibilitas Kampoeng La Hila. 

Konten visual berupa foto, video pendek, reels, 

dan storytelling digital terbukti mampu 

menarik perhatian calon wisatawan. Pengelola 

secara aktif memanfaatkan Instagram dan 

TikTok untuk menampilkan panorama alam, 

aktivitas camping, budaya lokal, dan kehidupan 

masyarakat yang menjadi daya tarik utama 

destinasi. Strategi ini berhasil meningkatkan 

interaksi pengguna melalui likes, komentar, 

dan berbagi konten yang secara tidak langsung 

memperluas jangkauan promosi destinasi. 

Temuan tersebut sejalan dengan 

penelitian Harrigan et al. (2022) yang 

menyatakan: 

"Social media has become one of the 

most influential channels shaping tourists’ 

perceptions and travel decision-making 

processes." 

Kutipan tersebut menunjukkan bahwa 

media sosial tidak lagi sekadar menjadi alat 

komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi 

faktor yang memengaruhi persepsi dan 

keputusan wisatawan dalam memilih destinasi 

perjalanan. 

Selain meningkatkan visibilitas destinasi, 

media sosial juga berfungsi sebagai sarana 

membangun komunikasi dua arah antara 

pengelola dan wisatawan. Pengunjung dapat 

memperoleh informasi mengenai aksesibilitas, 

fasilitas, jadwal kegiatan, hingga rekomendasi 

aktivitas wisata secara cepat melalui fitur 

komentar dan pesan langsung. Interaksi yang 

intensif tersebut membantu meningkatkan 

kepercayaan wisatawan sekaligus memperkuat 

citra positif destinasi. 

Penelitian juga menemukan bahwa 

Artificial Intelligence mulai digunakan untuk 

mendukung pengelolaan promosi digital. 

Meskipun implementasinya masih dalam tahap 

awal, pengelola telah memanfaatkan berbagai 

aplikasi berbasis AI untuk membantu 

pembuatan konten promosi, analisis tren media 

sosial, penyusunan caption, penerjemahan 

informasi wisata, dan identifikasi kata kunci 

yang relevan untuk meningkatkan jangkauan 

promosi digital. Pemanfaatan AI memberikan 

efisiensi dalam produksi konten sekaligus 

membantu pengelola memahami karakteristik 

audiens yang menjadi target promosi. 

Salah satu manfaat penting penggunaan 

AI adalah kemampuan melakukan personalisasi 

promosi. Teknologi AI memungkinkan 

penyajian konten yang lebih relevan sesuai 

dengan preferensi pengguna. Wisatawan yang 

memiliki minat terhadap wisata alam, 

misalnya, akan lebih sering menerima 

rekomendasi konten yang berkaitan dengan 

panorama pegunungan, aktivitas trekking, atau 

wisata petualangan yang tersedia di Kampoeng 

La Hila. Sementara itu, wisatawan yang tertarik 

pada budaya lokal akan memperoleh informasi 

yang lebih banyak mengenai tradisi masyarakat 

Donggo, kuliner lokal, dan aktivitas budaya 

yang dapat diikuti selama kunjungan. 

Temuan ini mendukung pandangan 

Gretzel et al. (2023) yang menyatakan: 

"Artificial intelligence enables tourism 

organizations to transform large volumes of 

user-generated data into actionable strategic 

insights." 

Pernyataan tersebut menegaskan bahwa 

AI memiliki kemampuan untuk mengubah data 

digital menjadi informasi strategis yang dapat 

digunakan dalam pengambilan keputusan 
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pemasaran destinasi. 

 

Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa pemanfaatan AI mendukung analisis 

perilaku wisatawan secara lebih efektif. Data 

interaksi media sosial dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi jenis konten yang paling 

diminati, waktu unggah yang paling efektif, 

serta karakteristik audiens yang paling aktif 

berinteraksi dengan akun destinasi. Informasi 

tersebut menjadi dasar dalam menyusun 

strategi promosi yang lebih terarah dan efisien. 

Selain itu, penggunaan AI berkontribusi 

terhadap peningkatan kualitas layanan 

informasi wisata. Beberapa aplikasi chatbot 

yang terintegrasi dengan platform digital 

memungkinkan wisatawan memperoleh 

informasi dasar mengenai lokasi, fasilitas, 

harga tiket, dan aktivitas wisata tanpa harus 

menunggu respons manual dari pengelola. Hal 

ini meningkatkan kualitas pengalaman digital 

wisatawan sekaligus mengurangi beban kerja 

pengelola destinasi. 

Dari perspektif daya saing destinasi, 

integrasi media sosial dan AI memberikan 

keuntungan kompetitif yang signifikan. 

Destinasi mampu menjangkau pasar yang lebih 

luas dengan biaya promosi yang relatif lebih 

rendah dibandingkan metode pemasaran 

konvensional. Selain itu, kemampuan 

memahami perilaku wisatawan secara real-time 

memungkinkan pengelola merespons 

perubahan tren pasar dengan lebih cepat. 

Temuan ini sejalan dengan konsep smart 

tourism destination yang menekankan 

pentingnya pemanfaatan teknologi digital 

dalam meningkatkan efisiensi pengelolaan 

destinasi, kualitas pengalaman wisatawan, dan 

daya saing destinasi secara berkelanjutan. 

Kampoeng La Hila menunjukkan bahwa 

destinasi wisata berbasis masyarakat di 

kawasan pedesaan juga memiliki peluang besar 

untuk memanfaatkan transformasi digital dalam 

mendukung pembangunan pariwisata. 

Namun demikian, penelitian juga 

menemukan sejumlah tantangan dalam 

implementasi digitalisasi promosi. 

Keterbatasan kapasitas sumber daya manusia 

menjadi hambatan utama dalam pemanfaatan 

teknologi digital secara optimal. Tidak semua 

pengelola memiliki kemampuan yang memadai 

dalam mengelola media sosial, memahami 

analitik digital, maupun memanfaatkan 

teknologi AI secara efektif. Selain itu, 

keterbatasan infrastruktur internet dan anggaran 

promosi juga memengaruhi tingkat adopsi 

teknologi di tingkat destinasi. 

 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

keberhasilan digitalisasi promosi tidak hanya 

ditentukan oleh ketersediaan teknologi, tetapi 

juga oleh kesiapan sumber daya manusia dan 

dukungan kelembagaan. Oleh karena itu, 

peningkatan kapasitas digital bagi pengelola 

destinasi menjadi kebutuhan yang sangat 

penting untuk memastikan keberlanjutan 

transformasi digital dalam sektor pariwisata. 

Sebagaimana dinyatakan oleh Tussyadiah 

(2022): 

"Artificial intelligence in tourism should 

be viewed not only as a technological 

innovation but also as an enabler of enhanced 

tourist experiences and strategic destination 

management." 

Kutipan tersebut mempertegas bahwa AI 

harus dipahami sebagai instrumen strategis 

yang mendukung peningkatan pengalaman 

wisatawan sekaligus memperkuat tata kelola 

destinasi. 
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Secara teoretis, penelitian ini memperluas 

kajian mengenai digital destination marketing 

dengan menunjukkan bahwa integrasi media 

sosial dan AI memiliki hubungan yang saling 

melengkapi dalam membangun promosi 

destinasi yang lebih efektif. Secara praktis, 

hasil penelitian memberikan rekomendasi 

kepada pengelola Kampoeng La Hila dan 

pemerintah daerah untuk meningkatkan 

investasi pada pelatihan digital marketing, 

pengembangan infrastruktur teknologi, serta 

pemanfaatan AI dalam pengelolaan promosi 

destinasi. 

Keterbatasan penelitian ini terletak pada 

penggunaan pendekatan kualitatif yang 

berfokus pada satu destinasi sehingga hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan secara 

luas. Selain itu, perkembangan teknologi digital 

yang sangat cepat menyebabkan praktik 

pemanfaatan AI dan media sosial terus 

mengalami perubahan sehingga diperlukan 

penelitian lanjutan yang lebih adaptif terhadap 

perkembangan teknologi terkini. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 

digitalisasi promosi destinasi wisata Kampoeng 

La Hila melalui pemanfaatan media sosial dan 

Artificial Intelligence memberikan kontribusi 

yang signifikan terhadap peningkatan 

visibilitas, citra, dan daya saing destinasi 

wisata. Media sosial berperan sebagai sarana 

utama dalam memperluas jangkauan promosi, 

membangun interaksi dengan wisatawan, dan 

memperkuat branding destinasi. Sementara itu, 

Artificial Intelligence mendukung proses 

personalisasi konten, analisis perilaku 

wisatawan, pengelolaan informasi, dan 

pengambilan keputusan berbasis data. Dengan 

demikian, tujuan penelitian untuk menganalisis 

implementasi digitalisasi promosi destinasi 

wisata melalui media sosial dan AI telah 

tercapai. 

Secara teoretis, penelitian ini 

memperkuat konsep digital destination 

marketing dan smart tourism destination 

dengan menunjukkan bahwa keberhasilan 

promosi destinasi tidak lagi hanya ditentukan 

oleh kualitas atraksi wisata, tetapi juga oleh 

kemampuan pengelola dalam memanfaatkan 

teknologi digital secara strategis. Secara 

praktis, hasil penelitian memberikan implikasi 

penting bagi pemerintah daerah, pengelola 

destinasi, dan pelaku industri pariwisata untuk 

memperkuat kapasitas digital sumber daya 

manusia, meningkatkan kualitas infrastruktur 

teknologi, serta mengembangkan strategi 

promosi berbasis data. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan pendekatan mixed methods atau 

kuantitatif guna mengukur secara lebih luas 

pengaruh media sosial dan AI terhadap kinerja 

pemasaran destinasi wisata. Selain itu, 

penelitian mendatang perlu mengkaji aspek 

keamanan data, etika penggunaan AI, 

pengalaman digital wisatawan, dan dampak 

jangka panjang digitalisasi terhadap 

keberlanjutan destinasi wisata. Dengan 

demikian, transformasi digital dapat terus 

dikembangkan sebagai instrumen strategis 

dalam mendukung pembangunan pariwisata 

yang inovatif, kompetitif, dan berkelanjutan. 
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