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ABSTRACT 
 
Technology has an important role to play in advancing sustainable tourism destinations. 
The purpose of this study is to determine the effect of technology on tourism marketing 
during the COVID-19 pandemic in Indonesia which can be used as material for decisions by 
tourism practitioners and is useful for researchers in the tourism sector. This research was 
conducted using a systematic literature review (SLR) of 2 reference articles from Scopus. 
The results show no antecedents from tourism marketing that were studied during the 
COVID-19 pandemic. In addition, there is a positive influence of technology on tourism 
marketing during the COVID-19 pandemic. There are several consequences of technology 
adoption in tourism marketing: trust, visitors' interest, and tourist behavior. However, this 
research still has limitations on the reference sources used (only Scopus), so it is 
recommended to add a database for future researchers and other research problem 
formulations. 
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PENDAHULUAN 
Salah satu pengaruh utama teknologi terhadap pemasaran pariwisata selama pandemi 
adalah penggunaan platform digital untuk promosi dan penjualan (Lu et al., 2022). 
Karena keterbatasan perjalanan fisik, perusahaan industri pariwisata sekarang 
memasarkan lokasi mereka kepada penumpang menggunakan saluran online seperti 
situs web, aplikasi ponsel pintar, dan media sosial (Toubes et al., 2021). Mereka 
menyediakan informasi terkini tentang pembatasan perjalanan, kebijakan kesehatan, 
dan protokol keamanan yang harus diikuti oleh pengunjung potensial dan aktual 
memiliki waktu respons yang berbeda (Wang et al., 2022). Selain itu, melalui platform ini, 
mereka juga dapat mempromosikan paket wisata khusus, diskon, dan penawaran 
menarik untuk menarik minat wisatawan meskipun situasi pandemi yang sulit dan pada 
saat yang sama partisipasi dan integrasi wisatawan ke dalam proses perubahan (Vives 
Riera & Obrador, 2020). Selain promosi dan penjualan, teknologi juga memainkan peran 
penting dalam menciptakan pengalaman virtual yang mendekati pengalaman langsung 
dimana tingkat ketepatan pengaturan virtual reality (VR) dapat memengaruhi berbagai 
aspek pengalaman virtual (Buttussi & Chittaro, 2023).  

Produk pariwisata adalah pengalaman liburan yang secara substansial berbeda 
dari produk lain yang difasilitasi oleh banyak pemasok (Gnoth, 2002). Perjalanan 
semakin lebih banyak tentang pengalaman, kepuasan dan peremajaan daripada tentang 
tempat dan benda (King, 2002) dan produk pariwisata secara umum dianggap sebagai 
produk yang menuntut pengalaman (Carroll, 2017; Dolnicar, 2005). Dalam beberapa 
tahun terakhir, baik manajer maupun akademisi semakin memperhatikan terhadap 
Augmented Reality (AR). Studi dalam disiplin pemasaran telah berfokus pada aspek-
aspek AR yang terfragmentasi, seperti dampaknya terhadap penjualan (Jayawardena et 
al., 2023). Dimana perjalanan fisik terbatas, teknologi realitas virtual (VR) dan augmented 
reality (AR) memungkinkan wisatawan untuk "mengunjungi" destinasi wisata secara 
virtual. Selain itu, teknologi juga telah memperluas aksesibilitas informasi bagi 
wisatawan. Teknologi juga berperan dalam memfasilitasi komunikasi antara pelaku 
pariwisata dan wisatawan. Selama pandemi, penting untuk menjaga saluran komunikasi 
terbuka dengan wisatawan potensial, termasuk menjawab pertanyaan mereka, 
memberikan klarifikasi tentang situasi, dan memberikan dukungan pelanggan yang 
diperlukan.  

Salah satu fenomena yang mencolok adalah penggunaan platform digital sebagai 
alat utama untuk promosi dan penjualan destinasi wisata (Rafa’al & Sangadji, 2023). Situs 
web, aplikasi seluler, dan media sosial telah menjadi saluran penting bagi pelaku 
pariwisata untuk memperkenalkan destinasi mereka kepada wisatawan potensial 
(Gulbahar & Yildirim, 2015). Melalui platform ini, mereka dapat membagikan informasi 
terkini tentang pembatasan perjalanan, kebijakan kesehatan, dan protokol keamanan 
yang harus diikuti oleh pengunjung. Selain itu, pelaku pariwisata juga menggunakan 
platform digital untuk mempromosikan paket wisata khusus, diskon, dan penawaran 
menarik guna memikat minat wisatawan meskipun situasi pandemi yang sulit (Toubes 
et al., 2021). 

Fenomena lainnya adalah penggunaan teknologi realitas virtual (VR) dan 
augmented reality (AR) dalam menciptakan pengalaman wisata virtual yang mendekati 
pengalaman langsung (Han et al., 2019). Dalam situasi di mana perjalanan fisik terbatas, 
teknologi VR dan AR memungkinkan wisatawan untuk "mengunjungi" destinasi wisata 
secara virtual. Mereka dapat menjelajahi objek wisata, melihat atraksi utama, dan bahkan 
berinteraksi dengan panduan virtual. Pengalaman ini memberikan rasa keterlibatan 
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kepada wisatawan potensial dan membantu mereka memutuskan destinasi yang ingin 
mereka kunjungi setelah situasi pandemi mereda (Van et al., 2020). 

Selain itu, penggunaan aplikasi seluler dan situs web khusus telah menjadi 
fenomena penting dalam meningkatkan aksesibilitas informasi bagi wisatawan 
(Pencarelli, 2020). Destinasi wisata telah mengembangkan platform ini untuk 
menyediakan informasi terkini tentang situasi pariwisata, kebijakan karantina, 
persyaratan tes COVID-19, dan persyaratan perjalanan lainnya (Pencarelli, 2020). 
Dengan demikian, wisatawan dapat memperoleh informasi yang dibutuhkan dengan 
mudah dan merencanakan perjalanan mereka dengan lebih baik, memastikan 
keselamatan mereka serta kepatuhan terhadap aturan yang berlaku. 

Terakhir, fenomena yang dapat diamati adalah peningkatan komunikasi antara 
pelaku pariwisata dan wisatawan melalui teknologi. Dalam situasi pandemi, penting 
untuk menjaga saluran komunikasi terbuka dengan wisatawan potensial. Dengan 
bantuan obrolan langsung, pesan instan, dan email otomatis, pelaku pariwisata dapat 
merespons pertanyaan dan permintaan dengan cepat (Rahman et al., 2021). Hal ini 
memberikan rasa kepercayaan kepada wisatawan potensial bahwa mereka diutamakan 
dan diperhatikan, serta membantu membangun hubungan yang kuat antara pelaku 
pariwisata dan wisatawan (Rahman et al., 2021). Selain itu, penting untuk 
mengeksplorasi peran teknologi dalam mengelola dan mempertahankan hubungan 
pelanggan dalam industri pariwisata selama pandemi (Rafa’al & Sangadji, 2023). Dalam 
hal ini, pemanfaatan teknologi seperti chatbot, email otomatis, atau platform komunikasi 
lainnya dapat digunakan untuk menjaga saluran komunikasi terbuka antara pelaku 
pariwisata dan wisatawan potensial, sehingga berdampak pada kepuasan pelanggan dan 
loyalitas jangka panjang (Rane, 2023). 

Di tengah perubahan yang cepat dan tantangan yang dihadapi oleh industri 
pariwisata selama pandemi COVID-19, penelitian tentang pengaruh penggunaan 
teknologi terhadap pemasaran pariwisata menjadi sangat penting (Li et al., 2022). 
Penelitian ini penting karena peran teknologi dalam mempengaruhi perilaku dan 
preferensi wisatawan selama pandemi perlu dipahami dengan baik. Ketersediaan 
informasi, pengalaman virtual, dan kemampuan untuk melakukan reservasi dan 
pembayaran secara online telah mengubah cara wisatawan berinteraksi dengan destinasi 
wisata (Rafa’al & Sangadji, 2023). Dengan penelitian yang mendalam, kita dapat 
memahami sejauh mana teknologi mempengaruhi pengambilan keputusan wisatawan, 
sejauh mana preferensi mereka telah berubah, dan bagaimana pelaku pariwisata dapat 
menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk memenuhi harapan dan kebutuhan 
baru ini. 

Selain itu, penelitian ini mendesak karena akan memberikan wawasan tentang 
perubahan dalam dinamika pasar dan persaingan dalam industri pariwisata. Penggunaan 
teknologi dalam pemasaran telah menciptakan lanskap baru yang memungkinkan pelaku 
pariwisata untuk mencapai audiens yang lebih luas dan bersaing dalam pasar global. 
Dengan penelitian yang mendalam, kita dapat mengidentifikasi tren dan strategi yang 
berhasil dalam memanfaatkan teknologi untuk mencapai tujuan pemasaran, mengukur 
efektivitasnya, dan mengidentifikasi praktik terbaik yang dapat diadopsi oleh pelaku 
pariwisata untuk tetap relevan dan kompetitif di tengah perubahan pasar yang cepat. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi perubahan yang terjadi dalam 
strategi pemasaran pariwisata di Indonesia sebagai akibat penggunaan teknologi selama 
pandemi. Penelitian ini akan melibatkan analisis terhadap pergeseran fokus pemasaran, 
seperti peningkatan penggunaan platform digital, aplikasi seluler, media sosial, dan 
teknologi virtual untuk mempromosikan destinasi wisata. Dengan demikian, kita dapat 
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memahami sejauh mana teknologi telah berhasil memengaruhi perilaku wisatawan dan 
kontribusinya terhadap keputusan mereka dalam memilih destinasi pariwisata di 
Indonesia yang diteliti dalam tiga rumusan masalah, yakni: (1) Apa saja anteseden dari 
pemasaran pariwisata selama pandemi? (2) Apakah ada pengaruh penggunaan teknologi 
terhadap pemasaran pariwisata selama pandemi? (3) Apa saja konsekuen dari adopsi 
teknologi pada pemasaran pariwisata?  

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Manfaat Teknologi  
Teknologi mengacu pada penggunaan pengetahuan, keterampilan, alat, dan sistem yang 
dihasilkan oleh manusia untuk mencapai tujuan tertentu. Salah satu cara untuk 
memahami teknologi adalah melalui definisi skematis yang disajikan dalam teks berjudul 
"Masyarakat dan Perubahan Teknologi" (Carroll, 2017). Di dalamnya, teknologi 
didefinisikan sebagai "sebuah sistem yang diciptakan oleh manusia yang menggunakan 
pengetahuan dan organisasi untuk menghasilkan objek dan teknik untuk pencapaian 
tujuan tertentu" (Carroll, 2017).  

Penggunaan teknologi memiliki manfaat yang signifikan dalam berbagai aspek 
kehidupan (Rafa’al & Sangadji, 2023). Pertama, teknologi meningkatkan efisiensi dan 
produktivitas. Dengan adopsi teknologi yang tepat, tugas-tugas dapat diselesaikan 
dengan lebih cepat, lebih efisien, dan dengan biaya yang lebih rendah. Kedua, teknologi 
memperluas aksesibilitas. Melalui konektivitas digital dan aplikasi berbasis teknologi, 
informasi dan layanan menjadi lebih mudah diakses oleh orang-orang di berbagai tempat 
dan lapisan masyarakat. Ketiga, teknologi memungkinkan kolaborasi dan komunikasi 
yang lebih baik (Rafa’al & Sangadji, 2023). Melalui platform digital dan alat komunikasi, 
orang dapat berinteraksi, berbagi ide, dan bekerja sama dengan efektif tanpa terbatas 
oleh batasan geografis (Aprilia & Kusumawati, 2021). 

 
Pemasaran Pariwisata  
Pemasaran pariwisata adalah serangkaian aktivitas strategis yang dilakukan untuk 
mempromosikan dan memasarkan destinasi pariwisata kepada khalayak target. Ini 
melibatkan penggunaan berbagai teknik dan strategi untuk menarik perhatian 
wisatawan, mempengaruhi keputusan perjalanan mereka, dan mempromosikan 
pengalaman unik yang ditawarkan oleh suatu destinasi (Sangadi et al., 2023; Simabur et 
al., 2023). Pemasaran pariwisata mencakup identifikasi target pasar, pengembangan 
merek destinasi, promosi melalui berbagai saluran komunikasi, dan pengelolaan 
hubungan dengan pelanggan (King, 2002).  

Pemasaran pariwisata memiliki manfaat yang signifikan bagi destinasi 
pariwisata dan masyarakat sekitarnya (Simpson, 2008). Pertama, pemasaran pariwisata 
dapat meningkatkan kunjungan dan pengeluaran wisatawan. Melalui strategi pemasaran 
yang efektif, destinasi pariwisata dapat menarik minat wisatawan dan mendorong 
mereka untuk mengunjungi dan menghabiskan waktu di destinasi tersebut. Ini 
berdampak positif pada perekonomian lokal dan pertumbuhan sektor pariwisata. Kedua, 
pemasaran pariwisata dapat meningkatkan kesadaran merek dan citra destinasi. Melalui 
upaya promosi yang terarah, destinasi pariwisata dapat membangun citra yang kuat dan 
mengkomunikasikan keunikan, keindahan, dan nilai-nilai yang ditawarkan, 
meningkatkan daya tarik destinasi di pasar global. Ketiga, pemasaran pariwisata dapat 
memajukan pembangunan komunitas lokal. Dengan meningkatnya kunjungan 
wisatawan, masyarakat setempat dapat memanfaatkan peluang ekonomi, seperti 
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peluang kerja, usaha kecil dan menengah, dan pengembangan infrastruktur (Simpson, 
2008). 

 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini meneliti variabel tourism marketing menggunakan metode Systematic 
Literature Review (SLR) yang merupakan sebuah jenis tinjauan literatur yang memakai 
metode-metode sistematis untuk mengumpulkan data sekunder, melakukan kajian-
kajian riset, dan mengumpulkan temuan-temuan secara kualitatif dan kuantitatif (ILO, 
2021). Metode ini digunakan untuk menganalisis faktor-faktor dari pengaruh 
penggunaan teknologi terhadap tourism marketing. Systematic Literature Review (SLR) 
pada penelitian ini dilakukan sesuai dengan pedoman Preferred Reporting Items for 
Systematic Reviews and Meta-Analyses atau yang dikenal dengan PRISMA (Moher et al., 
2009). Flowchart PRISMA pada Gambar 1 berikut ini menunjukkan jalur pencarian data 
dan keputusan untuk hasil akhir studi, yaitu: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Analisis Peneliti, 2023 
Gambar 1 

Flowchart PRISMA 
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Penelitian Systematic Literature Review (SLR) ini menggunakan literatur dari 
database Scopus. Pertama menuliskan “technology AND tourism AND marketing” sebagai 
kata kunci yang digunakan dalam pencarian artikel dan menemukan 1480 artikel. 
Selanjutnya dilakukan limitation guna mendapatkan artikel yang relevan dan 
mempermudah peneliti dalam menemukan artikel yang sesuai rumusan masalah dan hal 
yang menjadi tujuan penelitian. Limitasi dilakukan dengan memilih artikel yang diteliti 
di negara “Indonesia” karena sesuai objek penelitian ini dan “year” mulai 2020 sampai 
2023 dan document type yaitu “article” dan publication stage yaitu “final” yang Source type 
“jurnal” berbahasa Inggris agar mudah mendapatkan artikel rujukan. Dari hasil limitasi 
yang dilakukan terdapat 17 artikel dari database Scopus yang sesuai. Langkah selanjutnya 
adalah melakukan download 17 artikel tersebut melalui laman Scopus, ScienceDirect, 
Google Scholar, Taylor and Francis Online, dan Index Copernicus International. Dari 17 
artikel selanjutnya dilakukan screening dan seleksi artikel yang sesuai dengan tujuan 
penelitian. Screening awal yang diseleksi melalui relevansi berdasarkan judul dan abstrak 
terkait dengan tourism marketing. Selanjutnya, proses screening dengan membaca secara 
keseluruhan untuk mendapatkan hasil yang relevan dengan rumusan masalah. Artikel 
yang dianggap tidak sesuai akan dikeluarkan, hasil screening menyisakan 2 artikel yang 
sesuai dengan rumusan masalah dan selanjutkan akan dilakukan proses analisis data. 
Ada dua artikel yang tidak relevan dengan penelitian ini adalah pertama, penelitian yang 
berjudul “Revisit the formation of destination brand personality” yang ditulis oleh Wang et 
al, 2022 dan penelitian yang berjudul “Halal Industry: A literature Bibliometric Review on 
Halal Studies” yang ditulis oleh Darmawati et al., 2023. Kedua artikel tersebut tidak 
membahas tentang pengaruh penggunaan teknologi terhadap pemasaran pariwisata 
selama COVID-19, namun membahas tentang destinasi wisata dan informasi 
perkembangan riset pariwisata. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Setelah melakukan screening yang baik dan benar disesuaikan dengan rumusan masalah 
penelitian, maka ditemukan 2 artikel yang sesuai kriteria adalah sebagai berikut: 

 
Tabel 1 

Analisis screening database 
 

No. Judul X Y M Z Sumber 
1 Influence of 

Electronic Word of 
Mouth on Visitor’s 
Interest to Tourism 
Destinations 

Electronic Word of 
Mouth 

Visitors’ 
Interest 

- Image 
and Trust 

Aprilia & 
Kusumawati, 
2021 

2 Explorative Study of 
Tourist Behavior in 
Seeking 
Information to 
Travel Planning 

Window shopping 
online, health 
protocol 
implementation, 
smart technology 
tourism, dan 
health dan safety 

Tourist 
behaviour 

- - Lemy et al, 
2021 

Sumber: Analisis Peneliti, 2023 
 
Berikut adalah jawaban rumusan masalah penelitian berdasarkan Systematic 

Literature Review : 
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(1) Apa saja anteseden dari pemasaran pariwisata selama pandemi?  
Berdasarkan Tabel 1, analisis artikel relevan, diketahui bahwa tidak ada 
anteseden dari pemasaran pariwisata yang diteliti selama masa pandemic 
COVID-19. 

 
(2) Apakah ada pengaruh penggunaan teknologi terhadap pemasaran 

pariwisata selama pandemi? 
Berdasarkan temuan dari artikel acuan, maka dinyatakan dengan jelas 
bahwa adanya pengaruh positif teknologi terhadap pemasaran pariwisata 
selama pandemi COVID-19 ini.  Aprilia dan Kusumawati (2021) menemukan 
e-WOM berpengaruh positif terhadap image, trust dan visitors interest. 
Artinya, e-WOM adalah jenis dari teknologi yang diadopsi. Selain itu, situasi 
pandemi mengubah perilaku wisatawan dan dipengaruhi oleh adanya 
system digital (Lemy et al., 2021). 

 
(3) Apa saja konsekuen dari adopsi teknologi pada pemasaran pariwisata? 

Pada Tabel 1 dinyatakan ada beberapa konsekuen dari adopsi teknologi pada 
pemasaran pariwisata yaitu image, trust, visitors’ interest dan tourist 
behaviour (Aprilia & Kusumawati, 2021; Lemy et al, 2021). Dengan demikian 
maka, penggunaan teknologi tentu berdampak pada tingkat citra suatu 
destinasi wisata untuk menyakinkan para visitor dan mempengaruhi tingkat 
perilaku mereka (Rafa’al & Sangadji, 2023).  

 
SIMPULAN DAN SARAN 
Melalui penerapan teknologi digital dalam interaksi kerja, individu dapat memiliki akses 
yang lebih besar ke informasi, komunikasi yang lebih efisien, dan kemungkinan untuk 
bekerja secara fleksibel. Namun, dalam proses ini, teknologi digital juga dapat 
menciptakan perasaan terfragmentasi dan kesadaran diri yang lebih kompleks. Interaksi 
melalui teknologi digital dapat mengubah dinamika hubungan kerja tradisional, 
menggantikan interaksi tatap muka yang lebih langsung dengan komunikasi virtual. Alat-
alat digital tidak hanya digunakan untuk memastikan tugas dilakukan sesuai keinginan, 
tetapi juga dapat mencakup pengumpulan data untuk mengoptimalkan proses (misalnya, 
meningkatkan efisiensi dan produktivitas secara keseluruhan  (ILO, 2021).  

Dalam konteks pemikiran Hegel, teknologi digital dapat mempengaruhi 
konstruksi kesadaran diri dalam hubungan kerja melalui interaksi antara individu dan 
teknologi (Kislev, 2020). Individu dapat mengalami kesadaran diri yang lebih kompleks 
karena interaksi dengan teknologi (Neschen, 2023) mempengaruhi cara mereka melihat 
dan memahami diri mereka sendiri dalam konteks pekerjaan. Pengalaman bekerja 
dengan teknologi digital dapat membentuk persepsi individu tentang peran, identitas, 
dan kemampuan mereka dalam lingkungan kerja. Dengan demikian maka, hasil 
penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan keputusan para praktisi pariwisata dan 
berguna bagi para peneliti bidang pariwisata. Namun, penelitian ini masih memiliki 
keterbatasan pada sumber acuan yang digunakan (hanya Scopus), disarankan untuk 
menambah database bagi peneliti selanjutnya.  
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