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Abstract
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas promosi digital dan promosi konvensional yang dilakukan 
oleh Dinas Pariwisata Aceh Tenggara dalam meningkatkan jumlah wisatawan. Latar belakang penelitian ini 
didasari oleh semakin ketatnya persaingan antar daerah dalam menarik wisatawan, sehingga diperlukan strategi 
promosi yang tepat dan efektif. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan deskriptif kualitatif 
dengan pengumpulan data melalui observasi dan penyebaran kuesioner kepada 50 responden. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa promosi digital melalui media sosial, website, dan platform online lainnya dinilai lebih 
efektif dalam menjangkau wisatawan secara luas, cepat, dan interaktif. Sementara itu, promosi konvensional 
melalui spanduk, brosur, baleho, dan event budaya masih memiliki peranan penting, khususnya dalam 
menjangkau masyarakat lokal serta memberikan pengalaman langsung. Berdasarkan data jumlah wisatawan, 
diketahui bahwa pada tahun 2023 jumlah wisatawan mencapai 173.367 orang, dan pada tahun 2024 jumlah 
wisatawan mengalami penurunan menjadi 147.527 orang, mengalami fluktuasi dengan kecenderungan 
menurun, yang menunjukkan ketidakstabilan kunjungan Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
kombinasi antara promosi digital dan konvensional merupakan strategi yang paling tepat untuk menigkatkan 
jumlah wisatawan ke Aceh Tenggara. 

Kata Kunci: Promosi Digital, Promosi Konvensional, Efektivitas, Pariwisata, Aceh Tenggara 

PENDAHULUAN 
Sektor pariwisata merupakan salah satu pilar penting dalam pembangunan ekonomi daerah 

karena berkontribusi terhadap peningkatan pendapatan asli daerah, penciptaan lapangan kerja, serta 
penguatan citra wilayah (Harefa et al., 2025). Di Indonesia, berbagai daerah terus berupaya 
mengembangkan potensi pariwisatanya untuk menarik kunjungan wisatawan, baik domestik maupun 
mancanegara (Surya et al., 2024). Kabupaten Aceh Tenggara, dengan kekayaan alam dan budaya yang 
dimilikinya, memiliki potensi pariwisata yang signifikan. Destinasi seperti Taman Nasional Gunung 
Leuser, Air Terjun Lawe Dua, serta budaya masyarakat Alas menjadi daya tarik utama yang 
menawarkan pengalaman unik bagi wisatawan. Peningkatan jumlah kunjungan wisatawan menjadi 
indikator penting dalam mengukur keberhasilan pembangunan dan pengembangan sektor pariwisata 
di daerah tersebut (Dore & Crouch, 2024). 

Secara konseptual, pariwisata berasal dari bahasa Sansekerta yang terdiri atas dua kata, yaitu 
pari yang berarti banyak atau berkeliling dan wisata yang berarti bepergian (Fauzi et al., 2022). 
Berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 9 Tahun 1990, pariwisata mencakup 
seluruh kegiatan yang berhubungan dengan perjalanan wisata, termasuk pengusahaan daya tarik 
wisata, fasilitas pendukung, serta usaha yang berkaitan dengan penyelenggaraan kepariwisataan. Oleh 
karena itu, pengembangan pariwisata tidak hanya berfokus pada penyediaan objek wisata, tetapi juga 
mencakup strategi pengelolaan, promosi, dan peningkatan kualitas pelayanan guna menciptakan daya 
saing destinasi yang berkelanjutan (Sulong et al., 2024). 

Peran pemerintah sebagai pelaku sekaligus fasilitator dalam pembangunan pariwisata menjadi 
sangat penting (Demeter et al., 2023). Pemerintah daerah perlu melibatkan berbagai pemangku 
kepentingan (stakeholder) untuk menjamin keberlanjutan pengembangan sektor ini. Salah satu aspek 
yang memegang peranan krusial adalah strategi promosi (Rajput & Gandhi, 2024). Dalam era digital 
saat ini, promosi pariwisata tidak lagi terbatas pada metode konvensional seperti brosur, baliho, dan 
pameran, tetapi telah berkembang melalui media sosial, situs web, dan berbagai platform digital 
lainnya (Omar et al., 2020). Promosi digital menawarkan jangkauan yang luas, biaya yang relatif efisien, 
serta interaksi langsung dengan calon wisatawan. Namun demikian, promosi konvensional tetap 
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memiliki relevansi, khususnya dalam menjangkau segmen masyarakat tertentu dan membangun 
kepercayaan melalui komunikasi tatap muka (Zolkifly et al., 2017). 

Dinas Pariwisata Aceh Tenggara sebagai leading sector memiliki tanggung jawab dalam 
merumuskan dan mengimplementasikan strategi promosi tersebut. Upaya promosi dilakukan melalui 
kombinasi media digital dan konvensional untuk meningkatkan minat serta jumlah kunjungan 
wisatawan. Namun, efektivitas strategi yang diterapkan perlu dievaluasi berdasarkan data kunjungan 
wisatawan yang tersedia. Berdasarkan data kunjungan wisatawan ke berbagai objek wisata di 
Kabupaten Aceh Tenggara, pada tahun 2023 jumlah wisatawan tercatat sebanyak 173.367 orang. Pada 
tahun berikutnya, yaitu 2024, jumlah kunjungan wisatawan mengalami penurunan menjadi 147.527 
orang. Data rinci kunjungan wisatawan tahun 2024 disajikan pada Gambar 1 berikut. 

Gambar 1. Data Wisatawan Aceh Tenggara Tahun 2024 

Berdasarkan Gambar 1, terlihat adanya penurunan jumlah kunjungan wisatawan sebesar 25.840 
orang dari tahun 2023 ke tahun 2024. Penurunan ini menunjukkan adanya ketidakstabilan dalam 
jumlah wisatawan yang datang ke Kabupaten Aceh Tenggara. Fenomena tersebut mengindikasikan 
bahwa strategi promosi yang telah dilakukan, baik melalui media digital maupun konvensional, belum 
sepenuhnya memberikan dampak optimal terhadap peningkatan jumlah kunjungan wisatawan. Oleh 
karena itu, diperlukan kajian yang lebih mendalam untuk menganalisis efektivitas promosi digital dan 
promosi konvensional dalam meningkatkan jumlah wisatawan di Aceh Tenggara. Penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan gambaran komprehensif mengenai kontribusi masing-masing strategi 
promosi serta menjadi bahan evaluasi bagi Dinas Pariwisata Aceh Tenggara dalam merumuskan 
strategi promosi yang lebih optimal di masa mendatang. 

TINJAUAN PUSTAKA 
Minat Berkunjung Wisatawan 

Minat berkunjung wisatawan merupakan faktor strategis yang berkontribusi terhadap 
penguatan perekonomian daerah, khususnya pada wilayah yang menjadikan sektor pariwisata sebagai 
penggerak utama pembangunan (Nasib et al., 2025). Tingginya intensi kunjungan tidak hanya 
berdampak pada peningkatan jumlah wisatawan, tetapi juga mendorong aktivitas ekonomi yang 
bersifat multiplikatif (Nasib, Julitawaty, et al., 2023). Peningkatan arus kunjungan akan memperbesar 
permintaan terhadap jasa akomodasi, transportasi, kuliner, serta produk ekonomi kreatif lokal, 
sehingga memperluas perputaran pendapatan di tingkat masyarakat (Alimin et al., 2025). Dampak ini 
menciptakan efek pengganda (multiplier effect) yang menghubungkan sektor pariwisata dengan berbagai 
sektor pendukung lainnya (Amanda et al., 2023). Dengan demikian, pariwisata tidak hanya berperan 
sebagai sektor konsumsi, melainkan sebagai instrumen pembangunan ekonomi yang berkelanjutan 
dan berbasis pemberdayaan masyarakat (Lubis et al., 2025). Selain mendorong pertumbuhan 
ekonomi, peningkatan minat berkunjung wisatawan juga berimplikasi terhadap penurunan tingkat 
pengangguran (Rivai et al., 2021). Pertumbuhan kunjungan wisata membuka peluang kerja baru, baik 
secara langsung di sektor perhotelan, jasa pemandu, dan transportasi, maupun secara tidak langsung 
melalui berkembangnya usaha mikro, kecil, dan menengah (Nasib, Syaifuddin, et al., 2023). Aktivitas 
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pariwisata yang dinamis turut mendorong kewirausahaan lokal dan peningkatan kapasitas sumber 
daya manusia (Fathoni et al., 2025). Oleh karena itu, penguatan minat berkunjung melalui peningkatan 
kualitas destinasi, inovasi layanan, serta promosi yang efektif menjadi strategi penting dalam 
menciptakan pertumbuhan ekonomi inklusif sekaligus menekan angka pengangguran secara 
berkelanjutan (Tanady et al., 2025). 

 
Promosi Digital  

Promosi digital terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan minat berkunjung 
wisatawan karena mampu memperluas jangkauan informasi serta membentuk persepsi positif 
terhadap destinasi secara efektif (Putra et al., 2025). Pemanfaatan berbagai platform digital, seperti 
media sosial, situs web resmi, dan kanal berbagi konten visual, memungkinkan penyampaian pesan 
promosi secara cepat, interaktif, dan tersegmentasi (Sihombing et al., 2025). Konten yang informatif, 
persuasif, dan berbasis visual berperan dalam membangun citra destinasi serta menstimulasi 
ketertarikan calon wisatawan (Nasib & Salqaura, 2025). Selain itu, keberadaan ulasan dan testimoni 
daring berfungsi sebagai referensi sosial yang meningkatkan kredibilitas serta memengaruhi proses 
pengambilan keputusan (Gautam et al., 2024). Lebih lanjut, efektivitas promosi digital semakin 
diperkuat oleh kemampuan teknologi dalam mengidentifikasi preferensi pasar melalui analisis data 
dan strategi pemasaran berbasis algoritma (Erul et al., 2024). Pendekatan ini memungkinkan 
penyampaian pesan yang lebih relevan dan personal, sehingga meningkatkan probabilitas 
terbentuknya intensi berkunjung (Sthapit et al., 2024). Interaksi dua arah antara pengelola destinasi 
dan calon wisatawan melalui fitur komentar, pesan langsung, maupun kampanye digital interaktif 
turut memperkuat keterlibatan emosional (Salim et al., 2023). Oleh karena itu, pengelolaan promosi 
digital yang terencana, konsisten, dan inovatif menjadi faktor penting dalam meningkatkan minat 
berkunjung serta memperkuat daya saing destinasi wisata secara berkelanjutan (Wang et al., 2024). 

 
Promosi Konvensional 

Promosi konvensional tetap menunjukkan pengaruh signifikan terhadap minat berkunjung 
wisatawan, terutama dalam menjangkau kelompok masyarakat yang masih mengandalkan media 
tradisional sebagai sumber informasi utama (Benítez, 2025). Berbagai bentuk promosi seperti iklan di 
media cetak, baliho, brosur, partisipasi dalam pameran pariwisata, serta publikasi melalui televisi dan 
radio berkontribusi dalam meningkatkan tingkat kesadaran dan memperkuat citra destinasi (Hu et al., 
2023). Karakteristik promosi konvensional yang bersifat visual dan hadir secara langsung di ruang 
publik mampu membangun daya ingat serta meningkatkan persepsi kredibilitas destinasi (Surya et al., 
2024). Selain itu, kegiatan promosi tatap muka, seperti pameran atau event wisata, memberikan 
kesempatan interaksi langsung antara pengelola destinasi dan calon wisatawan, sehingga memperkuat 
kepercayaan serta memperjelas informasi yang dibutuhkan sebelum melakukan kunjungan (Ka et al., 
2023). Dari perspektif perilaku konsumen, promosi konvensional berfungsi sebagai rangsangan awal 
yang menarik perhatian dan memicu ketertarikan terhadap suatu destinasi (Chan et al., 2024). Paparan 
pesan promosi yang konsisten dan berulang melalui media tradisional dapat membentuk persepsi 
positif sekaligus mendorong pencarian informasi lebih lanjut (Abad & Borbon, 2021). Oleh karena 
itu, perencanaan promosi konvensional yang terarah dan terintegrasi tetap relevan dalam 
meningkatkan intensi berkunjung (Wulandari, 2021). Bahkan, sinergi antara promosi konvensional 
dan digital berpotensi menghasilkan efektivitas yang lebih optimal dalam memperluas jangkauan pasar 
dan memperkuat daya saing destinasi wisata (Drăguleasa et al., 2024). 

 
METODOLOGI   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain deskriptif untuk menganalisis 
efektivitas promosi digital dan promosi konvensional yang dilaksanakan oleh Dinas Pariwisata Aceh 
Tenggara dalam meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan. Penelitian dilaksanakan pada periode 
Juni–Juli 2025 dengan pengumpulan data secara langsung di Kantor Dinas Pariwisata Aceh Tenggara 
yang beralamat di Jl. Blangkejeren–Kutacane, Tanah Merah, Kecamatan Badar, Kabupaten Aceh 
Tenggara. Sumber data dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer 
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diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 50 wisatawan yang pernah mengunjungi destinasi 
wisata di Aceh Tenggara, serta melalui wawancara dan observasi terhadap aktivitas promosi yang 
dilakukan oleh instansi terkait. Data sekunder diperoleh dari dokumen resmi, seperti laporan tahunan, 
laporan kegiatan promosi, publikasi media sosial resmi, serta data statistik jumlah kunjungan 
wisatawan tahun 2023–2024. Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert lima tingkat, 
yaitu Sangat Efektif, Efektif, Cukup Efektif, Kurang Efektif, dan Tidak Efektif, yang digunakan untuk 
mengukur persepsi responden terhadap efektivitas kedua jenis promosi. Analisis data dilakukan secara 
deskriptif dengan tahapan pengumpulan, reduksi, dan penyajian data. Pengolahan data kuantitatif 
dilakukan dalam bentuk persentase menggunakan rumus P = (f/n) × 100%, yang kemudian dianalisis 
secara komparatif untuk membandingkan tingkat efektivitas promosi digital dan promosi 
konvensional. Tahap akhir berupa penarikan kesimpulan untuk mengidentifikasi strategi promosi 
yang lebih efektif dalam meningkatkan jumlah wisatawan di Aceh Tenggara. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
HASIL PENELITIAN 
Profil Responden 

Tabel 1. Identitas Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah (orang) Persentase (%) 

Jenis Kelamin Perempuan 25 50 % 
Laki-laki 25 50% 

Usia 

15 – 20 Tahun 15 30% 
21 – 25 Tahun 26 52% 
26 – 30 Tahun 6 12% 
> 30 tahun 3 6% 

Pekerjaan 

Pegawai Negeri Sipil 3 6% 
Karyawan swasta 5 10% 
Wirausaha 6 12% 
Pelajar/Mahasiswa 36 72% 

Berdasarkan Tabel 1, komposisi responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan 
proporsi yang seimbang antara perempuan dan laki-laki, masing-masing 25 orang (50%). Dari 
sisi usia, responden didominasi rentang 21–25 tahun sebanyak 26 orang (52%), diikuti usia 
15–20 tahun sebanyak 15 orang (30%), usia 26–30 tahun sebanyak 6 orang (12%), serta usia >30 
tahun sebanyak 3 orang (6%), yang menunjukkan mayoritas responden berada pada kelompok usia 
muda/produktif. Berdasarkan pekerjaan, responden terbanyak adalah pelajar/mahasiswa 
sebanyak 36 orang (72%), disusul wirausaha 6 orang (12%), karyawan swasta 5 orang (10%), dan 
pegawai negeri sipil 3 orang (6%), yang mengindikasikan destinasi/objek penelitian ini 
banyak direspons oleh kalangan pelajar/mahasiswa serta kelompok yang aktif beraktivitas. 

Analisis Deskriptif Jawaban Responden Pada Promosi Digital 
Jumlah responden yang menyatakan “Media sosial seperti Instagram, Facebook, YouYube mampu 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung” adalah Sangat Efektif sebanyak 37 orang dengan persentase 
74%, Efektif sebanyak 11 orang dengan persentase 22%, Cukup Efektif sebanyak 2 orang dengan 
persentase 4%, Kurang Efektif sebanyak 0 orang dengan persentase 0%, dan Tidak Efektif sebanyak 
0 orang dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai promosi 
digital sudah baik dan mudah di akses. 

Jumlah responden yang menyatakan “Informasi wisata yang disediakan melalui website dan platform 
digital mudah di akses dan di mengerti” adalah Sangat Efektif sebanyak 34 orang dengan persentase 68%, 
Efektif sebanyak 14 orang dengan persentase 28%, Cukup Efektif sebanyak 2 orang dengan 
persentase 4%, Kurang Efektif sebanyak 0 orang dengan persentase 0%, dan Tidak Efektif sebanyak 
0 orang dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa bahwa 
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informasi dan dapat diakses, yang memperkuat peran media digital sebagai sumber informasi yang 
efisien. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Konten visual (foto/Video) yang ditampilkan daya tarik 
destinasi secara maksimal” adalah Sangat Efektif sebanyak 37 orang dengan persentase 74%, Efektif 
sebanyak 7 orang dengan persentase 14%, Cukup Efektif sebanyak 6 orang dengan persentase 12%, 
Kurang Efektif sebanyak 0 dengan persentase 0%, dan Tidak Efektif sebanyak 0 dengan persentase 
0%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa visualisasi digital sangat efektif dalam menunjukkan keindahan 
dan daya tarik destinasi wisata. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Saluran digital membantu merencanakan perjalanan wisata 
dengan lebih praktis” adalah Sangat Efektif sebanyak 33 orang dengan persentase 66%, Efektif sebanyak 
10 orang dengan persentase 20%, Cukup Efektif sebanyak 10 orang dengan persentase 20%, Kurang 
Efektif sebanyak 2 orang dengan persentase 4%, dan Tidak Efektif sebanyak 0 orang dengan 
persentase 0%. Hal ini membuktikan bahwa promosi dan informasi digital dinilai mampu 
memudahkan perjalanan, meskipun terdapat sebagian kecil masih merasa kurang optimal. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Promosi digital mampu menjangkau wisatawan dari luar 
daerah Aceh Tenggara” adalah Sangat Efektif sebanyak 36 orang dengan persentase 72%, Efektif 
sebanyak 11 orang dengan persentase 22%, Cukup Efektif sebanyak 2 orang dengan persentase 4%, 
Kurang Efektif sebanyak 0 orang dengan persentase 0%. dan Tidak Efektif sebanyak 1 orang dengan 
persentase 2%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden percaya bahwa promosi digital 
memiliki jangkauan luas, termasuk menjangkau wisatawan luar daerah. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Aplikasi dan layanan digital (Google Maps, Review Online, 
E-ticketing) sangat membantu selama berwisata” adalah Sangat Efektif sebanyak 35 orang dengan 
persentase 70%, Efektif sebanyak 10 orang dengan persentase 20%, Cukup Efektif sebanyak 4 orang 
dengan persentase 8%, Kurang Efektif sebanyak 1 orang dengan persentase 2%, dan Tidak Efektif 
sebanyak 0 orang dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
merasa terbantu oleh penggunaan aplikasi digital selama melakukan aktivitas wisata. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Informasi wisata yang diperoleh secara digital cukup 
meyakinkan untuk dijadikan referensi berkunjung” adalah Sangat Efektif sebanyak 32 orang dengan 
persentase 64%, Efektif sebanyak 15 orang dengan persentase 30%, Cukup Efektif sebanyak 3 orang 
dengan persentase 6%, Kurang Efektif sebanyak 0 orang dengan persentase 0%, dan Tidak Efektif 
sebanyak 0 orang dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa informasi wisata yang di 
peroleh dari promosi digital sangat dipercaya oleh masyarakat dan mampu dijadikan referensi utama 
dalam merencanakan kunjungan wisata. 

 
Analisis Deskriptif Jawaban Responden Pada Promosi Konvensional 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Brosur, spanduk, baliho memberikan informasi yang jelas 
mengenai objek wisata di Aceh Tenggara” adalah Sangat Efektif sebanyak 32 orang dengan persentase 
64%, Efektif sebanyak 17 orang dengan persentase 34%, Cukup Efektif sebanyak 1 orang dengan 
persentase 2%, tidak ada yang memilih Kurang Efektif dan Tidak Efektif dengan persentase 0%. Hal 
ini menunjukkan bahwa media cetak masih dianggap cukup manarik oleh mayoritas responden, 
meskipun dalam era digital peran media cetak semakin berkurang. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Informasi dari radio lokal, surat kabar, dan televisi mudah 
dipakai dan manarik untuk diikuti” adalah Sangat Efektif sebanyak 28 orang dengan persentase 56%, 
Efektif sebanyak 17 orang dengan persentase 34%, Cukup Efektif sebanyak 4 orang dengan 
persentase 8%, Kurang Efektif sebanyak 1 orang dengan persentase 2%, dan tidak ada yang memilih 
Tidak Efektif dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa event budaya langsung masih 
memiliki daya tarik kuat di mata masyarakat ,dengan lebih 80% responden memberikan nilai positif. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Media promosi konvensional mudah ditemukan di tempat-
tempat umum seperti diterminal, bandara, dan hotel” adalah Sangat Efektif sebanyal 32 orang dengan 
persentase 64%, Efektif sebanyak 11 orang dengan persentase 22%, Cukup Efektif sebanyak 7 orang 
dengan persentase 14%, tidak ada yang memilih Kurang Efektif dan Tidak Efektif dengan persentase 
0%. Hal ini membuktikan bahwa promosi konvensional melalui papan informasi atau selebaran masih 
cukup efektif, karna lebih dari 90% memberikan penilain baik hingga sangat baik. 
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Jumlah responden terhadap pernyataan “Desain dan isi materi promosi konvensional mampu 
meningkatkan minat untuk berwisata” adalah Sangat Efektif sebanyak 36 orang dengan persentase 72%, 
Efektif sebanyak 12 orang dengan persentase 24%, Cukup Baik sebanyak 2 orang dengan persentase 
4%, tidak ada yang memilih Kurang Efektif dan Tidak Efektif dengan persentase 0%. Hal ini 
menunjukkan cara promosi tradisional seperti rekomendasi langsung dari orang lain masih dipercaya 
oleh masyarakat. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Media promosi tradisional tetap berpengaruh terhadap 
keputusan dalam memilih destinasi wisata” adalah Sangat Efektif sebanyak 34 orang dengan persentase 
68%, Efektif sebanyak 13 orang dengan persentase 26%, Cukup Efektif sebanyak 2 orang dengan 
persentase 4%, Kurang Efektif sebanyak 1 orang dengan persentase 2%, dan tidak ada yang memilih 
Tidak Efektif dengan persentase 0%. Hal ini menunjukkan bahwa peran langsung masyarakar lokal 
atau komunitas sangat penting dalam mempromosikan periwisata daerah secara konvensional. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Pemerintah daerah dan pelaku pariwisata sudah bekerja sama 
dengan baik dalam menyebarkan promosi konvensional” adalah Sangat Efektif sebanyak 32 orang dengan 
persentase 64%, Efektif sebanyak 16 orang dengan persentase 32%, Cukup Efektif sebanyak 1 orang 
dengan persentase 2%, Kurang Efektif sebanyak 1 orang dengan persentase 2%, dan tidak ada yang 
memilih Tidak Efektif dengan persentase 0%. Hal ini menegaskan bahwa kegitan promosi berbasis 
keramaian seperti pameran masih dianggap efektif oleh mayoritas masyarakat. 

Jumlah responden terhadap pernyataan “Informasi dari promosi konvensional terasa lebih terpercaya 
dibandingkan dengan promosi digital” adalah Sangat Efekitf sebanyak 36 orang dengan persentase 72%, 
Efektif sebanyak 10 orang dengan persentase 20%, Cukup Efektif sebanyak 3 orang dengan 
persentase 6%, Kurang Efektif sebanyak 0 orang dengan persentase 0%, dan Tidak Efektif sebanyak 
1 orang dengan persentase 2%. Hal ini disimpulkan bahwa informasi langsung dari pihak resmi 
dilokasi wisata masih dianggap kreadibel dan meyakinkan oleh responden. 

 
PEMBAHASAN  
Peran Promosi Digital dalam Meningkatkan Jumlah Wisatawan  

Hasil rekapitulasi menunjukkan bahwa promosi digital dikategorikan Sangat Efektif dengan 
persentase sebesar 69.71% dalam meningkatkan jumlah wisatawan di Aceh Tenggara. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa strategi promosi berbasis digital yang diterapkan mampu memberikan 
kontribusi signifikan terhadap pertumbuhan kunjungan. Efektivitas tersebut terlihat dari kemampuan 
media digital dalam menyebarluaskan informasi secara cepat, luas, dan tersegmentasi, sehingga 
mampu menjangkau calon wisatawan secara lebih tepat sasaran. Hasil ini konsisten dengan penelitian 
(Mishra et al., 2023) yang menyatakan bahwa promosi digital berpengaruh positif terhadap minat dan 
keputusan berkunjung wisatawan. Penyajian konten visual yang menarik, informasi yang lengkap, 
serta kemudahan akses melalui platform daring berperan dalam membangun citra destinasi, 
meningkatkan kepercayaan, dan mendorong intensi kunjungan (Kakar et al., 2023). Meskipun 
sebagian kecil responden menilai efektivitasnya pada kategori lebih rendah, secara keseluruhan 
promosi digital telah memberikan dampak yang optimal (Qu, 2024). 

Dari perspektif manajerial, hasil ini menuntut penguatan strategi promosi digital secara 
berkelanjutan dan berbasis data. Dinas Pariwisata Aceh Tenggara perlu mengoptimalkan kualitas 
konten melalui pendekatan visual storytelling, pemanfaatan fitur interaktif, serta analisis kinerja 
kampanye untuk memastikan relevansi dengan target pasar. Kolaborasi dengan kreator konten dan 
pemengaruh pariwisata dapat memperluas eksposur serta meningkatkan kredibilitas destinasi. Selain 
itu, evaluasi berkala terhadap indikator kinerja seperti jangkauan, tingkat keterlibatan, dan konversi 
kunjungan perlu dilakukan guna memastikan efektivitas promosi dalam meningkatkan jumlah 
wisatawan secara berkesinambungan. 

 
Peran Promosi Konvensional dalam Meningkatkan Jumlah Wisatawan   

Hasil rekapitulasi menunjukkan bahwa promosi konvensional dikategorikan Sangat Efektif 
dengan persentase sebesar 65,71% dalam meningkatkan jumlah wisatawan di Aceh Tenggara. 
Temuan ini menegaskan bahwa pendekatan promosi berbasis media tradisional masih memiliki peran 
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strategis dalam mendorong pertumbuhan kunjungan. Efektivitas tersebut tercermin dari pelaksanaan 
kegiatan seperti pameran pariwisata, distribusi brosur, pemasangan baliho, serta publikasi melalui 
media cetak yang mampu menyampaikan informasi secara langsung dan persuasif. Interaksi tatap 
muka memberikan ruang komunikasi yang lebih personal sehingga meningkatkan pemahaman dan 
kepercayaan calon wisatawan terhadap destinasi (Sari et al., 2025). Meskipun terdapat variasi penilaian 
dari responden, secara umum promosi konvensional dinilai memberikan dampak positif yang 
signifikan terhadap peningkatan kunjungan (Hizmi et al., 2025) 

Dari sisi implementasi, strategi promosi konvensional yang dijalankan Dinas Pariwisata Aceh 
Tenggara terbukti efektif dalam menjangkau kelompok masyarakat yang belum sepenuhnya 
memanfaatkan media digital. Penyampaian informasi secara langsung maupun melalui media cetak 
mampu membangun kedekatan emosional serta memperkuat kredibilitas destinasi. Namun demikian, 
keterbatasan jangkauan geografis dan kebutuhan biaya yang relatif lebih besar dibandingkan promosi 
digital menjadi kendala yang perlu dipertimbangkan (Benítez, 2025). Oleh karena itu, integrasi antara 
promosi konvensional dan digital menjadi pendekatan yang lebih strategis guna meningkatkan 
efisiensi serta memperluas dampak promosi terhadap minat dan jumlah kunjungan wisatawan. 

 
KESIMPULAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi digital yang dilakukan Dinas Pariwisata Aceh 
Tenggara berada pada kategori Sangat Efektif dengan persentase sebesar 69,71%. Efektivitas ini 
tercermin dari kemampuannya menjangkau audiens secara luas melalui media sosial, situs web resmi, 
serta berbagai platform digital lainnya. Konten berupa foto, video, dan informasi destinasi yang 
disajikan secara menarik mampu meningkatkan ketertarikan wisatawan, baik dari dalam maupun luar 
daerah. Selain itu, promosi digital memiliki keunggulan dalam hal efisiensi biaya, kecepatan 
penyebaran informasi, serta sifatnya yang interaktif. Temuan ini didukung oleh hasil kuesioner 
terhadap 50 responden yang menilai bahwa media digital lebih efektif dalam memberikan informasi 
dan memengaruhi keputusan berkunjung. 

Di sisi lain, promosi konvensional juga berada pada kategori Sangat Efektif dengan persentase 
sebesar 65,71%. Strategi ini tetap memiliki peran penting, khususnya dalam menjangkau masyarakat 
lokal dan segmen wisatawan yang kurang aktif menggunakan media digital. Kegiatan seperti pameran 
wisata, penyebaran brosur, pemasangan baliho, serta penyelenggaraan event budaya memberikan 
pengalaman langsung dan membangun hubungan yang lebih personal. Meskipun jangkauannya tidak 
seluas promosi digital, pendekatan konvensional tetap berkontribusi terhadap peningkatan jumlah 
kunjungan, terutama melalui saluran komunikasi formal dan tatap muka. 

Implikasi manajerial dari temuan ini menekankan pentingnya integrasi strategi promosi digital 
dan konvensional secara sinergis. Dinas Pariwisata Aceh Tenggara disarankan untuk memperkuat 
kualitas konten digital melalui inovasi visual, optimalisasi media sosial, serta analisis data pengunjung 
untuk segmentasi pasar yang lebih tepat. Pada saat yang sama, promosi konvensional perlu difokuskan 
pada kegiatan strategis seperti event budaya dan pameran yang mampu memperkuat citra destinasi 
secara langsung. Kombinasi kedua pendekatan ini diyakini dapat meningkatkan efektivitas promosi 
secara komprehensif. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada jumlah responden yang relatif terbatas dan 
penggunaan metode deskriptif yang belum menguji hubungan kausal secara mendalam. Oleh karena 
itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah sampel, menggunakan metode 
analisis kuantitatif inferensial, serta mempertimbangkan variabel lain seperti kepuasan wisatawan dan 
citra destinasi guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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