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ABSTRACT

The aim of this research is to encourage the influence of digital marketing on increasing tourist visits through
creating a destination image in Jungleland, Sentul Bogor, after the COVID-19 pandemic. SmartPLS 3 software
was used to carry out data analysis using the Partial Least Square (PLS) methodology. The research results
show that digital marketing and destination image influence visit numbers and digital marketing influences
destination image and visit numbers. This research hopes that companies must be able to maintain or further
improve the positive image of the destination.
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Pendahuluan

Pendapat World Tourism Organization atau UNWTO, pariwisata adalah kegiatan bepergian yang
dilakukan oleh seseorang ataupun kelompok ke tempat di luar lingkungan biasa mereka tinggal dalam
jangka waktu yang terbatas dengan tujuan berlibur, bisnis, atau tujuan lainnya. Industri pariwisata
berkembang secara signifikan menjadikannya sebagai salah satu penopang perekonomian yang
berkembang pesat secara global.

Tidak terkecuali, Indonesia menjadi salah satu negara yang merasakan perkembangan industri
pariwisata. Sudah menjadi fakta bahwa pariwisata merupakan industri yang dapat memberikan kontribusi
terhadap pertumbuhan ekonomi suatu wilayah. Hingga saat ini industri pariwisata menjadi bagian dari
penopang perkembangan ekonomi di Indonesia. Berdasarkan data yang dipaparkan di website
kemenparekraf, Indonesia menduduki peringkat ke-32 dalam Travel and Tourism Development Index
(TTDI), dengan kontribusi sebesar 3,6% terhadap produk domestik bruto (PDB) pariwisata pada tahun
2022, devisa pariwisata sebesar $4,26 juta pada tahun 2022, dan devisa pariwisata sebesar Rp4,26 juta
pada tahun 2022. 1,236 triliun demi ekonomi kreatif.

Salah satu tujuan wisata terpopuler di Indonesia adalah Taman Hiburan Tematik (Theme Park).
Theme Park yang dikenal juga dengan nama Taman Hiburan Tematik merupakan sebuah tempat atau retret
kreatif dengan desain unik yang mencakup seluruh area. Ciri khas Taman Hiburan Tematik berbeda dengan
jenis taman hiburan lainnya. Setiap taman hiburan menampilkan karakteristik unik yang membedakannya
dari taman hiburan lainnya; karakteristik ini selaras dengan tema yang dipilih oleh taman hiburan itu
sendiri.

Di Indonesia terdapat cukup banyak Taman Hiburan Tematik yang tersebar di berbagai kota di
Indonesia. Salah satu Taman Hiburan Tematik yang ada di Indonesia adalah Jungleland. Jungleland sentul
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merupakan Taman Hiburan Tematik yang terletak di Kawasan Sentul Nirwana, Kabupaten Bogor.
Jungleland yang dibuka sejak tahun 2013 ini memiliki luas mencapai 35 Ha yang berisikan berbagai wahana
permainan.

Pada akhir bulan januari 2020, dunia menghadapi keadaan darurat kesehatan, sosial, dan ekonomi
akibat merebaknya virus COVID-19 yang pada akhirnya fenomena ini diklasifikasikan menjadi sebuah
pandemi oleh WHO. Pandemi ini memberikan dampak luar biasa terhadap negara-negara di dunia, tak
terkecuali Indonesia. Pandemi COVID-19 membuat aktivitas sosial dibatasi secara ketat guna
meminimalisir penularan virus. Akibat pembatasan ini banyak industri yang terdampak secara hebat, salah
satunya adalah industri pariwisata.

Akibat pembatasan sosial yang diterapkan di Indonesia, Jungle Land menjadi salah satu destinasi
yang merasakan dampak yang hebat. Saat pandemi COVID-19 merebak di Indonesia pada awal tahun 2020,
pada saat itu Jungle Land mengalami penutupan sementara kurang lebih selama satu setengah tahun
lamanya. Kemudian pada akhir tahun 2021 di saat pandemi COVID-19 mulai mereda Jungleland beroperasi
kembali. Akan tetapi semenjak dibuka kembalinya Jungleland pasca penutupan di tahun 2020, angka
kunjungan wisatawan Jungleland belum kembali ke kondisi normal seperti saat sebelum terjadinya covid
19.

Disaat Pandemi Covid 19 terjadi masyarakat hampir di seluruh dunia tidak dapat beraktivitas secara
langsung seperti biasanya, maka dari itu sebagian besar orang memanfaatkan teknologi komunikasi digital
yang ada demi menunjang aktivitas sosial yang harus mereka lakukan, teknologi komunikasi digital yang
dimanfaatkan saat itu seperti; Instagram, Facebook, Whatsapp, Youtube, dll. Disertai dengan
berkembangnya zaman pemanfaatan teknologi digital dalam hal promosi maupun penjualan semakin
meningkat. Dengan adanya pemasaran digital tentu bisa mendukung destinasi-destinasi pariwisata demi
meningkatkan penjualan mereka.

Mengingat di masa sekarang ini masyarakat lebih sering menggunakan media digital, maka dari itu
pendapat riset destinasi pariwisata harus mulai memanfaatkan media digital tersebut demi melakukan
pemasaran & promosi, selain itu media digital juga dapat mempengaruhi citra destinasi yang kemudian
dapat mempengaruhi angka kunjungan ke suatu destinasi. Salah satu destinasi yang sudah mulai
memanfaatkan media digital adalah Jungleland.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas riset tertarik demi membahas mengenai pengaruh
pemasaran digital dalam meningkatkan angka kunjungan, selain itu Jungleland saat ini masih dalam proses
pemulihan di mana saat ini mereka masih belum berhasil demi mendapatkan angka kunjungan wisatawan
seperti sebelum Pandemi Covid-19 pendapat riset menjadi situasi yang cocok demi riset melakukan riset
pengaruh pemasaran digital dalam meningkatkan angka kunjungan wisatawan melalui citra destinasi.
Bagaimana pengaruh pemasaran digital dalam meningkatkan angka kunjungan melalui citra destinasi
pasca Covid-19?

1.Bagaimana pengaruh pemasaran digital dalam meningkatkan angka kunjungan?

2.Bagaimana pengaruh citra destinasi dalam meningkatkan angka kunjungan?

3.Bagaimana pengaruh pemasaran digital dalam membentuk citra destinasi?

4.Bagaimana pengaruh pemasaran digital dalam meningkatkan angka kunjungan dengan
membentuk citra destinasi?
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Gambar 1. Rancangan Riset

Metode

Pendapat Sugiyono (2019:2), metodologi pengumpulan data melibatkan penggunaan logika demi
mendapatkan informasi dengan maksud dan tujuan tertentu. Jenis riset ini dikenal dengan istilah
quantitative method. Sugiyono (2019) menjelaskan kuantitatif yaitu riset yang berdasarkan teori positivis
digunakan demi mempelajari suatu populasi dan sampel yang diminati. Metodologi tersebut mendapatkan
data dengan menggunakan alat riset dan menganalisa dengan kuantitatif atau artistik dengan tujuan demi
memvalidasi hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya.

Riset ini berusaha demi mengkaji bagaimana pemasaran digital, dan citra destinasi berpengaruh
positif terhadap angka kunjungan yang dilaksanakan dengan kurun waktu selama 6 bulan dimulai dari
bulan Agustus 2023 sampai pada bulan Februari 2024 di destinasi wisata Jungleland. Asaldata yang
digunakan dalam riset ini yaitu data primary dan secondary. Data primary merupakan data yang diperoleh
secara langsung oleh peneliti dari objek riset. Data primary dalam riset ini yaitu hasil kuesioner, wawancara
dan data internal pengelola destinasi wisata. Sedangkan data secondary yaitu data yang sudah tersedia di
internet seperti jurnal riset terdahulu yang kemudian digunakan sebagai referensi oleh peneliti. Atas hasil
dari menggunakan rumus Slovin maka ditetapkan jumlah sampel pada riset ini adalah sebanyak 98,7
dengan pembulatan ke atas menjadi 100 responden.

Atas usulnya, varaibel riset ini menggunakan hal yang telah diputuskan peneliti demi ditelusuri,
pengumpulan informasi, sehingga terbentuk konklusi (Sugiyono 2019). Riset ini menggunakan variable
dependen, independent, dan mediasi.

a. Varaibel dependen. Varaibel yang dihasilkan dari adanya varaibel lepas disebut dengan varaibel
terikat (Sugiyono 2019:69). Varaibel inilah yang mempengaruhi varaibel independen. Jumlah
pengunjung merupakan varaibel dependen riset.

b. Varaibel Independen. Varibel ini merupakan varaibel yang berpengaruh dan menyebabkan
varaibel terikat (terikat). Pemasaran digital menjadi varaibel independen riset.

c. Citra Tujuan sebagai Varaibel Mediasi. Varaibel mediasi, atau intervensi, adalah varaibel yang
secara halus mempengaruhi bagaimana varaibel independen dan varaibel dependen
berhubungan satu sama lain. Keterkaitan ini tidak dapat diukur atau dinilai karena tidak bersifat
langsung (Sugiyono, 2019:40). Varaibel independen dan mediasi mempunyai fungsi yang sama.
Selain itu, berfungsi sebagai varaibel penghubung. Oleh karena itu, varaibel mediasi
mempengaruhi perubahan atau munculnya varaibel dependen secara tidak langsung. Citra

destinasi adalah varaibel mediasi (intervensi) dalam riset.
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Hasil dan Pembahasan

Riset ini memakai metodologi Partial Least Square (PLS) dengan software SmartPLS 3. Model PLS
model luar dan dalam akan dinilai demi mengetahui kualitasnya.

Hasil Uji Validitas

Terdapat beberapa syarat dalam memakai teknik analisis data dengan SmartPLS dalam
mengkalkulasi outer model yaitu Convergent Validity serta Average Variance Extracted (AVE),
Discriminant Validity, Cronbach's Alpha, dan composite reliability (uji reliabilitas). Hasil riset
menghasilkan outer model sebagai berikut :

a. Convergent Validity

Validitas konvergen mengevaluasi faktor pemuatan. Nilai Loading Factor sebesar 0,5 hingga 0,6 dari
hasil external loading sudah dapat menyanggupi validitas konvergen. Nilai output dari external loading
varaibel pemasaran digital, citra destinasi, dan jumlah kunjungan menjelaskan kalau semua indikator yang
digunakan menunjukkan nilai loading factor > 0,5. Varaibel digital marketing, citra destinasi, dan jumlah
kunjungan tergolong valid, dan dapat disimpulkan bahwa setiap indikator dari setiap varaibel saling
mempengaruhi

b.Discriminant Validity &Average Variance Extracted (AVE)

Discriminant validity diukur dengan nilai dari cross loading dan nilai korelasi antar konstruk laten.
Demi melakukan pengukuran ini, indikator reflektif digunakan, yang menghitung hubungan antara skor
konstruk dan skor item. Output nilai Cross Loading demi varaibel Pemasaran Digital, Citra Destinasi, dan
Angka Kunjungan menunjukan bahwa sebagian besar indikator yang digunakan sudah menunjukan nilai
loading factor di atas 0,5. Hal tersebut menjelaskan bahwa hasil tersebut kurang memberikan pengaruh
terhadap varaibel lainnya. Karenanya dilakukan uji validitas dengan membandingkan nilai akar kuadrat
AVE dengan korelasi antar konstruk laten, ditenemukan diskriminant validitas sebagai berikut:

Tabel 1.
Data Discriminant Validity
Angka Kunjungan Citra Destinasi Pemasaran Digital AVE Akar Kuadrat
AVE
Angka 1,000 0,750 0,692 0,854 0,924
Kunjungan
Citra Destinasi 0,750 1,000 0,636 0,671 0,819
Pemasaran 0,692 0,636 1,000 0,513 0,716
Digital

Terlihat dari hasil tabel diatas bahwa nilai korelasi angka kunjungan terhadap citra destinasi sebesar
0,750 dan korelasi angka kunjungan terhadap pemasaran digital 0,692. Sedangkan korelasi citra destinasi
terhadap pemasaran digital sebesar 0,636. Ketiga konstruk tersebut dapat dianggap valid karena seluruh
hasil korelasi antar varaibel kurang dari nilai akar kuadrat AVE.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah instrumen yang dipakai dalam mengevaluasi kisi-kisi yang mengandung
indikator dan varaibel. Kuesioner sendiri adalah instrumen atau alat ukur yang memberikan hasil ukur
yang tergolong stabil jika dapat diandalkan. Karena itu, uji reliabilitas harus dilakukan. Composite
Reliability dan Cronbach's alpha digunakan demi mengevaluasi reliabilitas instrumen riset ini. Nilai yang
diharapkan dari tes ini adalah antara 0,6 dan 0,7, jadi masih dapat diterima. (Ghozali, 2006). Berikut hasil
uji dari Cronbach's Alpha dan Composite Reliability:

Tabel 2.
Data Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
Cronbach's Alpha Composite Reliability Ket
Angka Kunjungan 0,829 0,921 Valid
Citra Destinasi 0,877 0,910 Valid
Pemasaran Digital 0,940 0,946 Valid
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Atas riset di atas disimpulkan bahwa setiap varaibel yang telah diuji menggunakan cronbach’s alpha yang
menghasilkan nilai angka kunjungan 0,829, nilai citra destinasi 0,877 dan nilai pemasaran digital 0,940
yang artinya seluruh varaibel dapat dikategorikan valid. Pengujian reliabilitas memakai cronbach’s alpha
menjadikan angka relatif rendah (underestimate) (Ghozali & Latan, 2015). Berdasarkan tabel diatas
menunjukan hasil dari composite reliability yang memenuhi syarat dengan nilai dari angka kunjungan
0,921, nilai dari citra destinasi 0,910, dan nilai dari pemasaran digital 0,946. Selanjutnya terkonklusi bahwa
setiap contruct mempunyai reliabilitas lebih tinggi dikarenakan nilai CR dari semua construct lebih dari
0,7.

Hasil Uji Model struktural
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Gambar 3. Model struktural

Mula-mula, pengujian internal model menggunakan SmartPLS dimulai dengan melihat nilai R-
Square dari masing-masing varaibel Citra Destinasi dan Angka Kunjungan. Nilai R-Square varaibel ini
adalah sebagai berikut:

Tabel 3.
Data Analisa Model struktural
R-Square R-Square Adjusted
Angka Kunjungan 0,640 0,632
Citra Destinasi 0,405 0,398

Berdasarkan analisis metodologi didapatkan nilai R-Square varaibel angka kunjungan 0,640 dan
varaibel citra destinasi 0,405. Dari nilai tersebut dapat disimpulkan varaibel angka kunjungan dapat
dijelaskan oleh varaibel pemasaran digital dalam model sebesar 64%, termasuk kedalam kategori moderat.
Kemudian demi nilai R-Square varaibel citra destinasi sebesar 0,405, yang artinya varaibel citra destinasi
terjelaskan oleh varaibel pemasaran digital dalam model sebesar 40,5% yang tergolong kategori lemah

Hasil Uji Hipotesis
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Demi menguji hipotesis, model struktural diuji dengan nilai R-Square, adalah pengujian kesesuaian
model. Efek total, menjelaskan koefisien parameter dan nilai t-statistik 1,96, juga diuji. Metodologi
bootstrap dimanfaatkan dalam pengujian ini dengan tujuan meminimalisir problem dalam data riset. Hasil
pengujian dengan metodologi bootstrapping dari analisis SmartPLS dapat dilihat pada model struktur
berikut ini:

Table 4.
Data Bootstrapping

Original Sampel (0) Sample Mean (M) (STDEV) (JO/STDEV]) P.values
Citra Destinasi-> 0,520 0,518 0,089 5,845 0,000
Angka
Kunjungan
Pemasaran 0,361 0,365 0,089 4,057 0,000
Digital -> Angka
Kunjungan
Pemasaran 0,636 0,647 0,054 11,863 0,000
Digital -> Citra
Destinasi

Sumber: Hasil Data SmartPLS

Berikut merupakan hasil analisis dari tabel diatas:

a. Analisis terhadap varaibel citra destinasi yang berpengaruh signifikan terhadap varaibel angka
kunjungan bernilai 5,845 yang > 1,96 sedangkan P.values menunjukan hasil 0,000 kurang dari
0,05. Dari data tersebut menunjukan bahwa citra destinasi memberikan pengaruh besar terhadap
angka kunjungan di PT. Jungleland Asia.

b. Analisis terhadap varaibel pemasaran digital yang berpengaruh signifikan terhadap varaibel angka
kunjungan bernilai 4,057 yang > 1,96 sedangkan P.values menunjukan hasil 0,000 kurang dari
0,05. Dari data tersebut menunjukan bahwa pemasaran digital memberikan pengaruh besar
terhadap angka kunjungan di PT. Jungleland Asia.

c. Analisis terhadap varaibel pemasaran digital yang berpengaruh signifikan terhadap varaibel citra
destinasi bernilai 11,863 yang > 1,96 sedangkan P.values menunjukan hasil 0,000 kurang dari 0,05.
Dari data tersebut menunjukan bahwa pemasaran digital memberikan pengaruh sangat besar
terhadap citra destinasi di PT. Jungleland Asia.

Pembahasan
H1: Pengaruh Pemasaran Digital terhadap Angka kunjungan

Riset menjelaskan tentang hasil hipotesis berdasarkan tahapan riset yang sudah dijalankan. Dari
riset dan pendalaman yang dijalankan nilai P.value lebih kecil atau kurang dari 0,05 yang menandakan
bahwa hipotesis pengaruh antara pemasaran digital terhadap angka kunjungan dapat diterima menjadi
model prediksi yang diterima(p<0,05) atau H1.

Semakin baik pemasaran digital dilakukan oleh suatu destinasi maka akan meningkatkan angka
kunjungan ke destinasi tersebut. Hal ini terjadi dikarenakan pemaiakan digital markering menjadi
promotional media memberi manfaat pada masyarakat dalam kemudahan mendapat informasi tentang
destinasi, selain itu pemasaran digital yang dilakukan oleh tim pemasaran sudah tersampaikan dengan baik
pada masyarakat. Pemantauan terhadap konten pemasaran dilakukan setiap saat sebelum
mempublikasikan konten ke media yang digunakan oleh tim pemasaran, selain itu tim pemasaran juga
melakukan riset terhadap konten-konten yang sedang trend di media agar pembuatan konten pemasaran
destinasi bisa terus mengikut trend yang sedang berlangsung. Hal tersebut dilakukan agar konten
pemasaran yang dipublikasikan memiliki kualitas yang baik, dapat menarik bagi orang yang melihatnya
dan agar inti dari pemasarannya dapat tersampaikan dengan baik ke audiens. Dengan begitu konten
pemasaran yang dipublikasi dapat menarik perhatian dan mempengaruhi keputusan berkunjung
wisatawan yang pada akhirnya dapat meningkatkan angka kunjungan wisatawan di Jungleland. Hal ini
selaras dengan (Yanti, 2019) bahwa memanfaatkan pemasaran digital dalam mempromosikan pariwisata
demi mendorong angka kunjungan wisatawan.

H2: Pengaruh Citra Destinasi terhadap Angka Kunjungan

Riset ini menjelaskan tentang hasil hipotesis berdasarkan riser yang telah selesai. Dari hasil
pendalaman hipotesis didapatkan nilai P.value lebih kecil atau kurang dari 0,05 yang menandakan bahwa
hipotesis pengaruh antara citra destinasi terhadap angka kunjungan dapat diterima sebagai model prediksi
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yang diterima(p<0,05) atau H2.

Dari hasil analisis yang telah dilakukan di atas, citra destinasi berdampak positif dengan pengaruh
paling signifikan terhadap angka kunjungan. Hal ini dapat terjadi karena adanya upaya demi membangun
dan mempertahankan yang akhirnya tercipta citra destinasi yang positif. Citra destinasi yang positif ini
akhirnya tertanam di benak wisatawan yang kemudian mempengaruhi keputusan wisatawan demi
berkunjung atau bahkan melakukan kunjungan kembali. Dengan begitu citra destinasi yang positif
memberikan dampak yang signifikan pada angka kunjungan wisatawan di Jungleland. Hasil tersebut
sejalan dengan riset (Darmasiwi & Wagini, 2018) yang mengatakan bahwa citra destinasi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan berkunjung / angka kunjungan.

H3: Pengaruh Pemasaran Digital terhadap Citra Destinasi

Riset ini menjelaskan tentang hasil hipotesis berdasarkan riset yang selesai. Dari hasil analisis
yang telah dilakukan di atas menunjukan bahwa nilai P.value lebih kecil atau kurang dari 0,05 yang
menandakan bahwa hipotesis pengaruh antara pemasaran digital terhadap citra destinasi dapat diterima
menjadi model estimasi yang diterima(p<0,05) atau H3.

Dalam riset ini pemasaran digital memberikan pengaruh positif terhadap citra destinasi.
Pemasaran digital memegang peranan penting dalam proses membentuk, meningkatkan dan
mempertahankan citra destinasi wisata. Dengan memanfaatkan pemasaran digital, destinasi wisata dapat
meningkatkan kesadaran dan jangkauan audiens. Hal ini dapat mendorong pembentukan citra destinasi
yang positif dan menarik bagi wisatawan. Hasil ini selaras dengan (Segara et al., 2023) yang mengatakan
bahwa pemasaran digital adalah jenis pemasaran yang digunakan demi meningkatkan kesadaran,
identifikasi, pengingat, dan tindakan terhadap citra melalui media sosial.

H4: Pengaruh Pemasaran Digital dalam meningkatkan Angka Kunjungan dengan membentuk Citra
Destinasi

Pemasaran digital memberikan kemudahan akses informasi tentang destinasi secara cepat dan
efisien kepada masyarakat. Selain itu pemasaran digital memungkinkan tim pemasaran demi
menyampaikan pesan secara efektif dan terarah kepada target audiens. Tim pemasaran digital dapat
memantau dan menyesuaikan konten yang akan dipublikasikan agar sesuai dengan tren terkini di media
sosial dan platform digital lainnya. Konten yang dipublikasi harus dipastikan tetap relevan, menarik dan
berkualitas agar dapat menarik perhatian wisatawan, mempengaruhi keputusan berkunjung yang
akhirnya dapat meningkatkan angka kunjungan.

Tidak hanya terhadap angka kunjungan, pemasaran digital juga memberikan pengaruh positif
terhadap citra destinasi. Pemasaran digital memegang peranan penting dalam proses membentuk,
meningkatkan, dan mempertahankan citra destinasi wisata. Dengan strategi pemasaran digital yang efektif,
destinasi wisata dapat meningkatkan kesadaran dan jangkauan audiensnya secara luas. Pemasaran digital
memungkinkan destinasi wisata demi menampilkan keunikan, daya tarik, dan keunggulan mereka melalui
berbagai format konten seperti foto, video, dan artikel yang menarik. Dengan demikian, pemasaran digital
tidak hanya meningkatkan kesadaran tetapi juga membantu dalam membentuk citra positif dari sebuah
destinasi.

Citra destinasi yang positif berpengaruh positif pada angka kunjungan. Citra yang positif
membuatnya tertanam kuat di benak wisatawan. Dengan citra yang positif ini mempengaruhi keputusan
wisatawan demi berkunjung atau bahkan melakukan kunjungan ulang di waktu yang akan datang. Ketika
destinasi memberikan pengalaman dan citra yang positif kepada wisatawan, mereka cenderung akan
memiliki keinginan demi berkunjung kembali yang terkadang juga memberikan rekomendasi kepada
orang lain. Dengan begitu pengaruh citra positif berperan besar dalam meningkatkan angka kunjungan ke
suatu destinasi wisata.

Riset ini seljalan dengan (Ayu, 2021) yaitu digital marketing dan citra destinasi berpengaruh
terhadap keputusan secara positif dan signifikan yang dalam riset ini dapat diartikan sebagai angka
kunjungan. Secara keseluruhan, pemasaran digital yang dilakukan dengan baik dapat secara signifikan
meningkatkan citra destinasi dan, pada akhirnya, angka kunjungan wisatawan. Upaya demi terus
memantau, menyesuaikan, dan meningkatkan konten pemasaran agar selalu relevan dan menarik sangat
penting dalam membangun citra yang positif dan menarik wisatawan ke Jungleland.
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Simpulan dan Saran

Riset ini menjelaskan bahwa perusahaan harus dapat mempertahankan atau lebih meningkatkan
citra positif dari destinasi. Citra destinasi dapat dipertahankan bahkan ditingkatkan dengan
memperhatikan factor-faktor yang mempengaruhi citra itu sendiri seperti kualitas pengalaman yang
didapatkan wisatawan, kondisi eksisting destinasi, dan memberikan rasa emosional kepada wisatawan
agar ketika berwisata merasa berkesan. Kemudian dalam hal pemasaran digital perlu ditingkatkan dalam
memaksimalkan pemanfaatannya. Hal ini dapat dilakukan dengan mengekplor lebih dalam bagaimana
menggunakan pemasaran digital agar lebih tepat sasaran dan juga dapat menarik lebih banyak audiens
dengan tujuan demi meningkatkan angka kunjungan ke Jungleland.
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