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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

(A) REINATA CHAN (115210410) 

(B) THE INFLUENCE OF ONLINE CONTENT OF TOURIST DESTINATIONS 

AND DIGITAL MARKETING ON VISIT INTENTION WITH SATISFACTION 

AS MEDIATION AT TAMAN SAFARI INDONESIA. 

(C) MARKETING MANAGEMENT 

(D) This study aims to analyze the effect of online content and digital marketing on 

visit intention with satisfaction as mediation at Taman Safari Indonesia. This 

study uses a quantitative approach by distributing questionnaires to 358 

respondents and processing data using Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) techniques. The research shows that online 

content and digital marketing have a significant impact on satisfaction and visit 

intention. In addition, satisfaction mediates the relationship between these two 

variables on visit intention. Relevant online content and effective digital 

marketing are proven to increase satisfaction and stimulate tourist interest in 

Taman Safari Indonesia. This study supports the theory of planned behavior 

and provides recommendations for destination managers to make the most of 

online content and digital marketing to increase tourist attractiveness and 

support the growth of Indonesia's tourism sector. 

Keywords: online content, digital marketing, satisfaction, visit intention, 

Taman Safari Indonesia. 

(E) Reference list: 43 (1991-2024) 

(F) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

JAKARTA  

 

(A) REINATA CHAN (115210410) 

(B) PENGARUH ONLINE CONTENT OF TOURIST DESTINATION DAN 

DIGITAL MARKETING TERHADAP VISIT INTENTION DENGAN 

SATISFACTION SEBAGAI MEDIASI PADA TAMAN SAFARI 

INDONESIA 

(C) MANAJEMEN PEMASARAN 

(D) Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online content dan digital 

marketing terhadap visit intention dengan satisfaction sebagai mediasi pada Taman 

Safari Indonesia Bogor. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

penyebaran kuesioner kepada 358 responden dan pengolahan data menggunakan 

teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Penelitian 

menunjukkan bahwa online content dan digital marketing mempunyai dampak 

signifikan terhadap satisfaction dan visit intention. Selain itu, satisfaction memediasi 

hubungan kedua variabel tersebut terhadap niat berkunjung. Online content yang 

relevan dan digital marketing yang efektif terbukti meningkatkan kepuasan dan 

merangsang minat wisatawan ke Taman Safari Indonesia. Penelitian ini mendukung 

teori planned behaviour dan memberikan rekomendasi bagi pengelola destinasi untuk 

memanfaatkan konten online dan digital marketing secara maksimal untuk 

meningkatkan daya tarik wisata dan mendukung pertumbuhan sektor pariwisata 

Indonesia.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

Kata kunci: online content, digital marketing, satisfaction, visit intention, Taman 

Safari Indonesia. 

(E) Daftar Pustaka: 43 (1991-2024) 

(F) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Keberagaman flora dan fauna di Indonesia memiliki beragam jenis dan 

spesies merupakan bentuk kekayaan yang Indonesia miliki. Oleh sebab itu, 

kekayaan flora dan fauna di Indonesia ini harus tetap dijaga dan juga 

dilestarikan. Salah satunya dengan adanya konservasi. Metode konservasi 

dibagi menjadi 2 yaitu konservasi eksitu dan konservasi insitu. Metode 

konservasi insitu dapat dilakukan dengan cara mendirikan kebun binatang, 

kebun raya, dan museum. Dan metode konservasi insitu dapat dilakukan dengan 

cara mendirikan suaka marga satwa, cagar alam, dan taman nasional (Harefa et 

al., 2024). 

Flora dan fauna di Indonesia yang beragam ini sangat cocok untuk menjadi 

wadah sebagai edukasi. Salah satunya yaitu Taman Safari Indonesia yang 

merupakan salah satu tempat destinasi popular di Indonesia. Taman Safari 

Indonesia merupakan salah satu tempat destinasi yang menawarkan 

pengalaman untuk berinteraksi langsung dengan para satwa. Hal tersebut dapat 

menjadi wadah untuk edukasi mengenai alam dan satwa. Taman Safari 

Indonesia dinobatkan sebagai Obyek Wisata Nasional yang ditetapkan oleh 

mentri Pariwisata Soesilo Sudarman pada tahun 1980 dan masih beroperasi 

sampai sekarang (sumber: Tribuntravel.com diakses pada 19 September 2024). 

Taman Safari Indonesia merupakan salah satu tempat destinasi wisata di 

Jawa Barat. Tempat destinasi wisata ini menawarkan pengalaman kepada 

wisatawan untuk mengamati satwa dari berbagai penjuru dunia di habitat yang 

menyerupai aslinya.  Taman Safari juga menyediakan berbagai wahana dan 

fasilitas yang menjadi salah satu tempat destinasi keluarga (sumber: 

suarajabar.id). Taman Safari turut berkontribusi dalam meningkatkan angka 
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kunjungan wisata di wilayah Jawa Barat. Berikut terdapat data kunjungan 

wisatawan di Jawa Barat pada caturwulan pertama di tahun 2023.  

 

Gambar 1. 1 

Data Kunjungan Destinasi Wisata Jawa Barat Tahun 2023 

Sumber: data.goodstats.id 

 

Pada Gambar 1.1 Data menunjukkan sektor pariwisata Jawa Barat akan 

meningkat signifikan pada tahun 2023, seiring dengan meningkatnya minat 

wisatawan terhadap berbagai destinasi. Berdasarkan survey pada gambar 1.1, 

Taman Safari Indonesia menempati peringkat ke-5 dalam daftar destinasi wisata 

terpopuler di wilayah tersebut (Sumber: Goodstat, 2023). Posisi ini 

menunjukkan potensi besar bagi Taman Safari Indonesia untuk memanfaatkan 

online content dan digital marketing dalam meningkatkan satisfaction dan visit 

intention, mengingat semakin banyaknya wisatawan yang mencari informasi 

melalui platform digital sebelum membuat keputusan perjalanan. 
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Sumber: Instagram Taman Safari Indonesia 

Pada gambar 1.2 diatas, merupakan akun Instagram Taman Safari Indonesia 

yang diambil pada tanggal 28 September 2024. Dalam gambar tersebut dapat 

dilihat dari jumlah konten yang diunggah dalam tersebut berjumlah 1.198 

unggahan dengan jumlah pengikut 344K. Konten-konten yang diunggah dalam 

akun tersebut dalam bentuk foto, video dan berbagai artikel mengenai edukasi 

mengenai alam dan satwa yang dimiliki Taman Safari Indonesia. Konten yang 

diunggah dalam akun tersebut juga mengandung promosi, diskon dan juga 

potongan harga dalam pembelian tiket masuk Taman Safari Indonesia.  

 

Gambar 1. 3  

Konten edukasi Taman Safari Indonesia. 

Sumber: Instagram Taman Safari Indonesia 

Gambar 1. 2  

Jumlah Followers Instagram Taman Safari 
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Gambar 1. 4  

Konten promosi diskon tiket Taman Safari Indonesia. 

Sumber: Instagram  

Pada gambar 1.3 terdapat konten edukasi yang diunggah pada akun 

Instagram Taman Safari Indonesia pada tanggal 24 Agustus 2024. Dengan total 

yang menyukai unggahan tersebut 174 akun, juga dalam kolom komentar 

terdapat 1 akun, dan tidak ada yang membagikan unggahan tersebut. Namun 

dapat dilihat pada unggahan mengenai konten promosi diskon tiket Taman 

Safari Indonesia dalam gambar 1.4, yang diunggah pada 1 Agustus 2024. Dapat 

terlihat dari jumlah engagement yang dimiliki cukup tinggi, yaitu terdapat 927 

akun yang menyukai, 41 akun yang berkomentar, dan juga 379 akun yang 

membagikan postingan tersebut. Dalam kedua gambar tersebut, dapat terlihat 

perbandingan dari engagement hasil konten yang diunggah oleh akun Taman 

Safari Indonesia dalam platform Instagram. Dengan ini, peneliti menyimpulkan 

bahwa konten mengenai promo dan diskon mengenai tiket masuk Taman Safari 

Indonesia lebih menarik banyak engagement, dibandingkan dengan konten 

edukasi mengenai satwa yang diunggah dalam akun Instagram Taman Safari 

Indonesia. 

Pada era digitalisasi saat ini, sangat mudah untuk mengakses informasi 

mengenai destinasi wisata khususnya dalam platform online. Terdapat 185,3 
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juta pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 2024, dengan penetrasi 

internet mencapai 66,5 persen dari total populasi (Sumber: Goodstats, 2023). 

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial dan situs jaringan seperti 

Instagram, YouTube, Facebook, Twitter, dan TikTok, antara lain, telah menjadi 

praktik sehari-hari bagi sebagian besar pengguna, termasuk wisatawan 

(Edosomwan et al., 2011). Dan sosial media juga merupakan alat yang penting 

untuk mendapatkan informasi mendalam tentang situs wisatawan (Javed et al., 

2020).  

 

Gambar 1. 5  

Konten Viral Pengunjung Taman Safari Indonesia 

Sumber: Instagram 

Pada tanggal 20 Juni 2024 telah beredar dan viral konten video dalam media 

sosial mengenai pengunjung Taman Safari Indonesia Bogor. Sebuah akun 

mengunggah video yang merekam dua pria pengunjung Taman Safari Indonesia 

Bogor akan memberi makan kuda nil lewat jendela mobil silver berpelat B. 

Taman Safari Indonesia resmi melaporkan pengunjung yang memberi makan 

kuda nil dengan sampah plastik ke polisi. Alexander Zulkarnain selaku SVP 

Marketing Taman Safari Indonesia mengatakan kepada Tim Lifestyle Liputan 6 

bahwa pihak Taman Safari telah melaporkan pelaku dalam kejadian tersebut 

pada 2 Juli 2024 terhadap polres kota Bogor (Sumber : Liputan6.com ).  

http://www.liputan6.com/
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Gambar 1. 6  

Konten Klarifikasi Instagram Taman Safari Indonesia 

Sumber: Instagram Taman Safari Indonesia 

Pada gambar 1.6 terdapat konten klarifikasi Instagram Taman Safari 

Indonesia yang diunggah pada 22 Juni 2024. Dengan adanya konten dan 

pemasaran digital yang dilakukan Taman Safari Indonesia ini dapat 

mempengaruhi persepsi pengguna dan juga kepuasan pengunjung suatu 

destinasi. Satisfaction atau kepuasan wisatawan merupakan salah satu faktor 

penting yang dapat mempengaruhi niat berkunjung wisatawan. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Falana et al. (2021) menyatakan bahwa semakin 

tinggi pengguna Instagram berinteraksi seperti memberikan like, comment, 

share, save, maka semakin tinggi pula tingkat kecocokan pengguna Instagram 

tersebut terhadap konten yang dibagikan dan minat untuk berkunjung juga akan 

semakin tinggi. 
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Penelitian ini bertujuan mengisi celah penelitian sebelumnya, dimana 

beberapa penelitian menunjukkan bahwa media sosial, termasuk Instagram, 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat berkunjung wisatawan ke 

berbagai destinasi pariwisata (Trirahayu & Putri, 2019). Namun terdapat 

penelitian terdahulu Molinillo et al. (2018) yang membahas mengenai alat 

pemasaran digital tidak signifikan dalam mempengaruhi niat berkunjung. 

Meskipun alat pemasaran digital yang digunakan oleh tempat pariwisata telah 

dimanfaatkan secara efektif, namun masih belum mampu meningkatkan niat 

wisatawan untuk mengunjungi destinasi tersebut. Pada penelitian oleh Baber & 

Baber (2023) dengan 224 responden  juga menunjukkan hubungan yang tidak 

signifikan antara pemasaran media sosial dan niat berkunjung. Lebih lanjut, 

penelitian lain oleh Balouchi et al. (2017) menunjukkan bahwa kemudahan 

penggunaan tidak signifikan terhadap pengadopsian online content pada 

keputusan perjalanan. 

Berdasarkan permasalahan yang dibahas, penelitian ini tidak hanya 

memberikan kontribusi terhadap teori pemasaran dalam pariwisata namun juga 

bertujuan untuk memberikan wawasan praktis bagi pengelola destinasi 

pariwisata. Dengan pendekatan yang tepat, pengelola dapat mengoptimalkan 

konten online dan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan kepuasan dan 

motivasi wisatawan berkunjung. Sebagai destinasi bersejarah, Taman Safari 

Indonesia harus terus berinovasi agar tetap menarik pengunjung. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan rekomendasi untuk membantu mengembangkan 

strategi pemasaran, meningkatkan pengalaman wisata dan mendorong 

pertumbuhan sektor pariwisata di seluruh Indonesia. Dengan demikian, 

penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh online content of tourist destination dan digital marketing 

terhadap visit intention dengan satisfaction sebagai mediasi pada Taman Safari 

Indonesia Bogor. 
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2. Identifikasi Masalah 

Mengacu pada latar belakang yang telah dibahas diatas, berikut 

merupakan identifikasi masalah pada pembahasan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Rendahnya promosi dalam online content mengenai Taman Safari 

Indonesia yang dapat mempengaruhi visit intention. 

2. Rendahnya satisfaction pengunjung sosial media Taman Safari 

Indonesia yang terlihat dari sedikitnya jumlah dibagikannya online 

content Taman Safari Indonesia. 

3. Kurangnya peran digital marketing dalam segi promosi yang 

berpengaruh terhadap visit intention Taman Safari Indonesia. 

4. Kurang tersedianya Online content pada social media Taman Safari 

Indonesia yang menggiring masyarakat untuk berkunjung ke Taman 

Safari Indonesia.  

5. Belum terlihatnya kepuasan dari tersedianya online content Taman 

Safari Indonesia dilihat dari jumlah suka dan komen dalam online 

content yang diunggah sehingga dapat berdampak pada niat kunjungan 

pada Taman Safari Indonesia.  

6. Digital marketing berpengaruh positif terhadap visit intention karena 

dapat membantu memasarkan kepada para pengguna social media 

mengenai tempat destinasi Taman Safari Indonesia. 

7. Digital marketing yang mendapatkan kepuasan pengunjung dapat 

berdampak pada niat kunjungan wisatawan pada Taman Safari 

Indonesia. 

8. Kepuasan pengunjung memiliki dampak yang positif dalam 

mempengaruhi niat berkunjung wisatawan pada Taman Safari 

Indonesia. 

3. Batasan Masalah 

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka akan dilakukan 

pembatasan masalah dalam penelitian ini: 
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a. Penelitian ini akan menganalisis variabel-variabel yang diyakini 

mempunyai pengaruh terhadap visit intention, seperti online content, 

digital marketing marketing, dan satisfaction. 

b. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada individu yang 

menggunakan social media dan pernah mengunjung Taman Safari 

Indonesia. Subjek penelitian didapatkan dari penyebaran google form 

secara online melalui social media. Pemilihan destinasi Taman Safari 

Indonesia didasarkan pada posisinya yang menjadi tempat destinasi 

kebun binatang yang cukup popular pada kalangan wisatawan di 

Cisarua Bogor, Jawa Barat. 

c. Penelitian ini berfokus pada Taman Safari Indonesia sebagai objek 

utama, yang merupakan tempat destinasi wisata kebun binatang 

terkemuka di Indonesia. Pemilihan destinasi Taman Safari Indonesia 

didasarkan pada tingkat popularitas yang cukup tinggi yaitu pada posisi 

ke 1 dalam daftar saran kunjungan destinasi wisata di Jawa Barat 

(Tripadvisor, 2024). 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Apakah online content memiliki pengaruh yang positif terhadap visit 

intention pada Taman Safari Indonesia ? 

2. Apakah digital marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap visit 

intention pada Taman Safari Indonesia ? 

3. Apakah satisfaction memiliki pengaruh yang positif terhadap visit intention 

pada Taman Safari Indonesia ? 

4. Apakah online content memiliki pengaruh yang positif terhadap satisfaction 

Taman Safari Indonesia. 

5. Apakah digital marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap 

satisfaction Taman Safari Indonesia. 
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6. Apakah online content yang dimediasi oleh satisfaction memiliki pengaruh 

positif terhadap visit intention pada Taman Safari Indonesia ? 

7. Apakah digital marketing yang dimediasi oleh satisfaction berpengaruh 

positif terhadap visit intention pada Taman Safari Indonesia ? 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Setelah menemukan rumusan permasalahan, maka tujuan dari penelitian 

ini untuk : 

1. Untuk menguji pengaruh online content terhadap visit intention Taman 

Safari Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap visit intention 

Taman Safari Indonesia. 

3. Untuk mengetahui pengaruh satisfaction terhadap tourist visit intention 

Taman Safari Indonesia. 

4. Untuk mengetahui pengaruh online content terhadap satisfaction Taman 

Safari Indonesia. 

5. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap satisfaction Taman 

Safari Indonesia. 

6. Untuk mengetahui pengaruh online content terhadap visit intention yang 

dimediasi satisfaction Taman Safari Indonesia. 

7. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap visit intention yang 

dimediasi satisfaction Taman Safari Indonesia. 

 

2. Manfaat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat, yaitu 

manfaat praktis dan menfaat teoritis, yang adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan rekomendasi dan 

referensi bagi para pengusaha khususnya mengenai online content 
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dan digital marketing terhadap visit intention yang dimediasi oleh 

satisfaction pada suatu tempat destinasi khususnya kebun binatang. 

 

b. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi para peneliti 

lain khususnya mengenai online content dan digital marketing 

terhadap visit intention yang dimediasi oleh satisfaction pada suatu 

tempat destinasi. 
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