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ABTRACT
EVALUASI STRATEGI DIGITAL CONTENT MARKETING JAWA TIMUR
PARK 1 TERHADAP TOURISM CONSUMER BEHAVIOR

Alanda Nuvida Tsuroya!, R. Igbal Robbie?, Chalimatuz Sa’diyah3
L.23Management Department, Universitas Muhammadiyah Malang, Indonesia
Corresponding E-mail: alandanvd@gmail.com

Abstract

This research evaluates the effectiveness of Digital Content Marketing (DCM)
strategies implemented by Jawa Timur Park [ in influencing tourism consumer
behavior. Utilizing the CIPP (Context, Input, Process, Product) evaluation model,
the study analyzes how DCM enhances brand awareness, interest, decision-making,
and loyalty among potential visitors. The findings indicate that the strategic use of
Instagram, particularly through Reels and Stories, significantly increases audience
engagement and awareness. The research highlights the importance of creating
relevant and valuable content that resonates with the target audience, primarily
young families. Additionally, the study identifies challenges such as algorithm
changes on social media platforms that may affect content reach. Continuous
evaluation and adaptation of marketing strategies based on data insights are
recommended to maintain effectiveness. Overall, this research provides valuable
insights for marketing teams in the tourism sector, emphasizing the need for
innovative and data-driven approaches to enhance visitor attraction and retention

in a competitive digital landscape.

Keywords: Digital Content Marketing, Tourism Consumer Behavior, CIPP Model,

Instagram, Engagement, Jawa Timur Park 1.



ABSTRAK
EVALUASI STRATEGI DIGITAL CONTENT MARKETING JAWA TIMUR
PARK 1 TERHADAP TOURISM CONSUMER BEHAVIOR
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L.23Management Department, Universitas Muhammadiyah Malang, Indonesia
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Abstrak

Penelitian ini mengevaluasi efektivitas strategi Pemasaran Konten Digital
(Digital Content Marketing - DCM) yang diterapkan oleh Jawa Timur Park 1 dalam
mempengaruhi perilaku konsumen wisata. Menggunakan model evaluasi CIPP
(Context, - Input, Process, Product), studi ini  menganalisis bagaimana DCM
meningkatkan kesadaran merek, minat, pengambilan keputusan, dan loyalitas di
kalangan pengunjung potensial. Temuan menunjukkan bahwa penggunaan strategis
Instagram, terutama melalui Reels dan Stories, secara signifikan meningkatkan
keterlibatan dan kesadaran audiens. Penelitian ini menyoroti pentingnya
menciptakan konten yang relevan dan bernilai yang sesuai dengan audiens target,
terutama keluarga muda. Selain itu, studi ini mengidentifikasi tantangan seperti
perubahan algoritma di platform media sosial yang dapat mempengaruhi jangkauan
konten. Evaluasi dan adaptasi strategi pemasaran yang berkelanjutan berdasarkan
wawasan data sangat dianjurkan untuk mempertahankan efektivitas. Secara
keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi tim pemasaran di
sektor pariwisata, menckankan perlunya pendekatan inovatif dan berbasis data
untuk meningkatkan daya tarik dan retensi pengunjung dalam lanskap digital yang

kompetitif.

Kata Kunci: Pemasaran Konten Digital, Perilaku Konsumen Wisata, Model CIPP,

Instagram, Keterlibatan, Jawa Timur Park 1.
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