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Pendahuluan
(Fenomena)

Dalam lanskap industri pariwisata saat ini, terdapat beberapa fenomena yang mencerminkan perubahan

signifikan. Pertama, terjadi peningkatan investasi yang berkelanjutan di sektor pariwisata, di mana pendekatan

satu kali investasi dan keuntungan jangka panjang menjadi pendorong utama. Fenomena ini mencerminkan

perubahan pola investasi yang lebih mendukung pembangunan berkelanjutan. Keberhasilan investasi ini dapat

dicapai lebih efektif dengan adanya daya tarik yang menarik, akses yang mudah, serta strategi promosi dan

branding yang baik dan tepat sasaran [1].

Pengaruh teknologi, terutama dalam masyarakat 5.0, membentuk perubahan perilaku konsumen yang lebih

memilih destinasi wisata modern. Dari total populasi Indonesia yang mencapai 256,4 juta jiwa, hampir

setengahnya, atau sekitar 49%, aktif menggunakan jejaring sosial. Jenis media sosial yang paling umum

digunakan meliputi Youtube, Facebook, Instagram, TikTok, dan Twitter. Dalam dunia pariwisata interaksi

antara pengunjung ini menjadi salah satu faktor utama dalam keputusan berkunjung seperti rekomendasi dan

tinjauan dalam platfrom digital [2].
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Pendahuluan
(Problem Solving)

Dalam mendukung tujuan pembangunan pariwisata, pengelola destinasi air terjun Coban Binangun telah

mengadopsi digital marketing sebagai alat promosi yang efektif. Meskipun telah terjadi peningkatan

signifikan dalam kunjungan, terdapat beberapa permasalahan yang dapat diatasi. Salah satunya adalah

kurangnya konsistensi dalam konten digital, yang dapat diatasi dengan pengembangan rencana editorial yang

terstruktur. Optimalisasi pemanfaatan platform media sosial dan penanganan efisien terhadap ulasan

pengunjung juga menjadi fokus, bersama dengan analisis mendalam terhadap dampak eWOM yang secara

tidak langsung berperan sebagai sarana promosi yang kuat. Mereka memberikan rekomendasi dan testimoni

positif kepada calon wisatawan lainnya, memengaruhi keputusan mereka untuk berkunjung ke destinasi

tersebut[11].

Dengan mengatasi permasalahan-permasalahan ini, Coban Binangun dapat memaksimalkan pengaruh positif

dari digital marketing dan eWOM, mempertahankan daya tarik destinasi, dan mencapai tujuan pembangunan

pariwisata secara berkelanjutan.
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Pendahuluan
(GAP)

Dalam penelitian[13] menegaskan bahwa melalui EWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan kunjungan

wisatawan. ketidak konsistenan hasil penelitian sebelumnya dalam mengungkapkan dampak digital marketing dan

electronic word of mouth terhadap keputusan wisatawan untuk berkunjung,

Hasil penelitian, Digital marketing dan Electronic Word of Mouth (EWOM) memberikan sejumlah keuntungan besar

terhadap kunjungan para wisatawan. Melalui digital marketing, promosi destinasi wisata dapat mencapai audiens yang

lebih luas dan potensial, sementara EWOM, dengan ulasan dan rekomendasi positif dari pengunjung sebelumnya,

menciptakan rasa percaya dan keyakinan yang kuat pada potensi pengalaman wisata.

Pentingnya penelitian, bertindak lanjuti sebagai pengisi kekurangan literatur kunjungan wisatawan dengan

menggunakan metode non-probability sampling menggunakan teknik accidental sampling adalah ketika sampel

diambil secara kebetulan atau insidental ketika individu yang ditemui secara kebetulan sesuai dengan kriteria

yang ditetapkan sebagai responden
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Pendahuluan
(Constribution)

Tujuan : 

Demikian penggunaan digital marketing, bersama eWOM dengan konten yang dihasilkan oleh pengunjung
dan pengelola wisata

Contribution : 

Sebagai acuan Coban Binangun untuk memperoleh perhatian yang lebih besar, menarik lebih banyak

pengunjung, dan mencapai tujuan pembangunan kepariwisataan yang telah ditetapkan pemerintah. 
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan masalah : Peran EWOM dan digital marketing yang dimediasi minat kunjungan terhadap
tingkat kunjungan wisatawan Air terjun Coban Binangun Plintahan Pandaan

Pertanyaan Penelitian :

Seberapa efektif E-Wom (elektronic word of mouth) dan Digital Marketing Melalui Konten
Terhadap Kunjungan Wisatawan Air Terjun Coban Binangun ?

Kategori SDGs : penelitian ini dikategorikan dalam sdgs ke-8 https://sdgs.un.org/goals/goal8
pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan, inklusif, kesempatan kerja penuh yang produktif dan
pekerjaan yang layak untuk semua.

https://sdgs.un.org/goals/goal8
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Metode

Jenis Penelitian 

Sumber Data 

Deskriptif Kuantitatif

Data primer yang merujuk pada jenis data yang diperoleh secara langsung oleh

penelitian dilapangan sebagai objek penelitian[21]. Data sekunder dengan

penyebaran kuisioner dari google form untuk mendapatkan hasil dari responden

Lokasi penelitian

Objek Penelitian peran EWOM dan digital marketing terhadap tingkat kunjungan

wisatawan. 

Air Terjun Coban Binangun Plintahan Pandaan

Subjek Penelitian 1) wisatawan yang pernah berkunjung di Air Terjun Coban Binangun, 

2) pengguna social media, 3) bersedia menjadi subjek penelitian
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Hasil

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 1. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Electronic Word Of Mouth

NO Indikator

Variabel

STS TS N S SS JUMLAH

F Persent F Persent F Persent F Persent F Persent

1 X1.1 1 1% 19 20% 49 51% 27 28% 1 1% 97 100%

2 X1.2 1 1% 26 27% 51 53% 19 20% 0 0% 97 100%

3 X1.3 0 0% 25 26% 50 52% 21 22% 1 1% 97 100%

4 X1.4 6 6% 21 22% 56 58% 14 14% 0 0% 97 100%

Berdasarkan hasil tabel diatas, disimpulkan bahwa mayoritas responden terhadap variable Electronic Word Of Mouth

(X1) cenderung memberikan jawaban yang netral sebesar 56 atau 58% terhadap pernyataan yang diberikan. Hal ini 

menunjukkan bahwa pendapat responden terhadap topik yang dibahas cenderung berada di tengah-tengah.
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Hasil

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 2. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Digital Marketing

NO Indikator

Variabel

STS TS N S SS JUMLAH

F Persent F Persent F Persent F Persent F Persent

1 X2.1 2 2% 5 5% 31 32% 33 34% 26 27% 97 100%

2 X2.2 1 1% 6 6% 28 29% 34 35% 28 29% 97 100%

3 X2.3 4 4% 13 13% 31 32% 30 31% 19 20% 97 100%

4 X2.4 2 2% 4 4% 28 29% 41 42% 22 23% 97 100%

Berdasarkan data tabel, sekitar 41 atau 42% responden mengindikasikan bahwa Digital Marketing (X2) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kunjungan wisatawan di Coban Binangun. Hal ini menunjukkan adanya persepsi 

positif terhadap peran Digital Marketing dalam meningkatkan daya tarik destinasi wisata tersebut.
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Hasil

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 3. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Konten

NO Indikator

Variabel

STS TS N S SS JUMLAH

F Persent F Persent F Persent F Persent F Persent

1 X3.1 3 3% 7 7% 35 36% 28 29% 24 25% 97 100%

2 X3.2 3 3% 8 8% 23 24% 42 43% 21 22% 97 100%

3 X3.3 3 3% 5 5% 31 32% 30 31% 28 29% 97 100%

4 X3.4 3 3% 7 7% 35 36% 28 29% 24 25% 97 100%

5 X3.5 3 3% 8 8% 23 24% 42 43% 21 22% 97 100%

Berdasarkan dari hasil tabel diatas menunjukan bahwa jawaban responden terhadap variabel Konten (X3) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kunjungan wisatawan di Coban Binangun. Sebagain besar responden menjawab 

setuju sebesar 42 atau 43%. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa masyarakat makin tertarik dengan adanya 

konten.
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Hasil

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Tabel 4. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Kunjungan Wisatawan

NO Indikator

Variabel

STS TS N S SS JUMLAH

F Persent F Persent F Persent F Persent F Persent

1 Y1.1 1 1% 12 2% 53 54% 29 25% 2 19% 97 100%

2 Y1.2 3 1% 26 3% 38 53% 30 28% 0 15% 97 100%

3 Y1.3 3 1% 21 2% 49 47% 23 36% 1 13% 97 100%

4 Y1.4 3 2% 21 1% 51 54% 22 23% 0 21% 97 100%

5 Y1.5 6 1% 27 2% 42 41% 22 37% 0 19% 97 100%

Berdasarkan dari hasil tabel diatas menunjukan bahwa jawaban responden terhadap variabel Kunjungan Wisatawan 

(Y) Sebagain besar responden memberikan jawaban netral sebesar 53 atau 54%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden tidak memiliki pendapat yang kuat mengenai ketersediaan fasilitas di destinasi tersebut.
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Hasil

Hasil Uji Validitas
Tabel 5. Hasil Uji Validitas

Variabel

Indikator

variabel
(r-hitung) r- tabel keterangan

Electronic Word Of 

Mouth (X1)

X1.1 0,718 0,197 Valid

X1.2 0,763 0,197 Valid

X1.3 0,753 0,197 Valid

X1.4 0,785 0,197 Valid

Digital Marketing

(X2)

X2.1 0,848 0,197 Valid

X2.2 0,888 0,197 Valid

X2.3 0,843 0,197 Valid

X2.4 0,852 0,197 Valid

Konten (X3)

X3.1 0,923 0,197 Valid

X3.2 0,928 0,197 Valid

X3.3 0,861 0,197 Valid

X3.4 0,923 0,197 Valid

X3.5 0,928 0,197 Valid

Kunjungan 

Wisatawan (Y)

Y1.1 0,788 0,197 Valid

Y1.2 0,884 0,197 Valid

Y1.3 0,846 0,197 Valid

Y1.4 0,823 0,197 Valid

Y1.5 0,874 0,197 Valid

Berdsarkan hasil tabel diatas menunjukan 

bahwa setiap variabel terdapat nilai lebih 

besar R tabel (0,197) maka kesimpulan 

hasil tersebut bahwa setiap indikator 

memiliki pernyataan yang dipakai dalam 

pengambilan data tersebut.
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Hasil

Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas

variabel
Cronbach'

sAlpha R Tabel Keterangan

Electronic Word Of Mouth (

X1 )
0,748 0,197 Reliabel

Digital Marketing ( X2 ) 0,878 0,197 Reliabel

Konten ( X3 ) 0,950 0,197 Reliabel

Kunjungan Wisatawan ( Y ) 0,899 0,197 Reliabel

Berdasarkan Hasil tabel diatas diperoleh bahwa variabel Electronic 

Word Of Mouth (X1) mempunyai nilai Cronbach’s Alpha 0,748,

Digital Marketing (X2) senilai 0,878, Konten (X3) senilai 0,950

dan Kunjungan Wisatawan (Y) senilai 0,899. Suata variabel

dinyatakan reliabel disaat nilai cronbach’s alpha mempunyai nilai

lebih dari Rtabel.
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Hasil

Hasil Uji Normalitas
Tabel 7. Hasil Uji Normalitas

One Sample Kolmogorov Smirnov Test

(Unstandardiz

edResidual)

N 97

Normal

Parametersa,b

( Mean.) .0000000

( Std. Deviation.) 2.24595116

Most 

Extreme

Differenc

es.

( Absolute.) .062

( Positive.) .060

( Negative.) -.062

Test Statistic. .062

Asymp. Sig. (2-tailed.) .200c,d

a. Test distribution is Normal.

Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukan bahwa uji

normalitas saat memakai metode One Sample

Klomogorov Smirnov Test dengan hasil 0,200 > dari 

nilai pada probabilitas 0,05 sehingga kesimpulan dalam 

data tersebut dapat dikatakan normal.
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Hasil

Hasil Uji Linearitas
Tabel 7. Hasil Uji Linearitas

variabel F Signifika
n linearty Keterangan

Electronic Word Of Mouth ( X1 ) 0,842 0,569 Linear

Digital Marketing ( X2 ) 1,340 0,217 Linear

Konten ( X3 ) 0,615 0,870 Linear

Berdasarkan hasil tabel diatas, proses dalam menetapkan uji linearitas, pada hasil signifikan Electronic Word Of Mouth bahwa nilai 0,569 > 0,05 sehingga

kesimpulan hasil tersebut bahwa dalam hubungan linear secara signifikan variabel Electronic Word Of Mouth (X1) terhadap variabel Kunjungan Wisatawan (Y),

pada hasil signifikan Digital Marketing 0,217 > 0,05 sehingga kesimpulan hasil tersebut bahwa dalam hubungan linear secara signifikan variabel Digital

Marketing (X2) terhadap variabel Kunjungan Wisatawan (Y), pada hasil signifikan Konten (X3) 0,870 > 0,05 sehingga kesimpulan hasil tersebut bahwa dalam

hubungan linear secara signifikan variabel Konten (X3) terhadap variabel Kunjungan Wisatawan (Y).

Berdasarkan hasil F hitung maka didapatkan nilai F- hitung yaitu 0,842 < F-tabel 3,951. Dikarenakan nilai F-Hitung < F-Tabel sehingga kesimpulan hasil 

tersebut bahwa dalam hubungan linear secara signifikan variabel Electronic Word Of Mouth (X1) terhadap variabel Kunjungan Wisatawan (Y), didapatkan nilai F-

hitung yaitu 1,340 < F-tabel 3,955. Dikarenakan nilai F-Hitung < F-Tabel sehingga kesimpulan hasil tersebut bahwa dalam hubungan linear secara signifikan 

variabel Digital Marketing (X2) terhadap variabel Kunjungan Wisatawan (Y) dan didapatkan nilai F- hitung adalah 0,615 < F-tabel 3,963. Dikarenakan nilai F-

Hitung < F-Tabel sehingg kesimpulan hasil tersebut bahwa dalam hubungan linear secara signifikan variabel variabel Konten (X3) terhadap variabel Kunjungan

Wisatawan (Y).
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Hasil

Hasil Uji Auto Korelasi
Tabel 9. Hasil Uji Auto Korelasi

Model Summaryb

(Model.) ® (R Square)
(Adjusted R

Square.)
(Std. Error of
the Estimate.) (Durbin-Watson.)

1 .740a 0,548 0,534 2,285 2,253

a. Prediktor: (Konstan), (X3), (X1), (X2)

b. Variabel Dependen: Y

Berdasarkan hasil dari tabel diatas, hasil Durbin Watson (d) sebesar 2,253 > 

(dU) yaitu 1,7335 dan kurang dari (dL) yaitu (4-dL) 4 – 1,6063 = 2,3937. Dengan 

ini, dasar pengambilan uji auto korelasi dinyatakan tidak terdapat autokorelasi.
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Hasil

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas

Model
Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients
t Sig. Collinearity

Statistics

B Std.
Error

Beta Tolerance VIF

1

(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094

X1 0,294 0,129 0,195 2,276 0,025 0,665 1,504

X2 0,347 0,115 0,348 3,026 0,003 0,367 2,728

X3 0,218 0,079 0,302 2,769 0,007 0,407 2,454

a. Variabel Dependen: Y

Berdasarkan hasil tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari VIF < 10 atau

kurang dari 10, dan toleransi > 0,1 atau lebih besar dari 0,1, dengan ini untuk

mengetahui berpengaruh atau tidak multikolinearitas adalah nilai toleransi > 0,1 dan

nilai > VIF <10 sehingga, tidak pengaruh multikolinearitas. Oleh karena itu, hasil

tabel diatas dapat disimpulkan antar variabel bebas satu dengan yang lainnya tidak

mempengaruhi atau tidak terjadinya multikorelinearitas.
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Hasil

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Gambar 1. Hasil Uji Multikolinearitas

Berdasarkan hasil dari scatterplot diatas 

menunjukkan bahwa gambar 4.1, hasil dari plot 1, 

menyatakan adanya penyebaran titik-titik secara 

acak dan tidak membentuk pola secara khusus, 

maka dari itu dinyatakan bahwa tidak terbentuk 

heteroskedastisitas dan uji-uji lainnya telah 

dibuktikan terdapat regresi linear menunjukan 

syarat uji asumsi klasik dan mampu dilanjutkan uji

analisis regresi linear berganda.
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Hasil

Hasil Uji Analisis Linear Berganda

Tabel 11. Hasil Uji Analisis Linear Berganda

Model
Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients
t Sig.

B Std.
Error

Beta

1

(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094

X1 0,294 0,129 0,195 2,276 0,025

X2 0,347 0,115 0,348 3,026 0,003

X3 0,218 0,079 0,302 2,769 0,007

a. Variabel Dependen: Y

Berdasarkan hasil dari tabel diatas, menunjukkan bahwa analisis regresi pada penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh

variabel independen (bebas) adalah Electronic Word Of Mouth (X1), Digital Marketing (X2) dan Konten (X3) terhadap Kunjungan

Wisatawan (Y) variabel dependen. Berdasarkan hasil tabel diatas, terdapat model persamaan regresi lonier berganda dengan rumus berikut ini

:

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e

Y = 2,250 + 0,294 + 0,347 + 0,218 + e
Berdasarkan hasil hitungan sesuai dengan rumus, maka model persamaan regresi diatas dinyatakan bahwa semua variabel berpengaruh positif.
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Hasil

Hasil Uji T (Parsial)

Tabel 12. Hasil Uji T (Parsial)

Model

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients
t Sig.

B Std.
Error

Beta

1

(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094

X1 0,294 0,129 0,195 2,276 0,025

X2 0,347 0,115 0,348 3,026 0,003

X3 0,218 0,079 0,302 2,769 0,007

a. Variabel Dependen: Y

Berdasarkan hasil tabel di atas, untuk mengetaui berpengaruh signifikan

atau tidak dalam uji T (parsial) pada variabel bebas dan variabel dependen.

Diketahui bahwa t-tabel =1,986 dengan menerapkan rumus df = n – k - 1

bahwa (n) merupakan jumlah sampel, (k) merupakan jumlah variabel sehingga

didapatkan rumus df = 97 - 4 - 1 = 92 dan dihubungkan dengan alpha yang

bernilai 0,05 atau dengan presentase 5%. sehingga dapat dikatakan bahwa :

Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Kunjungan Wisatawan :

Berdasarkan hasil tabel uji t diperoleh t hitung 2,276 dan siginfikan 0,025 < 0,05

sehingga t hitung 2,276 > t tabel 1,986, Maka H0 tidak berpengaruh dan H1

diterima artinya secara parsial variabel Electronic Word Of Mouth berpengaruh 

signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Kunjungan Wisatawan :

Berdasarkan hasil tabel uji t diperoleh t hitung 3,026 dan siginfikan 0,003 < 0,05 sehingga t hitung 3,026 > t tabel 1,986. Maka H0 tidak berpengaruh dan H2

diterima artinya secara parsial variabel Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan.

Pengaruh Konten terhadap Kunjungan Wisatawan :

Berdasarkan hasil tabel uji t diperoleh t hitung 2,769 dan siginfikan 0,007 < 0,05 sehingga t hitung 2,769 < t tabel 1,986. Maka H0 tidak berpengaruh dan H3 

diterima artinya secara parsial variabel Konten berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli.



21

Hasil

Hasil Uji F (Simultan)
Tabel 13. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVAa

Model
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 588,985 3 196,328 37,607 .000b

Residual 485,510 93 5,221

Total 1074,495 96

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

Berdasarkan hasil tabel diatas, dalam pengolaan data menunjukan bahwa nilai uji F hitung

sebesar 37,607 akibat nilai probabilitas 0,000, nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05. Sehingga

model regresi akan dipergunakan dalam memperhitungkan pengaruh variabel-variabel yang

digunakan pengujian hipotesis atas tingkat signifikasi pengaruh terhadap Kunjungan

Wisatawan.
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Hasil

Hasil Koefisien Determinasi Berganda (𝑅2)

Tabel 14. Hasil Uji Determinasi Berganda ((𝑅2)

Model Summaryb

(Model.) ® (R Square)
(Adjusted R

Square.)
(Std. Error of
the Estimate.) (Durbin-Watson.)

1 .740a 0,548 0,534 2,285 2,253

a. Prediktor: (Konstan), (X3), (X1), (X2)

b. Variabel Dependen: Y

Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukan bahwa nilai koefisien determinasi

berganda (𝑅2) dengan hasil pengolahan data yaitu senilai 0,534 atau senilai 53,4%.

Sehingga kesimpulan hasil tersebut bahwa variabel Electronic Word Of Mouth,

Digital Marketing dan Konten menjelaskan bahwa variabel Kunjungan Wisatawan

pada penelitian ini. Sehingga sisa dari hasil uji koefisien determinasi berganda (𝑅2)

senilai 46,6%
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Pembahasan

PEMBAHASAN
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa jawaban responden pada penyebaran kuesioner terhadap variabel Electronic Word Of

Mouth (X1), ditunjukkan oleh indikator ketiga (X1.3) yaitu mengunjungi Coban Binangun berdasarkan rekomendasi dan ulasan positif yang

ditemukan pada platform media sosial dan situs web pariwisata. Responden menjawab netral (N) sebanyak 56 atau 58% data yang diperoleh

dari responden. Selanjutnya, pada variabel Digital Marketing (X2), ditunjukkan oleh indikator keempat (X2.4) yaitu Informasi yang

disediakan oleh Coban Binangun melalui konten digital sangat membantu pengunjung dalam merencanakan perjalanan ke lokasi tersebut.

Responden menjawab setuju (S) sebanyak 41 atau presentase 42% data yang diperoleh dari responden. Pada variabel Konten (X3),

ditunjukkan oleh indikator keempat (X3.4) yaitu Gambar dan video yang dibagikanoleh pengunjung sebelumnya dimedia social

mempengaruhi keputusan wisatawan untuk mengunjungi Coban Binangun. Responden menjawab setuju (S) sebesar 42 atau peresentase 43%

data yang diperoleh dari responden. Dan variabel Kunjungan Wisatawan (Y) ditunjukkan oleh indikator ketiga (Y.3) yaitu Wisatawan

berencana untuk kembali mengunjungi Coban Binangun dilain waktu. Responden menjawab netral (N) sebanyak 53 atau 54% data yang

diperoleh dari responden.

Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Kunjungan Wisatawan

Berdasarkan hasil uji T (Parsial) variabel Electronic Word Of Mouth diperoleh t hitung 2,276 dan signifikan 0,025 < 0,05 sehingga t

hitung 2,276 > t tabel 1,986. Maka H0 tidak diterima dan H1 berpengaruh artinya secara parsial variabel Electronic Word Of Mouth

berpengaruh signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan. Dengan ini diidentifikasikan bahwa Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh

dan signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian[13] bahwa E-WOM berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan.
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Pembahasan

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kunjungan Wisatawan

Berdasarkan hasil uji T (Parsial) variabel Digital Marketing diperoleh t hitung 3,026 dan signifikan 0,003 < 0,05 sehingga t hitung 3,026

> t tabel 1,986. Maka H0 tidak diterima dan H2 berpengaruh artinya secara parsial variabel Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap

Kunjungan Wisatawan. Dengan ini diidentifikasikan bahwa Digital Marketing tidak berpengaruh dam signifikan terhadap Kunjungan

Wisatawan. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian[13] bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Kunjungan Wisatawan.

Pengaruh Konten Terhadap Kunjungan Wisatawan

Berdasarkan hasil uji T (Parsial) variabel Konten diperoleh t hitung 2,769 dan signifikan 0,007 < 0,05 sehingga t hitung 2,769 > t tabel

1,986. Maka H0 tidak diterima dan H3 berpengaruh artinya secara parsial variabel Konten berpengaruh signifikan terhadap Kunjungan

Wisatawan. Dengan ini diidentifikasikan bahwa Konten tidak berpengaruh dan signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan. Hasil penelitian ini

didukung oleh penelitian[27] bahwa Konten dan signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti dengan menggunakan uji analisis dan uji

hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Kunjungan Wisatawan. Lalu, variabel Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kunjungan

Wisatawan dan variabel Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan. Saran yang diberikan

peneliti yaitu penulis mengharapkan Coban Binangun dapat terus berkembang dan tetap melestarikan keindahan alamnya.
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