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Abstract. Tourism, as a lucrative investment, requires sustainable management for long-term benefits. Despite its scenic
beauty, Coban Binangun struggles with low visitor numbers. However, revitalization efforts and digital promotion,
particularly through social media, have led to a notable increase in visitors. Electronic Word of Mouth (eWOM) and
digital content shared by visitors play pivotal roles in influencing visitation decisions. Leveraging digital marketing
and eWOM, Coban Binangun can enhance its promotional reach and boost visitor interest, thereby fostering
sustainable tourism growth. The study, conducted in Plintahan Village, Pandaan, Pasuruan, East Java, employed a
quantitative approach with non-probability sampling. Variables examined included EWOM, Digital Marketing,
Content, and Visitor Arrivals. Likert scale questionnaires were distributed to 97 respondents, with data analyzed using
SPSS version 25. Results indicated that EWOM and Digital Marketing significantly impact Visitor Arrivals, whereas
Content does not. Respondents viewed EWOM and Digital Marketing positively, contrasting with the negligible
impact of Content, aligning with prior research findings. EWOM is perceived to positively influence Visitor Arrivals,
underscoring the significant role of Digital Marketing in driving tourism growth, while Content's effect remains
insignificant.
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Abstrak. Pariwisata merupakan investasi potensial dengan manfaat jangka panjang melalui pengelolaan yang berkelanjutan.
Coban Binangun, meskipun menawarkan pemandangan indah, menghadapi tantangan kurangnya kunjungan.
Revitalisasi dan promosi digital, seperti melalui media sosial, membawa lonjakan signifikan dalam jumlah
pengunjung. Electronic Word of Mouth (eWOM) dan konten digital dari pengunjung memainkan peran penting dalam
memengaruhi keputusan berkunjung. Dengan digital marketing dan eWOM, Coban Binangun dapat memperluas
jangkauan promosi dan meningkatkan minat serta jumlah pengunjung, mendukung pertumbuhan pariwisata yang
berkelanjutan. Penelitian dilakukan di Desa Wisata Plintahan, Pandaan, Pasuruan, Jawa Timur. Metode kuantitatif
digunakan dengan non-probability sampling (accidental sampling). Populasi: wisatawan Air Terjun Coban Binangun
dan pengikut media sosial Wisata Binangun. Variabel: EWOM, Digital Marketing, Konten, dan Kunjungan
Wisatawan. Penelitian menggunakan kuisioner Likert dengan 97 responden. Analisis data dilakukan dengan uji R2
menggunakan SPSS versi 25, serta uji validitas, reliabilitas, normalitas, linearitas, multikolinearitas, autokorelasi,
heteroskedastisitas, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R2). Penelitian menunjukkan
variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) dan Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kunjungan
Wisatawan, sedangkan Konten tidak signifikan. EWOM dan Digital Marketing mendapat tanggapan positif dari
responden, sementara Konten tidak. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya. EWOM dipercaya memiliki
dampak positif terhadap Kunjungan Wisatawan, sementara Digital Marketing berpengaruh signifikan. Konten tidak
berpengaruh secara signifikan.

Kata Kunci - Electronic Word Of Mouth, Digital Marketing, Konten, Kunjungan Wisatawan, Coban Binangun

|. PENDAHULUAN

Pada saat ini, sektor pariwisata dianggap sebagai investasi yang memiliki potensi besar, karena investasi awal yang
hanya perlu dilakukan sekali dan dapat berlanjut melalui pengelolaan dan perawatan yang berkelanjutan. Pemanfaatan
tempat wisata dapat terus-menerus dilakukan, sehingga memberikan keuntungan jangka panjang. 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]. Pariwisata merupakan sektor yang sangat signifikan dalam
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ekonomi Indonesia, terutama seiring dengan kemajuan teknologi komunikasi dan media dalam era masyarakat 5.0.
Keterkaitan ini memudahkan penyediaan informasi terkait destinasi wisata, termasuk wisata alam, sejarah, budaya,
agama, kuliner, serta MICE (Meeting, Incentive, Convention, and Exhibition) dengan efisiensi yang tinggi. Progres
teknologi di bidang pariwisata memengaruhi perubahan perilaku masyarakat, yang lebih memilih mengalokasikan
waktu dan dana untuk mengunjungi tempat wisata modern. Masyarakat juga cenderung mengambil keputusan
kunjungan berdasarkan rekomendasi perjalanan yang mereka dapatkan melalui konten digital.

Dalam era digital, media digital memegang peranan sentral dalam penyampaian pesan, terutama dalam industri
pariwisata di mana sebagian besar pengelola destinasi telah mengadaptasi metode komunikasi mereka melalui
platform digital. 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].

Coban Binangun, yang terletak di Dusun Binangun, Desa Plintahan, Kecamatan Pandaan, menghadapi kendala
signifikan terkait kurangnya minat dan kunjungan. Meskipun menawarkan pemandangan alam yang indah, tempat
wisata ini masih dalam tahap pengembangan dan mengalami keterbatasan jumlah pengunjung. Walaupun aksesnya
mudah, sepertinya daya tarik alam dan ketenangan yang dimiliki Coban Binangun belum sepenuhnya berhasil menarik
perhatian pengunjung. Salah satu faktor yang mungkin berkontribusi pada kurangnya minat adalah kekurangan
promosi yang efektif dan pemahaman yang kurang tentang potensi keindahan alam yang dimiliki tempat ini. Pada
tahun 2019, Air Terjun Coban Binangun menjadi destinasi wisata setelah tim KKN Universitas Muhammadiyah
Sidoarjo bekerja sama dengan masyarakat setempat[3]. Awalnya, kunjungan ke tempat tersebut sangat ramai,
mencapai rata-rata 600 pengunjung per bulan. Namun, dampak dari pandemi Covid-19 menyebabkan penutupan
seluruh tempat wisata, termasuk Coban Binangun. Pada tahun 2022, tim PPK Himatika Universitas Muhammadiyah
Sidoarjo melakukan revitalisasi dan memulai upaya branding serta promosi untuk memajukan tempat tersebut. Ketika
pandemi mulai mereda, jumlah pengunjung kembali meningkat menjadi sekitar 400 per bulan. Pada awal tahun 2023,
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo menggelar Opening Ceremony KKN-P 2023 dan peresmian kembali air terjun
coban binangun yang dipimpin oleh Dr. Hidayatulloh, M.Si., selaku Rektor Universitas Muhammadiyah Sidoarjo.
Pasca kegiatan tersebut, terjadi lonjakan signifikan dalam jumlah pengunjung tempat wisata tersebut, mencapai 800-
1200 pengunjung per bulan. Transformasi ini menunjukkan bahwa upaya revitalisasi dan promosi yang tepat dapat
mengembalikan daya tarik Coban Binangun sebagai destinasi wisata yang diminati.

Komunikasi dan interaksi antara individu telah berubah secara drastis. Fenomena yang dikenal sebagai “electronic
Word of Mouth” atau eWOM telah menjadi aspek penting dalam pengambilan keputusan pengunjung dan
pengaruhnya terhadap reputasi produk, tempat wisata, dan layanan wisata., melalui berbagai platfrom digital, seperti
media sosial, ulasan online, forum, dan kanal komunikasi online lainnya. Dibandingkan dengan era sebelumnya,
dimana rekomendasi berasal dari teman, keluarga, atau kolega langsung, eWOM memberikan kemampuan bagi
siapapun untuk berbagi pandangan mereka dengan audiens yang lebih luas dan dalam skala yang lebih besar. Hal ini
memungkinkan informasi dan opini untuk menyebar dengan cepat, menciptakan dampak yang signifikan pada
persepsi dan keputusan dalam berkunjung [4]. Salah satu aspek menarik dari eWOM adalah sifatnya yang sering tidak
terstruktur dan autentik. Ulasan dan rekomendasi yang muncul dari individu yang memiliki pengalaman nyata dalam
perjalanan wisata atau layanan dapat memberikan pandangan yang lebih jujur dan mendalam dibandingkan dengan
pesan pemasaran resmi dari tempat wisata. Oleh karena itu, eWOM dapat memiliki dampak kuat pada citra dan
kepercayaan pengunjung. Meskipun banyak keuntungan dari eWOM, ada juga tantangan yang harus diatasi. Salah
satu masalahnya adalah kesulitan dalam mengelola ulasan dan komentar negatif yang dapat dengan mudah menyebar
dan merusak reputasi. Selain itu, karena sifat viral dari plattfrom digital, informasi yang tidak akurat atau hoaks juga
dapat menyebar dengan cepat, menganggu persepsi konsumen dan keputusan [5].

Setara dengan keunggulan eWOM peran digital marketing dan konten sangat dibutuhkan seiring kebutuhan
masyarakat dalam pengambilan keputusan berkunjung. Pemasaran digital adalah penerapan internet dan teknologi
interaktif lainnya untuk menciptakan serta menghubungkan informasi yang digunakan dalam transaksi digital.
Sedangkan Konten adalah materi atau informasi yang disajikan untuk menyampaikan pesan atau memberikan nilai
kepada pengguna. Ini melibatkan promosi produk melalui berbagai saluran online seperti situs web perusahaan, iklan
online, kampanye pemasaran email, video online, dan blog[6]. Perkembangan digital marketing dan konten di
Indonesia cukup baik dan menjanjikan. Pemanfaatan digital marketing menggunakan konten menjadi program andalan
pengelola industri wisata dalam mendorong peningkatan kunjungan wisatawan dan penyesuaian kondisi pasar dimana
masyarakat tidak lepas dari penggunaan gadget dengan gaya hidup yang ingin serba cepat, sehingga media digital
marketing menggunakan konten sangat relevan digunakan saat ini dengan pengelolahan akomodasi pariwisata untuk
mendapatkan citra dan reputasi baik[7], Oleh karena itu pemanfaatan media spot foto yang menarik dan instragramable
akan menambah minat wisatawan untuk datang berkunjung mengingat diera sekarang konten merupakan hal yang
wajib didapatkan ketika berkunjung kemanapun, selalu update dengan hal- hal baru dimedia sosial menjadi standar
minimal industri pariwisata untuk dapat menarik pengunjung datang|[8].
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Sebagian besar pelaku industri pariwisata sudah mengadopsi media digital sebagai alat untuk memasarkan dan
mengelola destinasi wisata mereka, tetapi masalah yang sering muncul adalah ketidak konsistenan dalam mengelola
dan mengisi konten[9]. Konten dalam media digital dapat berupa gambar sebagai komunikasi non-verbal, serta caption
sebagai komponen verbalnya. Pada masa ini, banyak akun promosi pariwisata yang cenderung lebih memprioritaskan
penggunaan gambar sebagai fokus utama, sehingga destinasi pariwisata banyak yang mengupayakan pembuatan
gambar-gambar menarik untuk menarik perhatian para wisatawan[10]. Konten dalam pemasaran digital tidak secara
langsung menjual produk, melainkan memberikan nilai tambah dari tawaran produk tersebut[11].

Dalam rangka mendukung upaya mencapai tujuan pembangunan pariwisata yang telah ditetapkan oleh pemerintah,
pengelola destinasi wisata air terjun Coban Binangun, yang masih terbilang sebagai destinasi pariwisata yang relatif
baru, telah mengadopsi digital marketing sebagai alat promosi yang sangat efektif dengan jangkauan yang luas.
Pendekatan ini memungkinkan pihak pengelola untuk memperluas cakupan pesan promosi mereka dengan lebih cepat.
Hasilnya, terjadi peningkatan signifikan dalam frekuensi kunjungan wisatawan ke air terjun ini. Tak hanya itu, hal
yang menarik adalah banyak wisatawan yang mengunjungi Coban Binangun dan kemudian berbagi pengalaman
mereka melalui konten digital, seperti ulasan positif, foto-foto menarik, dan video di berbagai platform sosial media.
Konten-konten ini, yang seringkali menjadi bentuk dari electronic word of mouth (eWOM), 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[12].

Penelitian ini dilatar belakangi oleh gap research, evidence Gap pada penelitian terdahulu yang dibuktikan secara
nyata. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh[13] memiliki kesamaan variabel dengan penelitian ini, yaitu
tentang eWOM dan digital marketing. Hasil dari penelitian tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kunjungan wisatawan, Penelitian yang diterbitkan dalam referensi [13] menunjukkan bahwa eWOM dan Digital
Marketing memiliki dampak positif yang signifikan terhadap keputusan para wisatawan. Sedangkan dalam
penelitian[14] menegaskan bahwa melalui EWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan kunjungan
wisatawan. Juga berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh[15] menunjukkan bahwa konten dapat meningkatkan
wawasan tentang digital marketing secara signifikan. Dengan mengacu pada ketidak konsistenan hasil penelitian
sebelumnya dalam mengungkapkan dampak digital marketing dan electronic word of mouth terhadap keputusan
wisatawan untuk berkunjung, serta dalam memahami peran minat berkunjung sebagai penghubung dalam
mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan, makan berdasarkan hal tersebut peneliti melakukan penelitian
dengan judul “Efektivitas E-Wom (elektronic word of mouth) dan Digital Marketing Melalui Konten Terhadap
Kunjungan Wisatawan Air Terjun Coban Binangun, Plintahan, Pandaan.”

Berdasarkan hasil penelitian, Digital marketing melaului konten 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. Dengan
kombinasi ini, para calon wisatawan dapat dengan lebih mudah menemukan, memahami, dan memutuskan untuk
berkunjung ke destinasi, memperkaya pengalaman wisata mereka dan berkontribusi pada pertumbuhan pariwisata di
daerah tersebut.

Dengan demikian, penggunaan digital marketing, bersama eWOM dengan konten yang dihasilkan oleh pengunjung,
akan membantu Coban Binangun untuk memperoleh perhatian yang lebih besar, menarik lebih banyak pengunjung,
dan mencapai tujuan pembangunan kepariwisataan yang telah ditetapkan pemerintah.

Il. METODE

Penelitian ini dilakukan di Desa wisata Plintahan Kecamatan Pandaan kabupaten Pasuruan Provinsi Jawa Timur,
menggunakan metode penelitian kuantitatif, dengan Pengambilan sampel dengan 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. Populasi subjek
yang menjadi kriteria: 1) merupakan wisatawan yan berkunjung di Air Terjun Coban Binangun, 2) pengikut/ followers
sosial media wisata binangun, 3) bersedia menjadi subjek penelitian, dengan objek penelitian peran EWOM dan digital
marketing yang dimediasi minat kunjungan terhadap tingkat kunjungan wisatawan.
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Kerangka Konseptual
Kerangka konsep pengaruh antara variabel dalam penelitian ini ialah sebagai berikut:

Electronic
Word of
Mouth

Digital
Marketing(X2)

Kunjungan
Wisatawan(Y)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Keterangan :

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Electronic Word of Mouth (X1) terhadap
Kunjungan Wisatawan (Y)

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Digital Marketing (X2) terhadap Kunjungan
Wisatawan (Y)

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Konten (X3) terhadap Kunjungan Wisatawa (Y)

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah lokasi di mana peneliti mengumpulkan data dan melakukan survei untuk memperoleh
jawaban terkait dengan masalah penelitian, yakni berlokasi di Wisata Air Terjun Coban Binangun Pandaan Pasuruan.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data oleh peneliti dengan mengaplikasikan data primer adalah data yang merujuk pada jenis data
yang diperoleh secara langsung oleh penelitian dilapangan sebagai objek penelitian[16]. Dengan penyebaran kuisioner
untuk mendapatkan hasil dari responden dan juga pengaplikasian data sekunder, adalah data yang berasal dari referensi
atau informasi yang telah dikumpulkan pada penelitian sebelumnya[16]. Dalam penelitian ini juga mengukur variabel
dengan menggunakan skala likert yang bertujuan untuk mengukur persepsi, sikap atau pendapat responden, dengan
menggunakan lima skala dari 1 sampai 5, yaitu : (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak setuju, (3) Netral, (4) Setuju,
(5) Sangat Setuju.

Populasi, adalah merujuk pada suatu kumpulan yang luas dari subjek atau objek yang memiliki sejumlah karakteristik
dan kualitas yang spesifik. Ini merupakan area generalisasi yang mencakup berbagai elemen yang memiliki atribut
atau ciri-ciri tertentu yang dapat dianalisis atau dipelajari dalam konteks penelitian atau pengamatan[17], Populasi
atau ruang lingkup yang menjadi fokus dalam penelitian adalah seluruh wisatawan yang pernah berkunjung di Wisata
Air Terjun Coban Binangun. Sampel, merupakan suatu bagian yang diambil dari keseluruhan jumlah subjek atau objek
yang ada dalam populasi, dan bagian tersebut juga mencerminkan karakteristik yang dimiliki oleh seluruh populasi
tersebut. Dengan kata lain, sampel adalah representasi terbatas dari populasi yang digunakan untuk mewakili
keragaman atribut, sifat, atau karakteristik yang ada dalam populasi yang lebih besar[18], sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling pada teknik accidental sampling, adalah teknik pengambilan sampel
dengan cara kebetulann, semua orang yang dengan tidak sengaja maupun insidental bertemu peneliti akan dijadikan
sebagai sampel yang cocok diangkat sebagai responden. Dari populasi yang belum diketahui, maka perhitungan total
sampel menggunakan rumus lemeshow[19], sebagai berikut :
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Keterangan :
n = Jumlah Sampel

z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96

p = Maksimal estimasi
d = Tingkat Kesalahan
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Dari rumusan tersebut diatas maka penentuan jumlah sampel dengan menggunakan rumus Lemeshow dengan

maksimal estimasi 50% dan tingkat kesalahan 10%.

1,962.0,5.(1-0,5)
n=———-
0,12
_3,8416.0,5.0,5

0,12
__0,9604

0,12
n = 96,04 =97

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang didapatkan, untuk memudahkan penelitian
digenapkan menjadi 97 responden. Selanjutnya, data ini akan digunakan uji R2 yang diolah dengan memakai program
SPSS versi 25. Uji Validitas ini diaplikasikan pada perhitungan valid ataupun tidak pada hasil penyebaran kuesioner.
Uji Rehabilitas sebagai pengukuran pada idikator dari variabel pada kueosiner guna untuk mendapatkan informasi
pengumpulan data. Uji Normalitas ini digunakan memperoleh data saat melalukan penyebaran kuesoiner. Uji
Linearitas ini dgunakan memperoleh variabel terikat terhadap variabel bebas apakah mempunyai hubungan secara
linear ataupun tidak signifikan. Uji Multikolinearitas ini diaplikasikan untuk adanya keterlibatan secara linear benar
pada variabel independen melalui oengaplikasian model regresi. Uji Auto Korelasi ini digunakan dalam penentuan
kesalahan pada penggunaan sebuah model regresi dalam periode t dan kegagalan terhadap penggunaan dalam periode
t-1 yang berkorelasi. Uji Heteroskedatisitas ini digunakan pada ketidaksamaan dalam variabel antara sebuah residual
pengamatan. Uji regresi linier berganda ini digunakan dalam memahami seberapa berpengaruhnya kompensasi dan
moral pada variabel dependen dan memhami ada ataupun tidak sebuah keterlibatan yang disebabkan oleh antar
variabel. Uji t ini digunakan dalam memahami pada setiap variabel bebas secara parsial pada variabel terikat. Uji f
ini digunakan dalam pengujian setiap variabel bebas yang berdampak maupun signifikan pada variabel terikat. Uji
koefisien determinasi (R2) ini digunakan dalam memahami nilai pada variabel bebas yang berpangaruh pada nilai

variabel terikat .

Pada bagian ini menjelaskan metodologi yang digunakan dalam penelitian, pendekatan yang dilakukan, desain
penelitian yang dibuat, teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, dan teknik analisis data.

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis statistik deskriptif adalah analisis data dengan menjelaskan tentang karateristik jawaban yang diperoleh dari
responden disetiap variabel yang disajikan dalam kuesioner.

Tabel 1. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Electronic Word Of Mouth

No el — = : : = JUMLAH
F Persent F  Persent F Persent F Persent F Persent
1 X11 1 1% 19  20% 49  51% 27  28% 1 1% 97 100%
2 XL2 1 1% 26 27% 51 53% 19  20% O % 97 100%
3 X1.3 0 0% 25 26% 50  52% 21 2% 1 1% 97 100%
4 X1.4 6 6% 21 22% 56 58% 14 14% 0 0% 97 100%

Hasil Pengolahan data (2024)
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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.

Tabel 2. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Digital Marketing

o ! \r}g.r;?:g;lr 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 3% 26 27% 97 100%
2 X2.2 1 1% 6 6% 28  29% 34  35% 28 29% Y7 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%

Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Tabel 3. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Konten

NO I\r}gﬁ:;z:’ 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%
Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Tabel 4. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Kunjungan Wisatawan
NO |\|'}(;|r-|f:lgz:' STS TS N S SS JUMLAH
F Persent F  Persent F Persent F Persent F  Persent
1 Y1l 1 1% 12 2% 53  54% 29  25% 2 19% 97 100%
2 Y12 3 1% 26 3% 38  53% 30 28% 0 15% Y7 100%
3 Y13 3 1% 21 2% 49  47% 23 36% 1 13% 97 100%
4 Y14 3 2% 21 1% 51 54% 22 23% 0 21% 97 100%

Hasil Pengolahan data (2024)

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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Teknik Analisis Data
Hasil Uji Validitas
Tabel 5. Hasil Uji Validitas

Variabel I?/girli(:lgglr (r-hitung) | (ape  KEterangan
X1.1 0,718 0,197 Valid
Electronic Word Of Mouth X1.2 0,763 0,197 Valid
(X1) X1.3 0,753 0,197 Valid
X1.4 0,785 0,197 Valid
X2.1 0,848 0,197 Valid
Digital Marketing (X2) X2.2 0.9%% 0,197 Valid
X2.3 0,843 0,197 valid
X2.4 0,852 0,197 Valid
X3.1 0,923 0,197 Valid
X3.2 0,928 0,197 valid
Konten (X3) X3.3 0,861 0,197 Valid
X3.4 0,923 0,197 valid
X3.5 0,928 0,197 Valid
Y1.1 0,788 0,197 Valid
Y1.2 0,884 0,197 Valid
Kunjungan Wisatawan () Y13 0,846 0,197 Valid
Y1.4 0,823 0,197 Valid
Y15 0,874 0,197 Valid

Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas

variabel Crzr:t;ﬁc;h's 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

Hasil Pengolahan data (2024)

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
(YY) senilai 0,899. Suata variabel dinyatakan reliabel disaat nilai cronbach’s alpha mempunyai nilai lebih dari R
tabel.
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Uji Asumsi Klasik
Hasil Uji Normalitas

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas

One Sample Kolmogorov Smirnov Test

(UnstandardizedResidual)

N 97
( Mean.) .0000000
Normal Parameters™ = g\ " iation) 2.24595116
(‘Absolute.) .062
gi"ﬁs;ri’fcfs'f‘e (Positive.) 060
('Negative.) -.062
Test Statistic. .062
Asymp. Sig. (2-tailed.) .200¢°4

a. Test distribution is Normal.

Hasil Pengolahan data (2024)

Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukan bahwa uji normalitas saat memakai metode One SampleKlomogorov
Smirnov Test dengan hasil 0,200 > dari nilai pada probabilitas 0,05 sehingga kesimpulan dalam data tersebut dapat
dikatakan normal.

Hasil Uji Linearitas
Tabel 8. Hasil Uji Linearitas

variabel F Signifikan 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

Hasil Pengolahan data (2024)

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 (), 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 (), 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 ().
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Hasil Uji Auto Korelasi

Tabel 9. Hasil Uji Auto Korelasi

Model Summary®

(Adjusted R (Std. Error ofthe  (Durbin-
(Model.) ® (RSquare)  ~ gquare.) Estimate.) Watson.)

1 .740° 0,548 0,534 2,285 2,253
a. Prediktor: (Konstan), (X3), (X1), (X2)
b. Variabel Dependen: Y

Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics
(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094

1 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
Hasil Pengolahan data (2024)

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 Uji Heteroskedastisitas
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Gambar 2. Hasil Uji Multikolinearitas
Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Hasil Uji Analisis Linear Berganda

Tabel 11. Hasil Uji Analisis Linear Berganda

(Unstandardized (Standardized .
(Model ) Coefficients.) Coefficients) (t) (Sig.)
Std.
(B) érror) (Beta.)
(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094
1 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
Hasil Pengolahan data (2024)

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 :
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° 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.

Hasil Uji T (Parsial)

Tabel 12. Hasil Uji T (Parsial)

(voce! Cofons) Cooficiensy  © )
(B) (Std. Error) (Beta)
(Constant) 2,250 1,329 1,694 0,094
n 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

Variabel Dependen : Y
Hasil Pengolahan data (2024)

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 HO 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 HO 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 HO tidak berpengaruh dan H3 diterima artinya secara parsial variabel Konten berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli.
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Hasil Uji F (Simultan)

Tabel 13. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
Sum ofSquares .
Model df Mean Square F Sig.
1 Regression 588,985 3 196,328 37,607 .000°
Residual 485,510 93 5,221
Total 1074,495 96

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Hasil Pengolahan data (2024)

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.

Hasil Koefisien Determinasi Berganda (R?)

Tabel 14. Hasil Uji Determinasi Berganda ((R?)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the  Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson

1 7402 0,548 0,534 2,285 2,253
a. Prediktor : (Konstan),( X3), (X1), (X2)
b. Variabel Depnden : Y

Hasil Pengolahan data (2024)

Berdasarkan hasil tabel diatas, menunjukan bahwa nilai koefisien determinasi berganda (R?) 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 (R?) senilai 46,6%

PEMABAHASAN

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.
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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 HO 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.

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 HO 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 HO 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[20] bahwa
Konten dan signifikan terhadap Kunjungan Wisatawan.

IV. 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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