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ABSTRAK

Perkembangan teknologi informasi pada zaman modern saat ini mengalami
kemajuan yang sangat pesat, ini dapat dilihat dari komunikasi melalui media sosial
yang dapat dilakukan dari mana saja. Penelitian ini menggunakan grand theory
Theory of Planned Behavior (TPB) yang menyatakan bahwa keputusan individu
dipengaruhi oleh sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi
kontrol (perceived control). Kemajuan teknologi informasi dan perkembangan
internet tidak hanya mengubah tatanan hubungan sosial saja, namun juga mengubah
pola konsumsi seseorang. Komunikasi yang dilakukan melalui media sosial, dapat
menjadi sumber informasi bagi calon wisatawan. Ulasan konsumen berfungsi
sebagai informasi yang - jujur dan aktual bagi calon wisatawan, ini dapat
mempengaruhi persepsi dan keputusan konsumen. Pada konteks wisata alam
servicescape (lingkungan fisik) yang baik akan membuat nyaman ini akan
mempengaruhi pengalaman konsumen dan dapat berpengaruh terhadap keputusan
berkunjung di Goa Lawa Purbalingga, yang mempunyai daya tarik wisata unik dan
menarik. Maka dari itu, tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh servicescape, e-wom; dan promosi terhadap keputusan berkunjung pada
Goa Lawa Purbalingga.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive
sampling pada pengambilan sampelnya menggunakan rumus Slovin. Google form
digunakan untuk membantu menyebarkan kuesioner kepada responden yang
merupakan wisatwan yang pernah berkunjung ke Goa Lawa Purbalingga minimal
1 (satu) kali dan aktif menggunakan media sosial, jumlah sampel yang digunakan
sebanyak 100 responden.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) servicescape berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan berkunjung pada Goa Lawa Purbalingga; (2) e-wom
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan berkunjugn pada Goa Lawa
Purbalingga; (3) promosi berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan
berkunjung pada Goa Lawa Purbalingga; (4) berdasarkan dari nilai Adjusted R
Square sebesar 0,381 sehingga variabel keputusan berkunjung (dependen) yang
dapat dijelaskan oleh servicescape, e-wom dan promosi dalam penelitian ini sebesar
38,1% sedangkan 61,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan pada
penelitian ini.

Kata Kunci : Servicescape, E-WOM, Promosi, Keputusan Berkunjung
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ABSTRACT

The development of information technology in modern times is progressing
very rapidly, this can be seen from communication through social media that can
be done from anywhere. This study uses the grand theory of Theory of Planned
Behavior (TPB) which states that individual decisions are influenced by attitude,
subjective norm, and perceived control. Advances in information technology and
the development of the internet have not only changed the order of social relations,
but also changed people's consumption patterns. Communication carried out
through social media can be a source of information for potential tourists.
Consumer reviews serve as honest and actual information for potential tourists, this
can influence consumer perceptions and decisions. In the context of natural
tourism, a good servicescape (physical environment) will make it comfortable, this
will affect the consumer experience and can influence the decision to visit Goa
Lawa Purbalingga, which has unique and interesting tourist attractions. Therefore,
the purpose of this study was to determine whether there is an effect of servicescape,
e-wom, and promotion on visiting decisions at Goa Lawa Purbalingga.

This research uses a quantitative approach with a purposive sampling
method in sampling using the Slovin formula. Google form is used to help distribute
questionnaires to respondents who are tourists who have visited Goa Lawa
Purbalingga at least 1 (one) time and actively use social media, the number of
samples used is 100 respondents.

The results of this study indicate that (1) servicescape has a significant
positive effect on visiting decisions at Goa Lawa Purbalingga; (2) e-wom has a
significant positive effect on visiting decisions at Goa Lawa Purbalingga; (3)
promotion has a significant positive effect on visiting decisions at Goa Lawa
Purbalingga; (4) based on the Adjusted R Square value of 0.381 so that the visiting
decision variable (dependent) which can be explained by servicescape, e-wom and
promotion in this study is 38.1% while 61.9% is influenced by other variables not
explained in this study.

Keywords: Servicescape, E-WOM, Promotion, Visiting Decisions.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Salah satu sektor industri ekonomi utama di Indonesia adalah

pariwisata, industri pariwisata juga dipandang sebagai sektor yang
berorientasi pada masa depan yang memiliki potensi untuk meningkatkan
standar hidup masyarakat yang lebih baik. Ada banyak daerah di Indonesia
yang menyediakan berbagai tempat wisata yang menarik, termasuk yang
memanfaatkan sumber daya alam di sekitarnya dan yang menggunakan
keanekaragaman budaya untuk menarik pengunjung (Riswanti, 2020).

Menurut UU No.10 Tahun 2009 Tentang Pariwisata dalam pasal 1
ayat 3, pariwisata adalah segala jenis aktivitas wisata dan didukung dengan
segala fasilitas serta layanan yang disediakan oleh Masyarakat, pengusaha,
pemerintah, maupun pemerintah daerah. Selain itu, pariwisata merupakan
segala sesuatu yang berkaitan dengan kepariwisataan, termasuk
pengembangan daya tarik wisata, serta usaha-usaha lain yang berkaitan
dengan bidanag pariwisata. Segala sesuatu yang menjadi sasaran wisata
yang dimaksud adalah objek dan daya tarik wisata.

Salah satu sektor yang bisa dimanfaatkan untuk mendukung
kegiatan pemberdayaan masyarakat dan juga memanfaatkan sumberdaya
lokal adalah mengembangkan sektor pariwisata. Kekayaan alam dan
keberagaman budaya yang dimiliki oleh setiap daerah di Indonesia
menyimpan banyak potensi sekaligus peluang usaha untuk membangun

sektor pariwisata (Sochimin, 2019).



Gambar 1.1 Data Jumlah Kunjungan Wisatawan
Mancanegara

Jumlah Kunjungan Wisatawan Mancanegara
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Dari gambar 1.1 data di atas dapat diketahui bahwa dari tahun ke
tahun jumlah kunjungan wisatawan mancanegara ke Indonesia mengalami
peningkatan. Terutama negara Asia Tenggara yang sangat mendominasi
jumlah kunjungan tersebut, para turis mancanegara menjadikan Indonesia
sebagai tujuan untuk berpariwisatanya.

Sektor pariwisata merupakan penyumbang devisa terbesar di
Indonesia. Perkembangan pariwisata di Indonesia saat ini cenderung
meningkat. Kementerian Pariwisata dan BPS pada periode Juni sampai
Agustus 2022 memaparkan bahwa terdapat peningkatan sebesar 36% dari
tahun sebelumnya (kemenparekraf.go.id). Pemerintah memahami bahwa
keuntungan dari pariwisata tidak hanya dari segi devisa, tetapi juga dapat
meningkatkan kesejahteraan sosial ekonomi masyarakat dengan
menciptakan lapangan kerja dan investasi baru. Dari hal tersebut menjadi
dasar bagi pengembangan sektor pariwisata masing-masing daerah, seperti
kampanye iklan, peningkatan infrastruktur, dan fasilitas yang

mempromosikan pariwisata, dan sebagainya (Oktaviani & Winata, 2023).



Bagi semua pebisnis, terutama bagi mereka yang bergantung pada
kekuatan promosi untuk menarik klien potensial, teknologi informasi
semakin penting. Pemanfaatan teknologi informasi sangat ideal untuk
kebutuhan saat ini karena memfasilitasi pelaksanaan operasi perusahaan,
termasuk aktivitas pemasaran Putu dan Gusti, (2020).

Menurut Tanady & Fuad, (2020) keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh bagaimana suatu proses pengambilan keputusan
pembelian itu dilakukan. Oleh karena itu, ulasan positif dari konsumen
dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dan meningkatkan
penjualan. Sebaliknya, jika terdapat ulasan negatif dari konsumen
sebelumnya, hal ini dapat mengurangi minat untuk membeli dan
mengakibatkan penurunan penjualan. Sama halnya, orang dipengaruhi oleh
dorongan emosional untuk mengunjungi objek wisata, serta faktor-faktor
lain, seperti daya tarik, pesona, atau suasana yang menyenangkan
(servicescape), yang mendorong mereka untuk berkunjung ke objek wisata.

Ada beberapa faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, salah
satu faktor yang memiliki dampak besar pada keputusan pembelian
konsumen adalah servicescape. Servicescape merujuk pada pengaturan
lingkungan fisik yang disengaja untuk memfasilitasi layanan yang diberikan
kepada konsumen. Lingkungan fisik atau servicescape ini dibentuk untuk
memfasilitasi penyediaan layanan kepada konsumen dan dapat dibagi
menjadi dua jenis, yaitu yang berwujud (tangible) dan yang tidak berwujud
(intangible) (Arifin, 2021).

Tabel 1.1
Jumlah Pengunjung Ke Obyek Wisata di Purbalingga
Banyaknya Pengunjung Objek Wisata Menurut Bulan

di Kabupaten Purbalingga (Orang)

Wisatawan
Wisatawan Nusantara Mancanegara
Bulan 2021 2022 2023 2021 | 2022 | 2023

Januari 94415 199680 | 205020 - - -




Pebruari 53647 154758 184311 - - 4
Maret 92934 | 210990 | 178295 - 1 -
April 56766 19117 262438 - 2 -
Mei 190309 | 475124 | 294338 - - -
Juni 68904 290270 241826 - - -

Juli - 158475 255462 - - -
Agustus - 110350 135047 - - -
September 44971 121770 | 169929 - 3 -
Oktober 110317 112552 163717 - - 6
Nopember | 101575 | 148029 150499 - - -
Desember 254657 | 343158 342506 - - -
Kabupaten
Purbalingga | 1068495 | 2344273 | 2583388 T 6 10

Sumber: (bps.go.id)

Berdasarkan tabel 1.1 diketahui di Kabupaten Purbalingga jumlah
pengunjung Obyek Wisata di setiap tahun signifikan mengalami kenaikan,
jumlah pengunjung terbanyak ada pada akhir tahun dan menjelang tahun
baru ini merupakan momen yang biasa terjadi di setiap tahunnya. Daya tarik
wisata yang ada di Kabupaten Purbalingga menghadirkan pemandangan
yang memadukan keindahan alam dengan daya tarik budaya yang memikat.
Dikelilingi oleh pegunungan dan luasnya hamparan sawah hijau dan
perkebunan, destinasi wisata Purbalingga menjadi favorit bagi para pecinta

alam dan petualangan (rri.co.id).



Gambar 1.2 Jumlah Pengunjung Goa Lawa Tahun 2019-2024
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Sumber: Pengelola Wisata Golaga

Berdasarkan gambar 1.2 dapat dilihat grafik pengunjung Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga pada periode 2019-2024 mengalami naik turun.
Penurunan yang cukup signifikan terjadi pada tahun 2020 dan 2021 dimana
puncak terjadinya covid 19 yang melanda Indonesia yang ini juga
berdampak pada sektor pariwisata. Namun seiringnya berjalanannya waktu
di era new normal awal kebangkitan dari keterpurukan covid 19 di sektor
pariwisata di Golaga mulai mengalami peningkatan yang signifikan dari
tahun ke tahun. Pada 2022, tercatat 1.038.000 kunjungan wisata ke
Purbalingga, dan berada pada urutan 16 di Jawa Tengah, sedangkan untuk
tahun 2023 merangkak naik, dengan total kunjungan wisata sejumlah
2.483.000, dan menjadi urutan delapan di Jawa Tengah ini merupakan
kenaikan yang cukup drastis (jatengprov.go.id).

Lingkungan fisik di sekitar tempat wisata merupakan salah satu area
infrastruktur yang perlu ditingkatkan. Pengunjung akan merasa lebih
nyaman dan terdorong untuk Kembali berkunjung jika lingkungan fisik di
sekitar tempat wisata disajikan dengan baik. Penyajian layanan dalam

lingkungan fisik pariwisata yang telah diatur dan disampaikan secara buatan



dan psikologis akan mempengaruhi pengalaman konsumen, dan dapat
memengaruhi keputusan konsumen untuk mengunjungi tempat tersebut,
sesuai dengan penjelasan Mc Comish & Quester dalam (Nikiki dan Sari,
2020).

Gambar 1.3 Gambar tata letak di Obyek Wisata Golaga
Area Parkir Cafe dalam Goa

V' &
- |

Subé: Dokumetasi di Lapangan
Dari gambar 1.3 menggambarkan tata letak tempat Goa Lawa, Goa

Lawa di Purbalingga adalah destinasi wisata alam yang menarik,
menawarkan keindahan geologis yang unik dengan formasi lava yang jarang
ditemukan di Indonesia. Pengunjung dapat menikmati beragam aktivitas,
mulai dari menjelajahi goa, berkemah di area sekitar, hingga bermain di
taman bermain yang ramah anak. Fasilitas seperti amphitheater untuk
pertunjukan dan kafe di dalam goa menambah daya tarik tempat ini,
menjadikannya pilihan ideal untuk liburan keluarga. Dengan suasana asri
dan pencahayaan yang baik, Goa Lawa tidak hanya menawarkan
petualangan tetapi juga pengalaman edukatif tentang geowisata. Dan

fasilitas dan layanan yang tersedia pada Golaga sangat baik mulai dari



tempat parkir yang luas, papan informasi dan penunjuk jalan juga tersedia
di Golaga yang akan sangat membantu pengunjung dalam menikmati
pengalam wisata didalamnya. Kebersihan yang sangat terjaga juga akan
membuat pengunjung betah berlama-lama. Sehingga apabila suatu tempat
wisata memiliki servicescape yang baik itu akan mempengaruhi wisatawan
untuk berkunjung ke wisata Goa Lawa Purbalingga (Dinkominfo
Purbalingga).

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji pengaruh servicescape
pada kepuasan dan loyalitas pelanggan di sektor perhotelan dan ritel, masih
sedikit yang mengeksplorasi dampaknya secara spesifik terhadap keputusan
berkunjung di destinasi wisata alam. Terutama di konteks wisata alam di
Indonesia seperti Goa Lawa, bagaimana elemen-elemen servicescape
(seperti kebersihan, kenyamanan, dan fasilitas) mempengaruhi keputusan
pengunjung masih kurang diteliti.

Sebelum memilih untuk melakukan perjalanan wisata, mayoritas
calon wisatawan akan secara langsung atau tidak langsung melakukan riset
tentang destinasi yang akan dituju. Dalam hal ini makna tidak langsung
yang dimaksud adalah melalui social media. Seperti: Instagram, Facebook,
Twitter, YouTube, dan lain sebagainya. Menurut Hening-Thurau et al.,
(2004:39) dalam Priansa (2017:351) menyatakan bahwa E-WOM
merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang pernyataan
positif dan negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial melalui media
internet. Tren saat ini menunjukkan perubahan perilaku konsumen yang
dipengaruhi oleh kemajuan yang cepat dalam teknologi internet (Sulasih et
al., 2022).

Munculnya beragam aplikasi komunikasi yang mampu menyentuh
interaksi langsung pengguna internet telah menjadi pergeseran pola
pencarian informasi masyarakat dari konvensional ke internet menyebabkan
perkembangan teknologi alat komunikasi (gadget) semakin menunjan akses
ke dunia internet, sehingga menjadi pasar potensial bagi banyak pihak

termasuk pelaku usaha dalam menjalankan bisnisnya (Edwin, 2021).



Electronic word of mouth (e-wom) secara signifikan memungkinkan
distribusi informasi yang cepat dan luas, sangat meningkatkan kapasitas
pelanggan untuk mencari informasi dari konsumen lain. Karena jenis
komunikasi ini sering kali dianggap lebih dapat diandalkan daripada
pemasaran perusahaan, komunikasi ini memiliki dampak yang lebih besar
terhadap keputusan konsumen untuk mengunjungi tujuan wisata tertentu.
Hasilnya, e-wom memainkan peran penting dalam membentuk pilihan

konsumen dalam sudut pandang digital saat ini (Yuliawati et al., 2019).

Gambar 1.4 Gambar Ulasan Pengunjung Golaga

Sumber: Ulasan di Google

Dari gambar 1.4 menunjukan ulasan (review) konsumen yang
menunjukan testimoni dan pengalaman pengunjung selama berwisata di
Goa Lawa. Hal ini dapat meningkatkan daya tarik, ulasan positif dari
pengunjung, seperti pengalaman menikmati coffee shop di dalam goa,
suasana sejuk, fasilitas lengkap, serta keamanan dan kenyamanan, menjadi
promosi gratis yang sangat efektif. Review yang membagikan pengalaman
unik dan fasilitas modern, seperti glamping, area outbound, dan penerangan
warna-warni, dapat menarik minat wisatawan baru untuk berkunjung.
Review konsumen membantu calon pengunjung mendapatkan gambaran
nyata mengenai kondisi destinasi wisata. Persepsi wisatawan terhadap Goa
Lawa umumnya baik, dilihat daari ulasan di google 76% menilai daya tarik

wisata ini cukup baik dan berpotensi untuk dikembangkan. Ulasan yang



menyebutkan keindahan, keamanan, dan kenyamanan akan meningkatkan
kepercayaan calon wisatawa. Selain itu ulasan dari para wisatawan dengan
bisa dikatakan Electronic word of mouth yaitu komunikasi dari mulut ke-
mulut yang dilakukan melalui media sosial, dapat menjadi sumber informasi
bagi calon wisatawan. Review konsumen berfungsi sebagai sumber
informasi yang jujur dan aktual bagi calon wisatawan. Pengalaman
pengunjung sebelumnya mengenai akses, fasilitas, aktivitas, hingga
suasana, sangat membantu wisatawan lain dalam memutuskan untuk
berkunjung.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan salah satu faktor
yang berkembang pesat dengan adanya teknologi digital. Penelitian terkait
E-WOM di sektor pariwisata lebih banyak berfokus pada destinasi wisata
besar atau populer, sementara kontribusi E-WOM pada destinasi wisata
alam yang lebih spesifik seperti Goa Lawa Purbalingga belum banyak
dieksplorasi. Meskipun E-WOM diketahui dapat mempengaruhi persepsi
dan keputusan konsumen, masih ada kebutuhan untuk memahami
bagaimana rekomendasi online (seperti ulasan di media sosial dan platform
perjalanan) memengaruhi pilihan wisatawan untuk mengunjungi tempat-
tempat seperti Goa Lawa.

Menurut Lestyaningsih & Pramudyo (2023), Faktor lain yang
mempengaruhi keputusan berkunjung ke obyek wisata adalah promosi.
Rasa ingin tahu masyarakat terhadap objek wisata terus bertambah dengan
banyaknya promosi yang selalu ada di sosial media dan pendapat—pendapat
dari masyarakat lain tentang kondisi atau keindahan pada objek wisata.
Menurut Setyaningrum (2015) promosi dalam bentuk apapun merupakan
suatu usaha untuk mempengaruhi pihak lain. Semakin efektif dan
menyeluruh promosi yang dilakukan, semakin banyak keuntungan yang
akan didapatkan oleh objek wisata tersebut. Meskipun ada beberapa studi
tentang efektivitas berbagai strategi promosi di sektor pariwisata, penelitian
yang fokus pada promosi destinasi wisata alam di daerah pedesaan seperti

Goa Lawa masih jarang. Bagaimana berbagai jenis promosi (misalnya,
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promosi online vs. offline) mempengaruhi keputusan berkunjung juga perlu
diteliti lebih lanjut. Pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga promosi
online terbesar dilakukan di platform sosial media seperti Instagram, Tiktok.
Penyebarann promosi yang luas membuat banyak masyarakat baik dari
dalam wisatawan lokal maupun mancanegara untuk berkunjung ke obyek
wisata alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga.

Keberlanjutan bisnis pariwisata sangat dipengaruhi oleh keputusan
berkunjung, produk yang dapat dipasarkan mengindikasikan bahwa tujuan
wisata yang populer kemungkinan besar memiliki penawaran pariwisata
berkualitas tinggi dan mempunyai daya tarik yang menarik. Keputusan
berkunjung merupakan kegiatan yang sangat kompleks terjadi dan melalui
proses Panjang, tindakan yang dilakukan oleh wisatawan mulai dari
memilih tempat, proses pencarian informasi sampai pada waktu berkunjung.
Keputusan berkunjung memiliki peran yang sangat penting terhadap
keberlangsungan industri pariwisata.

Pada penelitian terdahulu, peneliti masih  menemukan adanya
variabel yang masih belum berpengaruh secara positif dan signifikan.
Berdasarkan penemuan peneliti, variabel yang masih belum berpengaruh
secara parsial yaitu promosi. Seperti penelitian yang dilakukan Dina
Octaviani (2020) yang mana secara parsial promosi tidak berpengaruh
terhadap minat berkunjung ulang. Hal ini juga sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Muhni Azhar Fadholi (2024) yang mana hasil
penelitiannya pun serupa yaitu variabel promosi tidak berpengaruh terhadap
minat berkunjung ulang. Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti tertarik
untuk mengkaji serta menguji ulang bagaimana pengaruh promosi terhadap
keputusan berkunjung pada obyek wisata Goa Lawa Purbalingga.

Namun pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Silalahi dkk
(2023) menunjukan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, hal ini juga sejalan dengan hasil penelitian

yang dilakukan oleh Setyorini dan Kristiana (2019) bahwa promosi
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berpengaruh terhadap keputusan berkunjung yang mana terdapat kebaruan
dengan menambah variabel electronic word of mouth dan daya tarik wisata.

Berdasarkan latar belakang informasi diatas, peneliti tertarik
melakukan penelitian mengenai faktor servicescape, e-wom (electronic
word of mouth) dan promosi, serta mengetahui seberapa besar pengaruhnya
terhadap Keputusan berkunjung pada Obyek Wisata Alam. Dengan judul
“Pengaruh Servicescape, E-WOM (Electronic Word Of Mouth), dan
Promosi terhadap Keputusan Berkunjung pada Obyek Wisata Alam Goa
Lawa Kabupaten Purbalingga”.

B. Rumusan Masalah
Dari informasi latar belakang informasi yang dibahas, jelas bahwa

pertanyaan pokok penelitian ini adalah:

1. Apakah Servicescape berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
Berkunjung pada Obyek Wisata Goa Lawa Kabupaten Purbalingga?

2. Apakah E- WOM berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
Berkunjung pada Obyek Wisata Goa Lawa Kabupaten Purbalingga?

3. Apakah Promosi berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
Berkunjung pada Obyek Wisata Goa Lawa Kabupaten Purbalingga?

4. Apakah Servicescape, E- WOM, dan Promosi berpengaruh secara
simultan terhadap Keputusan berkunjung pada Obyek Wisata Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan penelitian

a. Untuk menganalisis secara parsial pengaruh Servicescape terhadap
Keputusan Berkunjung Wisatawan pada Obyek Wisata Alam Goa
Lawa Purbalingga.

b. Untuk menganalisis secara parsial pengaruh E- WOM (Electronic
Word Of Mouth) terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan pada
Obyek Wisata Alam Goa Lawa Purbalingga terhadap Keputusan

Berkunjung.
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c. Untuk menganalisis secara parsial pengaruh Promosi terhadap
Keputusan Berkunjung Wisatawan pada Obyek Wisata Alam Goa
Lawa Purbalingga.

d. Untuk menganalisis secara simultan pengaruh Servicescape, E-
WOM (Electronic Word Of Mouth), dan Promosi terhadap
Keputusan Berkunjung Wisatawan pada Obyek Wisata Alam Goa
Lawa Purbalingga.

2. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini ialah:

a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapt menjadi sumber bacaan ilmiah yang
menjelaskan hubungan antara Servicescape, E-WOM (Electronic
Word Of Mouth), dan Promosi terhadap keputusan berkunjung.
Penelitian ini juga dapat dijadikan referensi bagi para peneliti yang
ingin membangun atau melakukan penelitian serupa.

b. Manfaat Praktis
1. Bagi Peneliti, sebagai tugas akhir bagi peneliti yang mengejar

gelar sarjana dan sebagai tolak ukur serta daya serap yang
diperoleh selama perkuliahan.

2. Bagi Peneliti Lain, penelitian ini dapat menjadi literatur yang
ada tentang manajemen pengelolaan industri wisata, khususnya
dalam konteks hubungan servicescape, e-wom (electronic word
of mouth), dan promosi atau pemasaran yang dapat berpengaruh
pada Keputusan pembelian suatu produk/jasa.

3. Bagi Perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat memberi
informasi yang berguna dalam menentukan strategi yang sesuai
untuk meningkatkan kunjungan wisatawan. Dengan demikian,
temuan penelitian ini dapat digunakan oleh Obyek Wisata
terutama di Kabupaten Purbalingga sebagai strategi yang

berguna dan efektif untuk meningkatkan kunjungan wisatawan.
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D. Sistematika Pembahasan

Untuk memudahkan pembacaan dan pemahaman terhadap karya
ilmiah ini, penulis menyajikan analisis metodis yang akan dibagi ke dalam
lima bab berikut:
BAB | PENDAHULUAN

Bab ini merupakan pendahuluan yang mencakup latar belakang
masalah, identifikasi, perumusan masalah, tujuan dan manfaat dari
penelitian yang dilakukan, tinjauan pustaka, dan sistematika pembahasan.
BAB Il LANDASAN TEORI

Dalam bab ini membahas Landasan teori yang akan dijabarkan yaitu
Servicescape, E-WOM (Electronic Word Of Mouth), Promosi, dan
Keputusan Berkunjung.
BAB Il METODE PENELITIAN

Bagian ini. mencakup metodologi penelitian dan analisis, termasuk
jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, ‘populasi dan sampel
penelitian, variabel dan indikator yang digunakan dalam penelitian, strategi
pengumpulan data, dan prosedur analisis data.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi data penelitian dan pembahasan terkait Pengaruh
Servicescape, E-wom, dan Promosi Terhadap Keputusan Berkunjung pada
Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga.
BAB V PENUTUP

Bagian ini merupakan bagian penutup dengan saran rekomendasi

untuk studi lebih lanjut dan Kesimpulan.



BAB Il
LANDASAN TEORI
A. Kajian Teori
1. Servicescape
a. Definisi Servicescape

Menurut Bitner dan Gemler (2013) mendefinisikan servicescape
sebagai semua fasilitas fisik organisasi yang dapat menjadi bentuk lain
tangible communication. Servicescape merupakan fasilitas fisik
organisasi yang digunakan untuk mempengaruhi perasaan konsumen
agar senang dan positif.

Servicescape adalah suatu atmosfer yang dirancang dengan tujuan
memfasilitasi interaksi antara pelanggan, penjual, atau petugas layanan
sesuai dengan harapan (Awatarayana, 2022). Dalam konteks tempat
kerja dan pusat layanan, atmosfer juga memiliki dampak besar pada
kenyamanan pelanggan.

Servicescape merujuk pada lingkungan fisik yang sengaja
diciptakan untuk mendukung penyediaan layanan kepada konsumen
(Suraj et al., 2022). Semua aspek layanan dan fasilitas termasuk dalam
lingkungan fisik ini, termasuk fitur interior seperti tata letak, desain,
dekorasi, dan peralatan serta fitur luar seperti informasi, pemandangan,
dan tempat parkir.

Adapun indikator dari servicescape menurut (Wartama & Thahir,
2021) yaitu antara lain:

1) Ambient Conditions (kondisi sekitar)

Mengacu pada elemen-elemen lingkungan dalam layanan yang

berhubungan dengan panca indera, yang dapat memengaruhi emosi,

persepsi, dan perilaku seseorang serta dapat mengubah suasana hati
melalui faktor seperti musik, aroma, warna, pencahayaan, suhu

udara, dan tingkat kebisingan. Indikator Kondisi Sekitar mencakup:

14
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a. Suhu
b. Kualitas udara
c. Kebisingan

2) Spatial Layout and Functionality (Tata Ruang dan Fungsi)
Mengacu pada penciptaan lingkungan yang estetis dan berguna yang
memfasilitasi penyediaan dan penggunaan layanan.
Indikator-indikator Tata Ruang dan Fungsi mencakup:

a. Tata letak

b. Peralatan

c. Perabotan Tata Ruang dan Fungsi ini dirancang agar
penyelenggaraan dan penggunaan layanan dapat terjadi dengan
efisien.

3) Signs, Symbols, and Artifacts (Tanda, Simbol, dan Artefak)
Digunakan di lingkungan layanan untuk membantu konsumen
menemukan apa yang mereka cari dengan cepat.
Indikator-indikator dari Tanda, Simbol, dan Artefak mencakup:

a. Rambu

b. Artefak pribadi

c. Gaya dekorasi

Komponen-komponen ini  berfungsi untuk mengarahkan dan

memudahkan pengalaman pelanggan dalam menemukan dan

mendapatkan apa yang mereka inginkan di dalam lingkungan

layanan.

b. Servicescape Dalam Perspektif Syariah

Dalam konsep pariwisata syariah, Islam sangat memperhatikan
pelestarian alam dan lingkungan. Tempat wisata yang dikelola dengan
baik dengan menjaga kelestarian alam dapat menciptakan suasana yang
mendukung untuk keberlangsungan ibadah dan refleksi spiritual. Islam
juga sangat menekankan pentingnya menjaga kebersihan dalam suatu
lingkungan, ini juga berlaku dalam konteks tempat wisata. Tempat

wisata harus dikelola dengan menjaga kebersihan dan keteraturan agar
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menciptakan kenyamanan dan ketrentraman bagi pengunjung. Seperti
ayat firman Allah Swt (Q.S At-Taubah 8: Ayat 108) yang berbunyi:
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Artinya:

“Janganlah kamu bersembahyang dalam mesjid itu selama-lamanya.
Sesungguhnya mesjid yang didirikan atas dasar takwa (mesjid Quba),
sejak hari pertama adalah lebih patut kamu sholat di dalamnya. Di
dalamnya mesjid itu ada orang-orang yang ingin membersihkan diri.
Dan sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bersih”. (Q.S At-
Taubah 8:108).

Ayat ini menjelaskan pentingnya menjaga kebersihan dan kesucian

tempat, yang merupakan bagian dari menjaga kualitas servicescape agar
tetap sesuai dengan prinsip Islam. Kolerasi lingkungan yang bersih dan
nyaman sangat berpengaruh terhadap kepuasan seorang wisatawan.
Manfaat lingkungan yang sehat cenderung akan lebih nyaman untuk
ditinggali dan menetap dalam waktu yang lama. Tidak hanya itu,
wisatawan pun tidak akan enggan untuk menyambangangi dan
memutuskan berkunjung ke tempat tersebut. Pengunjung akan menilai
lingkungan yang dikunjunginya asri dan rapi, serta nyaman untuk
dikunjungi. Contohnya seperti udara yang bersih, banyak ruang hijau
dan sanitasi yang lancar, air yang bersih, dan juga terdapat tempat
ibadah yang layak dan bersih untuk mendukung kegiatan beribadah
(Mushola).
2. E-WOM (Electronic Word Of Mouth)

a. Definisi E-WOM

Electronic word of mouth telah menjadi metode baru untuk

pemasaran dengan jangkauan yang lebih luas. Ini termasuk
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percakapan antara penjual dan pembeli, serta percakapan antara
pembeli dan penjual sebelumnya (Livin et al., 2008)

Menurut (Susmonowati & Khotimah, 2021) e-wom adalah
istilah yang digunakan untuk menggambarkan pendapat konsumen
saat ini, calon konsumen, atau konsumen yang sudah ada, baik yang
menguntungkan maupun yang tidak. Mereka mendiskusikan produk
atau perusahaan, dan individu atau kelompok dapat mengakses
informasi ini secara online. E-WOM dipandang sebagai
pengembangan dari komunikasi tatap muka tradisional, yang dibuat
lebih modern dengan media elektronik di jaringan komputer, atau
dunia maya, yang digunakan secara ekstensif untuk diskusi online
satu arah dan timbal balik. Electronic word-of-mouth, atau E-WOM,
menjadi semakin populer sebagai platform untuk bertukar pikiran
dengan pelanggan karena lebih mudah diakses dan memiliki
jangkauan . yang lebih ‘luas dibandingkan dengan (WOM)
konvensional. E-WOM semakin penting sebagai platform untuk
berbagi opini konsumen. Menurut definisi para ahli tersebut, E-
WOM adalah penyebaran informasi mengenai barang atau jasa yang
dilakukan secara online dan didorong oleh fakta bahwa internet
dapat diakses di hampir semua negara di dunia.

Menurut penelitian (Artameviah, 2022) ada empat indikator
dalam mengukur ewom, hal itu meliputi:
1) Ulasan positif terkait produk atau merek
Pelanggan yang telah menggunakan produk atau layanan
dan memberikan evaluasi positif dapat memberikan citra yang
menarik bagi calon pembeli, sehingga membantu mereka
membuat keputusan yang lebih baik.
2) Rekomendasi produk atau merek
Pelanggan yang mencari kualitas dan kepuasan dapat
menemukan rekomendasi barang atau merek yang lebih baik

daripada saingannya sebagai sumber daya yang berguna. Saat
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memilih, pengalaman positif pelanggan sebelumnya mungkin
memainkan peran penting.
3) Ulasan online terhadap produk/merek

Membaca ulasan produk secara online dapat
memberikan informasi penting tentang manfaat dan kekurangan
suatu produk. calon pembeli dapat membuat penilaian yang
lebih baik dengan menggunakan informasi dari pelanggan
sebelumnya.

4) Kepercayaan diri dalam membeli produk saat melihat ulasan
online.

Melihat evaluasi yang baik dari orang lain dapat
meningkatkan kepercayaan diri seseorang sebelum melakukan
pembelian. Calon pelanggan mungkin merasa lebih percaya diri
untuk -melakukan pembelian sebagai hasil dari pengalaman
pelanggan yang memuaskan sebelumnya.

b. E-WOM Dalam Perspektif Syariah

E-WOM dalam perspektif syariah dapat dipahami sebagai
sebuah metode pemasaran yang memanfaatkan komunikasi
digital untuk menyebarkan informasi tentang produk atau
layanan. Dalam Islam terdapat etika komunikasi yang menjadi
pedoman untuk menciptakan komunikasi yang baik dan efektif.
Terdapat enam pedoman etika komunikasi,diantaranya (Rozi,
2017):
1) Qaulan Ma rufa (Ucapan yang baik)

Qaulan ma’rufa adalah pentingnya komunikasi yang
bermanfaat dan mendatangkan manfaat bagi orang lain.
Firman Allah dalam QS. An-Nisa (4) ayat (5) yang berbunyi:

(5 Vi 458 i 402 50,8 o 280 (i off 404 (a2 ) 515
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Ushea Vs agd 15l



19

Artinya:

“Dan janganlah kamu serahkan kepada orang yang belum
sempurna akalnya, harta (mereka yang ada dalam
kekuasaan) kamu yang dijadikan Allah sebagai pokok
kehidupan. Berilah mereka belanja dan pakaian (dari hasil
harta itu) dan ucapkanlah kepada mereka perkataan yang
baik”. (OS. An-Nisa 4:5)

Ayat di atas menekankan nilai ucapan yang sopan dan

rasa hormat satu sama lain dalam berkomunikasi. Oleh karena
itu, menggunakan bahasa yang sopan dan hormat kepada
orang lain dan bertindak dengan cara yang diterima di
masyarakat merupakan hal yang diperlukan untuk etika
komunikasi yang efektif.

2) Qaulan Layyina (Ucapan yang lemah lembut)
Qaulan layyina yaitu pentingnya berkata dengan

lemah lembut dan ramah ketika berkomunikasi. QS. Taha

ayat 44 menyatakan hal ini dengan jelas, yang berbunyi:
Ll 5l R ARiElyE Ay &

Artinya:

“Berbicaralah kamu berdua kepadanya (Fir’aun) dengan

kata-kata yang lemah lembut, mudahmudahan dia sadar atau

takut”. (OS. Taha: 44).
Ayat di atas menyebutkan bahwa Allah memberikan

perintah kepada nabi Musa dan Harun untuk berkomunikasi
kepada fir’aun dengan ramah. Selain itu, nabi Muhammad
juga menjadi contoh bagi umat islam untuk menggunakan
Bahasa dengan lemah lembut, sehingga kata yang diucapkan
dapat memengaruhi hati pendengarnya. Oleh karena itu,
setiap muslim diharapkan untuk mengikuti contoh ini dan
menggunakan perkataan yang lemah lembut dan ramah setiap
berinteraksi sosial.
3) Qaulan Sadida (Ucapan yang jujur)
Qaulan sadida yaitu berkomunikasi dengan jujur.

Perintah agar setiap orang berkata jujur dalam berbicara
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dengan orang lain terkandung dalam firman Allah QS. An-
Nisa: 9, berbunyi:
ile | A8 Blaa 2530 il a1 855 31 ol 2l
Pt W 3800 Sl 5 1 s
Artinya:
“Hendaklah takut (kepada Allah) orang-orang yang
sekiranya meninggalkan keturunan yang lemah di belakang
mereka, yang mereka khawatir terhadap (kesejahteraan)nya.
Oleh karena itu, hendaklahmereka bertakwa kepada Allah,

dan hendaklah mereka berbicara dengan perkataan yang
benar (gaulan sadida) . (QS. An-Nisa: 9).

4) Qaulan Karima (Ucapan yang mulia)

Pentingnya berbicara dengan sopan santun dan
menerapkan tata krama yang baik, terutama saat
berkomunikasi dengan orang yang lebih senior dalam usia.
Dalam konteks komunikasi pemasaran, komunikasi harus
dilakukan dengan sopan dan menghindari berkata kasar atau
tidak etis. Firman Allah dalam QS. Al-Isra’ ayat 23:

s e Gialin ) Bt a5 500 1 158 T &y 2
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Artinya:
“Tuhanmu telah memerintahkan supaya kamu jangan
menyembah selain Dia dan hendaklah berbuat baik kepada ibu
bapak. Jika salah seorang diantara keduanya atau kedua-duanya
sampai berusia lanjut dalam pemeliharaanmu, maka sekalikali
janganlah engkau mengatakan kepada keduanya perkataan “ai”

dan janganlah engkau membentak keduanya, dan katakanlah
kepada keduanya perkataan yang baik”. (QS. Al- Isra: 23).
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5) Qaulan Maysura (Ucapan mudah dimengerti)
Ketika berkomunikasi untuk menggunakan bahasa yang

mudah dimengerti, sehingga pesan dapat dipahami dengan baik.
- 203 ",S‘,}" A% (- )O;gwﬁ.u",‘ﬁ,,’.w" 28%- o ohyay.
D sha W38 agd Jad W sa 55 ) (42 Aad 5 s el dae Gl jai )

Artinya:

“Dan jika engkau berpaling dari mereka untuk memperoleh

rahmat dari Tuhanmu yang engkau harapkan, maka katakanlah

kepada mereka ucapan yang lema# lembut . (QS. Al-lsra: 28).
Karena tercapainya komunikasi yang efektif, disarankan

menggunakan bahasa yang mudah, ringkas, dan padat. Hal ini
karena penggunaan bahasa yang mudah dipahami dapat
memudahkan penerima pesan untuk mengerti pesan yang
disampaikan dan menghindari kesalahpahaman serta untuk
mencapai tujuan terciptanya komunikasi yang efektif (Nasir,
2020).

6) Qaulan Baligha (Ucapan yang efektif, komunikatif, dan
langsung ke inti pembicaraan)

Ketika berkomunikasi untuk menggunakan ucapan yang
efektif, komunikatif, dan langsung ke inti pembicaraan. Suatu
komunikasi- bisa tercipta dengan efektif, maka penggunaan
bahasa, gaya bicara, pesan harus sesuai dengan kadar
pengetahuan komunikan.

el 3 241 b e 5 agle (im 2l g 3 e i g il
Gy ¥ 58

Artinya:
“Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa
yang didalam hati mereka. Karena itu tinggalkanlah mereka,
dan berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka

Qaulan Baligha (perkataan yang berbekas pada jiwa mereka) .
(QS. An-Nisa: 63).
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3. Promosi
a. Definisi Promosi

Definisi promosi menurut para ahli, antara lain:

1) Philip Kotler menyatakan bahwa “promosi merupakan berbagai
kegiatan yang dilakukan oleh  perusahaan  untuk
mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk
meyakinkan konsumen sasaran (target consumers) agar
membelinya.”

2) Dalam KBBI, promosi (dagang) adalah kegiatan komunikasi
untuk meningkatkan volume penjualan dengan pameran,
periklanan, demonstrasi, dan usaha lain yang bersifat persuasif.

Promosi adalah serangkaian inisiatif pemasaran yang
dirancang untuk memperkenalkan barang produsen kepada
pelanggan ‘melalui komunikasi dengan tujuan membujuk dan
memotivasi mereka untuk membelinya. Kegiatan promosi dapat
dilakukan secara langsung dengan . calon pelanggan secara
langsung atau melalui penggunaan media yang sudah ada
sebelumnya, seperti media sosial, media masa, atau promosi
penjualan (Anisatun, 2022).

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran,
dengan maksud komunikasi pemasaran adalah kegiatan
pemasaran  yang  berusaha  menyebarkan  informasi,
mempengaruhi/ membujuk, dan / atau mengingatkan target pasar
perusahaan dan produk-produknya agar mau menerima,
membeli, dan setia pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan
yang bersangkutan (Tjiptono, 2008). Menurut (Tjiptono, 2008)

Indikator Promosi yaitu :
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2)

3)

4)
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Periklanan
Adalah jenis iklan yang berkomunikasi dengan

pelanggan melalui media cetak, biasanya berupa spanduk,
poster, dll.
Penjualan personal

Penjualan personal adalah hubungan tatap muka langsung
antara pelanggan dan penjual untuk menawarkan barang
mereka dikenal sebagai personal selling.
Promosi penjualan

Promosi ~ penjualan  adalah  pemasaran  untuk
meningkatkan dan mengkoordinasikan proses pengambilan
keputusan pembelian, tujuannya adalah untuk menarik
pelanggan.
Hubungan Masyarakat

Upaya komunikasi  menyeluruh  bertujuan  untuk
memengaruhi sikap, kepercayaan, dan pandangan pelanggan
tentang bisnis dikenal sebagai hubungan masyarakat.

Promosi penjualan bertujuan untuk mencapai sejumlah

tujuan, seperti mendatangkan klien baru, membujuk Kklien yang

sudah ada untuk mencoba produk baru, mendorong klien untuk

melakukan pembelian dalam jumlah yang lebih besar, menantang

strategi pemasaran saingan, meningkatkan pembelian impulsif,

atau menjalin kerja sama yang lebih dalam dengan pedagang.

Secara umum tujuan promosi penjualan sebagai berikut:

a)

b)
c)

Meningkatkan permintaan dari pemakai industri maupun
konsumen akhir.

Meningkatkan kinerja pemasaran perantara.

Mendukung dan mengkoordinasi kegiatan personal selling
dan iklan. Promosi penjualan mempunyai sifat komunikasi,
insentif dan undangan. Promosi penjualan yang bersifat

komunikasi berarti mampu memberikan informasi yang
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memperkenalkan pelanggan pada produk dan menarik
perhatian. Sifat intensif berarti memberikan rangsangan dan
keistimewaan yang berarti bagi pelanggan. Sedangkan sifat
undangan berarti mengundang khalayak untuk membeli saat
itu juga.
b. Promosi Dalam Perspektif Syariah
Promosi berdasarkan prinsip syariah adalah promosi yang
jujur, transparan, dan menjelaskan apa adanya. Didalamnya bebas
dari aspek penipuan dan kepalsuan. Meskipun mungkin tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan karena tidak
dilebih-lebihkan, hal ini merupakan suatu keharusan dalam islam.
Menyebarkan informasi yang tidak benar, apalagi informasi yang
menipu, merupakan tindakan yang tidak dapat dibenarkan (Mufti,
2020).
Prinsip- prinsip promosi dalam perspektif syariah:
1) Kejujuran (sidq)
Promosi harus dilakukan dengan menyampaikan informasi
yang benar tentang produk atau jasa. Penipuan atau pengelabuan

dilarang keras dalam Islam.

ST PRIV S, TR OV B

Artinya:
“Dan janganlah kamu campur-adukkan yang hak dengan yang
batil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak, sedang kamu
mengetaiui”. (QS. Al-Bagarah: 42)

2) Tidak Mengandung Unsur Haram (haram)

Barang atau jasa yang dipromosikan harus halal dan tidak
mengandung unsur yang diharamkan, baik dari sisi zat, cara

memperoleh, maupun tujuan penggunaannya.
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Artinya:
"Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezeki yang
baik-baik yang Kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada

Allah jika kamu hanya menyembah kepada-Nya." (QS. Al-
Bagarah: 172).

3) Menyebarkan Kebaikan dan Menghindari Kerusakan
Promosi harus mendukung nilai-nilai kebaikan dan

menghindari konten yang merusak moral atau tatanan masyarakat.

GRS T I S B B S S YRR W R TP Y
Yo gdedl o ploadl Gl s 4

Y5 asddi
oo et §erido ploadl 05T (al
RNEAR PN BRI 6 SRy
e PEPIEP ol Pﬁj GIo0id w800 50V

2

Tj_ﬂ)_’g L= ’":9 |3.l_)_2_)a’ 5 UT P‘ ’>>:’ ’iT .,\,?:’ WD, ’T
e
eV e T e85 Las Yy saasdi gl

oad @l G @ T aa5Ty  Gadadl

Artinya:
"Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) Kebajikan

dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan
pelanggaran.” (QS. Al-Maidah: 2).

4. Keputusan Berkunjung

a. Definisi Keputusan berkunjung
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Keputusan berkunjung dapat disamakan dengan keputusan
pembelian, hal ini dikarenakan dalam konteks pariwisata,
memutuskan untuk membeli suatu produk wisata sama halnya
dengan melakukan Keputusan berkunjung. Menurut Kotler dan
Keller (2012), Keputusan pembelian adalah tahap evaluasi,
konsumen dari preferensi diantara merek pilihan dan mungkin juga
dari niat untuk membeli merek yang paling disukai. Sedangkan
Swastha dan Irawan (2012) mendefinisikan keputusan konsumen
adalah motif atau dorongan yang timbul terhadap sesuatu dimana
pembeli melakukan pembelian disebabkan adanya kebutuhan dan
keinginan.

Keputusan berkunjung merupakan tindakan yang dilakukan
wisatawan dikarenakan adanya dorongan atau motif yang dirasakan
sehingga ‘menimbulkan minat atau dorongan untuk memenuhi
kebutuhan - dan keinginannya (Tengku. et al., 2021). Menurut
(Sarifiyono & Lesmana, 2023), keputusan berkunjung adalah hasil
dari faktor-faktor yang memengaruhi -kepuasan berkunjung
wisatawan ke objek wisata terkait. Menurut Keller dan Kotler dalam
penelitian (Hapsara & Ahmadi, 2022) terdapat beberapa indikator
untuk mengukur keputusan berkunjung, antara lain:

1) Berkunjung sesuai keinginan dan kebutuhan.
2) Berkunjung setelah mengetahui persepsi dan ulasan konsumen.
3) Berkunjung karena ingin mencoba fasilitas wisata
b. Keputusan berkunjung Dalam Perspektif Syariah
Konsep pariwisata syariah atau halal tourisme istilah yang
digunakan untuk menyebutkan konsep pariwisata yang sesuai
dengan etika dan aturan syariah Islam, istilah lain juga digunakan
untuk penyebutannya yaitu wisata Islami, wisata halal. Pariwisata
halal juga dikenal sebagai pariwisata syariah, yang merupakan
kegiatan yang sesuai dengan hukum syariah dan didukung oleh

berbagai fasilitas dan layanan yang ditawarkan oleh pemerintah,



27

pemerintah daerah, pengusaha, dan Masyarakat (Andriani et al,
2015) dalam (Nuhbatul, 2021).

Setiap destinasi wisata yang akan menjadi tujuan harus
sesuai dengan kaidah-kaidah keislaman. Misalnya terdapat fasilitas
untuk beribadah yang memadai berupa tersedianya sajadah, mukena
dan sarung dengan kondisi kebersihan yang terjaga dan mencukupi
kebutuhan.

Dalam persepektif ekonomi islam selain kebutuhan
lahiriyah, kebutuhan batiniyah juga perlu dipenuhi. Salah satunya
dengan anjuran menjelajahi bumi atau yang biasa disebut dengan
istilah rekreasi. Sebagaimana firman Allah Swt dalam surah Al
Mulk ayat 15 yang berbunyi:

b eaals Y05 VT RO Jas 0T s
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Artinya:

“Dialah yang menjadikan bumi untuk kamu yang mudah dijelajahi,

maka jelajahi lah di segala penjurunya dan makanlah sebagian dari

rezeki-Nya. Dan hanya kepada-Nya-lah kamu (kembali setelah)

dibangkitkan”.
Dari ayat di atas menjelaskan bahwa hendaknya konsumen

memprioritaskan kebutuhan batiniyah setelah lahiriyah dimana
manusia dapat memperoleh kesenangan dan mampu melepaskan
emosi yang tidak stabil. Sarana rekreasi yang telah diciptakan
menganjurkan Kkita sebagai Hamba Allah untuk melakukan
perjalanan guna menikmati keindahan alam dan meningkatkan rasa
syukur atas kebesaran Allah Swt (Ramadhani, 2021).
5. Theory of Planned Behavior (TPB)
a. Definisi Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Palanned Behavior (TPB) merupakan teori yang
dikembangkan oleh Ajzen (2005), yang merupakan penyempurnaan
dari Theory of Reasoned Acion (TRA) yang dikemukakan oleh

Fishbein dan Ajzen. Perhatian utama teori perilaku terencana sama
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dengan teori tindakan rasional, yaitu niat individu untuk melakukan
perilaku tertentu. Niat dianggap dapat melihat faktor motivasi yang
mempengaruhi perilaku. Niat menunjukkan seberapa besar upaya
yang ingin dilakukan seseorang dan seberapa banyak upaya yang
akan dikeluarkan individu untuk melakukan perilaku tersebut.

Niat adalah indikasi bahwa seseorang siap untuk melakukan
perilaku tertentu dan dianggap sebagai penentu langsung atau
penyebab perilaku. Niat dibentuk berdasarkan sikap terhadap
perilaku, norma subyektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, di
mana masing-masing prediktor memiliki bobot tautan yang
signifikan terhadap perilaku dan minat (Ajzen, 2005).

Dalam konteks keputusan berkunjung ke Goa Lawa
Purbalingga teori perilaku terencana dapat dijelaskan sebagai berikut:
1) Sikap (Attitude) = servicescape

Jika wisatawan memiliki persepsi bahwa Goa Lawa menawarkan
pengalaman wisata yang menyenangkan, unik, dan memberikan
manfaat (misalnya, edukasi, hiburan, atau relaksasi), maka sikap
mereka terhadap berkunjung akan positif. Faktor seperti
kenyamanan lingkungan fisik (servicescape), keunikan daya tarik
wisata, serta kualitas fasilitas yang tersedia akan membentuk
sikap positif dan meningkatkan kemungkinan pengambilan
keputusan untuk berkunjung.
2) Norma Subjektif (Subjective Norm) = e-wom

Jika orang-orang terdekat (keluarga, teman, komunitas)
memberikan rekomendasi, dorongan, atau bahkan ikut serta
dalam kunjungan ke Goa Lawa, maka individu akan merasa
terdorong untuk mengikuti norma tersebut. Electronic Word of
Mouth (E-WOM) melalui media sosial, ulasan, dan testimoni dari
pengunjung sebelumnya juga membentuk norma subjektif,
karena dapat mempengaruhi persepsi seseorang terhadap harapan

sosial dan tren kunjungan wisata.
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3) Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control) =
promosi
Jika wisatawan merasa mudah untuk mengakses Goa Lawa

(misalnya, transportasi yang memadai, harga tiket terjangkau,
promosi yang informatif, serta fasilitas yang mendukung), maka
persepsi kontrol perilaku mereka akan tinggi, sehingga
meningkatkan kemungkinan mereka memutuskan untuk
berkunjung. Sebaliknya, jika terdapat hambatan seperti akses
yang sulit, biaya tinggi, atau kurangnya informasi, maka persepsi
kontrol akan rendah dan menurunkan niat berkunjung.

Secara umum, seseorang menunjukkan niat untuk bertindak jika
dapat menilainya secara positif, mengalami tekanan sosial untuk
melakukannya, serta mereka percaya bahwa mereka memiliki
kesempatan dan dapat melakukannya. Jadi, dengan memperkuat niat
seseorang untuk melakukan perilaku tersebut, kemungkinan
individu menunjukkan perilaku tersebut juga meningkat (Ajzen,
2005). Keunggulan dari model TBP adalah dapat mencakup perilaku
yang tidak disengaja yang tidak dapat dijelaskan oleh TRA, dan niat
perilaku tidak dapat menjadi penentu perilaku dalam situasi di mana
memiliki kontrol yang tidak lengkap atas perilaku tersebut. Dengan
tambahan komponen kontrol perilaku yang dapat dirasakan untuk
menjelaskan hubungan antara niat dengan perilaku yang sebenarnya.

Contoh dari perilku seseorang adalah keputusan dalam
membeli sebuah produk. Dalam membeli sebuah produk dibutuhkan
penilaian dan niat dalam membeli produk. Sebelum mengambil
keputusan, biasanya konsumen melalui proses yang panjang. Proses
tersebut dapat dipengaruhi dari faktor internal maupun eksternal
seperti faktor kebutuhan dan keinginan, hingga faktor produk,
pemasaran dan kualitas produk. Perusahaan yang memiliki

keunggulan kompetitif tentu akan menarik lebih banyak konsumen
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dibandingkan pesaing dan dapat mengembangkan usaha dengan
strategi pemasaran yang sudah dijalankan.

Landasan Teologis
Al-Qur'an menjelaskan bahwa pariwisata adalah sebuah perjalanan

dan perintah untuk mendapatkan wawasan dan mengambil pelajaran dari
pengamatan untuk mengenali Tuhan, pencipta alam semesta.

Sesungguhnya Allah telah menciptakan segala sesuatu dimuka bumi
adalah semata-mata untuk memenuhi kebutuhan semua mahluk-Nya dan
untuk mensejahterakan seluruh umat-Nya serta tidak ada yang sia-sia,
segala sesuatu telah memiliki fungsi masing-masing. Islam memandang
perjalanan/pariwisata sebagai kesempatan untuk merenungkan kemegahan
ciptaan Allah Swt dan menikmati keindahan alam sebagai sarana untuk
meningkatkan keyakinan akan keesaan Allah Swt, dan motivasi
menunaikan hidup. Dalam konsep Islam, setiap perjalanan manusia dengan
tujuan tertentu -di permukaan bumi (wisata)- harus disertai dengan
kebutuhan untuk memperhatikan dan belajar dari pengamatan yang
dilakukan sepanjang perjalanan. Seperti firman Allah Swt dalam QS. Al-
A“raf :56.

!
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Artinya:

"Dan janganlah kamu berbuat kerusakan di bumi setelah (diciptakan)
dengan baik.Berdoalah kepada-Nya dengan rasa takut dan penuh harap.
Sesungguhnya rahmat Allah sangat dekat kepada orang yang berbuat
kebaikan. ”

Kajian Pustaka
Kajian pustaka mengevaluasi hipotesis yang didukung oleh

penelitian ini dan akan dikumpulkan dari sumber literatur terkait, penelitian

terdahulu akan membantu penulis dalam melakukan penelitian secara lebih
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sistematis dengan memanfaatkan temuan sebelumnya baik dalam teori

maupun konsep.

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Nama, Peneliti, | Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan
Tahun dan
Judul
Penelitian

1. | Asih,  (2024): | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
Pengaruh ini penelitian pada penelitian
Servicescape mengindikasika | terdahulu sebelumnya
dan social media | n bahwa adanya | meggunakan menambah
marketing pengaruh positif | viariabel yang | variabel E-
terhadap dan signifikan | sama yaitu | WOM sebagai
keputusan variabel servicescape variabel
berkunjung servicescape, e- | dane- wom. Intervening
dengan wom terhadap
electronic word | Keputusan
of mouth sebagai | berkunjung.
variabel
intervening Social media
(Studi Kasus | marketing tidak
Pada  Tempat | berpengaruh
Wisata  Bukit | positif terhadap
Tangkeban Kab | Keputusan
Pemalang). berkunjung

2. | Silalahi et al., | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
(2023): ini dapat | pada penelitian | pada penelitian
Pengaruh mengindikasika | terdahulu terdahulu
Servicescape, n bahwa | terdapat variabel Lokasi
Lokasi dan | Servicescape, variabel yang
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Promosi Lokasi dan | sama yaitu | yang
terhadap Promosi Servicescape digunakan.
keputusan memiliki dan promosi.
pembelian pada | pengaruh positif Subyek  dan
café  Richeese | dan  signifikan obyek  yang
Factory terhadap digunakan
Rantauprapat. Keputusan penelitian
Pembelian Pada terdahulu
Café  Richeese adalah
Factory pembeli/konsu
Rantauprapat. men yang
pernah
melakukan
pembelian
pada Café
Richeese
Factory
Rantauprapat.
Setyorini & | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
Kristiana, ini  menunjukan | pada penelitan | pada penelitian
(2019): adanya pengaruh | terdahulu terdahulu
Pengaruh secara signifikan | terdapat menambahkan
Promosi melalui | dan positif | variabel yang | variabel daya
media  sosial, | Promosi melalui | sama promosi | tarik wisata.

word of mouth,
dan daya tarik
wisata terhadap
keputusan
berkunjung
wisatawan

obyek  wisata

media sosial,

wom, wisata
terhadap
Keputusan
berkunjung
wisatawan

obyek  wisata

media  sosial
dan word of

mouth.
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beruk
Karang Patihan

gunung

beruk
Karang Patihan

gunung

Balong. Balong.
Sari et al, | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
(2021): ini dapat | pada penelitian | pada penelitian
Pengaruh diperoleh bahwa | terdahulu ini menambah
Fasilitas, E- | secara signifikan | terdapat variabel vyaitu
WOM, dan | dan positif E- | variabel yang | servicescape
Destinatoin WOM sama Yyaitu e- | dan promosi.
Image Terhadap | berpengaruh wom. Subyek
Keputusan terhadap penelitian ini
Berkunjung Keputusan adalah
(Studi Pada | berkunjung. wisatawan
Pengunjung obyek wisata
Objek  Wisata alam goa lawa
Pantai  Suwuk Purbalingga
Kebumen). Sedangkan
penelitian
terdahulu
subyek
penelitiannya
adalah
pengunjung
objek  wisata
Pantai Suwuk
Kebumen
Oktaviani & | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
Winata (2023): | ini pada penelitian | penelitian ini
Pengaruh mengindikasika | terdahulu menambahkan
Promosi Media | n bahwa secara | variabel yang | variabel
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Sosial dan E- | positif dan | digunakan servicescape
Wom terhadap | signifikan promosi media | untuk
Keputusan pengaruh sosial dan e- | ditelitinya.
Berkunjung promosi media | wom.
Wisatawan  di | sosial dan e-wom
Dermaga Rindu | terhadap
Kabupaten Keputusan
Bangkalan berkunjung pada

wisata Dermaga

Rindu

Kabupaten

Bangkalan.

6. | Delpiero & | Dari penelitian | Persamaan: Perbedaan:
Istriani, (2023): | ini dapat | penelitan penelitian
Pengaruh E- | diperoleh secara | terdahulu terdahulu
WOM, brand | positif dan | terdapat menambahkan
image, dan | signifikan variabel yang | variabel brand
servicescape pengaruh e- | sama E-WOM | image.
terhadap minat | wom, dan Penelitian ini
berkunjung  di | servicescape servicescape menambahkan
taman sari | terhadap minat variabel
Yogyakarta. berkunjung. promosi

Sumber: Data Sekunder yang diolah di berbagai sumber, 2025

D. Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir adalah dasar pemikiran penelitian, yang berasal dari
pengamatan, fakta, dan kajian literatur. Sebagai hasilnya, kerangka
berpikir mencakup ide, argumen, atau hipotesis yang akan menjadi
landasan penelitian. Agar kerangka pemikiran dapat berfungsi sebagai

landasan untuk mengatasi masalah penelitian, variabel penelitian

dinyatakan secara menyeluruh dan relevan dengan masalah yang diteliti.

Kerangka berpikir merupakan perlengkapan peneliti untuk menganalisa
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perencanaan dan beragumentasi kecenderungan asumsi ke mana akan
dilabuhkan, penelitian kuantitatif kecenderungan akhirnya adalah diterima
atau ditolak hipotesis penelitian tersebut, sedangkan penelitian yang
berebentuk pernyataan atau narasi-narasi peneliti bertolak dari data dan
memanfaatkan teori yang digunakan sebagai bahan penjelasan dan berakhir
dengan pembaharuan suatu pernyataan atau hipotesa (Addini et al., 2023).

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir

Servicescape
(X1)
H1

E-WOM ” Keputusan
- (X2) berkunjung (Y)
Promosi H3 T

| (X3) |
. [ 3

— : Menunjukan pengaruh secara parsial
———————— : Menunjukan pengaruh secara simultan

. Hipotesis Penelitian
Hipotesis dapat diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara

terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang
terkumpul (Subarsimi Arikunto, dalam buku Sidik, 2021). Hipotesis
merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di
mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat
pernyataan. Dari penelitian terdahulu hipotesis penelitian dapat dijelaskan
sebagai berikut:
1. Pengaruh servicescape terhadap Keputusan Berkunjung.
Servicescape memiliki dampak yang positif dan cukup besar

terhadap Keputusan berkunjung wisatawan terhadap suatu obyek
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wisata, menurut penelitian (Asih, 2024). Hal ini menunjukan bahwa
servicescape memiliki dampak yang baik dan cukup besar terhadap
Keputusan berkunjung meningkat seiring dengan pada lingkungan fisik
yang sengaja diciptakan untuk mendukung penyediaan layanan kepada
konsumen. Penelitian (Silalahi et al., 2023) mengindikasikan bahwa
keputusan pembelian sesuatu barang/jasa dipengaruhi secara positif
oleh servicescape. Berdasarkan hal tersebut di atas, maka peneliti
mengajukan hipotesis awal sebagai berikut:

H1: Servicescape secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga.

Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan
Berkunjung.

Keputusan berkunjung wisatawan dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh E-WOM (Delpiero & Istriani, 2023). Dengan demikian,
dapat dikatakan bahwa E-WOM ialah faktor yang memiliki pengaruh
untuk seorang wisatawan melakukan Keputusan berkunjung pada suatu
obyek wisata. E-WOM sebagai alat komunikasi untuk saling bertukar
informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar
konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya (Putri
et al., 2022). Penelitian tersebut menungkapkan bahwa jika sebuah
tempat wisata proses penyampaian informasi dari mulut ke mulut secara
digital semakin didukung. Dengan electronic word of mouth segala
sesuatu semakin gampang diakses atau dengan kata lain semakin
terbuka, rangkuman informasi yang didapa tseorang pengunjung dapat
dengan mudah ia teruskan kepada pengunjung atau calon pengunjung
lainnya. Dampaknya dapat berpengaruh pada Keputusan berkunjung
Ketika sebuah tempat wisata mempunyai informasi yang jelas dan
ulasan baik. Sehubungan dengan hal tersebut di atas, peneliti

mengajukan hipotesis kedua saebagai berikut:
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H2: E-WOM secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga.

. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Berkunjung.

Promosi memiliki dampak yang baik dan cukup besar terhadap
Keputusan berkunjung. Promosi sebagai metode untuk mengenalkan
produk pada konsumen. Promosi tidak saja mengenalkan tetapi juga
menciptakan citra produk yang ditawarkan pada konsumen baik dari
segi daya tarik hingga manfaat yang diberikan (Oktaviani & Winata
2023). Hal ini mengimplikasikan bahwa semakin banyak promosi yang
dilakukan akan menghasilkan citra produk yang baik, maka semakin
mempengaruhi, dan membujuk konsumen untuk membeli atau
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan (Silalahi et al., 2023).
Berdasarkan pernyataan tersebut di atas, peneliti mengajukan hipotesis
ketiga sebagai berikut:

H3: Promosi secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga.

. Pengaruh Servicescape, Electronic Word Of Mouth, dan Promosi
terhadap Keputusan Berkunjung.

Servicescape mempengaruhi Keputusan berkunjung dengan cara
yang baik (Asih, 2024). E-WOM kemudian memiliki dampak yang baik
terhadap keputusan berkunjung (Delpiero & Istriani , 2023). Penelitian
ini menunjukan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi Keputusan
berkunjung adalah promosi (Oktaviani & Winata, 2023). Hipotesis
keempat yang peneliti ajukan berdasarkan pada pernyataan tersebut.

H4: Servicescape, electronic word of mouth (e-wom), dan promosi
secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan
berkunjung pada Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten
Purbalingga.
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METODE PENELITIAN

A. Jenis penelitian
Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif (Arikunto,
2010), Penelitian kuantitatif merupakan pendekatan penelitian dalam
bentuk angka-angka yang dimulai dari pengumpulan data, interpretasi data
yang digunakan sampai pada tahap penyajian hasil data yang digunakan
dalam penelitian. Penelitian ini meneliti mengenai pengaruh servicescape,
electronic word of mouth (e-wom), dan promosi terhadap Keputusan
berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga.
B. Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini sudah dilaksanakan penulis di obyek wisata alam Goa
Lawa, Desa Siwarak, Kecamatan Karangreja, Kabupaten Purbalingga, Jawa
Tengah, pada bulan Desember 2024 - bulan Maret 2025.
C. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi
Populasi-adalah Kumpulan objek mengenai sesuatu persoalan secara
keseluruhan atau Kumpulan individu atau karakteristik keseluruhan yang
akan diteliti (Zakariah, 2021). Populasi dari penelitian adalah Pengunjung
Obyek Wisata Alam Goa Lawa Purbalingga menjadi populasi dengan
ketentuan sudah pernah berkunjung ke obyek wisata alam Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga minimal satu kali, dengan ketentuan umur di atas
17 tahun dan aktif menggunakan media sosial.
2. Sampel
Sampel adalah suatu bagian dari populasi tertentu yang menjadi
perhaatian (Zakariah, 2021). Fungsi metode sampling ialah untuk
merangkum ciri komponen yang mewakili seluruh populasi sehingga
diperoleh kesimpulan. Agar dapat dipertanggungjawabkan, maka sampel
yang diambil harus paradigmatis (mewakili). Teknik pengambilan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode non probability dengan

pendekatan purposive sampling (Sujarweni, 2020). Teknik ini adalah
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Teknik pengambilan sampel di mana peneliti memilih responden
berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.

Kriteria yang digunakan untuk memilih sampel dalam penelitian ini
adalah wisatawan yang berusia diatas 17 tahun, wisatawan yang pernah
mengunjungi Goa Lawa Purbalingga, dan wisatawan yang aktif
menggunakan media sosial.

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus
Slovin dengan tingkat margin of error 10%. Alasan digunakan margin of
error 10% yakni mengacu pada tingkat kesalahan maksimal yang dapat
ditolerir pada penelitian ilmu sosial (Sugiyono, 2015). Selain itu adanya
keterbatasan waktu dan anggaran, maka tingkat kesalahan 10% ini dipilih.
Dalam penelitian ini, populasi pengunjung Goa Lawa diambil dari tahun
2019 sampai tahun 2024. Berikut ini perhitungan dari rumus Slovin:

N
"T1¥Ne?
Keterangan :
n = Jumlah sampel
N = Jumlah Populasi
e = Standar error yang digunakan, 10%
Menentukan jumlah populasi (N):
Total pengunjung Goa Lawa dari tahun 2019 sampai 2024:
209.564+112.434+73.174+154.214+304.164+496.876
= 1.347.426
Menghitung ukuran sampel (n)
N
"TTHN(e?
_ 1.347.426
1+ 1.347.426.(0,1)?
- 1.347.426
1+ 1.347.426.0,01
1347426
1+ 13.47426

n
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_ 1.347.426
T 14.474426

n =931
Berdasarkan hasil penghitungan sampel dengan menggunakan

n

rumus slovin maka hasil yang didapat sebesar 93,1, tetapi untuk mengurangi
kesalahan dalam penelitian maka dibulatkan menjadi 100 dari pengunjung
Obyek Wisata Alam Goa Lawa.

D. Variabel dan Indikator Penelitian
1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah : Variabel Penelitian adalah suatu atribut,
nilai atau sifat dari objek peneltian (individu atau kegiatan) yang
memiliki variasi tertentu antara satu objek dengan objek lainnya.
Umumnya variabel penelitian akan ditentukan oleh seorang peneliti
untuk dipelajari dan digali informasi dari objek tertentu yang kemudian
ditarik kesimpulannya (Janna, 2020).

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel yang akan dilihat dalam
penelitian ini. sebagai dasar untuk merencanakan penelitian, yaitu
sebagai berikut:

a. Variabel bebas (independent)

Variabel bebas adalah  merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau
timbulnya variabel dependen (terikat) (Agung & Yuesti, 2019).
Dalam penelitian ini, variabel independennya meliputi variabel
servicescape (X1), e-wom (electronic word of mouth) (X2), dan
promosi (X3s).

b. Variabel terikat (dependen)

Variabel terikat merupakan variabel yang ditentukan atau
dipengaruhi atau tergantung oleh variabel bebas (Agung & Yuesti,
2019). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan

berkunjung ().
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Variabel Indikator Skala
Servicescape 1. Ambient Conditions (lingkungan | Likert
(X1) fisik)

2. Spatial Layout and Functionality
3. Sign, Symbol, and Artifacts
(Wartama & Tahir, 2021)
E-WOM 1. Ulasan positif terkait produk/merek | Likert
(Electronic 2. Rekomendasi produk/merek
Word Of 3. Ulasan online produk/merek
Mouth (X2) 4. Kepercayaan diri saat melihat dan
membeli melihat ulasan online
(Artameviah, 2022)
Promosi (X3) 1. Periklanan Likert
2. - Penjualan personal
3. 'Promosi penjualan
4, Hubungan Masyarakat
(Tjiptono, 2008)
Keputusan 1. Berkunjung sesuai keinginan dan | Likert
berkunjung kebutuhan.
(Y) 2. Berkunjung setelah mengetahui
persepsi dan ulasan konsumen.
3. Berkunjung karena ingin mencoba

fasilitas wisata

Menurut Keller & Kotler dalam
penelitian (Hapsari & Ahmadi,
2022)

Sumber: Data Sekunder yang diolah, 2025
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E. Teknik Pengumpulan Data
1. Observasi

Sutrisno Hadi (1986) mengemukakan bahwa, observasi merupakan
suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai
proses biologis dan psikologis. Peneliti melakukan pengamatan secara
langsung pada obyek wisata alam Goa Lawa desa Siwarak, Kecamatan
Karangreja, Kabupaten Purbalingga, Jawa Tengah.

2. Penyebaran Angket dan Kuesioner

Angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyatan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya (Agung & Yuesti, 2019). Peneliti
akan menyebarkan angket atau kuesioner kepada wisatawan Goa Lawa
Purbalingga secara online. Angket atau kuesioner dalam penelitian
menggunakan label netral berfungsi sebagai pilihan tengah dalam skala

likert dengan lima kategori pilihan dalam kuesioner penelitian ini.

Tabel 3.2
Kategori Jawaban
Pilihaan Jawaban Skor

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3. Dokumentasi
Sugiyono (2017) dokumentasi ialah suatu cara yang digunakan guna
memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen,
tulisan angka dan gambar berupa laporan serta keterangan yang dapat
mendukung penelitian. Data yang didokumentasikan terkait dengan
Sejarah Obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga, jumlah pengunjung

wisata di Purbalingga serta wisatawan obyek wisata alam Goa Lawa
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Kabupaen Purbalingga dan data lain yang masih berkaitan dengan
penelitian.
4. Wawancara
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data, apabila
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan
permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin meneliti
mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan
respondennya relatif kecil (Agung dan Yuesti, 2019).
F. Sumber Data
1. Data Primer
Data Primer ialah sumber data yang digabungkan langsung dari
sumber aslinya oleh peneliti (Sugiyono, 2020). Sumber data ini berasal
dari tanggapan responden hasil kuesioner yang dipilih sebagai bagian
dari sampel survei diantaranya yaitu wisatawan yang berusia 17 tahun
keatas, wisatawan ‘yang pernah mengunjungi Goa Lawa dan aktif
menggunakan media sosial.
2. Data Sekunder
Informasi yang dapat didapatkan dari dokumen atau sumber lain
tetapi tidak dikumpulkan secara langsung dari pengumpul data disebut
sebagai data sekunder (Sugiyono, 2020). Sumber data ini diambil dari
sumber seperti artikel, jurnal, skripsi serta referensi internet yang
relevan.
G. Teknik Analisi Data
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
uji statistik yang bertujuan mengolah data primer yang sudah dikumpulkan
melalui  penyebaran  kuesioner/angket. Tujuannya adalah untuk
menganalisis apakah beberapa variabel independen yang ditentukan
berpengaruh secara parsial maupun simultan terhadap variabel terikat. Oleh
karena itu, metode yang digunakan untuk memprediksi pengaruh ialah

analisi regresi lininear berganda. Saat ini, analisis ini biasa dipakai untuk
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memperkirakan bagaimana nilai variabel independen akan berubah apabila

nilai variabel dependen bertambah atau berkurang (Sugiyono, 2015).

1. Gambaran Umum Objek Penelitian
Menurut Husein Umar dalam Umi Narimawati (2011) mengemukakan
bahwa objek penelitian menjelaskan tentang apa dan atau siapa yang
menjadi objek penelitian. Juga dimana dan kapan penelitian dilakukan,
bisa juga ditambahkan dengan hal-hal lain jika dianggap perlu.
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa objek penelitian
adalah suatu sasaran atau hal yang akan diteliti bagi seorang peneliti
untuk dipelajari lebih lanjut. Dalam penelitian yang menjadi objek
penelitian adalah servicescape, e-wom, dan promosi menjadi variabel
independen dan keputusan berkunjung pada Goa Lawa Purbalingga.

2. Karakteristik Responden

Karakteristik responden penelitian adalah suatu atribut, sifat atau
nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu
yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Djollong, 2020).

3. Mengubah Data Ordinal ke Interval dengan Method of Succesive
Intervals (MSI).

Sehubungan dengan tingkat pengukuran variabel independent
servicescape, ewom dan promosi dalam penelitian ini menggunakan
skala ordinal dan variabel dependen Keputusan berkunjung ke Goa
Lawa Purbalingga, maka data variabel independen dan dependen
tersebut harus ditransformasikan untuk menaikan tingkat pengukuran
dari skala ordinal ke skala interval.

Teknik yang digunakan untuk menaikan data tersebut adalah MSI
(Method of Succe uccesive Intervals) atau disebut metode interval
berurutan.Dalam prosedur metode statistik seperti regresi linier, korelasi
pearson Uji t dan sebagainya mengharuskan data berskala interval. Oleh
karena itu, jika kita hanya mempunyai data berskala ordinal maka data

tersebut harus diubah kedalam bentuk interval untuk memenuhi
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persyaratan prosedur-prosedur. Teknik tersebut merupakan teknik yang
sederhana dalam mentransformasikan skala ordinal menjadi skala
interval. Proses transformasi data ordinal menjadi interval dalam
penelitian ini menggunaan Microsoft Excel. Pengelolaan data yang
berskala ordinal menjadi interval dilakukan dengan metode interval
berurutan (methodes of suxxesive interval) (Haryani, 2019).

Metode transformasi method successive interval (MSI), dengan
tahapan-tahapan sebagai berikut :

a) Menghitung frekuensi observasi untuk setiap kategori

b) Menghitung proporsi pada masing-masing kategori

c) Dari proporsi yang diperoleh, dihitung proporsi kumulatif untuk

setiap kategori
d) Menghitung nilai Z (distribusi normal) dari proporsi kumulatif
e) Menentukan nilai batas Z (nilai probability dencity function pada

absis Z) untuk setiap kategori, dengan rumus :

Dengan dengan m = 3.14159 dan e = 2.71828

f) Menghitung scale value (interval rata-rata) untuk setiap kategori

kepadatan batas — kepadatan batas atas

scale’3 daerah di bawah batas atas — daerah di bawah batas bawah

g) Menghitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap
kategori melalui persamaan:

Score; = Scale Value; + |Scale Valuep;,| + 1

Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Dalam Konteks TPB

Konstruk TPB | Variabel Indikator
Penelitian
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Attitude Servicescape 1. Ambient Conditions
(lingkungan fisik)
2. Spatial Layout and
Functionality
3. Sign, Symbol, and
Artifacts
Subjective E-wom 1. Ulasan positif terkait
Norm
produk/merek
2. Rekomendasi
produk/merek
3. Ulasan online
produk/merek
4. Kepercayaan diri saat
melihat dan membeli
melihat ulasan online
Perceived Promosi 1. Periklanan
Behavioral 5 Peniualan
Control ' J
personal
3. Promosi
penjualan
4. Hubungan
Masyarakat
Behavioral Niat menggunakan | 1. Keinginan
Intention berkunjung kembali
2. Kecenderungan
merekomendaasi
Actual Keputusan 1) Sosial
Behavioral berkunjung 2) Merek produk
3) Sesuai keinginan

4)

Sesuai kebutuhan
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4. Uji Instrumen
a. UjiValiditas

Uji validitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengevaluasi
keakuratan instrumen yang digunakan dalam sebuah penelitian,
instrumen bisa dikatakan valid jika nilai rmitwung lebih besar dari riapel
(lwan, 2020). Penelitian ini menggunakan kolerasi Pearson
Product Moment untuk menguji validitas dengan mengkolerasikan
nilai faktor dengan nilai total. Hasil analisis kolerasi dibandingkan

dengan tabel kolerasi.

.l NY zy— (X z) (X y)
Y VINY 2 - (o) INE Y - ()

Keterangan :

rxy = Koefisien korelasi (bivariate person)

x = Variabel independen y = Variabel dependen

n = Banyaknya subjek

> X = Skor variabel (Jawaban responden)

> Y = Skor total dari variabel untuk responden ke-n

(O X)2 = Jumlah kuadrat skor Y’ X (3 Y)2 = Jumlah kuadrat skor

Y

> XY = Jumlah skor hasil kali X dan'Y

> X2 =Jumlah skor hasil kuadrat dalam distribusi X

> Y2 =Jumlah skor hasil kuadrat dalam distribusi Y (Gusti Pratiwi,

2021).

Pada uji validitas, tingkat signifikansi yang umumnya digunakan
adalah 0,05. Standar evaluasinya antara lain:

1) Jika nilai riwng (hasil uji validitas) lebih besar dari nilai riapel,
maka alat ukur atau pertanyaan-pertanyaan tersebut dianggap
valid.

2) Jika nilai rhiwng lebih kecil dari nilai rwnei, maka alat ukur atau

pertanyaan-pertanyaan tersebut dianggap tidak valid.
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Rumus yang digunakan untuk menghitung nilai rwane adalah
ranel = df (N-2), dengan mempertimbangkan tingkat signifikansi uji
dua arah. Nilai raner dapat ditemukan dalam tabel r yang tersedia.
(Janna, 2020).

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu proses evaluasi yang

menggambarkanseberapa jauh suatu pengukuran dapat dilakukan
tanpa adanya bias atau kesalahan, bertujuan untuk menilai sejauh
mana konsistensi jawaban individu terhadap pernyataan-pernyataan
dalam suatu kuesioner (Putri & Mahmudah, 2020)

Uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk
mengetahui apakah data yang dihasilkan dapat digunakan atau
tidak. Hal ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai
cronbach s alpha dengan tingkat signifikan yang bervariasi antara
0,5, 0,6 sampai dengan 0,7 menyesuaikan tergantung dengan
kebutuhan dalam penelitian. Kriteria pengujian uji reliabilitas ialah
sebagai berikut:

1) Apabila nilai cronbach’s alpha > tingkat signifikan, maka
instrumen dinyatakan reliabel.
2) Apabila nilai cronbach’s alpha < tingkat signifikan, maka

instrumen dinyatakan reliabel (Darma, 2021).

5. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas menurut Ghozali (2016), merupakan uji yang
digunakan untuk mengetahui apakah nilai residual terdistribusi
normal atau tidak. Uji normalitas merupakan salah satu syarat
pengujian parametic-test. Cara untuk menguji uji normalitas yaitu
dengan metode uji One Sample Kolmogorow Smirnov dengan
Kriteria pengujiannya dengan nilai asymptotic significan > dari
0,05 maka data berdistribusi normal (Mardiatmoko, 2020).

b. Uji Multikolineritas
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Pada model regresi linier berganda, uji multikolineritas
digunakan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang
signifikan antar variabel independen. Jika hasilnya menunjukkan
terdapat korelasi yang signfikan antara variabel independen dan
dependen, maka hubungan antara variabel independen dan
dependen akan dapat terganggu (Ansofino et al., 2016). Untuk
melihat adanya multikolinearitas yaitu dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance nya. Apabila nilai
VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,10 maka dapat dinyatakan tidak
terjadi multikolinearitas (Rinaldi et, al., 2021).

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedisitas mempunyai tujuan untuk mengetahui
apakah terdapat varian residual yang tidak sama antara kedua
observasi dalam model regresi. Model regresi yang memenubhi
syarat ‘menunjukkan adanya varian residual antara pengematan
yang sama disebut dengan homoskedastisitas (Ansofino et al.,
2016). Kriteria pada pengujian ini ialah apabila nilai Signifikansi
> 0,05 berarti tidak terdapat gejala Heteroskedastisitas. Sebaliknya,
apabila nilai Signifikansi < 0,05 yang berarti terdapat gejala
Heteroskedastisitas (Mardiatmoko, 2020).

6. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi liniear berganda merupakan regresi yang
memiliki suatu variabel independen (X1, Xz, dan X3 ) dengan variabel
dependen terdapat pengaruh atau tidak. Analisis regresi linear
berganda bertujuan mengetahui hubungan antara variabel bebas dan
variabel terikat ada atau tidaknya pengaruh. Terdapat 3 variabel
independen (bebas) pada penelitian ini yaitu Servicescape (X1), E-wom
(X2),dan Promosi (X3), kemudian ada variabel dependen (terikat) yaitu
Keputusan Berkunjung (Y). Uji regresi berganda dipakai guna
menegaskan apakah ada hubungan sebab akibat antara satu variabel

terikat dengan dua atau lebih variabel bebas.
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Teori perilaku terencana Theory of Planned Behavioral (TPB)
menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh 3 variabel
utama yaitu attitude, subjective norm, perceived behavioral control.
Ketiganya merupakan variabel independen yang mempengaruhi
intensi sebagai variabel dependen. Oleh karena itu, metode regresi
linear berganda relevan dan tepat digunakan karena memungkinkan
analisis pengaruh simultan dari beberapa variabel independen terhadap
satu variabel dependen. Selanjutnya analisis regresi linier berganda
mampu mengukur besarnya kontribusi masing-masing konstruk TPB
terhadap niat melakukan keputusan berkunjung. Setiap variabel
independen memiliki pengaruh akan hubungan positif atau negatif
untuk memprediksi nilai variabel dependen, jika nilai variabel
independen meningkat atau menurun.

Rumus dalam uji regresi ialah:
Y =0+ fiX1+foXo+ f3Xz+ €

Keterangan:

Y = Variabel Keputusan Berkunjung

o = Konstanta

p1 = Koefisien regresi dari Servicescape
B2 = Koefisien regresi EWOM

B3 = Koefisien regresi Promosi

X1 = Servicescape

X2 = Ewom

X3 = Promosi

e = Nilai residu

7. Uji Hipotesis

a. Uji hipotesis secara parsial (Uji t)
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Uji t ialah suatu pengujian yang dilakukan guna menilai

pengaruh individual dari setiap variabel bebas (X) terhadap
variabel terikat (Y).

1)

2)

3)

4)

Tahapan Uji t yaitu :
Menentukan tahapan-tahapan formulasi hipotesis penelitian
HO1 = servicescape secara parsial tidak berpengaruh terhadap
keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Purbalingga.
Hal = servicescape secara parsial berpengaruh keputusan
berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga.
HO02 = E-wom secara parsial tidak berpengaruh terhadap
keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Purbalingga..
Ha2 = E-wom secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga..
HO3 = promosi secara parsial tidak berpengaruh terhadap
keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa
Purbalingga..
Ha3 = promaosi secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga.
Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan
tingkat kebenaran sebesar 95%

Untuk mengetahui nilai thitung menggunakan rumus :

it = rvn—2
V1—r2
Keterangan :

t = Uji pengaruh parsial

r = Koefisiensi korelasi

n = Banyaknya data (Gusti Pratiwi, 2021).

Menghitung twner menggunakan rumus :
ttabel = (/2 ;n—k—1)
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=(0,05/2; 100 - 3 -1)
=96
Keterangan:
a = nilai probabilitas (0,05)
n = jumlah sampel penelitian
k = jumlah variabel bebas
dengan tingkat signifikansi 0,05 maka dapat ditentukan tiapel
sebesar 1,985 (Haribowo et al., 2022).
5) Menentukan kriteria uji t dua arah yaitu : Ho diterima atau Ha
ditolak apabila : tuapel < thitung < ttabe atau nilai sig > 0,05.
Ho ditolak atau Ha diterima apabila : thitung > tiabel atau
thitung > - ttabel atau nilai sig < 0,05. (Nuryadi et al., 2017).
6) Membandingkan nilai thitung dengan ttabel atau nilai
signifikansi
7) Menarik Kesimpulan.
Uji hipotesis secara simultan (Uji F)
Uji simultan (Uji F) pada dasarnya dilakukan untuk mengetahui
signifikansi hubungan antara semua variabel bebas dan variabel
terikat, apakah variabel bebas yang dimasukkan dalam model
mempunyai pengaruh bersama-sama terhadap variabel terikat. Jadi
cara melihat kesimpulannya bisa dilihat pada tabel Anova pada
kolom makna, jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak (Nuryadi
et al, 2017). Untuk menyimpulkan hal tersebut dengan
membandingkan nilai Fniwng dengan nilai Fuabne dengan derajat
bebas: df = a, (k-1), (n-1). Apabila signifikasi nilai Fhitung < 0,05
maka hipotesis diterima dan terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel servicescape, ewom, dan promosi terhadap

Keputusan berkunjung. Jika signifikansi Fniung > 0,05 maka
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pengaruh antara variabel servicescape, ewom, dan promosi

terhadap keputusan berkunjung tidak signifikan.

Tahapan Uji F yaitu :

1) Menentukan tahapan-tahapan formulasi hipotesis penelitian
HO = servicescape, ewom, dan promosi secara simultan tidak
berpengaruh terhadap keputusan berkunjung pada obyek
wisata alam Goa Lawa Purbalingga.

Ha = servicescape, ewom, dan promosi secara simultan tidak
berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung pada obyek
wisata alam Goa Lawa Purbalingga.

2) Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan
tingkat kebenaran 95%.

3) Menghitung nilai Fiper dengan rumus :

Ftabel "=a; (k;n-k-1
= 0,05 (4 ;100-4-1)
= 0,05 (4 ;95)
Keterangan :
a = nilai probabilitas (0,05)
n = jumlah sampel
k = jumlah variabel independen (bebas) maka nilai Ftabel nya
adalah sebesar 2,70 (lampiran Ftabel). (Haribowo et al., 2022).

4) Menentukan kriteria penerimaan hipotesis penelitian HO
diterima jika nilai Fhitung < Ftabel atau nilai signifikansi >
0,05 Ha diterima jika nilai Fhitung > Ftabel atau nilai
signifikansi < 0,05

5) Membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel atau nilai
signifikansi

6) Menarik kesimpulan.

8. Uji Koefisien Determinasi/R?
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Uji koefisien determinasi merupakan determinasi yang sudah
diselaraskan dengan skala variasi dan jumlah variabel serta ukuran
sampel. Untuk menghitung Uji Adjusted R Square maka memakai
rumus seperti berikut:

AdjR2=R2_(1-R2)

N-P-1

Keterangan :
R2 : Koefisien Determinasi
N : Ukuran Sampel
P : Jumlah Variabel yang Diambil

Koefisien determinasi dimaksdkan agar mengetahui kontribusi variabel
bebas (independen) yaitu servicescape (X1), ewom (X2), dan promosi (X3)
seberapa banyak berpengaruh terhadap variable terikatnya (dependen) yaitu
keputusan berkunjung (Y). Maka dari itu, wajar apabila semakin tinggi
koefisien determinasi maka kemampuan variable independen dalam
menjelaskan perubahan variable dependen juga semakin banyak (Sugiyono,
2013).



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian
1. Profil Singkat Goa Lawa

Awal mula Goa Lawa ditemukan oleh pengembala kambing
bernama Ki Wangsa yang sedang mencari kambingnya yang hilang, dia
membabad Semak-semak dengan harapan dapat menemukan
kambingnya yang hilang. Namun betapa kagetnya penggembala
tersebut justru menemukan lubang menganga dibawah tanah yang
tertutup Semak. Selain itu, mereka juga menginformasikan kepada
penduduk setempat tentang penemuan gua tersebut hingga mereka
sering mampir untuk melihatnya. Pemerintah setempat baru
mengetahui hal ini pada tahun 1978, ketika mereka setuju untuk
memberitahukannya kepada pemerintah daerah. Sebagai tanggapan,
pemerintah segera mengirimkan tim ahli geologi dari ITB. Pada tanggal
30 November 1979, Goa Lawa resmi dibuka sebagai destinasi wisata
Kabupaten Purbalingga setelah potensi dan keindahan alamnya diakui.

Goa Lawa Purbalingga atau “GOLAGA” merupakan Goa yang
tersusun dari batuan lava yang sangat unik dan menarik. Dari struktur
batuan pembentuknya, Goa lava (Lava Tube) hanya ada di Purbalingga
dan Bali. Hasil survei keguaan dengan metode Lead Frog Method dan
pengukuran Chamber menggunakan metode poligon terbuka, luas
ruangan Goa Lawa 6.638 meter persegi dengan panjang dari ujung ke
ujung 1.200 meter. Semua bagian gua terbentuk dari lava gunung yang
membeku. Lorong lava terbentuk pada aliran lava basal yang relatif
encer dengan viskositas rendah, dan pada bagian permukaannya telah
mengerak dan membeku. Sementara pada bagian dalamnya masih cair
dan panas dengan suhu lebih dari 1.100 derajat celcius, dan tetap
mengalir sehingga pada akhirnya menyisakan ruang berbentuk ruang
atau tabung (tube). Goa Lawa berasal dari kata" lawa" yang memiliki

makna kelelawar yang terletak di Desa Siwarak, Kecamatan Karangreja.
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Goa lawa di Purbalingga ini tidak semacam goa pada biasanya yang
dibuat dari batuan kapur. Dengan kata lain, Goa Lawa tercipta akibat
hasil endapan lava serta batu gamping bernama Goa Lawa.

Di dalam Golaga sendiri terdapat 14 goa, yang bisa dikunjungi dan
ada juga yang tidak bisa dikunjungi. 14 goa tersebut adalah Goa Batu
Keris, Goa Ratu Ayu, Goa Batu Semar, Goa Waringin Seto, Goa Pos,
Goa Lorong Panembahan, Goa Naga, Goa Cepet, Goa Langgar, Goa
Angin, Goa Musium Bau, Goa Dada Lawa, Goa Rahayu dan terakhir
Goa Danau.

Sebelumnya, Goa Lawa dikelola oleh Dinas Pemuda Olahraga dan
Pariwisata Kabupaten Purbalingga, namun sejak tahun 2019 Goa Lawa
Purbalingga dikelola oleh Perumda Owabong yang merupakan
Perusahaan Daerah. Perumda Owabong sebagai pengelola destinasi
pariwisata milik- Pemkab Purbalingga juga mengelola beberapa
destinasi pariwisata dan ‘industri pariwisata yang cukup terkenal di
Purbalingga, meliputi obyek wisata air/ owabong water park, Taman
Sanggaluri/sanggaluri  park, hotel/cottage, pusat makanan dan
minuman/food dan baverage, gua lawa purbalingga /golaga, monument
tempat lahir Jenderal Soedirman, taman Usman Janatin, dan destinasi
pariwisata lainnya yang ditetapkan dengan Peraturan Bupati. Saat ini,
Goa Lawa terus melakukan inovasi dan pengembangan untuk
meningkatkan daya tarik wisata. Semenjak pengelolaan dilakukan oleh
Perumda Owabong Golaga sangat berkembang pesat, banyak sekali
perubahan yang terjadi mulai dari tata pengelolannya, fasilitas/layanan
yang tersedia yang akan menambah daya tarik pengunjung untuk ke
Golaga.

Fasilitas dan Layanan

Jam operasional obyek wisata alam golaga buka setiap hari pukul
08.00 sampai dengan 16.00 WIB. Harga tiket masuk Kawasan Golaga
weekday (senin — jumat) adalah Rp. 20.000 dan untuk weekend (sabtu

dan minggu/ hari libur nasional) sebesar Rp. 25.000, harga tiket masuk
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ini tidak termasuk HTM untuk memasuki wahana permainan yang ada
di Golaga.

Selain wisata menyusuri keindahan Lorong goa dengan hiasan
warna-warni didalam goa ada fasilitas lain yang dapat dinikmati di
golaga antara lain:

Amphi Theater

Panggung Terbuka

Glamping Area

Zona Adventure

Rumah Nanas

Meeting Room dalam goa

Golaga Skyline

Boomerang Rainbow Slide

Skating Hills

Selain itu juga terdapat paket wisata yang dapat dinikmati antara lain:
Tabel 4.1 Harga Tiket Paket Wisata

© © N o g b~ w b PE

Tiket Harga
Paket Outbond 150.000/pax
Trail Adventure 250.000/pax
Golaga Family Camp 250.000/pax
Extreme Selfie 150.000/pax
Caving Leng 150.000/pax

Sumber : Pengelola Wisata Golaga, 2025
B. Karakteristik Responden

Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini didasarkan
pada hasil perhitungan penentuan sampel menggunakan rumus Slovin yang
menghasilkan angka 93,1 dibulatkan menjadi 100 responden dari wisatawan
yang berkunjung ke lokasi wisata Goa Lawa dengan populasi 1.347.426.
Untuk mendapatkan sampel yang diperlukan maka sampel diambil dengan
menggunakan metode non-probability sampling dengan menggunakan

metode purposive sampling (sampel pertimbangan), yang didasarkan pada
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tujuan tertentu (purposive) dan pertimbangan (judgement) (Hamzah &
Susanti, 2020: 68). Berikut rincian data responden berdasarkan jawaban
yang diberikan responden pada bagian statistik deskriptif responden
kuesioner.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.2 Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
1 Laki- laki 23 23%
2 Perempuan 77 71%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah frekuensi serta
persentase berdasarkan gender/ jenis kelamin yaitu Laki-Laki sebanyak
23 responden dan Perempuan 77 responden. Dari data tersebut dapat
diketahui bahwa terdapat 23 responden Laki-Laki dan 77 responden
Perempuan, yang mana menunjukan total frekuensi pada sampel adalah
100 responden.-Selain itu juga diketahui jumlah persentase responden
yaitu Laki-laki sebanyak 23% dan Perempuan sebanyak 77%
responden.

Dapat disimpulkan, berdasarkan data tersebut responden
penelitian ini didominasi oleh Perempuan dimana dengan jumlah
frekuensi sebanyak 77 responden dan Persentase 77%.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarakan Usia

No Umur Frekuensi | Persentase
1 17-20 Tahun 27 27%
2 21 - 25 Tahun 55 55%
3 25 - 30 Tahun 7 7%
4 > 30 Tahun 11 11%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Dari tabel 4.3 menunjukan jumlah frekuensi dan persentase
responden berdasarkan kelompok usia. Terdapat 4 range, yaitu pada usia
17-20 tahun dengan jumalah/frekuensi responden adalah 27 dengan
persentase 27%, pada u 21-25 tahun dengan jumlah/frekuensi responden
sebanyak 55 responden dengan persentase 55%, pada usia 25-30 tahun
dengan jumlah/frekuensi sebanyak 7 responden dengan persentase 7%,
dan pada usia >30 tahun dengan jumlah/frekuensi sebanyak 11
responden dengan persentases 11%.

Dari data tersebut, dapat disimpulkan bahwa rata-rata responden
pada penelitian ini adalah diumur 21-25 tahun dengan frekuensi 55
responden dengan persentase 55%.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi | Persentase
1 Pelajar/Mahasiswa 64 64%
2 Pegawai Swasta 16 16%
3 Pegawai Negeri Sipil 5 5%
4 Wiraswasta 4 4%
5 Lainnya 11 11%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2025
Dari tabel 4.4 dapat dikatakan pekerjaan Pelajar/Mahasiswa
terdapat 64 responden dengan presentase (64%), Pegawai Swasta
terdapat 16 responden dengan presentase (16%), PNS terdapat 5
responden dengan persentase (5%), Wiraswasta/Wirausaha terdapat 4
responden dengan persentase (4%), dan Pekerjaan Lainnya terdapat 11
responden dengan persentase (11%).
Dari data tersebut, dapat disimpulkan responden pada penelitian ini
pekerjannya adalah pelajar/mahasiswa dengan jumlah 64 responden

dengan persentase (64%).



60

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan

Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Jumlah Kunjungan

No Kunjungan Frekuensi | Persentase

1 1 Kali 42 42%

2 > 1 Kali 58 58%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2025
Berdasarkan tabel 4.5 dapat diperoleh data responden dengan
melakukan 1 kali kunjungan sejumlah 42 responden dengan persentase
(42%), dan yang melakukan kunjungan lebih dari 2 kali dengan
responden berjumlah 58%.
Dapat ditarik Kesimpulan, bahwa pada penelitian ini didominasi oleh
responden yang melakukan lebih dari 2 kali kunjungan.
C. Hasil Penelitian
1. Uji Hasil Instrumen
a. Uji Validitas
Uji validitas ialah uji yang dipakai untuk mengevaluasi
keakuratan instrumen yang dilakukan dalam sebuah penelitian,
instrumen bisa dikatakan valid jika nilai rhiwung lebih besar dari reapel
(lwan, 2020). Uji korelasi Pearson Product Moment dapat
digunakan untuk menilai kevalidan data dalam penelitian ini. Setiap
item akan diperiksa untuk menentukan bagaimana hubungannya
dengan skor keseluruhan variabel. (Sundayana, 2020: 60).
Untuk menguji uji validitas, salah satu cara yang digunakan adalah
dengan membandingkan antara nilai r-hitung pada r-tabel untuk
degree of freedom (df) = n-2 yaitu jumlah sampel dengan tingkat
kepercayaan 95% (atau 0,05). Dikatakan data yang diuji valid jika
nilai signifikasi < 0,05 atau nilai r-hitung > r-tabel. Sebaliknya,
apabila r-hitung < r-tabel, maka relasi tersebut tidak dapat dianggap
akurat 92 atau valid (Suliyanto, 2011: 149). Jumlah sampel (n)
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sebanyak 30 responden, jadi nilai r-tabel dapat ditentukan dengan

perhitungan di bawabh ini:

r-tabel

=n-2
=30-2
= 28 (df)

Jadi diketahui r-tabel adalah 0,361
Berikut adalah hasil pengujian validitas yang sudah

dilakukan :
Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas
No Nilai Nilai
Variabel Item r- tabel r- hitung Keterangan

Servicescape | X1.1 0,361 0,589 Valid
(X1) X1., 0,361 0,701 Valid
X1.3 0,361 0,760 Valid
X1y 0,361 0,660 Valid
X1:s 0,361 0,697 Valid
0,361 Valid

X1l 0,758
E-WOM X2.1 0,361 0,710 Valid
(X2) X2.2 0,361 0,778 Valid
X2.3 0,361 0,818 Valid
X2.4 0,361 0,676 Valid
X255 0,361 0,807 Valid
X2.6 0,361 0,790 Valid
X2.7 0,361 0,818 Valid
0,361 Valid

X2.8 0,830
Promosi X3.1 0,361 0,644 Valid
(X3) X3.2 0,361 0,672 Valid
X3.3 0,361 0,805 Valid
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X3.4 0,361 0,787 Valid
X35 0,361 0,697 Valid
X3.6 0,361 0,671 Valid
X3.7 0,361 0,791 Valid
0,361 Valid

X3.g 0,786
Keputusan | Yi 0,361 0,434 Valid
Berkunjung | Y: 0,361 0,501 Valid
(Y) Ys 0,361 0,452 Valid
Ys 0,361 0,598 Valid
Ys 0,361 0,432 Valid

0,361

Valid

Ys 0,753

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat hasil perhitungan Hasil

Uji Validitas pada setiap item pernyataan. Pada variabel

Servicescape terdapat 6 item pernyataan, variabel E-WOM

terdapat 8 item pernyataan, pada variabel Promosi 8 item

pernyataan, dan pada variabel Keputusan Berkunjung terdapat 6

item pernyataan. Dari data tersebut dapat dilihat nilai rhitung lebih

besar dari rtabel (rhitung > 0,195). Jadi dapat disimpulkan bahwa

bahwa semua item pernyataan dalam kuesioner terbukti valid dan

dapat dimasukkan dalam analisis berikutnya.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan uji

yang digunakan untuk

mengetahui apakah data yang dihasilkan dapat digunakan atau tidak.

Hal ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai cronbach s

alpha dengan tingkat signifikan yang bervariasi antara 0,5, 0,6

sampai dengan 0,7 sesuai dengan persyaratan penelitian (Darma,

2021).
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Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas

Standar
Variabel Nilai Nilai Keterangan

Croncbach Croncbach

Alpha Alpha
Servicescape (X1) 0,786 0,6 Reliabel
E-WOM (X2) 0,906 0,6 Reliabel
Promosi (X3) 0,875 0,6 Reliabel
Keputusan
Berkunjung (YY) 0,840 0,6 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari tabel 4.7 diperoleh hasil nilai croncbrach alpha di setiap
variabel Servicescape yaaitu 0,786; variabel E-WOM vyaitu 0,906;
variabel Promosi (X3) yaitu 0,875; dan variabel Keputusan Berkunjung
(YY) yaitu 0,840.

Maka dari itu, disimpulkan bahwa semua item pernyataan hasilnya
reliabel, dikarenakan semua item mengindikasikan nilai Cronbach
Alpha diatas/lebih dari < 0,60.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan agar dapat mengetahui nilai
residual mempunyai distribusi normal atau tidak, model regresi yang
baik akan memiliki nilai residual dengan distribusi normal. Uji

Normalitas pada penelitian ini menggunakan Kolmogorov-Sminrnov

dengan dasar pengambilan Keputusan adalah dikatakan data

terdistribusi normal jika nilai signifikansi lebih dari (> 0,05) dan
apabila nilai signifikansi kurang dari (< 0,05) maka dikatakan data

tidak terdistribusi normal.
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Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual

[l 32
Mormal Parameters:? Mean 0o0ooooo
Std. Deviation 2 35159677

Most Extreme Differences Absolute 080
Fositive 080

regative -.069

Test Statistic 090
Asymp. Sig. (2-tailed)® .zoo*
Monte Carlo Sig. (2- Sig 722
i2eh 898% Confidence Interval Lower Bound 710
Upper Bound 734

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari tabel 4.8 menunjukan hasil membuktikan bahwa nilai
signifikansi Asyimp.Sig (2-tailed). adalah 0,200 yang mana > 0,05.
Jadi dapat diartikan dari uji normalitas tersebut bahwa data
terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinieritas

Pada model regresi linier berganda, uji multikolineritas
digunakan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang
signifikan antar variabel independen. Jika hasilnya menunjukkan
terdapat korelasi yang signfikan antara variabel independen dan
dependen, maka hubungan antara variabel independen dan
dependen akan dapat terganggu (Ansofino et al., 2016).

Uji multikolinearitas dalam model regresi ditentukan
berdasarkan nilai Tolerance (TOL) dan nilai Variance Inflation
Factor (VIF). Jika nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka
independent  variable dinyatakan tidak memiliki gejala
multikolinearitas. Namun, apabila nilai Tolerance < 0,10 dan nilai
VIF > 10, maka independent variabel dinyatakan terjadi gejala
multikolinearitas (Suliyanto, 2011: 81).

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolineritas

Model Collinearity Statistics

Tolerance VIF
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Constan

Servicescape 417 2.398
E-WOM 393 2.542
Promosi 507 1.974

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.9 hasil pengujian multikolineritas diatas
maka dapat disimpulkan, Nilai tolerance variabel Servicescape (X1)
adalah 0,417 > 0,10 dan Nilai VIF adalah 2,398 < 10 maka tidak
terjadi multikolinieritas. Nilai tolerance E-WOM (X2) adalah 0,393
> 0,10 dan nilai VIF 2,542 < 10 sehingga tidak terjadi
multikolinieritas. Nilai tolerance variabel Promosi (X3) adalah
0,507 > 0,10 dan nilai VIF 1,947 < 10 sehingga tidak terjadi
multikolinieritas.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedistisitas mempunyai tujuan untuk mengetahui
apakah -terdapat varian residual yang tidak sama antara kedua
observasi dalam model regresi. Model regresi yang memenuhi
syarat menunjukkan adanya varian residual antara pengematan yang
sama disebut dengan homoskedastisitas (Ansofino et al., 2016).
Dasar pengambilan Keputusan Uji Heteroskedastisitas mode Glejser
adalah sebagai berikut:
1) Jika nilaisignifikansi lebih besar dari > (0,05), maka tidak terjadi

gejala heteroskedastisitas.
2) Jika nilai signifikansi kurang dari < (0,05), maka terjadi gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 4.10 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Stdl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8171 1.374 5.948 =001
Semicescape -1568 078 -.288 -2.024 046
EWOM -.042 049 -125 -.853 396
Promosi -022 045 -.064 -.408 620

a. DependentVariable: Abs_RES
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Sumber : Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.10 memperoleh hasil Uji Heteroskedasitas,
setiap variabel memiliki nilai signifikansi lebih dari > (0,05). Yaitu pada
variabel Servicescape (X1) adalah (0,046), pada variabel E-WOM (X2)
adalah (0,396), dan variabel Promosi (X3) adalah (0,620). Maka dapat
disimpulkan hasil tersebut tidak mengalami gejala heteroskedasitas.

. Analisis Linear Berganda

Uji regresi berganda dipakai guna menegaskan apakah ada
hubungan antara sebab akibat satu variabel terikat dengan dua atau lebih
variabel bebas. Didalam uji regresi menggunakan rumus:

Y =0+ fiXi+foXo+ fsXs4 €
Keterangan:
Y = Variabel terikat

o = Konstanta
p1 = Koefisien regresi dari Servicescape
S2 = Koefisien regresi dari Ewom

Sz = Koefisien regresi dari Promosi
X1 = Servicescape

X2 = Ewom

X3 = Promosi

e = Nilai residu

Tabel 4.11 Hasil Analisis Linear Berganda

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel E Stal. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 8.402 2445 3.435 =001
Servicescape 2h8 134 23N 1.860 066
Ewaom 163 088 238 1.857 066
Fromosi 60 .080 226 2.0Mm 048

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
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Data Primer diolah, 2025

Dari tabel 4.11 Hasil analisis linear berganda tersebut dapat diartikan

bahwa persamaan regresi berganda antara variabel servicescape,

ewom, promosi dan keputusan berkunjung pada obyek wisata alam

golaga sebagai berikut:
Y = 8,402 + (0,259) X1+ (0,163) X2 + 0,160 (X3) + e
Hasil persamaan linear berganda diatas, bisa diartikan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Nilai konstanta sebesar 8,402 hal ini berarti bahwa jika variabel
Servicescape (X1), EWOM (X2), dan Promosi (X3) tidak
mengalami perubahan, maka nilai keputusan Berkunjugn ()
adalah 8,402.

0,259 merupakan nilai dari B: ini mengindikasikan bahwa
variabel Servicescape mempunyai pengaruh yang positif
terhadap Keputusan berkunjung, dapat diartikan apabila setiap
kenaikan '1 satuan variabel Servicescape maka akan
mempengaruhi Keputusan berkunjung sebesar 0,259, dengan
asumsi variabel (X2) dan (X3) adalah konstan.

0,163 merupakan nilai dari Bz ini mengindikasikan bahwa
variabel E-WOM mempunyai pengaruh positif terhadap
Keputusan berkunjung, dapat diartikan apabila setiap kenaikan
1 satuan variabel E-WOM maka akan mempengaruhi Keputusan
berkunjung sebesar 0,163, dengan asumsi variabel (X1) dan
(X3) adalah konstan.

0,160 merupakan nilai Bz ini mengindikasikan bahwa variabel
Promosi mempunyai pengaruh positif terhadap Keputusan
berkunjung, dapat diartikan apabila setiap kenaikan 1 satuan
variabel Promosi maka akan mempengaruhi Keputusan
berkunjung sebesar 0,160, dengan asumsi variabel (X1) dan
(X2) adalah konstan.
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4. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (Uji t)

Uji t ialah suatu pengujian yang dilakukan guna menilai
pengaruh individual dari setiap variabel bebas (X) terhadap variabel
terikat (Y). hipotesis yang dipakai dalam pengujian ini ialah:

HO : variabel-variabel independen tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen secara parsial

Ha : variabel-variabel independen berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel dependen secara parsial

Uji t bisa diterima atau ditolak dengan dasar sebagai berikut:

HO dapat diterima, Ha dapat ditolak apabila t niung < t tavel atau nilai
sig. > 0,05.

Ha dapat diterima, HO dapat ditolak apabila t nitung > t tabel atau nilai
sig. < 0,05 (Sahir, 2021).

Rumus yang digunkan untuk menentukan nilai dari t-tabel yaitu:
teaver = (a2/;—k—1)

= (0,052/;100-3-1)

= 0,025 ;96

Jadi diketahui twaner adalah 1,985
Keterangan:

a = nilai probabilitas (0,05)
n = jumlah sampel penelitian

k = jumlah variabel bebas

Tabel 4.12 Hasil Uji t
Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.402 1.223 6.870 =,001
Senicescape 259 .0vo 316 T =001
EWOM 163 044 .325 3713 =,001
Promosi 160 .040 .309 4.001 =,001

a. Dependent Variable: ¥

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Dari tabel 4.12 dapat disimpulkan :

1)

2)

3)

Nilai sign. variabel Servicescape (X1) adalah 0,001 < 0,05
(nilai signifikansi X1 kurang dari 0,05). Dan nilai t hitung X1
adalah 3,721 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel
tabel). Maka dapat dikatakan Hipotesis Pertama (H1)
diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel servicescape
(X1) berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
variabel Keputusan berkunjung ().

Nilai sign. Variabel E-wom (X2) adalah 0,001 < 0,05 (nilai
signifikansi X2 kurang dari 0,05). Dan nilai t hitung X1 adalah
3,713 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel). Maka
dapat dikatakan Hipotesis Kedua (H2) diterima. Jadi dapat
disimpulkan bahwa variabel e-wom (X2) berpengaruh secara
signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan berkunjung
(Y).

Nilai sign. Variabel Promosi (X3) adalah 0,001 < 0,05 (nilai
signifikansi X3 kurang dari 0,05). Dan nilai t hitung X3 adalah
4,001 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel). Maka
dapat dikatakan Hipotesis Ketiga (H3) diterima. Jadi dapat
disimpulkan bahwa variabel promosi (X3) berpengaruh secara

signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan berkunjung

).
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b. Uji Simultan (Uji f)

Uji f digunakan untuk menentukan jika beberapa variabel
bebas secara bersamaan dapat memengaruhi variabel terikat atau
tidak. Pada penelitian ini menggunakan Hipotesis sebagai berikut;
HO : tidak adanya pengaruh signifikan pada variabel-variabel
independen terhadap variabel dependen secara simultan
Ha : adanya pengaruh signifikan pada variabel-variabel independen
terhadap variabel dependen secara simultan

Uji f diterima atau ditolak berdasarkan kriteria sebagai
berikut:

HO diterima, Ha ditolak jika f nitung < faner atau nilai sig. > 0,05. HO
ditolak, Ha diterima jika f nitung > T tabel atau nilai sig. < 0,05 (Sahir,
2021).

Untuk- menentukan nilai dari fwane dapat menggunakan
persamaan, yaitu:
fraver = a ;(; n—k—1)

=0.05;(3 ; 100-3-1)

=0,05;3 ;96
Jadi diketahui fianel adalah 2,70
Keterangan:

n = jumlah sampel penelitian

k = jumlah variabel bebas

Tabel 4.13 Hasil Uji f

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 318.784 3 106.261 19.664 <001"
Residual 51B.776 96 5404
Tatal B37.560 =[]

a. Dependent Variahle: Keputusan Berkunjung

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Dari tabel 4.13 dapat diartikan bahwa nilai F hitung adalah
19,664 > 2,70 F tabel (F hitung lebih besar dari F tabel). Dan nilai
signifikansi adalah 0,001 < 0,05 (nilai sign kurang dari 0,05). Jadi
dapat diartikan bahwa Hipotesis Keempat (H4) diterima, ini
diartikan variabel servicescape (X1), variabel e-wom (X2), dan
variabel promosi (X3) berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap variabel keputusan berkunjung ().

Uji Koefisien Determinasi/R?

Pada prinsipnya besarnya pengaruh suatu variabel bebas
(independent) terhadap variabel terikat (dependent) dapat diukur
dengan menguji koefisien determinasi (R? ). Semakin dekat nilai R?
dengan 1 maka dapat diindakasikan besarnya pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat. Begitupun sebaliknya, semakin
dekat nilai R?> ke 0 maka semakin kecil pengaruh variabel
independent nya. (Sahir, 2021).

Tabel 4.14 Hasil Uji R?

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Sguare Square the Estimate
1 H17® 381 361 232463

a. Predictors: (Constant), Promosi, Servicescape, Bwom

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari tabel 4.14 menerangkan bahwa besarnya nilai koefisien
korelasi (R) ialah 0,617. Hal ini menjelaskan bahwa adanya korelasi
yang kuat antara servicescape, e-wom dan promosi terhadap
keputusan berkunjung. Besarnya nilai R square (R2) ialah 0,381.
Jadi, hal ini mengindikasikan hasil dari data bahwa variabel
servicescape (X1), e-wom (X2) dan promosi (X3) memiliki

pengaruh sebesar 38,1% terhadap keputusan berkunjung (YY) dan



72

untuk sisanya sebesar 61,9% dipengaruhi oleh variabel lainnya
diluar penelitian ini.
D. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Servicescape Terhadap Keputusan Berkunjung Pada
Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga

Berdasarkan hasil pengujian regresi linear menunjukan bahwa
variabel servicescape (X1) berpengaruh sifnifikan dan positif terhadap
variabel Keputusan berkunjung (). Hal ini dapat dibuktikan dari hasil
uji yang menunjukan nilai sign. variabel Servicescape (X1) adalah 0,001
< 0,05 (nilai signifikansi X1 kurang dari 0,05). Dan nilai t hitung X1
adalah 3,721 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel tabel). Maka
dapat dikatakan Hipotesis Pertama (H1) diterima. Maka dari itu,
bahwa variabel servicescape (X1) memiliki pengaruh secara parsial dan
signifikan positif terhadap variabel Keputusan berkunjung (Y).

Zeithaml &  Bitner: (2017) dalam Sipayung et al, (2022)
mendefinisikan “Servicescape merupakan Elemen lanskap layanan fisik
yang diciptakan untuk mempengaruhi pelanggan agar merasa puas,
nyaman dan positif terhadap fasilitas layanan yang tersedia, mencakup
atribut eksterior (seperti papan penunjuk, fasilitas parkir, toilet) dan
atribut interior (seperti desain, tata letak, peralatan, dan dekorasi)”.

Dengan kata lain, temuan tes ini menunjukkan bahwa aspek
lingkungan fisik dan suasana di sekitar lokasi yang termasuk dalam
kategori servicescape memiliki dampak yang signifikan terhadap
keputusan seseorang untuk berkunjung.

Servicescape yang dirancang dengan baik dapat membuat suatu
tempat menjadi lebih menarik, memberikan pengalaman yang
memuaskan bagi para pengunjung, dan pada akhirnya membujuk
mereka untuk datang. Hasil penelitian ini menyoroti betapa pentingnya
mempertimbangkan faktor atmosfer dan fisik saat merancang dan
pengelolaan destinasi atau tempat bisnis untuk meningkatkan jumlah

pengunjung.
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Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi Setya Asih (2024)
“Pengaruh Servicescape dan Social Media Marketing Terhadap
Keputusan Berkunjung Dengan Electronic Word Of Mouth Sebagai
Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Tempat Wisata Bukit
Tangkeban Kab Pemalang)”, dengan hasil bahwa variabel servicescape
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan berkunjung
dengan nilai 0,001 < 0,05, dengan tingkat signifikansi < 0,05. Hal ini
juga selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Glady Okwindy
Purba (2024) “Pengaruh Servicescape, Social Media Marketing dan
Customer Experience Terhadap Revisit Intention Pada Objek Wisata
Bukit Indah Simarjarunjung Kabupaten Simalungun”, variabel
servicescape berpengaruh Terhadap Revisit Intention.

. Pengaruh Electronic Word Of Mouh (E-WOM) Terhadap
Keputusan Berkunjung Pada Obyek ‘Wisata Alam Goa Lawa
Kabupaten Purbalingga

Berdasarkan hasil pengujian regresi linear menunjukan bahwa
variabel e-wom (electronic word of mouth) (X2) berpengaruh sifnifikan
dan positif terhadap variabel Keputusan berkunjung (Y). Hal ini dilihat
dari hasil uji yang menunjukan nilai sig. variabel e-wom (X2) yatu 0,001
< 0,05 (nilai signifikansi X2 kurang dari 0,05). Dan nilai t hitung X1
adalah 3,713 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel). Maka dapat
dikatakan Hipotesis Kedua (H2) diterima. Hal ini diartikan bahwa
variabel e-wom (X2) berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
variabel Keputusan berkunjung ().

Menurut Gruen (2006:6) dalam Priansa (2017:351) E-WOM yaitu
media komunikasi yang mungkin bisa dijadikan seorang pelanggan
yang tidak saling mengenal dapat berbagi informasi perihal produk serta
layanan yang telah digunakan. Ini memperlihatkan bagaimana informasi
yang disebarkan melalui saluran digital, contohnya komentar yang
ditinggalkan pada postingan di media sosial, ulasan online, dan referensi

dari teman dan keluarga, secara signifikan mempengaruhi bagaimana
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persepsi calon pengunjung melihat suatu tempat wisata tersebut. Selain
itu, E-WOM menawarkan informasi yang lebih akurat dan menyeluruh,
sehingga wisatawan memiliki pemahaman yang lebih baik tentang
lokasi tersebut. Pengaruh sosial dari E-WOM, di mana orang sering kali
melihat rekomendasi dari orang-orang terdekat dan dari influencer idola
mereka, sehingga semakin mendukung pilihan mereka untuk
memutuskan berkunjung. Akses mudah dan cepat terhadap ulasan dan
komentar ini memungkinkan pengunjung untuk mengumpulkan
informasi yang mereka butuhkan dengan lebih efisien.

Dengan electronic word of mouth segala sesuatu semakin gampang
diakses atau dengan kata lain semakin terbuka, rangkuman informasi
yang didapat seorang pengunjung dapat dengan mudah dia teruskan
kepada pengunjung atau calon pengunjung lainnya. Dampaknya dapat
berpengaruh pada Keputusan berkunjung.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nur Ahmad
Zaim Harashta dkk (2024) ‘“Pengaruh Daya Tarik, Citra Destinasi, dan
E-WOM Terhadap Keputusan Berkunjung Pada Taman Wisata Guci”,
yang menyatakan nilai t hitung variable e-wom adalah 3,207, sebab nilai
t hitung > t tabel 1,986, jadi dapat disimpulkan bahwasannya variable e-
wom memiliki pengaruh positif dan signifikansi pada keputusan
berkunjung.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Berkunjung Pada Obyek
Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga

Berdasarkan hasil uji dihasilkan nilai sign. Variabel Promosi (X3)
adalah 0,001 < 0,05 (nilai signifikansi X3 kurang dari 0,05). Dan nilai t
hitung X3 adalah 4,001 > 1,985 (nilai t hitung lebih besar dari t tabel).
Maka dapat dikatakan Hipotesis Ketiga (H3) dapat diterima. Hal ini
diartikan variabel promosi (X3) berpengaruh secara signifikan dan
positif terhadap variabel Keputusan berkunjung (Y).

Menurut Tjiptono, (2008) Promosi merupakan bentuk komunikasi

pemasaran, maksud dari komunikasi pemasaran adalah kegiatan
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pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/
membujuk, dan atau mengingatkan target pasar perusahaan dan produk-
produknya agar mau menerima, membeli, dan setia pada produk yang
ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Keputusan wisatawan
untuk berkunjung dapat dipengaruhi oleh sejauh mana upaya promosi
yang digunakan dalam menyebarkan informasi dan menciptakan daya
tarik wisata atau mem-branding-nya secara baik.

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu Ranti Pudissing (2021)
“Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Wisatawan Berkunjung (Y) ke
objek wisata Pongtorra’, Kabupaten Toraja Utara”, hasil penelitiannya
secara membuktikan bahwa nilai sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05,
Hal ini berarti Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Wisatawan Berkunjung.

. Pengaruh Servicescape, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan
Promosi Terhadap Keputusan Berkunjung Pada Obyek Wisata
Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan-bahwa nilai F hitung
adalah 19,664 > 2,70 F tabel (F hitung lebih besar dari F tabel). Dan
nilai signifikansi adalah 0,001 < 0,05 (nilai sign kurang dari 0,05). Jadi
dapat diartikan bahwa Hipotesis Keempat (H4) diterima, hal ini
mengindikasikan variabel servicescape (X1), variabel e-wom (X2), dan
variabel promosi (X3) memiliki pengaruh secara signifikan dan positif
terhadap variabel keputusan berkunjung (). Dan diperoleh oleh hasil
Uji R? bahwa besarnya nilai koefisien korelasi (R) ialah 0,617. Hal ini
menjelaskan bahwa adanya korelasi yang kuat antara servicescape, e-
wom dan promosi terhadap keputusan berkunjung. Besarnya nilai R
square (R?) iadalah 0,381. Dari hasil tersebut disimpulkan bahwa
variabel servicescape (X1), e-wom (X2) dan promosi (X3) memiliki
pengaruh sebesar 38,1% terhadap keputusan berkunjung () dan untuk
sisanya sebesar 61,9% dipengaruhi oleh variabel lainnya diluar

penelitian ini.
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Keputusan berkunjung merupakan tindakan yang dilakukan
wisatawan dikarenakan adanya dorongan atau motif yang dirasakan
sehingga menimbulkan minat atau dorongan untuk memenubhi
kebutuhan dan keinginannya (Tengku et al., 2021). Menurut (Sarifiyono
& Lesmana, 2023), keputusan berkunjung adalah hasil dari faktor-faktor
yang memengaruhi kepuasan berkunjung wisatawan ke objek wisata
terkait. Menurut Keller dan Kotler dalam penelitian (Hapsara &
Ahmadi, 2022) terdapat beberapa indikator untuk mengukur keputusan
berkunjung, antara lain:

1) Berkunjung sesuai keinginan dan kebutuhan.
2) Berkunjung setelah mengetahui persepsi dan ulasan konsumen.
3) Berkunjung karena ingin mencoba fasilitas wisata

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Setyorini dan Kristiana
(2019) “Pengaruh Promosi melalui media sosial, word of mouth, dan
daya tarik wisata terhadap keputusan berkunjung wisatawan obyek
wisata Gunung Beruk Karang Patihan Balong”, Promosi melalui media
sosial, word of mouth berpengaruh secara bersama-sama terhadap
Keputusan berkunjung. Berdasarkan hasil uji f diperoleh f hitung

sebesar 22,61 dengan nilai sig sebesar 0,000.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terkait pengaruh
Servicescape, E-WOM (Electronic Word OF Mouth, dan Promosi Terhadap
Keputusan Berkunjung Pada Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten
Purbalingga, kesimpulannya adalah sebagai berikut:

1. Servicescape (X1) secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan berkunjung (Y) pada obyek wisata alam Goa Lawa
Purbalingga.

2. Electronis word of mouth (X2) secara parsial berpengaruh signifikan
dan positif terhadap keputusan berkunjung (Y) pada obyek wisata alam
Goa Lawa Purbalingga.

3. Promosi (X3) secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan berkunjung (YY) pada obyek wisata alam Goa Lawa
Purbalingga.

4. Hasil penelitian menunjukan = bahwa ~ Servicescape, E-WOM
(Electronic Word Of Mouth) dan Promosi secara simultan berpengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan berkunjung pada obyek
wisata alam Goa Lawa Purbalingga.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijabarkan
sebelumnya, peneliti memberikan saran sebagai berikut:

1. Bagi Pengelola Goa Lawa

Pihak pengelola Golaga untuk tetap memastikan seluruh area
wisata selalu bersih dan terawat. Kebersihan yang terjaga dan terawat
akan membuat nyaman serta pengalaman pengunjung yang baik.
Selalu pastikan fasilitas pendukung seperti toilet dan tempat ibadah
dapat digunakan secara baik, dan dapat ditambah ataupun berinovasi

menu minuman dan makanan yang ada pada café di dalam Goa.
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Posting konten berkualitas tinggi secara rutin, termasuk foto,
video, dan cerita menarik tentang tempat wisata tersebut, untuk dapat
menarik perhatian wisatawan yang lebih besar dan memberi mereka
gambaran tentang ekspetasi dan realita mereka ketika mengunjungi
Golaga. Selenggarakan acara streaming langsung atau tur virtual dan
juga rutin membuat konten yang menarik, relevan serta informatif.

Hal ini dapat mencakup ulasan positif dari pengguna,
testimoni, atau konten yang mendorong diskusi positif tentang tempat
tersebut, mengelola dan menangani umpan balik negatif secara efektif
sangatlah penting jawaban yang tepat terhadap masalah atau keluhan
wisatawan/pengunjung dapat meningkatkan citra merek dan
mengurangi dampak buruknya.

Penting untuk mengelola dan merespons lasan negatif dengan
cepat dan efektif, tanggapan yang baik terhadap masalah atau keluhan
dari pelanggan dapat memperbaiki citra merek dan mengurangi
dampak negatifnya.

Peneliti selanjutnya, diharapkan kepada - peneliti agar dapat
mengembangkan penelitian ini lebih lanjut secara mendalam dan
cakupan yang - lebih ~ besar. Untuk peneliti selanjutnya,
direkomendasikan untuk mengembangkan  penelitian dengan
menambahkan beberapa indikator atau variabel lain yang berhubungan
dengan Keputusan berkunjung wisatawan ke suatu objek wisata.
Seperti variabel service quality, citra destinasi, daya Tarik wisata dan
lain-lain sehingga benar-benar relevan untuk diimplementasikan pada
perusahaan, khususnya pada bidang pariwisata. Dengan demikian,
penelitian lanjutan ini akan memberikan kontribusi yang lebih
komprehensif terhadap pemahaman mengenai faktor-faktor yang

mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan.
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Lampiran 1
1. ldentitas Responden

1.
2.

7.

Nama

Usia

a.
b.
C.
d.

17 - 20 tahun
21 - 25 tahun
25 - 30 tahun
> 30 tahun

Jenis Kelamin

a.
b.

Laki-laki

Perempuan

Pekerjaan

a.
b.
C.
d.

e.

Pelajar/Mahasiswa
Pegawai/Karyawan Swasta
Wirausaha

PNS

Lainnya

Jumlah kunjungan

a.
b.

1 kali
> 1 kali

Sumber Informasi

a. Media Sosial Tiktok/Instagram
b.

C.

Teman/Keluarga
Spanduk

Alamat

2. Petunjuk Pengisian

1.
2.
3.

Isilah identitas secara lengkap

Sebelum menjawab, bacalah dahulu butir pertanyaan dengan teliti

84

Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan yang paling sesuali

dengan keadaan diri anda agar memperoleh data yang benar, akurat dan
objektif
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4. Perhatikan setiap jawaban anda, pastikan tidak ada yang terlewat

Pilinlah alternatif yang tersedia:

SS : Sangat Setuju - diberi skor 5
S . Setuju - diberi skor 4
. Netral - diberi skor 3
TS : Tidak Setuju - diberi skor 2
STS : Sangat Tidak Setuju - diberi skor 1
Servicescape (X3)
No Pernyataan SS| S TS | STS

(Spatial Layout and Functionality) Tata Letak dan Fungsionalitas

1. | Ruang yang tersedia di tempat ini cukup luas
untuk menampung pengunjung tanpa merasa
sesak.

2. | Fasilitas yang tersedia (seperti toilet, tempat

istirahat, dan parkir) berfungsi dengan baik dan

mudah diakses.

(Ambient condition) Kondisi sekitar

3. | Saya merasa nyaman dengan tingkat
kebersihan yang ada di tempat ini.

4. | Suhu di dearah Goa Lawa ini terasa nyaman
bagi saya.
Sign, Symbol, and Artifacts (Tanda, Simbol,
dan Artefak)

5. | Tanda petunjuk di area wisata ini jelas dan
mudah dipahami.

6. | Informasi yang disediakan melalui tanda dan

simbol sangat membantu dalam memahami

konteks tempat wisata ini




ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2)
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No Pernyataan SS S TS | STS
Ulasan Positif Terkait Produk/Merek
1. | Saya membaca ulasan positif di media
sosial (TikTok, Instragram, Facebook)
tentang Goa Lawa ini mempengaruhi
keputusan berkunjung saya
2. | Saya merasa Goa Lawa menawarkan nilai

yang sebanding dengan harga tiket yang
ditentukan

Rekomendasi Produk/Merek

3.

Saya menemukan rekomendasi dari orang
lain secara online sangat memengaruhi
pandangan saya - untuk memutuskan

berkunjung di Goa Lawa

Saya merasa puas telah berkunjung di Goa
Lawa dan merekomendasikannya kepada

orang lain

Ulas

an Online Produk/Merek

Saya sering mencari ulasan online sebelum
memutuskan untuk berkunjung ke Goa

Lawa

Jumlah ulasan positif online memengaruhi
keputusan saya untuk berkunjung ke Goa

Lawa

Kepercayaan Diri Saat Melihat dan Membeli Melihat Ulasan Online

7.

Saya terbantu dari ulasan online dalam
membuat keputusan yang lebih baik untuk

berkunjung ke Goa Lawa
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8. | Saya lebih percaya untuk memutuskan
berkunjung karena banyak ulasan positif
yang tersedia secara online

Promosi (X3)

No Pernyataan SS TS | STS

Periklanan

1. | Saya sering melihat iklan Goa Lawa di media
sosial

2. | Iklan produk ini membuat saya tertarik untuk
berkunjung di Goa Lawa

Penjualan Personal

3. | Admin media sosial mampu menjawab
pertanyaan saya mengenai diskon yang
berlaku

4. | Admin media sosial memberikan informasi

yang jelas tentang harga dan fasilitas yang

diberikan

Promosi Penjualan

5. | Saya tertarik untuk berkunjung ke Goa Lawa
karena adanya diskon atau potongan harga

6. | Saya cenderung berkunjung ke Goa Lawa
karena promosi yang sedang berlangsung

Hubungan Masyarakat

7. | Informasi yang diberikan oleh Goa lawa
melalui media (seperti siaran pers, artikel, atau
media sosial) selalu relevan

8. | Informasi dari media tentang Goa Lawa

bermanfaat bagi saya
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Keputusan Berkunjung (YY)

No Pernyataan ST | S N | TS | STS

Berkunjung sesuai keinginan dan kebutuhan

1. | Saya ada keinginan untuk mengunjungi Goa
Lawa kembali di kemudian hari

2. | Saya berkunjungan ke Goa Lawa didasarkan

pada kebutuhan untuk bersantai

Berkunjung karena ingin mencoba fasilitas wisata

3. | Saya berencana untuk mengunjungi Goa
Lawa di hari libur seperti libur sekolah dan
lebaran untuk mencoba fasilitas wisata yang

ada

4. | Saya ingin mencoba aktivitas atau atraksi

tertentu yang tersedia di tempat wisata ini

Berkunjung setelah mengetahui persepsi dan ulasan konsumen

5. | Saya merekomendasikan ke teman, kerabat,
dan saudara untuk berkunjung ke obyek

Wisata Alam Goa Lawa

6. | Saya menilai ada keinginan mencoba fasilitas
baru saat berkunjung setelah mendengar

penilaian orang lain
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Lampiran 3

Hasil Uji Validitas
1. Variabel Servicescape (X1)

Correlations
A1 H1.2 #1.3 H1.4 H1.5 A6 Servicescape
x1.1 Pearson Correlation 1 319" 357" 323" 249 266 589"
Sig. (2-tailed) 001 =001 .001 013 008 =001
M 100 100 100 100 100 100 100
%12 Pearson Correlation 319" 1 527" as1” 302" 363" 701"
Sig. (2-tailed) 001 =,001 <,001 002 =,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100
%1.3 Pearson Correlation 357" 5227 1 3627 4807 4407 760"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 100 100 100 100 100 100 100
%1.4 Fearson Correlation 3237 3517 362" 1 3017 4557 860"
Sig. (2-tailed) .00 =001 =,001 .00z =,001 =001
I 100 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson Correlation 249 302" 480" 3017 1 589" 697"
Sig. (2-tailed) 013 002 <,001 002 <,001 <,001
I 100 100 100 100 100 100 100
%1.6 Pearson Correlation 266" 3637 4a0” 455" 589" 1 758"
Sig. (2-tailed) 008 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 100 100 100 100 100 100 100
Servicescape  Pearson Correlation 5897 o1 7607 660 637 758" 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =001 =001
M 100 100 100 100 100 100 100
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
2. Variabel EWOM (X2)
Correlations
2.1 X2.2 2.3 2.4 2.5 X2.6 K2.7 2.8 EWOM
*2.1 Pearson Correlation 1 538" 5587 328" 515 4527 aga” 505" 7107
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =,001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x2.2 Pearson Correlation 538" 1 5947 498" 560 5027 563 577 778"
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =,001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x2.3 Pearson Correlation 5597 5947 1 5617 565 5917 6017 589 818"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 =,001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.4 Pearson Correlation 328 498" 5617 1 3sg” 478" 433" 538" 676
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =,001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.5 Pearson Correlation 515" 560 565 389" 1 657 676 6427 807"
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =,001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.6 Pearson Correlation 452" 5027 5817 ara” 657 1 6297 6307 7907
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x2.7 Pearson Correlation a8g” 5637 8017 433" 676 6287 1 723" 818"
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001 =,001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x2.8 Pearson Correlation 505" 577 589" 538" 6427 6307 723" 1 830"
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001 =,001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
EWOM  Pearson Correlation 7107 778 818" 676 807 7907 818" 830" 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 =001 =001 =,001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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3. Variabel Promosi (X3)

Correlations
%31 3.2 3.3 3.4 3.5 X3.6 3.7 X3.8 Fromosi
%31 Pearson Correlation 1 646 418 357 269" 255" 3927 4187 6447
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <,001 007 010 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.2 Pearson Correlation 6487 1 .a49” M7 2617 REL] 3057 5387 6727
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <,001 008 052 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x3.3 Pearson Correlation a1g” 449" 1 685 453" 489" 683" S177 805"
Sig. (2-tailed) <,001 =,001 <,001 =001 =<,001 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.4 Pearson Correlation 3577 47" 685" 1 447" 4807 6377 5637 787"
Sig. (2-tailed) <,001 =,001 <001 =001 =<,001 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.5 Pearson Correlation 2697 2617 453" 447" 1 718" 483" 505" 6a7”
Sig. (2-tailed) 007 009 <001 <,001 =<,001 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.6 Pearson Correlation .258" REL] .agg” 480" 718" 1 3927 4427 871"
Sig. (2-tailed) 010 052 <001 <,001 =001 =,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.7 Pearson Correlation 3927 396 683" 637 483" 3927 1 66T 7a1”
Sig. (2-tailed) <,001 =,001 <001 <,001 =001 =<,001 <,001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.8 Pearson Correlation 418" 538" &7 563 508" 4427 687" 1 7eE
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 =<,001 =001 =<,001 =001 =,001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Promosi  Pearson Correlation 6447 672" 805" 787" 8a7” 671" 791”7 788 1
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 =<,001 =001 =<,001 =001 <001
M 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

4. Variabel Keputusan Berkunjung (Y)

Correlations
1 Y2 Y3 4 Y5 Y& Keputusan
¥4 Pearson Correlation 1 5107 4237 315" 465 4347 710"
Sig. (2-tailed) <001 <001 .00 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
¥2 Pearson Correlation 5107 1 482" 515" 4507 5017 g’
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
Y3 Pearson Correlation 4237 482" 1 495" 504" 4527 758"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
Y4 Pearson Correlation 315 515" 495" 1 470" 598" 7497
Sig. (2-tailed) 001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
Y5 Pearson Correlation 465 4507 5047 4707 1 4327 741"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
Y6 Pearson Correlation 4347 5017 4527 598" 4327 1 753"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
Keputusan  Pearson Correlation 710" gnm” 758" 749" 741" 753" 1
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 4
Hasil Uji Realibilitas

1. Servicescape (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

786 ]

2. E-WOM (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

808 ]

3. Promosi (X3) Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

875 ]

4. Keputusan Berkunjung (YY)

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ oof tems

840 i




Lampiran 5

1. Uji Normalitas

Hasil Uji Asumsi Klasik

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual

I 32
Mormal Parameters®:® Mean 0000000
Std. Deviation 2.35159677
Most Extreme Differences Absolute 080
FPuositive 090
Megative -.069
Test Statistic 080
Asymp. Sig. (2-tailed)® 2009
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 722
tailed)®
959% Confidence Interval Lower Bound 710
Upper Bound 734
a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2099883525,
2. Uji Multikolineritas
. a
Coefficients
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 8.402 2.446 3.435 =001
Senicesca .259 139 231 1.860 (066 AT 2.40
pe
EWOM 163 .088 238 1.857 (066 3493 2.54
Promosi 60 .080 226 2.001 048 507 1.87
a. DependentVariable: Keputusan Berkunjung
3. Uji Heteroskedasitas
' a
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model = Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 8171 1.374 5948 = 001
Senvicescape 158 078 -.288 -2.024 46
EWOM -.042 045 -125 -.853 (396
Promosi -022 045 -.064 -.488 620

a. Dependent Variable: Abs_RES
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Lampiran 6

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefliicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Caonstant) 8402 2446 3.435 =001
Senicescape 2549 134 23 1.860 066
Ewom 163 .08s 238 1.857 066
Praomosi 160 080 226 2.001 048
a. Dependent Variahle: Keputusan Berkunjung
Hasil Uji t
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 8.402 1.223 6.870 =001
Semnicescape 258 070 A6 T = 001
EWOMm 163 044 325 3713 = 001
Promaosi 160 040 308 4.001 =001
a. Dependent Variable: ¥
Hasil Uji F
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 318.784 3 106,261 19.664 ~=,[J[J1h
Residual B18.776 96 5.404
Total 837.560 L]
a. DependentVariable: Keputusan Berkunjung
. Predictors: (Constant), Promosi, Servicescape, EWOM
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Maodel F R Square Square the Estimate
1 B17°8 381 361 232463

a. Predictors: (Constant), Fromosi, Servicescape, Ewom
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Lampiran 7
Dokumentasi Penelitian
1. Penyebaran Kuesioner/Angket melalui Media Sosial
- =

KUESIONER PENELITIAN

Qf ; ; —é~~m::::;~_—_—_:_—

D

DIBUTUHKAN
RESPONDEN

KUESIONER PENELITIAN

KRTENTOAN bantu isi guys bit.ly/KuesionerPe...

klik link dibawah ini

< BIT.LY Assalamu’alaikum wr wb, minta tolong

teman? isiin kuesioner penelitian aku,
-~ : i Terimakasih yang udah mau isi . semoga
sehat selalu &

Link kuesioner

Tedmakanin yang sudah mau membantu
menainl semoga sehat selaiu
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Lampiran 8

Dokumentasi Obyek Wisata Alam Goa Lawa

Area Outbond & Panggung Terbuka Rumah Nanas (homestay)

Di dalam Goa Lawa Cafe di dalam Goa
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Lampiran 9

SURAT KETERANGAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN

Yang bertanda tangan dibawah ini

Nama : Febriyan Eriyanto
Jabatan : Pengelola Golaga
Dengan ini menyatakan bahwa mahasiswa yang beridentitas :
Nama : Septiana Prihatin Ningsih
NIM : 214110201032

Program Studi : S1 Ekonomi Syariah

Telah melakukan penelitian di Goa Lawa Purbalingga untuk memperoleh

data dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul “ Pengaruh Servicescape,

E-WOM (Electronic Word Of Mouth), dan Promos
Berkunjung Pada Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga”.

i Terhadap Keputusan
Demikian surat ini dibuat dan diberikan untuk kepentimgan yang

bersangkutan untuk dipergunakan sepenuhnya.

Purbalingga, 14 Mei 2025

> © Pengelala Golaga,

-0
r

. g 8 2O
N TR A
~"{¢brian Eriyanto
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

Identitas Diri

a > w N

Nama Lengkap
NIM

Tempat/Tgl Lahir
Alamat Rumah
Nama Orang Tua
Ayah

Ibu

Riwayat Pendidikan Formal

1
2
3
4.
5
6

. TK/PAUD
. SD/MI

SMP/MTS

. SMA/SMK
. Sl

: Septiana Prihatin Ningsih

: 214110201032

: Purbalingga, 03 September 2002

: Talagening 03/06, Bobotsari, Purbalingga

: Karmono

: Suniyah

: BA Aisyiyah Talagening (2008)
: M1 Guppi Talagening (2014)

: SMP Muhammadiyah Bobotsari (2018)
: SMK Muhammadiyah Bobotsari (2021)
: UIN Prof K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto

Riwayat Pendidikan Non Formal

1. Pondok Pesantren Darul Abror Purwokerto

Purwokerto, 8 Mei 2025

Septiana Prihatin Ningsih
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