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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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PEDOMAN LITERASI BAHASA ARAB – INDONESIA 

Transliterasi kata-kata Arab ke dalam bahasa Indonesia yang digunakan dalam 

penyusunan skripsi ini berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara 

Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor : 158/1987 

dan Nomor : 0543b/U/1987. 

1. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan أ

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż Zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ھ

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي



 

 

x 

 

2. Konsonan rangkap karena syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis ‘iddah عدة

 

3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h 

 Ditulis Jizyah جزية Ditulis Hikmah حكمة

 

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah 

terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali 

bila dikehendaki lafal aslinya). 

a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

 ’Ditulis Karâmah al-auliyâ كرامة الاوليء

 

b. Bila ta‟marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t  

 Ditulis Zakât al-fitr زكاة الفطر

 

4. Vokal Pendek 

 Fathah Ditulis A 

  Kasrah Ditulis I 

 

 ــُـ

 

Dhammah 

 

Ditulis 

 

U 

 

5. Vokal Panjang 

1. Fathah + alif Ditulis A 

 Ditulis Jâhiliyah جاھلية 

2. Fathah + ya‟ mati Ditulis A 

 Ditulis Tansa تنس 

3. Kasrah + ya‟ mati Ditulis I 

 Ditulis Karîm كريم 

4. Dammah + wawu mati Ditulis U 

 Ditulis Furûd فزوض 
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6. Vokal Rangkap 

1. Fathah + ya‟ mati Ditulis Ai 

 Ditulis Bainakum بينكم 

2. Fathah + wawu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول 

 

7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan apostrof 

 Ditulis a‟antum أأنتم

 Ditulis u‟iddat أعدة

 

8. Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qomariyyah 

 Ditulis Al-qiyâs القايس

 

b. Bila diikuti huruf syamsyiah ditulis dengan menggunakan huruf 

syamsyiah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya. 

 Ditulis As-samâ السام

 

9. Kata-kata dalam rangkaian kalimat 

 Ditulis Zawi al-furûd ذؤي الفروض
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BAB I 

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).  
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Gambar 1.1 Data Jumlah Kunjungan Wisatawan 

Mancanegara 

Sumber: (bps.go.id)  

 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). 
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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 

Bulan 

Banyaknya Pengunjung Objek Wisata Menurut Bulan 

di Kabupaten Purbalingga (Orang) 

Wisatawan Nusantara 

Wisatawan 

Mancanegara 

2021 2022 2023 2021 2022 2023 

Januari 94415 199680 205020 - - - 
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Pebruari 53647 154758 184311 - - 4 

Maret 92934 210990 178295 - 1 - 

April 56766 19117 262438 - 2 - 

M e i 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 - 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). 
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Gambar 1.2 Jumlah Pengunjung Goa Lawa Tahun 2019-2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

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 
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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 

 

Di dalam Goa 

 

Denah Lokasi Golaga 

Sumber: Dokumentasi 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 
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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). 
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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 
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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 I 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 II LANDASAN TEORI 

Dalam bab ini membahas Landasan teori yang akan dijabarkan yaitu 

Servicescape, E-WOM (Electronic Word Of Mouth), Promosi, dan 

Keputusan Berkunjung. 

BAB III 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. 
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BAB II 

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. 

Servicesca.pe a.da.la.h sua.tu a.tmosfer ya.ng dira.nca.ng denga.n tujua .n 

memfa.silita.si intera.ksi a.nta.ra. pela.ngga.n, penjua.l, a.ta.u petuga.s la.ya.na .n 

sesua.i denga.n ha.ra.pa.n (A.wa.ta.ra.ya.na., 2022). Da.la.m konteks tempa.t 

kerja. da.n pusa.t la.ya.na.n, a.tmosfer juga. memiliki da.mpa.k besa.r pa.da . 

kenya.ma.na.n pela.ngga.n. 

Servicesca.pe merujuk pa.da. lingkunga.n fisik ya.ng senga.ja . 

dicipta.ka.n untuk mendukung penyedia.a.n la.ya.na.n kepa.da. konsumen 

(Sura.j et a.l., 2022). Semua. a.spek la.ya.na.n da.n fa.silita.s terma.suk da.la .m 

lingkunga.n fisik ini, terma.suk fitur interior seperti ta.ta. leta.k, desa.in, 

dekora.si, da.n pera.la.ta.n serta. fitur lua.r seperti informa.si, pema.nda.nga.n, 

da.n tempa.t pa.rkir. 

A.da.pun indika.tor da.ri servicesca.pe menurut (Wa.rta.ma. & Tha.hir, 

2021) ya.itu a.nta.ra. la.in:  

1) A .mbient Conditions (kondisi sekita.r) 

Menga.cu pa.da. elemen-elemen lingkunga.n da.la.m la.ya.na.n ya.ng 

berhubunga.n denga.n pa.nca. indera., ya.ng da.pa.t memenga.ruhi emosi, 

persepsi, da.n perila.ku seseora.ng serta. da.pa.t menguba.h sua.sa.na. ha .ti 

mela.lui fa.ktor seperti musik, a.roma., wa.rna., penca.ha.ya.a.n, suhu 

uda.ra., da.n tingka.t kebisinga.n. Indika.tor Kondisi Sekita.r menca.kup: 
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a. Suhu 

b. Kua.lita.s uda.ra. 

c. Kebisinga.n 

2) Spa.tia.l La.yout a.nd Functiona.lity (Ta.ta. Rua.ng da.n Fungsi)  

Menga.cu pa.da. pencipta.a.n lingkunga.n ya .ng estetis da.n berguna. ya.ng 

memfa.silita.si penyedia.a.n da.n pengguna.a.n la.ya.na.n. 

Indika.tor-indika.tor Ta.ta. Rua.ng da.n Fungsi menca.kup: 

a. Ta.ta. leta.k 

b. Pera.la.ta.n 

c. Pera.bota.n Ta.ta. Rua.ng da.n Fungsi ini dira.nca.ng a.ga.r 

penyelengga.ra.a.n da.n pengguna.a.n la.ya.na.n da.pa.t terja.di denga .n 

efisien. 

3) Signs, Symbols, a.nd A.rtifa.cts (Ta.nda., Simbol, da.n A.rtefa.k)  

Diguna.ka.n di lingkunga.n la.ya .na.n untuk memba.ntu konsumen 

menemuka.n a.pa. ya.ng mereka. ca.ri denga.n cepa.t. 

Indika.tor-indika.tor da.ri Ta.nda., Simbol, da.n A.rtefa.k menca.kup: 

a. Ra.mbu  

b. A.rtefa.k priba.di 

c. Ga.ya . dekora.si  

Komponen-komponen ini berfungsi untuk menga.ra.hka.n da .n 

memuda.hka.n penga.la.ma .n pela.ngga.n da.la.m menemuka.n da .n 

menda.pa.tka.n a.pa. ya.ng mereka. inginka.n di da.la.m lingkunga .n 

la.ya.na.n. 

b. Servicescape Dalam Perspektif Syariah 

Da.la.m konsep pa.riwisa.ta. sya.ria.h, Isla.m sa.nga.t memperha.tika.n 

pelesta.ria.n a.la.m da.n lingkunga.n. Tempa.t wisa.ta. ya.ng dikelola. denga .n 

ba.ik denga.n menja.ga. kelesta.ria.n a.la.m da.pa.t mencipta.ka.n sua.sa.na. ya.ng 

mendukung untuk keberla.ngsunga.n iba.da.h da.n refleksi spiritua.l. Isla .m 

juga. sa.nga.t meneka.nka.n pentingnya . menja.ga. kebersiha.n da.la.m sua.tu 

lingkunga.n, ini juga. berla .ku da.la.m konteks tempa.t wisa.ta.. Tempa.t 

wisa.ta. ha.rus dikelola. denga.n menja .ga. kebersiha.n da.n ketera.tura.n a.ga.r 
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mencipta.ka.n kenya.ma.na.n da.n ketrentra.ma.n ba.gi pengunjung. Seperti 

a.ya.t firma.n A.lla .h Swt (Q.S A.t-Ta.uba.h 8: A.ya.t 108) ya.ng berbunyi: 

سِ سا عالاى ٱلتَّقۡواىٰ 
ُ
بادٗاۚ لَّماسجۡدٌِ أ

ا
لَا تاقُمۡ فِيهِ أ

ن تاقُوما فِيهِۚ فِيهِ رِجاالٞ 
ا
حاقُّ أ

ا
وَّلِ ياوۡمٍ أ

ا
 مِنۡ أ

ن ياتاطاهَّرُواۚ  واٱللََُّّ يُحبُِّ ٱلۡمُطَّهِ رِينا يُ 
ا
   حبُِّونا أ

  

A .rtinya.: 

“Ja.nga.nla.h ka.mu bersemba.hya.ng da.la.m mesjid itu sela.ma.-la.ma.nya.. 

Sesungguhnya. mesjid ya.ng didirika.n a.ta.s da.sa.r ta.kwa. (mesjid Quba.), 

seja.k ha.ri perta.ma. a.da.la.h lebih pa.tut ka.mu shola.t di da.la.mnya.. Di 

da.la.mnya. mesjid itu a.da. ora.ng-ora.ng ya.ng ingin membersihka.n diri. 

Da.n sesungguhnya. A .lla.h menyuka.i ora.ng-ora.ng ya.ng bersih”. (Q.S A.t-

Ta.uba.h 8:108). 

A.ya.t ini menjela .ska.n pentingnya . menja.ga. kebersiha.n da.n kesucia.n 

tempa.t, ya.ng merupa.ka.n ba.gia .n da.ri menja.ga. kua.lita.s servicesca.pe a.ga .r 

teta.p sesua.i denga.n prinsip Isla.m. Kolera.si lingkunga.n ya.ng bersih da .n 

nya.ma.n sa.nga.t berpenga.ruh terha.da.p kepua.sa.n seora.ng wisa.ta.wa.n. 

Ma.nfa .a.t lingkunga.n ya.ng seha.t cenderung a.ka.n lebih nya .ma.n untuk 

ditingga.li da.n meneta.p da.la.m wa.ktu ya.ng la.ma.. Tida.k ha.nya. itu, 

wisa.ta.wa.n pun tida.k a.ka.n engga.n untuk menya.mba.nga.ngi da .n 

memutuska.n berkunjung ke tempa.t tersebut. Pengunjung a.ka.n menila .i 

lingkunga.n ya.ng dikunjunginya. a.sri da.n ra.pi, serta. nya.ma.n untuk 

dikunjungi. Contohnya. seperti uda.ra. ya.ng bersih, ba.nya .k rua.ng hija .u 

da.n sa.nita.si ya.ng la.nca.r, a.ir ya.ng bersih, da.n juga. terda.pa.t tempa.t 

iba.da.h ya.ng la.ya .k da.n bersih untuk mendukung kegia.ta.n beriba.da .h 

(Mushola.). 

2. E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

a. Definisi E-WOM 

Electronic word of mouth tela.h menja.di metode ba.ru untuk 

pema.sa.ra.n denga.n ja.ngka.ua.n ya.ng lebih lua.s. Ini terma.suk 
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perca.ka.pa.n a.nta.ra. penjua.l da.n pembeli, serta. perca.ka.pa.n a.nta.ra. 

pembeli da.n penjua.l sebelumnya . (Livin et a.l., 2008) 

Menurut (Susmonowa.ti & Khotima.h, 2021) e-wom a.da.la .h 

istila.h ya.ng diguna.ka.n untuk mengga.mba.rka.n penda.pa.t konsumen 

sa.a.t ini, ca.lon konsumen, a.ta.u konsumen ya.ng suda.h a.da., ba.ik ya.ng 

menguntungka.n ma.upun ya.ng tida.k. Mereka. mendiskusika.n produk 

a.ta.u perusa.ha.a.n, da.n individu a.ta.u kelompok da.pa.t menga.kses 

informa.si ini seca.ra. online. E-WOM dipa.nda.ng seba.ga .i 

pengemba.nga.n da.ri komunika.si ta.ta.p muka. tra.disiona.l, ya.ng dibua.t 

lebih modern denga.n media. elektronik di ja.ringa.n komputer, a.ta.u 

dunia. ma.ya., ya.ng diguna.ka.n seca.ra. ekstensif untuk diskusi online 

sa.tu a.ra.h da.n timba.l ba.lik.  Electronic word-of-mouth, a.ta.u E-WOM, 

menja.di sema.kin populer seba.ga.i pla.tform untuk bertuka.r pikira .n 

denga.n pela.ngga.n ka.rena. lebih muda.h dia.kses da.n memiliki 

ja.ngka.ua.n ya.ng lebih lua.s diba.ndingka.n denga.n (WOM) 

konvensiona.l. E-WOM sema.kin penting seba .ga.i pla.tform untuk 

berba.gi opini konsumen. Menurut definisi pa.ra. a.hli tersebut, E-

WOM a.da.la.h penyeba.ra.n informa.si mengena.i ba.ra.ng a.ta.u ja.sa. ya.ng 

dila.kuka.n seca.ra. online da.n didorong oleh fa.kta. ba.hwa. internet 

da.pa.t dia.kses di ha.mpir semua. nega.ra. di dunia.. 

Menurut penelitia.n (A.rta.mevia.h, 2022) a.da. empa.t indika.tor 

da.la.m mengukur ewom, ha.l itu meliputi:  

1) Ula.sa.n positif terka.it produk a.ta.u merek  

Pela.ngga.n ya.ng tela.h mengguna.ka.n produk a.ta.u la.ya.na .n 

da.n memberika.n eva.lua.si positif da.pa.t memberika.n citra. ya.ng 

mena.rik ba.gi ca.lon pembeli, sehingga. memba.ntu mereka . 

membua.t keputusa.n ya.ng lebih ba.ik. 

2) Rekomenda.si produk a.ta.u merek  

Pela.ngga.n ya.ng menca.ri kua.lita.s da.n kepua.sa.n da.pa.t 

menemuka.n rekomenda.si ba.ra.ng a.ta.u merek ya.ng lebih ba.ik 

da.ripa.da. sa.inga .nnya . seba.ga.i sumber da.ya. ya.ng berguna..  Sa.a.t 
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memilih, penga.la.ma.n positif pela.ngga.n sebelumnya. mungkin 

mema.inka.n pera.n penting. 

3) Ula.sa.n online terha.da.p produk/merek  

Memba.ca. ula.sa.n produk seca.ra. online da.pa.t 

memberika.n informa.si penting tenta.ng ma.nfa.a.t da.n kekura.nga .n 

sua.tu produk. ca.lon pembeli da.pa.t membua.t penila.ia.n ya.ng 

lebih ba.ik denga.n mengguna.ka.n informa.si da.ri pela.ngga .n 

sebelumnya.. 

4) Keperca.ya.a.n diri da.la.m membeli produk sa.a.t meliha.t ula.sa .n 

online. 

Meliha .t eva.lua.si ya.ng ba.ik da.ri ora.ng la.in da.pa.t 

meningka.tka.n keperca.ya.a.n diri seseora.ng sebelum mela .kuka.n 

pembelia.n.  Ca.lon pela.ngga.n mungkin mera.sa. lebih perca.ya. diri 

untuk mela.kuka.n pembelia.n seba.ga.i ha.sil da.ri penga.la.ma .n 

pela.ngga.n ya.ng memua.ska.n sebelumnya.. 

b. E-WOM Dalam Perspektif Syariah 

E-WOM da.la.m perspektif sya.ria.h da.pa.t dipa.ha.mi seba.ga .i 

sebua.h metode pema.sa.ra.n ya.ng mema.nfa.a.tka.n komunika .si 

digita.l untuk menyeba.rka.n informa.si tenta.ng produk a.ta.u 

la.ya.na.n. Da.la.m Isla.m terda.pa.t etika. komunika.si ya.ng menja .di 

pedoma.n untuk mencipta.ka.n komunika.si ya.ng ba.ik da.n efektif.  

Terda.pa.t ena.m pedoma.n etika. komunika.si,dia.nta.ra.nya. (Rozi, 

2017): 

1) Qa.ula.n Ma.’rufa. (Uca.pa.n ya.ng ba.ik) 

Qa.ula.n ma.’rufa. a.da.la .h pentingnya. komunika.si ya.ng 

berma.nfa.a.t da.n menda.ta.ngka.n ma.nfa.a.t ba.gi ora.ng la.in. 

Firma.n A.lla.h da.la.m QS. A.n-Nisa. (4) a.ya.t (5) ya.ng berbunyi: 

نْهُ نفَْسًا فَكلُوُهُ  بْنَ لكَمُْ عَن شَيْءٍ م ِّ  فإَِّن طِّ
نَّ نِّحْلَةًًۚ يئاًوَآتوُا الن ِّسَاءَ صَدقُاَتِّهِّ رِّ   هَنِّيئاً مَّ

ُ لَكُمْ قِّياَمًا وَارْزُقوُهُمْ فِّيهَا وَاكْسوُهُمْ   وَلََ تؤُْتوُا السُّفَهَاءَ أمَْوَالَكُمُ الَّتِّي جَعلََ اللََّّ

عْرُوفاً    وَقوُلوُا لَهُمْ قوَْلًَ مَّ
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A .rtinya.: 

“Da.n ja.nga.nla.h ka.mu sera.hka.n kepa.da. ora.ng ya.ng belum 

sempurna. a.ka.lnya., ha.rta. (mereka. ya.ng a.da. da.la.m 

kekua.sa.a.n) ka.mu ya.ng dija.dika.n A .lla.h seba.ga.i pokok 

kehidupa.n. Berila.h mereka. bela.nja. da.n pa.ka.ia.n (da.ri ha.sil 

ha.rta. itu) da.n uca.pka.nla.h kepa.da. mereka. perka.ta.a.n ya.ng 

ba.ik”. (QS. A.n-Nisa. 4:5) 

A.ya.t di a.ta.s meneka.nka.n nila.i uca.pa.n ya.ng sopa.n da.n 

ra.sa. horma.t sa.tu sa.ma. la.in da.la.m berkomunika.si. Oleh ka.rena . 

itu, mengguna.ka.n ba.ha.sa. ya.ng sopa.n da.n horma.t kepa.da. 

ora.ng la.in da.n bertinda.k denga.n ca.ra. ya.ng diterima. di 

ma.sya.ra.ka.t merupa.ka.n ha.l ya .ng diperluka.n untuk etika . 

komunika.si ya.ng efektif. 

2) Qa.ula.n La.yyina . (Uca.pa.n ya.ng lema.h lembut) 

Qa.ula.n la.yyina. ya.itu pentingnya. berka.ta. denga.n 

lema.h lembut da.n ra.ma.h ketika. berkomunika.si. QS. Ta.ha . 

a.ya.t 44 menya .ta.ka.n ha.l ini denga.n jela.s, ya.ng berbunyi: 

  فقَوُلََ لَهُ قوَْلًَ لَّي ِّناً لَّعلََّهُ يتَذَكََّرُ أوَْ يَخْشَىٰ 

A .rtinya.:  

“Berbica.ra.la.h ka.mu berdua. kepa.da.nya. (Fir’a.un) denga.n 

ka.ta.-ka.ta. ya.ng lema.h lembut, muda.hmuda.ha.n dia. sa.da.r a.ta.u 

ta.kut”. (QS. Ta.ha.: 44). 

A.ya.t di a.ta.s menyebutka.n ba.hwa. A.lla.h memberika.n 

perinta.h kepa.da. na.bi Musa. da.n Ha.run untuk berkomunika.si 

kepa.da. fir’a.un denga.n ra.ma.h. Sela.in itu, na.bi Muha.mma.d 

juga. menja.di contoh ba.gi uma.t isla.m untuk mengguna.ka .n 

Ba.ha.sa. denga.n lema.h lembut, sehingga. ka.ta. ya.ng diuca.pka .n 

da.pa.t memenga.ruhi ha.ti pendenga.rnya.. Oleh ka.rena. itu, 

setia.p muslim diha .ra.pka.n untuk mengikuti contoh ini da.n 

mengguna.ka.n perka.ta.a.n ya.ng lema.h lembut da.n ra.ma.h setia.p 

berintera.ksi sosia.l. 

3) Qa.ula.n Sa.dida. (Uca.pa.n ya.ng jujur) 

Qa.ula.n sa.dida. ya.itu berkomunika.si denga.n jujur. 

Perinta.h a.ga.r setia.p ora.ng berka.ta. jujur da.la.m berbica.ra . 
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denga.n ora.ng la.in terka.ndung da.la.m firma.n A.lla.h QS. A.n-

Nisa.: 9, berbunyi: 

مْ  عاَفاً خَافوُا عَليَْهِّ يَّةً ضِّ مْ ذرُ ِّ نْ خَلْفِّهِّ ينَ لوَْ ترََكوُا مِّ  وَلْيَخْشَ الَّذِّ

يداً  َ وَلْيقَوُلوُاقوَْلًَ سَدِّ  فلَْيتََّقوُا اللََّّ
A .rtinya.:  

“Henda.kla.h ta.kut (kepa.da. A .lla.h) ora.ng-ora.ng ya.ng 

sekira.nya. meningga.lka.n keturuna.n ya.ng lema.h di bela.ka.ng 

mereka., ya.ng mereka. kha.wa.tir terha.da.p (keseja.htera.a.n)nya.. 

Oleh ka.rena. itu, henda.kla.hmereka.  berta.kwa. kepa.da. A .lla.h, 

da.n henda.kla.h mereka. berbica.ra. denga.n perka.ta.a.n ya.ng 

bena.r (qa.ula.n sa.dida.)”. (QS. A.n-Nisa.: 9). 

4) Qa.ula.n Ka.rima. (Uca.pa.n ya.ng mulia.) 

Pentingnya. berbica.ra. denga.n sopa.n sa.ntun da .n 

menera.pka.n ta.ta. kra.ma. ya.ng ba .ik, teruta.ma. sa.a.t 

berkomunika.si denga.n ora.ng ya.ng lebih senior da.la.m usia.. 

Da.la.m konteks komunika.si pema.sa.ra.n, komunika.si ha.rus 

dila.kuka.n denga.n sopa.n da.n menghinda.ri berka.ta. ka.sa.r a.ta.u 

tida.k etis. Firma.n A.lla.h da.la.m QS. A.l-Isra.’ a.ya.t 23: 

برََ  ندكََ الْكِّ ا يبَْلغَُنَّ عِّ  وَقضََىٰ رَبُّكَ ألَََّ تعَْبدُوُا إِّلََّ إِّيَّاهُ وَبِّالْوَالِّديَْنِّ إِّحْسَاناًًۚ إِّمَّ

يمًا  أحََدهُُمَا ٍ وَلََ تنَْهَرْهُمَا وَقلُ لَّهُمَا قوَْلًَ كَرِّ لََهُمَا فَلََ تقَلُ لَّهُمَا أفُ   أوَْ كِّ

A .rtinya.:  

“Tuha.nmu tela.h memerinta.hka.n supa.ya. ka.mu ja.nga.n 

menyemba.h sela.in Dia. da.n henda.kla.h berbua.t ba.ik kepa.da. ibu 

ba.pa.k. Jika. sa.la.h seora.ng dia.nta.ra. kedua.nya. a.ta.u kedua.-dua.nya . 

sa.mpa.i berusia. la.njut da.la.m pemeliha.ra.a.nmu, ma.ka. seka.lika.li 

ja.nga.nla.h engka.u menga.ta.ka.n kepa.da. kedua.nya. perka.ta.a.n “a.h” 

da.n ja.nga.nla.h engka.u membenta.k kedua.nya., da.n ka.ta.ka.nla.h 

kepa.da. kedua.nya. perka.ta.a.n ya.ng ba.ik”. (QS. A.l- Isra.: 23). 
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5) Qa.ula.n Ma.ysura. (Uca.pa.n muda.h dimengerti)  

Ketika. berkomunika.si untuk mengguna.ka.n ba.ha.sa. ya.ng 

muda.h dimengerti, sehingga. pesa.n da.pa.t dipa.ha.mi denga.n ba.ik. 

ب ِّكََۖ ترَْجُوهَا ن رَّ ضَنَّ عَنْهُمُ ابْتِّغاَءَ رَحْمَةٍ م ِّ ا تعُْرِّ يْسوُرًا  وَإِّمَّ   فقَلُ لَّهُمْ قوَْلًَ مَّ

A .rtinya.:  

“Da.n jika. engka.u berpa.ling da.ri mereka. untuk memperoleh 

ra.hma.t da.ri Tuha.nmu ya.ng engka.u ha.ra.pka.n, ma.ka. ka.ta.ka.nla.h 

kepa.da. mereka. uca.pa.n ya.ng lema.h lembut”. (QS. A.l-Isra.: 28). 

Ka.rena. terca.pa.inya. komunika.si ya.ng efektif, disa.ra.nka .n 

mengguna.ka.n ba.ha.sa. ya.ng muda.h, ringka.s, da.n pa.da.t. Ha.l ini 

ka.rena. pengguna.a.n ba.ha.sa. ya.ng muda.h dipa.ha.mi da.pa.t 

memuda.hka.n penerima. pesa.n untuk mengerti pesa.n ya.ng 

disa.mpa.ika.n da.n menghinda.ri kesa.la.hpa.ha.ma.n serta. untuk 

menca.pa.i tujua.n tercipta.nya. komunika.si ya.ng efektif (Na.sir, 

2020). 

6) Qa.ula.n Ba.ligha. (Uca.pa.n ya.ng efektif, komunika.tif, da.n 

la.ngsung ke inti pembica.ra.a.n) 

Ketika. berkomunika.si untuk mengguna.ka.n uca.pa.n ya.ng 

efektif, komunika.tif, da.n la.ngsung ke inti pembica.ra.a.n. Sua.tu 

komunika.si bisa. tercipta. denga.n efektif, ma.ka. pengguna.a .n 

ba.ha.sa., ga.ya. bica.ra., pesa.n ha.rus sesua.i denga.n ka.da .r 

pengeta.hua.n komunika.n. 

مْ  هِّ ظْهُمْ وَقلُ لَّهُمْ فِّي أنَفسُِّ ضْ عَنْهُمْ وَعِّ مْ فأَعَْرِّ ُ مَا فِّي قلُوُبِّهِّ ينَ يَعْلَمُ اللََّّ ئِّكَ الَّذِّ  أوُلَٰ

  قوَْلًَ بلَِّيغاً

A .rtinya .: 

“Mereka . itu a.da.la.h ora.ng-ora.ng ya.ng A.lla.h mengeta .hui a.pa . 

ya.ng dida .la.m ha.ti mereka.. Ka .rena. itu tingga .lka.nla.h mereka ., 

da.n berila .h mereka . pela.ja.ra.n, da.n ka.ta.ka.nla.h kepa.da. mereka . 

Qa.ula .n Ba.ligha. (perka.ta.a.n ya .ng berbeka.s pa .da. jiwa. mereka .)”. 

(QS. A.n-Nisa.: 63). 
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3. Promosi 

a. Definisi Promosi 

Definisi promosi menurut pa.ra. a.hli, a.nta.ra. la.in: 

1) Philip Kotler menya.ta.ka.n ba.hwa. “promosi merupa.ka.n berba.ga .i 

kegia.ta.n ya.ng dila.kuka.n oleh perusa.ha.a.n untuk 

mengkomunika.sika.n ma.nfa.a.t da.ri produknya. da.n untuk 

meya.kinka.n konsumen sa.sa.ra.n (ta.rget consumers) a.ga .r 

membelinya..” 

2) Da.la.m KBBI, promosi (da.ga.ng) a.da.la.h kegia.ta.n komunika.si 

untuk meningka.tka.n volume penjua.la.n denga.n pa.mera.n, 

perikla.na.n, demonstra.si, da.n usa.ha. la.in ya.ng bersifa.t persua.sif. 

Promosi a.da.la .h sera.ngka.ia.n inisia.tif pema.sa.ra.n ya.ng 

dira.nca.ng untuk memperkena.lka.n ba.ra.ng produsen kepa.da . 

pela.ngga.n mela.lui komunika.si denga.n tujua.n membujuk da .n 

memotiva.si mereka. untuk membelinya.. Kegia.ta.n promosi da.pa.t 

dila.kuka.n seca.ra. la.ngsung denga.n ca.lon pela.ngga.n seca.ra . 

la.ngsung a.ta.u mela.lui pengguna.a.n media. ya.ng suda.h a.da . 

sebelumnya., seperti media. sosia.l, media. ma.sa., a.ta.u promosi 

penjua.la.n (A.nisa.tun, 2022). 

Promosi a.da.la.h sua.tu bentuk komunika.si pema.sa.ra.n, 

denga.n ma.ksud komunika.si pema.sa.ra.n a.da.la.h kegia.ta .n 

pema.sa.ra.n ya.ng berusa.ha. menyeba.rka.n informa.si, 

mempenga.ruhi/ membujuk, da.n / a.ta.u menginga.tka.n ta.rget pa.sa.r 

perusa.ha.a.n da.n produk-produknya. a.ga.r ma.u menerima., 

membeli, da .n setia. pa.da. produk ya.ng dita.wa.rka.n oleh perusa.ha.a.n 

ya.ng bersa.ngkuta.n (Tjiptono, 2008). Menurut (Tjiptono, 2008) 

Indika.tor Promosi ya.itu : 
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1) Perikla.na.n 

A.da.la.h jenis ikla.n ya.ng berkomunika.si denga .n 

pela.ngga.n mela.lui media. ceta.k, bia.sa.nya. berupa. spa.nduk, 

poster, dll. 

2) Penjua.la.n persona.l 

Penjua.la.n persona.l a.da.la.h hubunga.n ta.ta.p muka. la.ngsung 

a.nta.ra. pela.ngga.n da.n penjua.l untuk mena.wa.rka.n ba.ra.ng 

mereka. dikena.l seba.ga.i persona.l selling. 

3) Promosi penjua.la .n 

Promosi penjua.la.n a.da.la.h pema.sa.ra.n untuk 

meningka.tka.n da.n mengkoordina.sika.n proses penga.mbila .n 

keputusa.n pembelia.n, tujua.nnya . a.da.la.h untuk mena.rik 

pela.ngga.n. 

4) Hubunga.n Ma.sya.ra.ka.t 

Upa.ya . komunika.si menyeluruh bertujua.n untuk 

memenga.ruhi sika.p, keperca.ya.a.n, da.n pa.nda.nga.n pela.ngga .n 

tenta.ng bisnis dikena.l seba.ga.i hubunga.n ma.sya.ra.ka.t. 

Promosi penjua.la.n bertujua.n untuk menca.pa.i sejumla .h 

tujua.n, seperti menda.ta.ngka.n klien ba.ru, membujuk klien ya.ng 

suda.h a.da. untuk mencoba. produk ba.ru, mendorong klien untuk 

mela.kuka.n pembelia.n da.la.m jumla.h ya.ng lebih besa.r, mena.nta.ng 

stra.tegi pema.sa.ra.n sa.inga.n, meningka.tka.n pembelia.n impulsif, 

a.ta.u menja.lin kerja. sa.ma. ya.ng lebih da.la.m denga.n peda.ga.ng. 

Seca.ra. umum tujua.n promosi penjua.la.n seba.ga.i berikut: 

a) Meningka.tka.n perminta.a.n da.ri pema.ka.i industri ma.upun 

konsumen a.khir. 

b) Meningka.tka.n kinerja. pema.sa.ra.n pera.nta.ra.. 

c) Mendukung da.n mengkoordina.si kegia.ta.n persona.l selling 

da.n ikla.n. Promosi penjua.la.n mempunya.i sifa.t komunika.si, 

insentif da.n unda.nga.n. Promosi penjua.la.n ya.ng bersifa.t 

komunika.si bera.rti ma.mpu memberika.n informa.si ya.ng 
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memperkena.lka.n pela.ngga.n pa.da. produk da.n mena.rik 

perha.tia.n. Sifa.t intensif bera.rti memberika.n ra.ngsa.nga.n da .n 

keistimewa.a.n ya.ng bera.rti ba.gi pela.ngga.n. Seda.ngka.n sifa .t 

unda.nga.n bera.rti mengunda.ng kha.la.ya.k untuk membeli sa.a.t 

itu juga.. 

b. Promosi Dalam Perspektif Syariah 

Promosi berda.sa.rka.n prinsip sya.ria.h a.da.la.h promosi ya.ng 

jujur, tra.nspa.ra.n, da.n menjela.ska.n a.pa. a.da.nya.. Dida.la.mnya. beba .s 

da.ri a.spek penipua.n da.n kepa.lsua.n. Meskipun mungkin tida .k 

memiliki penga.ruh ya.ng signifika.n terha.da.p penjua.la.n ka.rena. tida .k 

dilebih-lebihka.n, ha.l ini merupa.ka.n sua.tu keha.rusa.n da.la.m isla.m. 

Menyeba.rka.n informa.si ya.ng tida.k bena.r, a.pa.la.gi informa.si ya.ng 

menipu, merupa.ka.n tinda.ka.n ya.ng tida.k da.pa.t dibena.rka.n (Mufti, 

2020). 

Prinsip- prinsip promosi da.la.m perspektif sya.ria.h: 

1) Kejujura.n (ṣidq) 

Promosi ha.rus dila.kuka.n denga.n menya .mpa.ika.n informa.si 

ya.ng bena.r tenta.ng produk a.ta.u ja.sa.. Penipua.n a.ta.u pengela.bua .n 

dila.ra.ng kera.s da.la.m Isla.m.  

والَا تالۡبِسوُا  ٱلۡحاقَّ بِٱلۡباطٰلِِ واتاكۡتُمُوا  ٱلۡحاقَّ 

نتُمۡ تاعۡلامُونا  
ا
 واأ

A.rtinya.: 

“Da.n ja.nga.nla.h ka.mu ca.mpur-a.dukka.n ya.ng ha.k denga.n ya.ng 

ba.til da.n ja.nga.nla.h ka.mu sembunyika.n ya.ng ha.k, seda.ng ka.mu 

mengeta.hui”. (QS. A.l-Ba.qa.ra.h: 42) 

2) Tida.k Menga.ndung Unsur Ha.ra.m (ḥa.rām) 

Ba.ra.ng a.ta.u ja.sa. ya.ng dipromosika.n ha.rus ha.la.l da.n tida.k 

menga.ndung unsur ya.ng diha.ra.mka.n, ba.ik da.ri sisi za.t, ca.ra . 

memperoleh, ma.upun tujua.n pengguna.a.nnya .. 
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يُّهاا ٱلَّذِينا ءاامانُوا  كُلُوا  مِن طاي بِاتِٰ ماا 
ا
يآَٰٰأ

 رازاقۡناكُٰمۡ واٱشكُۡرُوا  للََِّّ إِن كُنتُمۡ إِيَّاهُ تاعۡبُدُونا  

Artinya: 

"Ha.i ora.ng-ora.ng ya.ng berima.n, ma.ka.nla.h di a.nta.ra. rezeki ya.ng 

ba.ik-ba.ik ya.ng Ka.mi berika.n kepa.da.mu da.n bersyukurla.h kepa.da . 

A .lla.h jika. ka.mu ha.nya. menyemba.h kepa.da.-Nya.." (QS. A.l-

Ba.qa.ra.h: 172). 

3) Menyeba.rka.n Keba.ika.n da.n Menghinda.ri Kerusa.ka.n 

Promosi ha.rus mendukung nila.i-nila .i keba.ika.n da .n 

menghinda.ri konten ya.ng merusa.k mora.l a.ta.u ta.ta.na.n ma.sya.ra.ka.t.  

يُّهاا ٱلَّذِينا ءاامانُوا  لَا تُحلُِّوا  شاعآَٰٰئِرا 
ا
يآَٰٰأ

ٱللََِّّ والَا ٱلشَّهۡرا ٱلۡحارااما والَا ٱلۡهادۡيا والَا 

ئِدا والَآَٰ 
 ٱلۡقالآَٰٰ

ءاآَٰمِ ينا ٱلۡبايۡتا ٱلۡحارااما يابۡتاغُونا فاضۡلٗ مِ ن 

 رَّبِ هِمۡ وارِضۡواٰنٗاۚ واإِذاا حالالۡتُمۡ فاٱصۡطاادُواۚ  

ن صادُّوكُمۡ عانِ والَاياجۡرِمانَّكُمۡ شانا 
ا
ٔ أانُ قاوۡمٍ أ

ن تاعۡتادُوا ْۘ واتاعااوانُوا  
ا
ٱلۡماسجۡدِِ ٱلۡحاراامِ أ

 عالاى

ى ٱلِۡۡثۡمِ  
ٱلۡبِرِ واٱلتَّقۡواىٰٰۖ والَا تاعااوانُوا  عالا

واٱلۡعُدۡواٰنِۚ واٱتَّقُوا  ٱللََّّاٰۖ إِنَّ ٱللََّّا شادِيدُ 

 ٱلۡعِقاابِ  

A.rtinya.: 

"Da.n tolong-menolongla.h ka.mu da.la.m (mengerja.ka.n) Keba.jika.n 

da.n ta.kwa., da.n ja.nga.n tolong-menolong da.la.m berbua.t dosa. da.n 

pela.ngga.ra.n." (QS. A.l-Ma.ida.h: 2). 

 

4. Keputusan Berkunjung 

a. Definisi Keputusan berkunjung 
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Keputusa.n berkunjung da.pa.t disa.ma.ka.n denga.n keputusa .n 

pembelia.n, ha.l ini dika.rena.ka.n da.la.m konteks pa.riwisa.ta., 

memutuska.n untuk membeli sua.tu produk wisa.ta. sa.ma . ha.lnya . 

denga.n mela.kuka.n Keputusa.n berkunjung. Menurut Kotler da .n 

Keller (2012), Keputusa.n pembelia.n a.da.la.h ta.ha.p eva.lua.si, 

konsumen da.ri preferensi dia.nta.ra. merek piliha.n da.n mungkin juga . 

da.ri nia.t untuk membeli merek ya.ng pa.ling disuka.i. Seda.ngka .n 

Swa.stha. da.n Ira.wa.n (2012) mendefinisika.n keputusa.n konsumen 

a.da.la.h motif a.ta.u doronga.n ya.ng timbul terha.da.p sesua.tu dima.na . 

pembeli mela.kuka.n pembelia.n diseba.bka.n a.da.nya. kebutuha.n da .n 

keingina.n. 

 Keputusa.n berkunjung merupa.ka.n tinda.ka.n ya.ng dila.kuka .n 

wisa.ta.wa.n dika.rena.ka.n a.da.nya. doronga.n a.ta.u motif ya.ng dira.sa.ka .n 

sehingga. menimbulka.n mina.t a.ta.u doronga.n untuk memenuhi 

kebutuha.n da.n keingina.nnya. (Tengku et a.l., 2021). Menurut 

(Sa.rifiyono & Lesma.na., 2023), keputusa.n berkunjung a.da.la.h ha.sil 

da.ri fa.ktor-fa.ktor ya.ng memenga.ruhi kepua.sa.n berkunjung 

wisa.ta.wa.n ke objek wisa.ta. terka.it. Menurut Keller da.n Kotler da.la .m 

penelitia.n (Ha.psa.ra. & A.hma.di, 2022) terda.pa.t bebera.pa. indika.tor 

untuk mengukur keputusa.n berkunjung, a.nta.ra. la.in:  

1) Berkunjung sesua.i keingina.n da.n kebutuha.n. 

2) Berkunjung setela.h mengeta.hui persepsi da.n ula.sa.n konsumen. 

3) Berkunjung ka.rena. ingin mencoba. fa.silita.s wisa.ta.. 

b. Keputusan berkunjung Dalam Perspektif Syariah 

Konsep pa.riwisa.ta. sya.ria.h a.ta.u ha.la.l tourisme istila.h ya.ng 

diguna.ka.n untuk menyebutka.n konsep pa.riwisa.ta. ya.ng sesua .i 

denga.n etika . da.n a.tura.n sya.ria.h Isla.m, istila .h la.in juga. diguna.ka .n 

untuk penyebuta.nnya. ya.itu wisa.ta. Isla.mi, wisa.ta. ha.la.l. Pa.riwisa.ta . 

ha.la.l juga. dikena.l seba.ga.i pa.riwisa .ta. sya.ria.h, ya.ng merupa.ka .n 

kegia.ta.n ya.ng sesua.i denga.n hukum sya.ria.h da.n didukung oleh 

berba.ga.i fa .silita.s da.n la.ya.na.n ya.ng dita.wa.rka.n oleh pemerinta.h, 
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pemerinta.h da.era.h, pengusa.ha., da.n Ma.sya.ra.ka.t (A.ndria.ni et a.l, 

2015) da.la.m (Nuhba.tul, 2021). 

Setia.p destina.si wisa.ta. ya.ng a.ka.n menja.di tujua.n ha .rus 

sesua.i denga.n ka.ida.h-ka.ida.h keisla .ma.n. Misa.lnya . terda.pa.t fa.silita .s 

untuk beriba.da.h ya.ng mema.da.i berupa. tersedia.nya. sa.ja.da.h, mukena . 

da.n sa.rung denga.n kondisi kebersiha.n ya.ng terja.ga. da.n mencukupi 

kebutuha.n. 

Da.la.m persepektif ekonomi isla .m sela.in kebutuha .n 

la.hiriya.h, kebutuha.n ba.tiniya.h juga. perlu dipenuhi. Sa.la.h sa.tunya . 

denga.n a.njura.n menjela.ja .hi bumi a.ta.u ya.ng bia .sa. disebut denga .n 

istila.h rekrea.si. Seba.ga.ima.na. firma.n A.lla.h Swt da.la.m sura.h A.l 

Mulk a.ya.t 15 ya.ng berbunyi: 

هُوا ٱلَّذِي جاعالا لاكُمُ ٱلۡاۡرۡضا ذالُولَ فاٱمۡشوُا  فِي 

 مانااكِبِهاا واكُلُوا  مِن رِ زۡقِهِۦٰۖ واإِلايۡهِ ٱلنُّشوُرُ  

A.rtinya.: 

“Dia.la.h ya.ng menja.dika.n bumi untuk ka.mu ya.ng muda.h dijela.ja.hi, 

ma.ka. jela.ja.hi la.h di sega.la. penjurunya. da.n ma.ka.nla.h seba.gia.n da.ri 

rezeki-Nya.. Da.n ha.nya. kepa.da.-Nya.-la.h ka.mu (kemba.li setela.h) 

diba.ngkitka.n”. 

Da.ri a.ya.t di a.ta.s menjela.ska.n ba.hwa. henda.knya. konsumen 

mempriorita.ska.n kebutuha.n ba.tiniya.h setela.h la.hiriya.h dima.na . 

ma.nusia. da.pa.t memperoleh kesena.nga.n da.n ma.mpu melepa.ska.n 

emosi ya.ng tida.k sta.bil. Sa.ra.na. rekrea.si ya.ng tela.h dicipta.ka.n 

menga.njurka.n kita. seba.ga.i Ha.mba. A.lla .h untuk mela.kuka.n 

perja.la.na.n guna. menikma.ti keinda.ha.n a.la.m da.n meningka.tka.n ra.sa . 

syukur a.ta.s kebesa.ra.n A.lla.h Swt (Ra.ma.dha.ni, 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. 



29 

 

 

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. 

B. Landasan Teologis  

A.l-Qur'a.n menjela.ska.n ba.hwa. pa.riwisa.ta. a.da.la.h sebua.h perja.la.na .n 

da.n perinta.h untuk menda.pa.tka.n wa.wa.sa.n da.n menga.mbil pela.ja.ra.n da.ri 

penga.ma.ta.n untuk mengena.li Tuha.n, pencipta. a.la.m semesta.. 

Sesungguhnya . A.lla.h tela.h mencipta.ka.n sega.la. sesua.tu dimuka . bumi 

a.da.la.h sema.ta.-ma.ta. untuk memenuhi kebutuha.n semua. ma.hluk-Nya. da .n 

untuk menseja.htera.ka.n seluruh uma.t-Nya. serta. tida.k a.da. ya.ng sia.-sia., 

sega.la. sesua.tu tela.h memiliki fungsi ma.sing-ma.sing. Isla.m mema.nda.ng 

perja.la.na.n/pa.riwisa.ta. seba.ga.i kesempa.ta.n untuk merenungka.n kemega.ha .n 

cipta.a.n A.lla.h Swt da.n menikma.ti keinda.ha.n a.la.m seba.ga.i sa.ra.na. untuk 

meningka.tka.n keya.kina.n a.ka.n keesa.a.n A.lla.h Swt, da.n motiva.si 

menuna.ika.n hidup. Da.la.m konsep Isla.m, setia.p perja.la.na.n ma.nusia . denga.n 

tujua.n tertentu di permuka.a.n bumi (wisa.ta.) ha.rus diserta.i denga.n 

kebutuha.n untuk memperha.tika.n da.n bela.ja.r da.ri penga.ma.ta.n ya.ng 

dila.kuka.n sepa.nja.ng perja.la.na.n. Seperti firma.n A.lla.h Swt da.la.m QS. A.l-

A.‟ra.f :56. 

والَا تُفۡسِدُوا  فِي ٱلۡاۡرۡضِ باعۡدا إِصۡلاٰحهِاا واٱدۡعوُهُ 

 خاوۡفٗا واطاماعًاۚ 

 إِنَّ راحۡماتا ٱللََِّّ قارِيبٞ مِ نا ٱلۡمُحۡسِنِينا  

A.rtinya.: 

"Da.n ja .nga.nla .h ka.mu berbua .t kerusa.ka.n di bumi setela .h (dicipta .ka.n) 

denga.n ba.ik.Berdoa.la.h kepa .da.-Nya. denga.n ra.sa. ta.kut da.n penuh ha .ra.p. 

Sesungguhnya. ra.hma.t A .lla.h sa.nga.t deka .t kepa.da. ora.ng ya.ng berbua .t 

keba.ika.n.” 

 

C. Kajian Pustaka 

Ka.jia.n pusta.ka. mengeva.lua.si hipotesis ya.ng didukung oleh 

penelitia.n ini da.n a.ka.n dikumpulka.n da.ri sumber litera.tur terka.it, penelitia.n 

terda.hulu a.ka.n memba.ntu penulis da.la.m mela.kuka.n penelitia.n seca.ra. lebih 
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sistema.tis denga.n mema.nfa.a.tka.n temua.n sebelumnya. ba.ik da.la.m teori 

ma.upun konsep. 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

No Nama, Peneliti, 

Tahun dan 

Judul 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. A.sih, (2024): 

Penga.ruh 

Servicesca.pe 

da.n socia.l media . 

ma.rketing 

terha.da.p 

keputusa.n 

berkunjung 

denga.n 

electronic word 

of mouth seba.ga .i 

va.ria.bel 

intervening 

(Studi Ka.sus 

Pa.da. Tempa.t 

Wisa.ta. Bukit 

Ta.ngkeba.n Ka.b 

Pema.la.ng). 

Da.ri penelitia.n 

ini 

mengindika.sika.

n ba.hwa. a .da.nya . 

penga.ruh positif 

da.n signifika.n 

va.ria.bel 

servicesca.pe, e-

wom  terha.da.p 

Keputusa.n 

berkunjung. 

 

Socia.l media. 

ma.rketing tida.k 

berpenga.ruh 

positif terha.da.p 

Keputusa.n 

berkunjung 

Persa.ma.a.n: 

penelitia.n 

terda.hulu 

megguna.ka.n 

via.ria.bel ya.ng 

sa.ma. ya.itu 

servicesca.pe 

da.n e- wom. 

 

 

Perbeda.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

sebelumnya. 

mena.mba.h 

va.ria.bel E-

WOM seba.ga.i 

va.ria.bel 

Intervening 

2. Sila.la.hi et a.l., 

(2023): 

Penga.ruh 

Servicesca.pe, 

Loka.si da.n 

Da.ri penelitia.n 

ini da.pa.t 

mengindika.sika.

n ba.hwa . 

Servicesca.pe, 

Persa.ma.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

terda.hulu 

terda.pa.t 

va.ria.bel ya.ng 

Perbeda.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

terda.hulu 

va.ria.bel Loka.si 
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Promosi 

terha.da.p 

keputusa.n 

pembelia.n pa.da . 

ca.fé Richeese 

Fa.ctory 

Ra.nta.upra.pa.t. 

Loka.si da.n 

Promosi 

memiliki 

penga.ruh positif 

da.n signifika.n 

terha.da.p 

Keputusa.n 

Pembelia.n Pa.da . 

Ca.fé Richeese 

Fa.ctory 

Ra.nta.upra.pa.t. 

sa.ma. ya.itu 

Servicesca.pe 

da.n promosi. 

 

. 

ya.ng 

diguna.ka.n. 

 

Subyek da.n 

obyek ya.ng 

diguna.ka.n 

penelitia.n 

terda.hulu 

a.da.la.h 

pembeli/konsu

men ya.ng 

perna.h 

mela.kuka.n 

pembelia.n 

pa.da. Ca.fé 

Richeese 

Fa.ctory 

Ra.nta.upra.pa.t. 

3. Setyorini & 

Kristia.na., 

(2019): 

Penga.ruh 

Promosi mela.lui 

media. sosia.l, 

word of mouth, 

da.n da.ya. ta.rik 

wisa.ta. terha.da.p 

keputusa.n 

berkunjung 

wisa.ta.wa.n 

obyek wisa.ta. 

Da.ri penelitia.n 

ini menunjuka.n 

a.da.nya . penga.ruh 

seca.ra. signifika.n 

da.n positif 

Promosi mela.lui 

media. sosia.l, 

wom, wisa.ta. 

terha.da.p 

Keputusa.n 

berkunjung 

wisa.ta.wa.n 

obyek wisa.ta. 

Persa.ma.a.n: 

pa.da. penelita.n 

terda.hulu 

terda.pa.t 

va.ria.bel ya.ng 

sa.ma. promosi 

media. sosia.l 

da.n word of 

mouth. 

 

Perbeda.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

terda.hulu 

mena.mba.hka.n 

va.ria.bel da.ya . 

ta.rik wisa.ta.. 
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gunung beruk 

Ka.ra.ng Pa.tiha.n 

Ba.long. 

gunung beruk 

Ka.ra.ng Pa.tiha.n 

Ba.long. 

4. Sa.ri et a.l., 

(2021): 

Penga.ruh 

Fa.silita.s, E-

WOM, da.n 

Destina.toin 

Ima.ge Terha.da.p 

Keputusa.n 

Berkunjung 

(Studi Pa.da . 

Pengunjung 

Objek Wisa.ta. 

Pa.nta.i Suwuk 

Kebumen). 

Da.ri penelitia.n 

ini da.pa.t 

diperoleh ba.hwa . 

seca.ra. signifika.n 

da.n positif E-

WOM 

berpenga.ruh 

terha.da.p 

Keputusa.n 

berkunjung. 

Persa.ma.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

terda.hulu 

terda.pa.t 

va.ria.bel ya.ng 

sa.ma. ya.itu e-

wom. 

Perbeda.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

ini mena.mba.h 

va.ria.bel ya .itu 

servicesca.pe 

da.n promosi. 

Subyek 

penelitia.n ini 

a.da.la.h 

wisa.ta.wa.n 

obyek wisa.ta. 

a.la.m goa. la.wa . 

Purba.lingga.. 

Seda.ngka.n 

penelitia.n 

terda.hulu 

subyek 

penelitia.nnya. 

a.da.la.h 

pengunjung 

objek wisa.ta. 

Pa.nta.i Suwuk 

Kebumen 

5. Okta.via.ni & 

Wina.ta. (2023): 

Penga.ruh 

Promosi Media . 

Da.ri penelitia.n 

ini 

mengindika.sika.

n ba.hwa. seca.ra . 

Persa.ma.a.n: 

pa.da. penelitia.n 

terda.hulu 

va.ria.bel ya.ng 

Perbeda.a.n: 

penelitia.n ini 

mena.mba.hka.n 

va.ria.bel 
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Sosia.l da.n E-

Wom terha.da.p 

Keputusa.n 

Berkunjung 

Wisa.ta.wa.n di 

Derma.ga. Rindu 

Ka.bupa.ten 

Ba.ngka.la.n 

positif da.n 

signifika.n 

penga.ruh 

promosi media . 

sosia.l da.n e-wom 

terha.da.p 

Keputusa.n 

berkunjung pa.da . 

wisa.ta. Derma.ga . 

Rindu 

Ka.bupa.ten 

Ba.ngka.la.n. 

diguna.ka.n 

promosi media . 

sosia.l da.n e-

wom. 

 

 

servicesca.pe 

untuk 

ditelitinya.. 

6. Delpiero & 

Istria.ni, (2023): 

Penga.ruh E-

WOM, bra.nd 

ima.ge, da.n 

servicesca.pe 

terha.da.p mina.t 

berkunjung di 

ta.ma.n sa.ri 

Yogya.ka.rta.. 

Da.ri penelitia.n 

ini da.pa.t 

diperoleh seca .ra . 

positif da.n 

signifika.n 

penga.ruh e-

wom, 

servicesca.pe 

terha.da.p mina.t 

berkunjung. 

Persa.ma.a.n: 

penelita.n 

terda.hulu 

terda.pa.t 

va.ria.bel ya.ng 

sa.ma. E-WOM 

da.n 

servicesca.pe 

 

. 

Perbeda.a.n: 

penelitia.n 

terda.hulu 

mena.mba.hka.n 

va.ria.bel bra.nd 

ima.ge. 

Penelitia.n ini 

mena.mba.hka.n 

va.ria.bel 

promosi 

Sumber: Data Sekunder yang diolah di berbagai sumber, 2025 

D. Kerangka Berpikir  

Kera.ngka. berpikir a .da.la.h da.sa.r pemikira.n penelitia.n, ya.ng bera.sa.l da.ri 

penga.ma.ta.n, fa.kta., da.n ka.jia.n litera.tur.  Seba.ga.i ha.silnya., kera.ngka . 

berpikir menca.kup ide, a.rgumen, a.ta.u hipotesis ya.ng a.ka.n menja.di 

la.nda.sa.n penelitia.n.  A.ga.r kera.ngka. pemikira.n da.pa.t berfungsi seba.ga.i 

la.nda.sa.n untuk menga.ta.si ma.sa.la .h penelitia.n, va.ria.bel penelitia .n 

dinya.ta.ka.n seca.ra. menyeluruh da.n releva.n denga.n ma.sa.la.h ya.ng diteliti. 

Kera.ngka. berpikir merupa.ka.n perlengka.pa.n peneliti untuk menga.na.lisa . 
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perenca.na.a.n da.n bera.gumenta.si kecenderunga.n a.sumsi ke ma.na. a.ka.n 

dila.buhka.n, penelitia.n kua.ntita.tif kecenderunga.n a.khirnya. a.da.la.h diterima . 

a.ta.u ditola.k hipotesis penelitia.n tersebut, seda.ngka.n penelitia.n ya.ng 

berebentuk pernya.ta.a.n a.ta.u na.ra.si-na.ra.si peneliti bertola.k da.ri da.ta. da.n 

mema.nfa.a.tka.n teori ya.ng diguna.ka.n seba.ga.i ba.ha.n penjela.sa.n da.n bera.khir 

denga.n pemba.ha.rua.n sua.tu pernya.ta.a.n a.ta.u hipotesa. (A.ddini et a.l., 2023). 

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir  

 

 

   : Menunjuka.n penga.ruh secara pa.rsia.l 

   : Menunjukan pengaruh secara simultan 

E. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis da.pa.t dia.rtika.n seba.ga .i sua.tu ja.wa.ba.n ya.ng bersifa.t sementa.ra . 

terha.da.p perma.sa.la.ha.n penelitia.n, sa.mpa.i terbukti mela.lui da.ta. ya.ng 

terkumpul (Suha.rsimi A.rikunto, da.la.m buku Sidik, 2021). Hipotesis 

merupa.ka.n ja.wa.ba.n sementa.ra. terha.da.p rumusa.n ma.sa.la.h penelitia.n, di 

ma.na. rumusa.n ma.sa.la.h penelitia.n tela.h dinya.ta.ka.n da.la.m bentuk ka.lima .t 

pernya.ta.a.n. Da.ri penelitia.n terda.hulu hipotesis penelitia.n da.pa.t dijela.ska.n 

seba.ga.i berikut: 

1. Pengaruh servicescape terhadap Keputusan Berkunjung. 

Servicesca.pe memiliki da.mpa.k ya.ng positif da.n cukup besa.r 

terha.da.p Keputusa.n berkunjung wisa.ta.wa.n terha.da.p sua.tu obyek 

Servicescape  

(X1) 

E-WOM  

(X2) 

Promosi  

(X3) 

Keputusan 

berkunjung (Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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wisa.ta., menurut penelitia.n (A.sih, 2024). Ha.l ini menunjuka.n ba.hwa . 

servicesca.pe memiliki da.mpa.k ya.ng ba.ik da.n cukup besa.r terha.da.p 

Keputusa.n berkunjung meningka.t seiring denga.n pa.da. lingkunga.n fisik 

ya.ng senga.ja. dicipta.ka.n untuk mendukung penyedia.a.n la.ya .na.n kepa.da . 

konsumen. Penelitia.n  (Sila.la.hi et a.l., 2023) mengindika.sika .n ba.hwa . 

keputusa.n pembelia.n sesua.tu ba.ra.ng/ja.sa. dipenga.ruhi seca.ra. positif 

oleh servicesca.pe. Berda.sa.rka.n ha.l tersebut di a.ta.s, ma.ka. peneliti 

menga.juka.n hipotesis a.wa.l seba.ga.i berikut: 

H1: Servicesca.pe secara parsial berpengaruh signifika.n dan positif 

terha.da.p keputusa.n berkunjung pa.da. obyek wisa.ta. a.la.m Goa. La.wa . 

Ka.bupa.ten Purba.lingga.. 

2.  Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan 

Berkunjung. 

Keputusa.n berkunjung wisa.ta.wa.n dipenga.ruhi seca.ra. positif da.n 

signifika.n oleh E-WOM (Delpiero & Istria.ni, 2023).  Denga.n demikia.n, 

da.pa.t dika.ta.ka.n ba.hwa. E-WOM ia.la.h fa.ktor ya.ng memiliki penga .ruh 

untuk seora.ng wisa.ta.wa.n mela.kuka.n Keputusa.n berkunjung pa.da. sua.tu 

obyek wisa.ta.. E-WOM seba.ga.i a.la .t komunika.si untuk sa.ling bertuka.r 

informa.si mengena.i sua.tu produk a.ta.u ja.sa. ya.ng tela.h dikonsumsi a.nta.r 

konsumen ya.ng tida.k sa.ling mengena.l da.n bertemu sebelumnya. (Putri 

et a.l., 2022). Penelitia.n tersebut menungka.pka.n ba.hwa. jika. sebua .h 

tempa.t wisa.ta. proses penya.mpa.ia.n informa.si da.ri mulut ke mulut seca.ra . 

digita.l sema.kin didukung. Denga.n electronic word of mouth sega.la . 

sesua.tu sema.kin ga.mpa.ng dia.kses a.ta.u denga.n ka.ta. la.in sema.kin 

terbuka., ra.ngkuma.n informa.si ya.ng dida.pa. tseora.ng pengunjung da.pa.t 

denga.n muda.h ia. teruska.n kepa.da. pengunjung a.ta.u ca.lon pengunjung 

la.innya.. Da.mpa.knya . da.pa.t berpenga.ruh pa.da. Keputusa.n berkunjung 

Ketika. sebua.h tempa.t wisa.ta. mempunya.i informa.si ya.ng jela.s da .n 

ula.sa.n ba.ik. Sehubunga.n denga.n ha.l tersebut di a.ta.s, peneliti 

menga.juka.n hipotesis kedua. sa.eba.ga.i berikut: 
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H2: E-WOM  secara parsial berpengaruh signifika.n dan positif 

terha.da.p keputusa.n berkunjung pa.da. obyek wisa.ta. a.la.m Goa. La.wa . 

Ka.bupa.ten Purba.lingga.. 

3. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Berkunjung. 

Promosi memiliki da.mpa.k ya.ng ba.ik da.n cukup besa.r terha.da.p 

Keputusa.n berkunjung. Promosi seba.ga.i metode untuk mengena.lka .n 

produk pa.da. konsumen. Promosi tida.k sa.ja. mengena.lka.n teta.pi juga . 

mencipta.ka.n citra. produk ya.ng dita.wa.rka.n pa.da. konsumen ba.ik da.ri 

segi da.ya. ta.rik hingga. ma.nfa.a.t ya.ng diberika.n (Okta.via.ni & Wina.ta . 

2023). Ha.l ini mengimplika .sika.n ba.hwa. sema.kin ba.nya.k promosi ya.ng 

dila.kuka.n a.ka.n mengha.silka.n citra. produk ya.ng ba.ik, ma.ka. sema.kin 

mempenga.ruhi, da.n membujuk konsumen untuk membeli a.ta.u 

mengguna.ka.n produk a.ta.u ja.sa. ya.ng dita.wa.rka.n (Sila.la.hi et a.l., 2023). 

Berda.sa.rka.n pernya.ta.a.n tersebut di a.ta.s, peneliti menga.juka.n hipotesis 

ketiga. seba .ga.i berikut: 

H3: Promosi secara parsial berpengaruh signifika.n dan positif 

terha.da.p keputusa.n berkunjung pa.da. obyek wisa.ta. a.la.m Goa. La.wa . 

Ka.bupa.ten Purba.lingga.. 

4. Pengaruh Servicescape, Electronic Word Of Mouth, dan Promosi 

terhadap Keputusan Berkunjung. 

Servicesca.pe mempenga.ruhi Keputusa.n berkunjung denga.n ca.ra . 

ya.ng ba.ik (A.sih, 2024). E-WOM kemudia.n memiliki da.mpa.k ya.ng ba.ik 

terha.da.p keputusa.n berkunjung (Delpiero & Istria.ni , 2023). Penelitia .n 

ini menunjuka.n ba.hwa . sa.la.h sa.tu fa.ktor ya.ng mempenga.ruhi Keputusa .n 

berkunjung a.da.la.h promosi (Okta.via .ni & Wina.ta., 2023). Hipotesis 

keempa.t ya.ng peneliti a.juka.n berda.sa.rka.n pa.da. pernya.ta.a.n tersebut. 

H4: Servicesca.pe, electronic word of mouth (e-wom), da.n promosi 

secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusa.n 

berkunjung pada Obyek Wisa.ta. A.la.m Goa. La.wa. Ka.bupa.ten 

Purba.lingga.
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BAB III 

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 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

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 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

𝑛 =
1.347.426

1 + 1.347.426. (0,1)2
 

𝑛 =
1.347.426

1 + 1.347.426. 0,01
 

𝑛 =
1.347.426

1 + 13.47426
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𝑛 =
1.347.426

14.474426
 

𝑛 = 93,1 

Berdasarkan hasil penghitungan sampel dengan menggunakan 

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 (X3). 

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 (Y). 
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Tabel 3.1 Indikator Penelitian 

Variabel Indikator Skala 

Servicescape 

(X1) 

1. Ambient Conditions (lingkungan 

fisik) 

2. Spatial Layout and Functionality  

3. Sign, Symbol, and Artifacts 

(Wartama & Tahir, 2021) 

Likert  

E-WOM 

(Electronic 

Word Of 

Mouth (X2) 

1. Ulasan positif terkait produk/merek 

2. Rekomendasi produk/merek 

3. Ulasan online produk/merek 

4. Kepercayaan diri saat melihat dan 

membeli melihat ulasan online 

(Artameviah, 2022) 

Likert 

Promosi (X3) 1. Periklanan 

2. Penjualan personal 

3. Promosi penjualan 

4. Hubungan Masyarakat 

(Tjiptono, 2008) 

Likert 

Keputusan 

berkunjung 

(Y) 

1. Berkunjung sesuai keinginan dan 

kebutuhan. 

2. Berkunjung setelah mengetahui 

persepsi dan ulasan konsumen. 

3. Berkunjung karena ingin mencoba 

fasilitas wisata 

Menurut Keller & Kotler dalam 

penelitian (Hapsari & Ahmadi, 

2022) 

Likert 

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 π = 3.14159 dan e = 2.71828 

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

𝑠𝑐𝑎𝑙𝑒 =
𝑘𝑒𝑝𝑎𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 −  𝑘𝑒𝑝𝑎𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑎𝑡𝑎𝑠

𝑑𝑎𝑒𝑟𝑎ℎ 𝑑𝑖 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑎𝑡𝑎𝑠 −  𝑑𝑎𝑒𝑟𝑎ℎ 𝑑𝑖 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ
 

g) Menghitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap 

kategori melalui persamaan: 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Dalam Konteks TPB 

Konstruk TPB Variabel 

Penelitian 

Indikator 
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Attitude  Servicescape 1. Ambient Conditions 

(lingkungan fisik) 

2. Spatial Layout and 

Functionality  

3. Sign, Symbol, and 

Artifacts 

Subjective 

Norm 

E-wom 1. Ulasan positif terkait 

produk/merek 

2. Rekomendasi 

produk/merek 

3. Ulasan online 

produk/merek 

4. Kepercayaan diri saat 

melihat dan membeli 

melihat ulasan online 

Perceived 

Behavioral 

Control  

Promosi 1. Periklanan 

2. Penjualan 

personal 

3. Promosi 

penjualan 

4. Hubungan 

Masyarakat 

Behavioral 

Intention 

Niat menggunakan 1. Keinginan 

berkunjung kembali 

2. Kecenderungan 

merekomendaasi 

Actual 

Behavioral 

Keputusan 

berkunjung 

1) Sosial  

2) Merek produk 

3) Sesuai keinginan 

4) Sesuai kebutuhan 
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4. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengevaluasi 

keakuratan instrumen yang digunakan dalam sebuah penelitian, 

instrumen bisa dikatakan valid jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel  

(Iwan, 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. 

 

 

 

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 

(∑ 𝑋)2 = Jumlah kuadrat skor ∑ 𝑋 (∑ 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  rhitung (hasil uji validitas) lebih besar dari nilai rtabel, 

maka alat ukur atau pertanyaan-pertanyaan tersebut dianggap 

valid.  

2) Jika nilai rhitung lebih kecil dari nilai rtabel, maka alat ukur atau 

pertanyaan-pertanyaan tersebut dianggap tidak valid. 
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Rumus yang digunakan untuk menghitung nilai rtabel adalah 

rtabel = df (N-2), dengan mempertimbangkan tingkat signifikansi uji 

dua arah. Nilai rtabel 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 memenuhi 

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, X2, 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: 

   Ŷ = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Keterangan: 

Ŷ = Variabel Keputusan Berkunjung 

α = Konstanta 

β1 = Koefisien regresi dari Servicescape 

β2 = Koefisien regresi EWOM 

β3 = 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).  

Tahapan Uji t yaitu : 

1) Menentukan tahapan-tahapan formulasi hipotesis penelitian 

H01 = servicescape secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa 

Purbalingga. 

Ha1 = servicescape secara parsial berpengaruh keputusan 

berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga. 

H02 = 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.. 

H03 = promosi secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

keputusan berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa 

Purbalingga.. 

Ha3 = promosi secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 

berkunjung pada obyek wisata alam Goa Lawa Purbalingga. 

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

tingkat kebenaran sebesar 95% 

3) Untuk mengetahui nilai thitung menggunakan rumus : 

 

 

Keterangan :  

t = Uji pengaruh parsial 

r = Koefisiensi korelasi  

n = Banyaknya data (Gusti Pratiwi, 2021). 

4) Menghitung ttabel menggunakan rumus : 

ttabel = (𝛼/2 ;𝑛−𝑘−1) 
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 = (0,05/2; 100 – 3 -1) 

 = 96  

Keterangan: 

α = nilai probabilitas (0,05)  

n = jumlah sampel penelitian  

k = jumlah variabel bebas 

dengan tingkat signifikansi 0,05 maka dapat ditentukan ttabel 

sebesar 1,985 (Haribowo et al., 2022). 

5) Menentukan kriteria uji t dua arah yaitu : Ho diterima atau Ha 

ditolak apabila : ttabel ≤ thitung ≤ ttabel atau nilai sig > 0,05. 

Ho ditolak atau Ha diterima apabila : thitung > ttabel atau 

thitung > - ttabel atau nilai sig ≤ 0,05. (Nuryadi et al., 2017). 

6) Membandingkan nilai thitung dengan ttabel atau nilai 

signifikansi 

7) Menarik Kesimpulan. 

b. 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 Fhitung dengan nilai Ftabel dengan derajat 

bebas: df = α, (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 Fhitung > 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 

H0 = 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 Ftabel 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 H0 

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/R2 
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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:  

Adj R² = 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). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

1. Profil Singkat Goa Lawa 

A.wa.l mula. Goa. La.wa. ditemuka.n oleh pengemba.la. ka.mbing 

berna.ma. Ki Wa.ngsa. ya.ng seda.ng menca.ri ka.mbingnya. ya.ng hila.ng, dia. 

memba.ba.d Sema.k-sema.k denga.n ha.ra.pa.n da.pa.t menemuka.n 

ka.mbingnya. ya.ng hila.ng. Na.mun beta.pa. ka.getnya. penggemba.la. 

tersebut justru menemuka.n luba.ng menga.nga. diba.wa.h ta.na.h ya.ng 

tertutup Sema.k. Sela.in itu, mereka. juga. menginforma.sika.n kepa.da. 

penduduk setempa.t tenta.ng penemua.n gua. tersebut hingga. mereka. 

sering ma.mpir untuk meliha.tnya..  Pemerinta.h setempa.t ba.ru 

mengeta.hui ha.l ini pa.da. ta.hun 1978, ketika. mereka. setuju untuk 

memberita.huka.nnya. kepa.da. pemerinta.h da.era.h. Seba.ga.i ta.ngga.pa.n, 

pemerinta.h segera. mengirimka.n tim a.hli geologi da.ri ITB.  Pa.da. ta.ngga.l 

30 November 1979, Goa. La.wa. resmi dibuka. seba.ga.i destina.si wisa.ta. 

Ka.bupa.ten Purba.lingga. setela.h potensi da.n keinda.ha.n a.la.mnya. dia.kui. 

Goa. La.wa. Purba.lingga. a.ta.u “GOLA.GA.” merupa.ka.n Goa. ya.ng 

tersusun da.ri ba.tua.n la.va. ya.ng sa.nga.t unik da.n mena.rik. Da.ri struktur 

ba.tua.n pembentuknya., Goa. la.va. (La.va. Tube) ha.nya. a.da. di Purba.lingga. 

da.n Ba.li. Ha.sil survei kegua.a.n denga.n metode Lea.d Frog Method da.n 

pengukura.n Cha.mber mengguna.ka.n metode poligon terbuka., lua.s 

rua.nga.n Goa. La.wa. 6.638 meter persegi denga.n pa.nja.ng da.ri ujung ke 

ujung 1.200 meter. Semua. ba.gia.n gua. terbentuk da.ri la.va. gunung ya.ng 

membeku. Lorong la.va. terbentuk pa.da. a.lira.n la.va. ba.sa.l ya.ng rela.tif 

encer denga.n viskosita.s renda.h, da.n pa.da. ba.gia.n permuka.a.nnya. tela.h 

mengera.k da.n membeku. Sementa.ra. pa.da. ba.gia.n da.la.mnya. ma.sih ca.ir 

da.n pa.na.s denga.n suhu lebih da.ri 1.100 dera.ja.t celcius, da.n teta.p 

menga.lir sehingga. pa.da. a.khirnya. menyisa.ka.n rua.ng berbentuk rua.ng 

a.ta.u ta.bung (tube). Goa. La.wa. bera.sa.l da.ri ka.ta." la.wa." ya.ng memiliki 

ma.kna. kelela.wa.r ya.ng terleta.k di Desa. Siwa.ra.k, Keca.ma.ta.n Ka.ra.ngreja.. 
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Goa. la.wa. di Purba.lingga. ini tida.k sema.ca.m goa. pa.da. bia.sa.nya. ya.ng 

dibua.t da.ri ba.tua.n ka.pur. Denga.n ka.ta. la.in, Goa. La.wa. tercipta. a.kiba.t 

ha.sil enda.pa.n la.va. serta. ba.tu ga.mping berna.ma. Goa. La.wa.. 

Di da.la.m Gola.ga. sendiri terda.pa.t 14 goa., ya.ng bisa. dikunjungi da.n 

a.da. juga. ya.ng tida.k bisa. dikunjungi. 14 goa. tersebut a.da.la.h Goa. Ba.tu 

Keris, Goa. Ra.tu A.yu, Goa. Ba.tu Sema.r, Goa. Wa.ringin Seto, Goa. Pos, 

Goa. Lorong Pa.nemba.ha.n, Goa. Na.ga., Goa. Cepet, Goa. La.ngga.r, Goa. 

A.ngin, Goa. Musium Ba.u, Goa. Da.da. La.wa., Goa. Ra.ha.yu da.n tera.khir 

Goa. Da.na.u. 

Sebelumnya., Goa. La.wa. dikelola. oleh Dina.s Pemuda. Ola.hra.ga. da.n 

Pa.riwisa.ta. Ka.bupa.ten Purba.lingga., na.mun seja.k ta.hun 2019 Goa. La.wa. 

Purba.lingga. dikelola. oleh Perumda. Owa.bong ya.ng merupa.ka.n 

Perusa.ha.a.n Da.era.h. Perumda. Owa.bong seba.ga.i pengelola. destina.si 

pa.riwisa.ta. milik Pemka.b Purba.lingga. juga. mengelola. bebera.pa. 

destina.si pa.riwisa.ta. da.n industri pa.riwisa.ta. ya.ng cukup terkena.l di 

Purba.lingga., meliputi obyek wisa.ta. a.ir/ owa.bong wa.ter pa.rk, Ta.ma.n 

Sa.ngga.luri/sa.ngga.luri pa.rk, hotel/cotta.ge, pusa.t ma.ka.na.n da.n 

minuma.n/food da.n ba.vera.ge, gua. la.wa. purba.lingga. /gola.ga., monument 

tempa.t la.hir Jendera.l Soedirma.n, ta.ma.n Usma.n Ja.na.tin, da.n destina.si 

pa.riwisa.ta. la.innya. ya.ng diteta.pka.n denga.n Pera.tura.n Bupa.ti. Sa.a.t ini, 

Goa. La.wa. terus mela.kuka.n inova.si da.n pengemba.nga.n untuk 

meningka.tka.n da.ya. ta.rik wisa.ta.. Semenja.k pengelola.a.n dila.kuka.n oleh 

Perumda. Owa.bong Gola.ga. sa.nga.t berkemba.ng pesa.t, ba.nya.k seka.li 

peruba.ha.n ya.ng terja.di mula.i da.ri ta.ta. pengelola.nnya., fa.silita.s/la.ya.na.n 

ya.ng tersedia. ya.ng a.ka.n mena.mba.h da.ya. ta.rik pengunjung untuk ke 

Gola.ga.. 

2. Fasilitas dan Layanan  

Ja.m opera.siona.l obyek wisa.ta. a.la.m gola.ga. buka. setia.p ha.ri pukul 

08.00 sa.mpa.i denga.n 16.00 WIB. Ha.rga. tiket ma.suk Ka.wa.sa.n Gola.ga. 

weekda.y (senin – juma.t) a.da.la.h Rp. 20.000 da.n untuk weekend (sa.btu 

da.n minggu/ ha.ri libur na.siona.l) sebesa.r Rp. 25.000, ha.rga. tiket ma.suk 
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ini tida.k terma.suk HTM untuk mema.suki wa.ha.na. perma.ina.n ya.ng a.da. 

di Gola.ga.. 

Sela.in wisa.ta. menyusuri keinda.ha.n Lorong goa. denga.n hia.sa.n 

wa.rna.-wa.rni dida.la.m goa. a.da. fa.silita.s la.in ya.ng da.pa.t dinikma.ti di 

gola.ga. a.nta.ra. la.in: 

1. A.mphi Thea.ter 

2. Pa.nggung Terbuka. 

3. Gla.mping A.rea. 

4. Zona. A.dventure 

5. Ruma.h Na.na.s 

6. Meeting Room da.la.m goa. 

7. Gola.ga. Skyline 

8. Boomera.ng Ra.inbow Slide 

9. Ska.ting Hills 

Sela.in itu juga. terda.pa.t pa.ket wisa.ta. ya.ng da.pa.t dinikma.ti a.nta.ra. la.in: 

Tabel 4.1 Harga Tiket Paket Wisata 

Tiket Harga 

Pa.ket Outbond 150.000/pa.x 

Tra.il A.dventure 250.000/pa.x 

Gola.ga. Fa.mily Ca.mp 250.000/pa.x 

Extreme Selfie 150.000/pa.x 

Ca.ving Leng 150.000/pa.x 

Sumber : Pengelola Wisata Gola.ga., 2025  

B. Karakteristik Responden 

Jumla.h responden ya.ng diguna.ka.n da.la.m penelitia.n ini dida.sa.rka.n 

pa.da. ha.sil perhitunga.n penentua.n sa.mpel mengguna.ka.n rumus Slovin ya.ng 

mengha.silka.n a.ngka. 93,1 dibula.tka.n menja.di 100 responden da.ri wisa.ta.wa.n 

ya.ng berkunjung ke loka.si wisa.ta. Goa. La.wa. denga.n popula.si 1.347.426. 

Untuk menda.pa.tka.n sa.mpel ya.ng diperluka.n ma.ka. sa.mpel dia.mbil denga.n 

mengguna.ka.n metode non-proba.bility sa.mpling denga.n mengguna.ka.n 

metode purposive sa.mpling (sa.mpel pertimba.nga.n), ya.ng dida.sa.rka.n pa.da. 
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tujua.n tertentu (purposive) da.n pertimba.nga.n (judgement) (Ha.mza.h & 

Susa.nti, 2020: 68). Berikut rincia.n da.ta. responden berda.sa.rka.n ja.wa.ba.n 

ya.ng diberika.n responden pa.da. ba.gia.n sta.tistik deskriptif responden 

kuesioner. 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.2 Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

1 La.ki- la.ki 23 23% 

2 Perempua.n 77 77% 

Total 100 100% 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  

Da.ri ta.bel 4.2 menunjukka.n ba.hwa. jumla.h frekuensi serta. 

persenta.se berda.sa.rka.n gender/ jenis kela.min ya.itu La.ki-La.ki seba.nya.k 

23 responden da.n Perempua.n 77 responden. Da.ri da.ta. tersebut da.pa.t 

diketa.hui ba.hwa. terda.pa.t 23 responden La.ki-La.ki da.n 77 responden 

Perempua.n, ya.ng ma.na. menunjuka.n tota.l frekuensi pa.da. sa.mpel a.da.la.h 

100 responden. Sela.in itu juga. diketa.hui jumla.h persenta.se responden 

ya.itu La.ki-la.ki seba.nya.k 23% da.n Perempua.n seba.nya.k 77% 

responden. 

Da.pa.t disimpulka.n, berda.sa.rka.n da.ta. tersebut responden 

penelitia.n ini didomina.si oleh Perempua.n dima.na. denga.n jumla.h 

frekuensi seba.nya.k 77 responden da.n Persenta.se 77%. 

2. Ka.ra.kteristik Responden Berda.sa.rka.n Usia 

Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarakan Usia 

No Umur Frekuensi Persentase 

1 17-20 Ta.hun 27 27% 

2 21 - 25 Ta.hun 55 55% 

3 25 - 30 Ta.hun 7 7% 

4 > 30 Ta.hun 11 11% 

Total 100 100% 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  
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Da.ri ta.bel 4.3 menunjuka.n jumla.h frekuensi da.n persenta.se 

responden berda.sa.rka.n kelompok usia.. Terda.pa.t 4 ra.nge, ya.itu pa.da. usia. 

17-20 ta.hun denga.n juma.la.h/frekuensi responden a.da.la.h 27 denga.n 

persenta.se 27%, pa.da. u 21-25 ta.hun denga.n jumla.h/frekuensi responden 

seba.nya.k 55 responden denga.n persenta.se 55%, pa.da. usia. 25-30 ta.hun 

denga.n jumla.h/frekuensi seba.nya.k 7 responden denga.n persenta.se 7%, 

da.n pa.da. usia. >30 ta.hun denga.n jumla.h/frekuensi seba.nya.k 11 

responden denga.n persenta.ses 11%. 

Da.ri da.ta. tersebut, da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. ra.ta.-ra.ta. responden 

pa.da. penelitia.n ini a.da.la.h diumur 21-25 ta.hun denga.n frekuensi 55 

responden denga.n persenta.se 55%. 

3. Ka.ra.kteristik Responden Berda.sa.rka.n Pekerja.a.n 

Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1 Pela.ja.r/Ma.ha.siswa. 64 64% 

2 Pega.wa.i Swa.sta. 16 16% 

3 Pega.wa.i Negeri Sipil 5 5% 

4 Wira.swa.sta. 4 4% 

5 La.innya. 11 11% 

Total 100 100% 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025 

Da.ri ta.bel 4.4 da.pa.t dika.ta.ka.n pekerja.a.n Pela.ja.r/Ma.ha.siswa. 

terda.pa.t 64 responden denga.n presenta.se (64%), Pega.wa.i Swa.sta. 

terda.pa.t 16 responden denga.n presenta.se (16%), PNS terda.pa.t 5 

responden denga.n persenta.se (5%), Wira.swa.sta./Wira.usa.ha. terda.pa.t 4 

responden denga.n persenta.se (4%), da.n Pekerja.a.n La.innya. terda.pa.t 11 

responden denga.n persenta.se (11%). 

  Da.ri da.ta. tersebut, da.pa.t disimpulka.n responden pa.da. penelitia.n ini 

pekerja.nnya. a.da.la.h pela.ja.r/ma.ha.siswa. denga.n jumla.h 64 responden 

denga.n persenta.se (64%). 
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4. Ka.ra.kteristik Responden Berda.sa.rka.n Jumla.h Kunjunga.n 

Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Jumlah Kunjungan 

No Kunjungan Frekuensi Persentase 

1 1 Ka.li 42 42% 

2 > 1 Ka.li 58 58% 

Total 100 100% 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  

Berda.sa.rka.n ta.bel 4.5 da.pa.t diperoleh da.ta. responden denga.n 

mela.kuka.n 1 ka.li kunjunga.n sejumla.h 42 responden denga.n persenta.se 

(42%), da.n ya.ng mela.kuka.n kunjunga.n lebih da.ri 2 ka.li denga.n 

responden berjumla.h 58%. 

Da.pa.t dita.rik Kesimpula.n, ba.hwa. pa.da. penelitia.n ini didomina.si oleh 

responden ya.ng mela.kuka.n lebih da.ri 2 ka.li kunjunga.n. 

C. Hasil Penelitian 

1. Uji Hasil Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji va.lidita.s ia.la.h uji ya.ng dipa.ka.i untuk mengeva.lua.si 

kea.kura.ta.n instrumen ya.ng dila.kuka.n da.la.m sebua.h penelitia.n, 

instrumen bisa. dika.ta.ka.n va.lid jika. nila.i rhitung lebih besa.r da.ri rta.bel 

(Iwa.n, 2020). Uji korela.si Pea.rson Product Moment da.pa.t 

diguna.ka.n untuk menila.i keva.lida.n da.ta. da.la.m penelitia.n ini.  Setia.p 

item a.ka.n diperiksa. untuk menentuka.n ba.ga.ima.na. hubunga.nnya. 

denga.n skor keseluruha.n va.ria.bel. (Sunda.ya.na., 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 bawah ini: 

r-tabel  = n-2 

= 30-2  

= 28 (df)  

Jadi diketahui r-tabel adalah 0,361  

Berikut a.da.la.h ha.sil pengujia.n va.lidita.s ya.ng suda.h 

dila.kuka.n : 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas 

Variabel 

No 

Item 

Nilai 

 r- tabel 

Nilai  

r- hitung Keterangan 

Servicescape 

(X1) 

 

 

 

 

 

X1.1 0,361 0,589 Valid 

X1.2 0,361  0,701 Valid 

X1.3 0,361  0,760 Valid 

X1.4 0,361  0,660 Valid 

X1.5 0,361  0,697 Valid 

X1.6 

0,361  

0,758 

Valid 

E-WOM 

(X2) 

 

 

 

 

 

 

 

X2.1 0,361  0,710 Valid 

X2.2 0,361  0,778 Valid 

X2.3 0,361  0,818 Valid 

X2.4 0,361  0,676 Valid 

X2.5 0,361  0,807 Valid 

X2.6 0,361  0,790 Valid 

X2.7 0,361  0,818 Valid 

X2.8 

0,361  

0,830 

Valid 

Promosi 

(X3) 

 

X3.1 0,361  0,644 Valid 

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 

X3.5 0,361  0,697 Valid 

X3.6 0,361  0,671 Valid 

X3.7 0,361  0,791 Valid 

X3.8 

0,361  

0,786 

Valid 

Keputusan 

Berkunjung 

(Y) 

 

 

 

 

 

Y1 0,361  0,434 Valid 

Y2 0,361  0,501 Valid 

Y3 0,361  0,452 Valid 

Y4 0,361  0,598 Valid 

Y5 0,361  0,432 Valid 

Y6 

0,361  

0,753 

 

Valid 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  

 Berda.sa.rka.n ta.bel 4.6 da.pa.t diliha.t ha.sil perhitunga.n Ha.sil 

Uji Va.lidita.s pa.da. setia.p item pernya.ta.a.n. Pa.da. va.ria.bel 

Servicesca.pe terda.pa.t 6 item pernya.ta.a.n, va.ria.bel E-WOM 

terda.pa.t 8 item pernya.ta.a.n, pa.da. va.ria.bel Promosi 8 item 

pernya.ta.a.n, da.n pa.da. va.ria.bel Keputusa.n Berkunjung terda.pa.t 6 

item pernya.ta.a.n. Da.ri da.ta. tersebut da.pa.t diliha.t nila.i rhitung lebih 

besa.r da.ri rta.bel (rhitung ≥ 0,195). Ja.di da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. 

ba.hwa. semua. item pernya.ta.a.n da.la.m kuesioner terbukti va.lid da.n 

da.pa.t dima.sukka.n da.la.m a.na.lisis berikutnya.. 

b. Uji Relia.bilita.s 

Uji relia.bilita.s merupa.ka.n uji ya.ng diguna.ka.n untuk 

mengeta.hui a.pa.ka.h da.ta. ya.ng diha.silka.n da.pa.t diguna.ka.n a.ta.u tida.k. 

Ha.l ini dila.kuka.n denga.n ca.ra. memba.ndingka.n nila.i cronba.ch‟s 

a.lpha. denga.n tingka.t signifika.n ya.ng berva.ria.si a.nta.ra. 0,5, 0,6 

sa.mpa.i denga.n 0,7 sesua.i denga.n persya.ra.ta.n penelitia.n (Da.rma., 

2021). 
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Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas  

 

 

Variabel 

 

 

Nilai 

Croncbach 

Alpha 

Standar 

Nilai 

Croncbach 

Alpha 

Keterangan 

 

 

Servicesca.pe (X1) 0,786 0,6 Relia.bel 

E-WOM (X2) 0,906 0,6 Relia.bel 

Promosi (X3) 0,875 0,6 Relia.bel 

Keputusa.n 

Berkunjung (Y) 0,840 0,6 Relia.bel 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  

Da.ri ta.bel 4.7 diperoleh ha.sil nila.i croncbra.ch a.lpha. di setia.p 

va.ria.bel Servicesca.pe ya.a.itu 0,786; va.ria.bel E-WOM ya.itu 0,906; 

va.ria.bel Promosi (X3) ya.itu 0,875; da.n va.ria.bel Keputusa.n Berkunjung 

(Y) ya.itu 0,840.  

Ma.ka. da.ri itu, disimpulka.n ba.hwa. semua. item pernya.ta.a.n ha.silnya. 

relia.bel,  dika.rena.ka.n semua. item mengindika.sika.n nila.i Cronba.ch 

A.lpha. dia.ta.s/lebih da.ri < 0,60. 

2. Uji A.sumsi KIa.sik 

a. Uji Norma.lita.s 

Uji norma.lita.s dila.kuka.n a.ga.r da.pa.t mengeta.hui nila.i 

residua.l mempunya.i distribusi norma.l a.ta.u tida.k, model regresi ya.ng 

ba.ik a.ka.n memiliki nila.i residua.l denga.n distribusi norma.l. Uji 

Norma.lita.s pa.da. penelitia.n ini mengguna.ka.n Kolmogorov-Sminrnov 

denga.n da.sa.r penga.mbila.n Keputusa.n a.da.la.h dika.ta.ka.n da.ta. 

terdistribusi norma.l jika. nila.i signifika.nsi lebih da.ri (> 0,05) da.n 

a.pa.bila. nila.i signifika.nsi kura.ng da.ri (< 0,05) ma.ka. dika.ta.ka.n da.ta. 

tida.k terdistribusi norma.l. 
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Da.ri ta.bel 4.8 menunjuka.n ha.sil membuktika.n ba.hwa. nila.i 

signifika.nsi A.syimp.Sig (2-ta.iled). a.da.la.h 0,200 ya.ng ma.na. ≥ 0,05. 

Ja.di da.pa.t dia.rtika.n da.ri uji norma.lita.s tersebut ba.hwa. da.ta. 

terdistribusi seca.ra. norma.l. 

b. Uji Multikolinierita.s 

Pa.da. model regresi linier berga.nda., uji multikolinerita.s 

diguna.ka.n untuk mengeta.hui a.pa.ka.h terda.pa.t korela.si ya.ng 

signifika.n a.nta.r va.ria.bel independen. Jika. ha.silnya. menunjukka.n 

terda.pa.t korela.si ya.ng signfika.n a.nta.ra. va.ria.bel independen da.n 

dependen, ma.ka. hubunga.n a.nta.ra. va.ria.bel independen da.n 

dependen a.ka.n da.pa.t terga.nggu (A.nsofino et a.l., 2016). 

Uji multikolinea.rita.s da.la.m model regresi ditentuka.n 

berda.sa.rka.n nila.i Tolera.nce (TOL) da.n nila.i Va.ria.nce Infla.tion 

Fa.ctor (VIF). Jika. nila.i Tolera.nce ≥ 0,10 da.n nila.i VIF ≤ 10, ma.ka. 

independent va.ria.ble dinya.ta.ka.n tida.k memiliki geja.la. 

multikolinea.rita.s. Na.mun, a.pa.bila. nila.i Tolera.nce < 0,10 da.n nila.i 

VIF > 10, ma.ka. independent va.ria.bel dinya.ta.ka.n terja.di geja.la. 

multikolinea.rita.s (Suliya.nto, 2011: 81). 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolineritas 

Model 

 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Sumber : Data Primer diolah, 2025  

Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas 
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Consta.n     

Servicesca.pe .417 2.398 

E-WOM .393 2.542 

Promosi .507 1.974 

Sumber : Da.ta. Primer diola.h, 2025  

Berda.sa.rka.n ta.bel 4.9 ha.sil pengujia.n multikolinerita.s dia.ta.s 

ma.ka. da.pa.t disimpulka.n, Nila.i tolera.nce va.ria.bel Servicesca.pe (X1) 

a.da.la.h 0,417 > 0,10 da.n Nila.i VIF a.da.la.h 2,398 < 10 ma.ka. tida.k 

terja.di multikolinierita.s. Nila.i tolera.nce E-WOM (X2) a.da.la.h 0,393 

> 0,10 da.n nila.i VIF 2,542 < 10 sehingga. tida.k terja.di 

multikolinierita.s. Nila.i tolera.nce va.ria.bel Promosi (X3) a.da.la.h 

0,507 > 0,10 da.n nila.i VIF 1,947 < 10 sehingga. tida.k terja.di 

multikolinierita.s. 

c. Uji Heteroskeda.stisitas 

Uji heteroskedistisita.s mempunya.i tujua.n untuk mengeta.hui 

a.pa.ka.h terda.pa.t va.ria.n residua.l ya.ng tida.k sa.ma. a.nta.ra. kedua. 

observa.si da.la.m model regresi. Model regresi ya.ng memenuhi 

sya.ra.t menunjukka.n a.da.nya. va.ria.n residua.l a.nta.ra. pengema.ta.n ya.ng 

sa.ma. disebut denga.n homoskeda.stisita.s (A.nsofino et a.l., 2016). 

Da.sa.r penga.mbila.n Keputusa.n Uji Heteroskeda.stisita.s mode Glejser 

a.da.la.h seba.ga.i berikut: 

1) Jika. nila.i signifika.nsi lebih besa.r da.ri > (0,05), ma.ka. tida.k terja.di 

geja.la. heteroskeda.stisita.s. 

2) Jika. nila.i signifika.nsi kura.ng da.ri < (0,05), ma.ka. terja.di geja.la. 

heteroskeda.stisita.s. 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.10 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Berda.sa.rka.n ta.bel 4.10 memperoleh ha.sil Uji Heteroskeda.sita.s, 

setia.p va.ria.bel memiliki nila.i signifika.nsi lebih da.ri > (0,05). Ya.itu pa.da. 

va.ria.bel Servicesca.pe (X1) a.da.la.h (0,046), pa.da. va.ria.bel E-WOM (X2) 

a.da.la.h (0,396), da.n va.ria.bel Promosi (X3) a.da.la.h (0,620). Ma.ka. da.pa.t 

disimpulka.n ha.sil tersebut tida.k menga.la.mi geja.la. heteroskeda.sita.s. 

3. A.na.lisis Linea.r Berga.nda. 

Uji regresi berga.nda. dipa.ka.i guna. menega.ska.n a.pa.ka.h a.da. 

hubunga.n a.nta.ra. seba.b a.kiba.t sa.tu va.ria.bel terika.t denga.n dua. a.ta.u lebih 

va.ria.bel beba.s. Dida.la.m uji regresi mengguna.ka.n rumus: 

   Ŷ = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Ketera.nga.n: 

Ŷ = Va.ria.bel terika.t 

α  =  Konsta.nta. 

β1 =  Koefisien regresi dari Servicescape 

β2 =  Koefisien regresi dari Ewom 

β3  =  Koefisien regresi dari Promosi 

X1 =  Servicescape. 

X2 =  Ewom 

X3 =  Promosi 

e    = Nila.i residu 

 

 

 

 

 

 

      

Sumber : Data Primer diolah, 2025  

Tabel 4.11 Hasil Analisis Linear Berganda 
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Da.ri ta.bel 4.11 Ha.sil a.na.lisis linea.r berga.nda. tersebut da.pa.t dia.rtika.n 

ba.hwa. persa.ma.a.n regresi berga.nda. a.nta.ra. va.ria.bel servicesca.pe, 

ewom, promosi da.n keputusa.n berkunjung pa.da. obyek wisa.ta. a.la.m 

gola.ga. seba.ga.i berikut: 

Ŷ = 8,402 + (0,259) X1+ (0,163) X2 + 0,160 (X3) + e 

Ha.sil  persa.ma.a.n linea.r berga.nda. dia.ta.s, bisa. dia.rtika.n seba.ga.i berikut: 

1) Nila.i konsta.nta. sebesa.r 8,402 ha.l ini bera.rti ba.hwa. jika. va.ria.bel 

Servicesca.pe (X1), EWOM (X2), da.n Promosi (X3) tida.k 

menga.la.mi peruba.ha.n, ma.ka. nila.i keputusa.n Berkunjugn (Y) 

a.da.la.h 8,402. 

2) 0,259 merupa.ka.n nila.i da.ri B1 ini mengindika.sika.n ba.hwa. 

va.ria.bel Servicesca.pe mempunya.i penga.ruh ya.ng positif 

terha.da.p Keputusa.n berkunjung, da.pa.t dia.rtika.n a.pa.bila. setia.p 

kena.ika.n 1 sa.tua.n va.ria.bel Servicesca.pe ma.ka. a.ka.n 

mempenga.ruhi Keputusa.n berkunjung sebesa.r 0,259, denga.n 

a.sumsi va.ria.bel (X2) da.n (X3) a.da.la.h konsta.n. 

3) 0,163 merupa.ka.n nila.i da.ri B2 ini mengindika.sika.n ba.hwa. 

va.ria.bel E-WOM mempunya.i penga.ruh positif terha.da.p 

Keputusa.n berkunjung, da.pa.t dia.rtika.n a.pa.bila. setia.p kena.ika.n 

1 sa.tua.n va.ria.bel E-WOM  ma.ka. a.ka.n mempenga.ruhi Keputusa.n 

berkunjung sebesa.r 0,163, denga.n a.sumsi va.ria.bel (X1) da.n 

(X3) a.da.la.h konsta.n. 

4) 0,160 merupa.ka.n nila.i B3 ini mengindika.sika.n ba.hwa. va.ria.bel 

Promosi mempunya.i penga.ruh positif terha.da.p Keputusa.n 

berkunjung, da.pa.t dia.rtika.n a.pa.bila. setia.p kena.ika.n 1 sa.tua.n 

va.ria.bel Promosi ma.ka. a.ka.n mempenga.ruhi Keputusa.n 

berkunjung sebesa.r 0,160, denga.n a.sumsi va.ria.bel (X1) da.n 

(X2) a.da.la.h konsta.n. 

Sumber : Data Primer diolah, 2025  
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4. Uji Hipotesis 

a. Uji Pa.rsia.l (Uji t) 

Uji t ia.la.h sua.tu pengujia.n ya.ng dila.kuka.n guna. menila.i 

penga.ruh individua.l da.ri setia.p va.ria.bel beba.s (X) terha.da.p va.ria.bel 

terika.t (Y). hipotesis ya.ng dipa.ka.i da.la.m pengujia.n ini ia.la.h: 

H0 : va.ria.bel-va.ria.bel independen tida.k berpenga.ruh signifika.n 

terha.da.p va.ria.bel dependen seca.ra. pa.rsia.l  

Ha. : va.ria.bel-va.ria.bel independen berpenga.ruh seca.ra. signifika.n 

terha.da.p va.ria.bel dependen seca.ra. pa.rsia.l 

Uji t bisa. diterima. a.ta.u ditola.k denga.n da.sa.r seba.ga.i berikut: 

H0 da.pa.t diterima., Ha. da.pa.t ditola.k a.pa.bila. t hitung < t ta.bel a.ta.u nila.i 

sig. > 0,05. 

Ha. da.pa.t diterima., H0 da.pa.t ditola.k a.pa.bila. t hitung > t ta.bel a.ta.u nila.i 

sig. < 0,05 (Sa.hir, 2021). 

Rumus ya.ng digunka.n untuk menentuka.n nila.i da.ri t-ta.bel ya.itu: 

 t𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = (𝛼 2 ⁄ ;−𝑘−1) 

= (0,05 2 ⁄ ;100−3−1) 

= 0,025 ;96  

Ja.di diketa.hui tta.bel a.da.la.h 1,985  

Ketera.nga.n: 

α = nila.i proba.bilita.s (0,05)  

n = jumla.h sa.mpel penelitia.n  

k = jumla.h va.ria.bel beba.s 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Data Primer diolah, 2025  

Tabel 4.12 Hasil Uji t 
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Da.ri ta.bel 4.12 da.pa.t disimpulka.n : 

1) Nila.i sign. va.ria.bel Servicesca.pe (X1) a.da.la.h 0,001 < 0,05 

(nila.i signifika.nsi X1 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t hitung X1 

a.da.la.h 3,721 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel 

ta.bel). Ma.ka. da.pa.t dika.ta.ka.n Hipotesis Pertama (H1) 

diterima. Ja.di da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. va.ria.bel servicesca.pe 

(X1) berpenga.ruh seca.ra. signifika.n da.n positif terha.da.p 

va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). 

2) Nila.i sign. Va.ria.bel E-wom (X2) a.da.la.h 0,001 < 0,05 (nila.i 

signifika.nsi X2 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t hitung X1 a.da.la.h 

3,713 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel). Ma.ka. 

da.pa.t dika.ta.ka.n Hipotesis Kedua (H2) diterima. Ja.di da.pa.t 

disimpulka.n ba.hwa. va.ria.bel e-wom (X2) berpenga.ruh seca.ra. 

signifika.n da.n positif terha.da.p va.ria.bel Keputusa.n berkunjung 

(Y). 

3) Nila.i sign. Va.ria.bel Promosi (X3) a.da.la.h 0,001 < 0,05 (nila.i 

signifika.nsi X3 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t hitung X3 a.da.la.h 

4,001 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel). Ma.ka. 

da.pa.t dika.ta.ka.n Hipotesis Ketiga (H3) diterima. Ja.di da.pa.t 

disimpulka.n ba.hwa. va.ria.bel promosi (X3) berpenga.ruh seca.ra. 

signifika.n da.n positif terha.da.p va.ria.bel Keputusa.n berkunjung 

(Y). 
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b. Uji Simulta.n (Uji f) 

Uji f diguna.ka.n untuk menentuka.n jika. bebera.pa. va.ria.bel 

beba.s seca.ra. bersa.ma.a.n da.pa.t memenga.ruhi va.ria.bel terika.t a.ta.u 

tida.k. Pa.da. penelitia.n ini mengguna.ka.n Hipotesis seba.ga.i berikut; 

H0 : tida.k a.da.nya. penga.ruh signifika.n pa.da. va.ria.bel-va.ria.bel 

independen terha.da.p va.ria.bel dependen seca.ra. simulta.n  

Ha. : a.da.nya. penga.ruh signifika.n pa.da. va.ria.bel-va.ria.bel independen 

terha.da.p va.ria.bel dependen seca.ra. simulta.n 

Uji f diterima. a.ta.u ditola.k berda.sa.rka.n kriteria. seba.ga.i 

berikut:  

H0 diterima., Ha. ditola.k jika. f hitung < fta.bel a.ta.u nila.i sig. > 0,05. H0 

ditola.k, Ha. diterima. jika. f hitung > f ta.bel a.ta.u nila.i sig. < 0,05 (Sa.hir, 

2021). 

Untuk menentuka.n nila.i da.ri fta.bel da.pa.t mengguna.ka.n 

persa.ma.a.n, ya.itu: 

f𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝒶 ;( ; 𝑛−𝑘−1) 

= 0.05 ;(3 ; 100−3−1) 

= 0,05 ;3 ;96  

Ja.di diketa.hui fta.bel a.da.la.h 2,70 

Ketera.nga.n: 

n = jumla.h sa.mpel penelitia.n 

k = jumla.h va.ria.bel beba.s 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025  

Tabel 4.13 Hasil Uji f 
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Da.ri ta.bel 4.13 da.pa.t dia.rtika.n ba.hwa. nila.i F hitung a.da.la.h 

19,664 > 2,70 F ta.bel (F hitung lebih besa.r da.ri F ta.bel). Da.n nila.i 

signifika.nsi a.da.la.h 0,001 < 0,05 (nila.i sign kura.ng da.ri 0,05). Ja.di 

da.pa.t dia.rtika.n ba.hwa. Hipotesis Keempat (H4) diterima, ini 

dia.rtika.n va.ria.bel servicesca.pe (X1), va.ria.bel e-wom (X2), da.n 

va.ria.bel promosi (X3) berpenga.ruh seca.ra. signifika.n da.n positif 

terha.da.p va.ria.bel keputusa.n berkunjung (Y). 

c. Uji Koefisien Determina.si/R2 

Pa.da. prinsipnya. besa.rnya. penga.ruh sua.tu va.ria.bel beba.s 

(independent) terha.da.p va.ria.bel terika.t (dependent) da.pa.t diukur 

denga.n menguji koefisien determina.si (R2 ). Sema.kin deka.t nila.i R2 

denga.n 1 ma.ka. da.pa.t diinda.ka.sika.n  besa.rnya. penga.ruh va.ria.bel 

beba.s terha.da.p va.ria.bel terika.t. Begitupun  seba.liknya., sema.kin 

deka.t nila.i R2 ke 0 ma.ka. sema.kin kecil penga.ruh va.ria.bel 

independent nya.. (Sa.hir, 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

Da.ri ta.bel 4.14 menera.ngka.n ba.hwa. besa.rnya. nila.i koefisien 

korela.si (R) ia.la.h 0,617. Ha.l ini menjela.ska.n ba.hwa. a.da.nya. korela.si 

ya.ng kua.t a.nta.ra. servicesca.pe, e-wom da.n promosi terha.da.p 

keputusa.n berkunjung. Besa.rnya. nila.i R squa.re (R2) ia.la.h 0,381. 

Ja.di, ha.l ini mengindika.sika.n ha.sil da.ri da.ta. ba.hwa. va.ria.bel 

servicesca.pe (X1), e-wom (X2) da.n promosi (X3) memiliki 

penga.ruh sebesa.r 38,1% terha.da.p keputusa.n berkunjung (Y) da.n 

Sumber : Data Primer diolah, 2025  

Tabel 4.14 Hasil Uji R2  
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untuk sisa.nya. sebesa.r 61,9% dipenga.ruhi oleh va.ria.bel la.innya. 

dilua.r penelitia.n ini. 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Servicescape Terhadap Keputusan Berkunjung Pada 

Obyek Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga 

Berda.sa.rka.n ha.sil pengujia.n regresi linea.r menunjuka.n ba.hwa. 

va.ria.bel servicesca.pe (X1) berpenga.ruh sifnifika.n da.n positif terha.da.p 

va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). Ha.l ini da.pa.t dibuktika.n da.ri ha.sil 

uji ya.ng menunjuka.n nila.i sign. va.ria.bel Servicesca.pe (X1) a.da.la.h 0,001 

< 0,05 (nila.i signifika.nsi X1 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t hitung X1 

a.da.la.h 3,721 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel ta.bel). Ma.ka. 

da.pa.t dika.ta.ka.n Hipotesis Pertama (H1) diterima. Ma.ka. da.ri itu, 

ba.hwa. va.ria.bel servicesca.pe (X1) memiliki penga.ruh seca.ra. pa.rsia.l da.n 

signifika.n positif terha.da.p va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). 

Zeitha.ml & Bitner (2017) da.la.m Sipa.yung et a.l, (2022) 

mendefinisika.n “Servicesca.pe merupa.ka.n Elemen la.nska.p la.ya.na.n fisik 

ya.ng dicipta.ka.n untuk mempenga.ruhi pela.ngga.n a.ga.r mera.sa. pua.s, 

nya.ma.n da.n positif terha.da.p fa.silita.s la.ya.na.n ya.ng tersedia., menca.kup 

a.tribut eksterior (seperti pa.pa.n penunjuk, fa.silita.s pa.rkir, toilet) da.n 

a.tribut interior (seperti desa.in, ta.ta. leta.k, pera.la.ta.n, da.n dekora.si)”. 

Denga.n ka.ta. la.in, temua.n tes ini menunjukka.n ba.hwa. a.spek 

lingkunga.n fisik da.n sua.sa.na. di sekita.r loka.si ya.ng terma.suk da.la.m 

ka.tegori servicesca.pe memiliki da.mpa.k ya.ng signifika.n terha.da.p 

keputusa.n seseora.ng untuk berkunjung. 

 Servicesca.pe ya.ng dira.nca.ng denga.n ba.ik da.pa.t membua.t sua.tu 

tempa.t menja.di lebih mena.rik, memberika.n penga.la.ma.n ya.ng 

memua.ska.n ba.gi pa.ra. pengunjung, da.n pa.da. a.khirnya. membujuk 

mereka. untuk da.ta.ng. Ha.sil penelitia.n ini menyoroti beta.pa. pentingnya. 

mempertimba.ngka.n fa.ktor a.tmosfer da.n fisik sa.a.t mera.nca.ng da.n 

pengelola.a.n destina.si a.ta.u tempa.t bisnis untuk meningka.tka.n jumla.h 

pengunjung. 
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Penelitia.n terda.hulu ya.ng dila.kuka.n oleh Dewi Setya. A.sih (2024) 

“Penga.ruh Servicesca.pe da.n Socia.l Media. Ma.rketing Terha.da.p 

Keputusa.n Berkunjung Denga.n Electronic Word Of Mouth  Seba.ga.i 

Va.ria.bel Intervening (Studi Ka.sus Pa.da. Tempa.t Wisa.ta. Bukit 

Ta.ngkeba.n Ka.b Pema.la.ng)”, denga.n ha.sil ba.hwa. va.ria.bel servicesca.pe 

berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p Keputusa.n berkunjung 

denga.n nila.i 0,001 < 0,05, denga.n tingka.t signifika.nsi < 0,05. Ha.l ini 

juga. sela.ra.s denga.n penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh Gla.dy Okwindy 

Purba. (2024) “Penga.ruh Servicesca.pe, Socia.l Media. Ma.rketing da.n 

Customer Experience Terha.da.p Revisit Intention Pa.da. Objek Wisa.ta. 

Bukit Inda.h Sima.rja.runjung Ka.bupa.ten Sima.lungun”, va.ria.bel 

servicesca.pe berpenga.ruh Terha.da.p Revisit Intention. 

2. Pengaruh Electronic Word Of Mouh (E-WOM) Terhadap 

Keputusan Berkunjung Pada Obyek Wisata Alam Goa Lawa 

Kabupaten Purbalingga 

Berda.sa.rka.n ha.sil pengujia.n regresi linea.r menunjuka.n ba.hwa. 

va.ria.bel e-wom (electronic word of mouth) (X2) berpenga.ruh sifnifika.n 

da.n positif terha.da.p va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). Ha.l ini diliha.t 

da.ri ha.sil uji ya.ng menunjuka.n nila.i sig. va.ria.bel e-wom (X2) ya.tu 0,001 

< 0,05 (nila.i signifika.nsi X2 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t hitung X1 

a.da.la.h 3,713 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel). Ma.ka. da.pa.t 

dika.ta.ka.n Hipotesis Kedua (H2) diterima. Ha.l ini dia.rtika.n ba.hwa. 

va.ria.bel e-wom (X2) berpenga.ruh seca.ra. signifika.n da.n positif terha.da.p 

va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). 

Menurut Gruen (2006:6) da.la.m Pria.nsa. (2017:351) E-WOM ya.itu 

media. komunika.si ya.ng mungkin bisa. dija.dika.n seora.ng pela.ngga.n 

ya.ng tida.k sa.ling mengena.l da.pa.t berba.gi informa.si periha.l produk serta. 

la.ya.na.n ya.ng tela.h diguna.ka.n. Ini memperliha.tka.n ba.ga.ima.na. informa.si 

ya.ng diseba.rka.n mela.lui sa.lura.n digita.l, contohnya. komenta.r ya.ng 

ditingga.lka.n pa.da. postinga.n di media. sosia.l, ula.sa.n online, da.n referensi 

da.ri tema.n da.n kelua.rga., seca.ra. signifika.n mempenga.ruhi ba.ga.ima.na. 
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persepsi ca.lon pengunjung meliha.t sua.tu tempa.t wisa.ta. tersebut. Sela.in 

itu, E-WOM mena.wa.rka.n informa.si ya.ng lebih a.kura.t da.n menyeluruh, 

sehingga. wisa.ta.wa.n memiliki pema.ha.ma.n ya.ng lebih ba.ik tenta.ng 

loka.si tersebut. Penga.ruh sosia.l da.ri E-WOM, di ma.na. ora.ng sering ka.li 

meliha.t rekomenda.si da.ri ora.ng-ora.ng terdeka.t da.n da.ri influencer idola. 

mereka., sehingga. sema.kin mendukung piliha.n mereka. untuk 

memutuska.n berkunjung. A.kses muda.h da.n cepa.t terha.da.p ula.sa.n da.n 

komenta.r ini memungkinka.n pengunjung untuk mengumpulka.n 

informa.si ya.ng mereka. butuhka.n denga.n lebih efisien. 

Denga.n electronic word of mouth sega.la. sesua.tu sema.kin ga.mpa.ng 

dia.kses a.ta.u denga.n ka.ta. la.in sema.kin terbuka., ra.ngkuma.n informa.si 

ya.ng dida.pa.t seora.ng pengunjung da.pa.t denga.n muda.h dia. teruska.n 

kepa.da. pengunjung a.ta.u ca.lon pengunjung la.innya.. Da.mpa.knya. da.pa.t 

berpenga.ruh pa.da. Keputusa.n berkunjung. 

Ha.l ini seja.la.n denga.n penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh Nur A.hma.d 

Za.im Ha.ra.shta. dkk (2024) “Penga.ruh Da.ya. Ta.rik, Citra. Destina.si, da.n 

E-WOM Terha.da.p Keputusa.n Berkunjung Pa.da. Ta.ma.n Wisa.ta. Guci”, 

ya.ng menya.ta.ka.n nila.i t hitung va.ria.ble e-wom a.da.la.h 3,207, seba.b nila.i 

t hitung > t ta.bel 1,986, ja.di da.pa.t disimpulka.n ba.hwa.sa.nnya. va.ria.ble e-

wom memiliki penga.ruh positif da.n signifika.nsi pa.da. keputusa.n 

berkunjung. 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Berkunjung Pada Obyek 

Wisata Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga 

Berda.sa.rka.n ha.sil uji diha.silka.n nila.i sign. Va.ria.bel Promosi (X3) 

a.da.la.h 0,001 < 0,05 (nila.i signifika.nsi X3 kura.ng da.ri 0,05). Da.n nila.i t 

hitung X3 a.da.la.h 4,001 > 1,985 (nila.i t hitung lebih besa.r da.ri t ta.bel). 

Ma.ka. da.pa.t dika.ta.ka.n Hipotesis Ketiga (H3) dapat diterima. Ha.l ini 

dia.rtika.n va.ria.bel promosi (X3) berpenga.ruh seca.ra. signifika.n da.n 

positif terha.da.p va.ria.bel Keputusa.n berkunjung (Y). 

Menurut Tjiptono, (2008) Promosi merupa.ka.n bentuk komunika.si 

pema.sa.ra.n, ma.ksud da.ri komunika.si pema.sa.ra.n a.da.la.h kegia.ta.n 
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pema.sa.ra.n ya.ng berusa.ha. menyeba.rka.n informa.si, mempenga.ruhi/ 

membujuk, da.n a.ta.u menginga.tka.n ta.rget pa.sa.r perusa.ha.a.n da.n produk-

produknya. a.ga.r ma.u menerima., membeli, da.n setia. pa.da. produk ya.ng 

dita.wa.rka.n oleh perusa.ha.a.n ya.ng bersa.ngkuta.n. Keputusa.n wisa.ta.wa.n 

untuk berkunjung da.pa.t dipenga.ruhi oleh seja.uh ma.na. upa.ya. promosi 

ya.ng diguna.ka.n da.la.m menyeba.rka.n informa.si da.n mencipta.ka.n da.ya. 

ta.rik wisa.ta. a.ta.u mem-bra.nding-nya. seca.ra. ba.ik. 

Ha.l ini didukung oleh penelitia.n terda.hulu Ra.nti Pudissing (2021) 

“Penga.ruh Promosi Terha.da.p Keputusa.n Wisa.ta.wa.n Berkunjung (Y) ke 

objek wisa.ta. Pongtorra.’, Ka.bupa.ten Tora.ja. Uta.ra.”, ha.sil penelitia.nnya. 

seca.ra. membuktika.n ba.hwa. nila.i sig. sebesa.r 0,000 lebih kecil da.ri 0,05, 

Ha.l ini bera.rti Promosi berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p 

Keputusa.n Wisa.ta.wa.n Berkunjung. 

4. Pengaruh Servicescape, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan 

Promosi Terhadap Keputusan Berkunjung Pada Obyek Wisata 

Alam Goa Lawa Kabupaten Purbalingga 

Berda.sa.rka.n ha.sil penelitia.n menunjuka.n ba.hwa. nila.i F hitung 

a.da.la.h 19,664 > 2,70 F ta.bel (F hitung lebih besa.r da.ri F ta.bel). Da.n 

nila.i signifika.nsi a.da.la.h 0,001 < 0,05 (nila.i sign kura.ng da.ri 0,05). Ja.di 

da.pa.t dia.rtika.n ba.hwa. Hipotesis Keempat (H4) diterima, ha.l ini 

mengindika.sika.n va.ria.bel servicesca.pe (X1), va.ria.bel e-wom (X2), da.n 

va.ria.bel promosi (X3) memiliki penga.ruh seca.ra. signifika.n da.n positif 

terha.da.p va.ria.bel keputusa.n berkunjung (Y). Da.n diperoleh oleh ha.sil 

Uji R2 ba.hwa. besa.rnya. nila.i koefisien korela.si (R) ia.la.h 0,617. Ha.l ini 

menjela.ska.n ba.hwa. a.da.nya. korela.si ya.ng kua.t a.nta.ra. servicesca.pe, e-

wom da.n promosi terha.da.p keputusa.n berkunjung. Besa.rnya. nila.i R 

squa.re (R2) ia.da.la.h 0,381. Da.ri ha.sil tersebut disimpulka.n ba.hwa. 

va.ria.bel servicesca.pe (X1), e-wom (X2) da.n promosi (X3) memiliki 

penga.ruh sebesa.r 38,1% terha.da.p keputusa.n berkunjung (Y) da.n untuk 

sisa.nya. sebesa.r 61,9% dipenga.ruhi oleh va.ria.bel la.innya. dilua.r 

penelitia.n ini. 
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Keputusa.n berkunjung merupa.ka.n tinda.ka.n ya.ng dila.kuka.n 

wisa.ta.wa.n dika.rena.ka.n a.da.nya. doronga.n a.ta.u motif ya.ng dira.sa.ka.n 

sehingga. menimbulka.n mina.t a.ta.u doronga.n untuk memenuhi 

kebutuha.n da.n keingina.nnya. (Tengku et a.l., 2021). Menurut (Sa.rifiyono 

& Lesma.na., 2023), keputusa.n berkunjung a.da.la.h ha.sil da.ri fa.ktor-fa.ktor 

ya.ng memenga.ruhi kepua.sa.n berkunjung wisa.ta.wa.n ke objek wisa.ta. 

terka.it. Menurut Keller da.n Kotler da.la.m penelitia.n (Ha.psa.ra. & 

A.hma.di, 2022) terda.pa.t bebera.pa. indika.tor untuk mengukur keputusa.n 

berkunjung, a.nta.ra. la.in:  

1) Berkunjung sesua.i keingina.n da.n kebutuha.n. 

2) Berkunjung setela.h mengeta.hui persepsi da.n ula.sa.n konsumen. 

3) Berkunjung ka.rena. ingin mencoba. fa.silita.s wisa.ta. 

Ha.sil penelitia.n ini juga. seja.la.n denga.n Setyorini da.n Kristia.na. 

(2019) “Penga.ruh Promosi mela.lui media. sosia.l, word of mouth, da.n 

da.ya. ta.rik wisa.ta. terha.da.p keputusa.n berkunjung wisa.ta.wa.n obyek 

wisa.ta. Gunung Beruk Ka.ra.ng Pa.tiha.n Ba.long”, Promosi mela.lui media. 

sosia.l, word of mouth berpenga.ruh seca.ra. bersa.ma.-sa.ma. terha.da.p 

Keputusa.n berkunjung. Berda.sa.rka.n ha.sil uji f diperoleh f hitung 

sebesa.r 22,61 denga.n nila.i sig sebesa.r 0,000. 
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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 (Y) 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. 

2. 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. Identitas Responden 

1. Nama   : 

2. Usia   : 

a. 17 - 20 tahun   

b. 21 - 25 tahun   

c. 25 - 30 tahun  

d. > 30 tahun  

3. Jenis Kelamin  : 

a. Laki-laki  

b. Perempuan 

4. Pekerjaan   : 

a. Pelajar/Mahasiswa  

b. Pegawai/Karyawan Swasta  

c. Wirausaha 

d. PNS 

e. Lainnya 

5. Jumlah kunjungan  : 

a. 1 kali 

b. > 1 kali 

6. Sumber Informasi  : 

a. Media Sosial Tiktok/Instagram  

b. Teman/Keluarga  

c. Spanduk 

7. Alamat   : 

2. Petunjuk Pengisian 

1. Isilah identitas secara lengkap  

2. Sebelum menjawab, bacalah dahulu butir pertanyaan dengan teliti 

3. Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan yang paling sesuai 

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 

Pilihlah alternatif yang tersedia: 

SS  : Sangat Setuju   : diberi skor 5  

S  : Setuju    : diberi skor 4  

N   : Netral    : diberi skor 3 

TS   : Tidak Setuju    : diberi skor 2 

STS : Sangat Tidak Setuju   : diberi skor 1 

Servicescape (X3) 

No Pernyataan SS S N 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 
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ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2) 

No Pernyataan SS S N 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 

     

4. Saya merasa puas telah berkunjung di Goa 

Lawa dan merekomendasikannya kepada 

orang lain 

     

Ulasan Online Produk/Merek 

5. Saya sering mencari ulasan online sebelum 

memutuskan untuk berkunjung ke Goa 

Lawa 

     

6. 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 S N 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 (Y) 

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 2 

Data Tabulasi Responden 

No 

SERVICESCAPE (X1) Total 

X1 

E-WOM (X2) Total 

X2 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

1 4 5 5 4 5 5 28 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

2 4 4 5 5 4 4 26 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

3 4 5 4 5 4 4 26 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 5 5 5 4 5 28 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

5 5 4 4 5 3 4 25 3 4 5 5 4 5 5 5 36 

6 5 5 5 5 5 4 29 5 4 5 5 5 4 5 4 37 

7 5 4 5 4 4 4 26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

8 5 5 4 4 3 3 24 3 3 3 4 4 4 5 5 31 

9 5 3 5 5 5 5 28 3 3 4 5 4 5 4 5 33 

10 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 5 4 4 4 4 5 26 5 4 4 4 5 5 5 4 36 

13 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 4 4 4 5 5 5 27 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
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15 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

16 5 4 4 4 4 4 25 3 4 4 5 3 4 4 4 31 

17 4 5 4 4 4 4 25 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

18 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

19 5 3 5 5 5 5 28 4 5 4 4 4 5 4 4 34 

20 5 4 4 5 4 4 26 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 4 5 5 5 29 3 4 3 4 4 3 3 4 28 

22 5 4 5 5 4 4 27 4 4 3 4 4 5 5 4 33 

23 5 4 4 4 5 5 27 4 5 5 5 4 5 4 4 36 

24 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

25 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 2 4 4 4 30 

26 4 3 4 4 4 3 22 5 4 4 5 4 5 4 4 35 

27 5 5 5 5 5 5 30 5 3 4 5 4 4 4 5 34 

28 4 5 4 4 3 4 24 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

29 3 3 4 5 4 5 24 3 4 5 5 5 5 4 5 36 

30 4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

31 4 3 4 4 4 4 23 3 3 3 3 2 3 3 3 23 

32 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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33 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

34 3 3 3 4 4 5 22 3 3 3 4 3 5 3 3 27 

35 4 4 5 5 5 5 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

36 5 4 4 3 4 3 23 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

37 5 4 3 5 4 4 25 4 3 4 3 4 5 5 4 32 

38 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 3 4 4 3 4 30 

39 5 3 4 5 4 4 25 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

40 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

41 5 4 4 5 4 4 26 4 4 4 4 4 5 5 4 34 

42 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 5 4 4 5 5 35 

43 5 3 4 5 4 4 25 5 3 4 4 5 4 4 4 33 

44 4 5 5 5 5 4 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

45 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

46 5 5 4 5 4 5 28 5 4 4 5 4 5 4 5 36 

47 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

48 4 4 4 5 4 5 26 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

49 4 5 4 5 4 5 27 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

50 4 4 5 4 5 5 27 5 4 5 4 5 5 4 5 37 
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51 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

52 4 5 5 5 5 4 28 5 4 5 5 4 5 5 5 38 

53 5 5 4 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

54 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

55 4 4 3 5 4 3 23 5 3 3 4 2 3 3 4 27 

56 4 4 5 4 3 3 23 4 5 3 3 5 5 5 5 35 

57 4 4 5 4 5 5 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 4 3 4 5 5 5 26 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

59 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 5 4 5 4 5 27 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

61 4 5 5 5 4 5 28 5 4 4 5 4 5 4 4 35 

62 4 4 4 4 5 4 25 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

63 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 4 5 4 5 4 35 

64 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 5 4 5 4 4 34 

65 4 4 4 4 4 5 25 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

66 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 4 4 4 4 5 4 25 4 4 4 5 4 5 4 5 35 

68 5 4 4 5 4 5 27 5 4 5 5 5 5 5 5 39 
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69 5 5 5 4 4 5 28 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

70 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

71 5 5 5 4 5 5 29 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

72 4 5 5 5 4 4 27 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

73 4 5 5 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

74 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

75 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 4 4 5 4 5 5 27 5 4 5 5 4 5 5 5 38 

77 5 4 4 5 5 5 28 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

78 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

79 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

80 4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

81 5 4 5 4 5 4 27 4 5 5 5 4 4 5 5 37 

82 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 3 5 5 5 5 37 

83 5 5 5 5 5 5 30 3 3 3 4 5 5 5 4 32 

84 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

85 5 3 3 4 4 4 23 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

86 4 4 4 5 4 3 24 5 4 4 3 4 5 4 5 34 
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87 4 4 4 4 4 4 24 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

88 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

89 5 5 5 5 4 3 27 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

90 4 3 4 4 4 3 22 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

91 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 5 4 5 5 4 4 27 4 4 2 4 5 4 4 5 32 

93 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

94 4 4 4 4 4 3 23 4 3 4 4 4 4 3 3 29 

95 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

96 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

97 4 3 4 4 4 4 23 4 4 3 3 4 3 4 4 29 

98 5 5 5 4 5 5 29 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

99 4 4 3 5 4 4 24 3 4 3 4 4 4 4 4 30 

100 3 3 3 3 3 3 18 3 3 4 4 3 3 3 3 26 
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No 

PROMOSI (X3) Total 

X3 

KEPUTUSAN BERKUNJUNG 

(Y) Total 

Y X3.1 X3.2 X3.2 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

1 5 5 4 4 5 4 5 5 37 5 5 4 4 5 5 28 

2 4 4 4 4 5 5 4 4 34 5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 4 5 5 5 4 5 36 5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 5 4 5 5 5 5 38 5 5 5 4 5 4 28 

5 3 3 3 5 5 4 5 5 33 4 3 3 3 5 4 22 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 4 4 5 5 5 4 4 35 4 5 4 4 4 5 26 

8 5 5 5 5 4 4 4 4 36 5 5 5 4 5 5 29 

9 5 3 3 3 3 3 4 4 28 5 5 4 5 5 5 29 

10 4 4 3 4 4 4 3 4 30 4 4 4 4 3 4 23 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24 

12 3 3 4 4 4 5 3 4 30 4 4 4 4 4 4 24 

13 5 5 4 4 5 5 5 5 38 5 5 5 5 5 5 30 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 4 4 24 
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16 5 5 4 3 5 5 3 4 34 4 5 3 4 3 4 23 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 5 4 5 4 26 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 

19 5 4 3 4 3 3 4 3 29 5 4 3 4 5 5 26 

20 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4 5 4 4 5 4 26 

21 4 3 5 5 5 5 5 4 36 4 5 4 5 4 5 27 

22 4 4 3 4 5 5 4 4 33 4 4 4 4 4 4 24 

23 4 5 4 4 5 5 4 5 36 4 5 5 4 5 4 27 

24 4 4 5 5 5 5 5 5 38 3 3 3 4 4 4 21 

25 4 4 4 3 5 5 4 4 33 4 4 4 4 4 4 24 

26 5 5 5 5 4 4 4 4 36 4 3 5 3 4 3 22 

27 4 4 4 4 5 5 5 5 36 5 5 5 5 5 5 30 

28 4 5 4 4 5 5 4 5 36 4 5 5 5 5 5 29 

29 3 3 3 4 4 4 3 4 28 3 5 3 5 5 3 24 

30 3 4 4 4 3 3 3 4 28 4 5 3 3 5 3 23 

31 4 3 4 4 5 5 3 4 32 3 3 3 3 3 3 18 

32 5 5 5 5 5 4 4 4 37 4 4 4 5 4 4 25 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 
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34 3 3 3 3 5 5 3 3 28 3 4 3 4 3 5 22 

35 5 5 5 5 5 4 5 5 39 4 4 4 4 4 4 24 

36 4 4 3 3 5 5 3 3 30 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 3 4 5 3 4 5 32 3 3 4 5 4 4 23 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 3 3 4 3 4 3 20 

39 4 4 3 4 4 4 4 4 31 4 4 4 4 4 4 24 

40 4 4 4 3 4 4 4 4 31 3 4 4 4 4 4 23 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 4 4 4 4 25 

42 4 4 5 5 5 5 4 4 36 5 5 5 4 5 4 28 

43 4 4 4 4 5 5 4 5 35 5 5 4 4 3 4 25 

44 5 5 4 5 4 5 4 5 37 5 5 5 5 5 5 30 

45 4 4 5 5 5 5 5 5 38 5 5 5 4 5 5 29 

46 4 5 4 5 5 4 4 5 36 4 5 5 5 5 5 29 

47 4 5 5 5 5 5 5 5 39 4 5 5 5 5 5 29 

48 5 5 5 5 4 5 5 5 39 5 5 5 5 5 5 30 

49 4 5 4 5 4 5 5 5 37 5 4 4 5 5 5 28 

50 4 5 4 5 4 5 5 4 36 5 5 5 5 5 5 30 

51 5 5 5 5 5 4 5 5 39 5 5 4 5 5 5 29 
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52 5 5 4 5 5 5 5 5 39 4 5 5 5 5 5 29 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 4 5 5 5 29 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 

55 5 4 2 4 5 5 3 4 32 4 5 4 5 4 4 26 

56 5 5 5 5 5 5 4 4 38 4 4 4 4 4 4 24 

57 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 4 4 5 4 5 26 

58 3 3 3 3 5 5 3 4 29 5 5 5 4 5 4 28 

59 4 4 5 5 5 5 5 5 38 5 5 5 5 5 5 30 

60 5 5 4 5 5 5 5 5 39 5 5 4 5 5 5 29 

61 5 4 4 4 5 5 4 5 36 5 4 4 4 4 4 25 

62 3 3 4 4 4 4 4 4 30 5 4 4 4 4 4 25 

63 4 3 4 4 4 4 4 4 31 4 5 4 4 4 4 25 

64 3 4 4 4 4 4 5 4 32 4 5 4 5 4 4 26 

65 4 3 4 4 4 4 5 4 32 5 5 4 5 4 4 27 

66 4 4 5 5 5 5 5 5 38 4 4 4 4 5 5 26 

67 4 4 4 4 5 5 4 5 35 5 5 5 5 4 5 29 

68 4 5 5 5 5 5 5 5 39 4 4 5 5 5 5 28 

69 4 4 4 5 4 5 4 4 34 5 4 4 4 4 4 25 
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70 5 4 5 5 4 5 5 5 38 5 4 5 5 5 5 29 

71 4 5 5 4 5 4 5 5 37 5 5 5 5 5 4 29 

72 4 4 5 5 5 5 5 5 38 5 4 5 5 5 5 29 

73 4 5 4 5 5 5 5 5 38 5 5 5 5 5 5 30 

74 4 5 5 5 5 4 5 5 38 5 5 4 4 5 5 28 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 4 29 

76 5 4 5 5 5 5 5 5 39 5 5 5 4 5 5 29 

77 5 5 5 4 4 5 4 5 37 5 4 4 5 5 4 27 

78 4 4 4 5 4 4 4 4 33 4 4 4 4 4 4 24 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 

80 4 4 4 5 5 4 5 5 36 5 4 5 4 4 5 27 

81 4 5 3 3 3 3 4 4 29 4 4 2 4 4 5 23 

82 2 4 5 5 5 5 5 5 36 4 5 5 5 3 5 27 

83 3 2 5 5 5 5 5 3 33 3 4 5 5 5 5 27 

84 4 4 3 3 3 3 4 5 29 5 5 4 5 5 5 29 

85 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 3 18 

86 4 5 4 3 4 3 4 4 31 4 5 4 3 3 5 24 

87 4 4 4 4 3 4 4 4 31 4 4 4 4 4 4 24 
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88 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 4 5 5 29 

89 4 5 4 4 5 4 4 4 34 4 4 3 4 4 4 23 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 5 5 5 5 29 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24 

92 4 3 4 3 5 5 5 4 33 3 5 5 5 4 5 27 

93 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 5 5 5 5 5 28 

94 3 4 3 3 3 3 3 3 25 4 5 5 5 5 4 28 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 30 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 3 4 4 4 23 

97 3 3 3 4 4 4 3 4 28 3 3 4 4 4 4 22 

98 5 5 4 4 4 3 4 4 33 5 5 5 4 4 4 27 

99 4 4 4 4 5 5 5 5 36 4 5 4 4 5 4 26 

100 3 3 3 3 3 3 3 4 25 4 4 4 4 4 4 24 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas 

1. Variabel Servicescape (X1) 

 

 

2. Variabel EWOM (X2) 
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3. Variabel Promosi (X3) 

 

 

4. Variabel Keputusan Berkunjung (Y) 
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Lampiran 4 

Hasil Uji Realibilitas 

 

1. Servicescape (X1)      

 

 

 

 

  

 

2. E-WOM (X2) 

 

 

 

 

 

3. Promosi (X3) 

 

 

 

 

4. Keputusan Berkunjung (Y) 
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Lampiran 5 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Uji Multikolineritas 

 

 

 

 

 

 

 

3. Uji Heteroskedasitas 
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Lampiran 6 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji t 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

 

 



106 

 

 

Lampiran 7 

Dokumentasi Penelitian 

1. Penyebaran Kuesioner/Angket melalui Media Sosial 

 

 

 

 

 

 

2. Penelitian di Lapangan 
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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 
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