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Abstract:  
The tourism business is one of the most promising businesses to be built after the Covid-19 pandemic. In 
Lampung itself, many new tourism businesses have emerged that have just opened in 2022, precisely after the 
Covid pandemic ends. One of them is Waterworld  Lampung. The only waterpark that presents an exotic 
instagrammable impression in Lampung, with ocean wave rides and rainbow slides. The research method used 
in this study is quantitative, with a total sample of 37 respondents, with a survey data collection method using 
a questionnaire. The analysis technique used is multiple linear regression with the regression equation Y = C + 
b1X1 + b2X2 + e with the dependent variable being Tourist Visiting Decisions (Y), and the independent 
variables are Sosial Media Advertising (X1) and Ticket Prices (X2). The results of the study stated that in a 
partial t-test that the probability values of XI and X2 <0.5, meaning that there is a positive and significant 
influence partially between the independent variable and the dependent variable. Simultaneously f test, the 
probability of XI and X2 <0.5 means that there is a positive and significant influence partially between the 
independent variable and the dependent variable together. This means that the more Waterworld  Lampung 
continuously advertises on sosial media and provides affordable ticket prices, the higher the interest of tourists 
to visit. 
Keywords: Tourist Decisions; Ticket Prices; Sosial Media Advertising. 
 
Pendahuluan 
 Pasca pandemi covid-19, para pelaku bisnis pariwisata berlomba-lomba untuk membangun 
dan mempromosikan objek wisata. Baik baru atau objek wisata lama. 
Disparekraf.lampungprov.go.id (2023), mencatat bahwa kenaikan jumlah pengunjung wisata 
Lampung tahun 2023 meningkat di angka 123% dari tahun sebelumnya. Menjadikan Lampung 
menduduki peringkat ke 3 dengan jumlah kunjungan pariwisata terbanyak di Sumatera. Hal 
tersebut menjadi kebangkitan perekonomian daerah bahkan nasional pasca krisis pandemi.  
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 Selama 2 tahun kebelakang, di provinsi Lampung banyak bermunculan objek wisata baru. 
Mulai dari dibukanya objek wisata pantai sampai wisata buatan. Yang terbaru adalah Waterpark 
Istana air Waterworld  Lampung. Waterworld  Lampung bukan satu-satunya waterpark yang ada di 
Lampung, namun Waterworld  Lampung menjadi satu-satunya yang memiliki kesan sebagai wisata 
eksotis yang instagramable. Waterworld  Lampung menyajikan objek ombak buatan dan yang 
sedang viral saat ini yaitu perosotan pelangi.  

 Industri pariwisata adalah salah satu industri yang bisa meningkatkan pertumbuhan 
ekonomi baik lokal maupun nasional. Terbukti dengan pembukaan lapangan pekerjaan, 
peningkatan jumlah penghasilan perkapita serta menstimulasi industri lainnya di sekitar lokasi 
pariwisata (Lestari et al., 2023). Dewasa ini, setiap individu pasti membutuhkan yang Namanya 
berwisata. Alasannya cukup sederhana, yakni menghilangkan penat, jenuh dan rutinitas sehari-
hari. Mereka yang ingin mengistirahatkan diri atau keluar dari zona yang menjadi lingkaran 
kehidupan mereka. Sedangkan untuk sektor wisata sendiri, khususnya untuk wisata lokal bisa 
memberikan dampak dari segi ekonomi dengan bisnis lainnya di sekitar objek wisata tersebut. 
Misalnya, jika didirikan wisata pada suatu daerah, maka untuk penduduk sekitar akan berdampak 
dengan lakunya dagangan mereka, atau bahkan warga sekitar bisa membangun bisnis oleh-oleh di 
sekitar tempat wisata tersebut. Namun, tak lepas dari itu, yang menjadi tantangan untuk pendiri 
bisnis wisata adalah bagaimana membuat daya tarik agar wisata mau berkunjung ke objek wisata 
itu, atau bagai mempertahankan kualitas dari objek wisata sehingga minat berkunjung wisata tetap 
ada dan bahkan ramai.  

 Saat ini, berkunjung ke tempat wisata adalah salah satu yang jadi gaya hidup masyarakat 
dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan penduduk Lampung (Fitrian, 2017). Keputusan 
secara Bahasa yaitu identifikasi yang memberikan kesimpulan atau rekomendasi, sedangkan 
berkunjung merupakan pergi kemudian datang untuk melihat, mengunjungi suatu tempat dalam 
kurun waktu tidak lama, sehingga keputusan berkunjung diartikan sebagai kesimpulan atau 
rekomendasi dari mendatangi suatu tempat dalam waktu tertentu (Aulia & Yulianti, 2019). 
Keputusan berkunjung wisatawan dapat diartikan sebagai keputusan seseorang untuk melakukan 
perjalanan mengunjungi tempat untuk tujuan wisata atau berlibur, sedangkan keputusan 
seseorang dalam memilih objek wisata adalah bentuk keputusan (Suratman, 2017). Indikator 
keputusan berkunjung wisata yakni: 1) Jenis wisata 2) waktu berkunjung 3) ramai atau tidak 
tempat wisatanya, 4) payment method. Dapat disimpulkan bahwa keputusan pengunjung adalah 
kumpulan dari beberapa keputusan dan dilaksanakan hasil keputusan itu dengan mengunjungi 
suatu tempat dan melakukan pembayaran agar bisa merealisasikan kunjungan tersebut (Santoso et 
al., 2019). Keputusan berkunjung juga merupakan kesimpulan yang diambil oleh seorang individu 
pergi mengunjungi tempat (Umi Nur Chomariyah & Aditya Liliyan, 2023). 

 Beberapa faktor yang diduga mampu memberikan pengaruh pada keputusan masyarakat 
mengunjungi pariwisata di Lampung adalah faktor Iklan Media Sosial dan faktor harga tiket. 
Faktor yang pertama adalah Iklan Media Sosial. Seiring perkembangan teknologi dunia, strategi 
pemasaran dari yang mulanya media surat kabar, majalah, brosur, media cetak lainnya serta berasal 
dari media radio dan televisi, saat ini berubah ke strategi pemasaran melalui iklan media sosial 
seperti Facebook, Instagram, Tik-Tok dan lain sebagainya (Karmila & Sanjaya, 2023). Penerapan 
media sosial pada digital marketing saat ini dinilai sangat diperlukan agar informasi terkait produk 
yang dipasarkan memiliki daya tarik dan daya saing dengan kompetitor (Fitriani et al., 2023). Saat 
ini customer banyak yang terhubung dengan media sosial sehingga baiknya untuk pelaku bisnis juga 
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bisa terhubung dengan media sosial serta melakukan promosi dengan iklan melalui media sosial 
(Kusumadewi & Sopiyan, 2023). Indikator Iklan media sosial adalah 1) iklan bersponsor 2) sering 
muncul di platform 3) menyajikan informasi lengkap 4) tampilan menarik, 5) informasi selalu up 
to date. 

 Faktor kedua yang diduga bisa memberikan pengaruh terhadap keputusan berkunjung 
pariwisata adalah harga tiket. Harga dapat diartikan sebagai nilai dari barang dan atau jasa yang 
bisa ditafsirkan dalam nominal uang. Pemberian harga tiket bagi suatu bisnis pariwisata sangat 
berpengaruh terhadap pengunjung jika pelayanan yang mereka terima tidak sesuai dengan 
sejumlah uang yang harus mereka keluarkan (Tina Rahmadayanti & Kholid Murtadlo, 2020). 
Harga Tiket juga dapat diartikan sebagai sejumlah biaya atau uang yang harus dikeluarkan dan 
menjadi beban customer agar bisa ditukar dengan manfaat dari suatu produk barang atau jasa. 
Indikator harga tiket yakni (Sulistyowati et al., 2019): 1) harga asli atau dasar yang ditetapkan, 2) 
Price discount 3) Cara pembayaran 4) Cara mendapatkan. Customer wisata tentunya 
mempertimbangkan harga tiket dari suatu tempat wisata dan membandingkan dengan pelayanan 
yang mereka peroleh sebagai acuan dalam memilih lokasi pariwisata (Renanita, 2017).   

Dari latar belakang diatas, peneliti menarik kesimpulan untuk melakukan penelitian 
dengan judul Analisis Faktor-Faktor yang mampu mempengaruhi Keputusan Berkunjung 
wisatawan di Waterworld  Lampung. Tujuannya untuk menguji hubungan iklan media sosial dan 
harga tiket terhadap keputusan berkunjung wisatawan Waterworld  Lampung. 

 

Metode 

Penelitian ini adalah menggunakan model kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh pengunjung Waterworld Lampung, sampel penelitian ini menggunakan Teknik Non-
Probability Sampling, dengan purposive sampling. Total sampel pada penelitian ini ada 38 responden. 
Sumber data penelitian menggunakan Teknik survei langsung kepada responden yang berkunjung 
di Waterworld  Lampung. Teknik pengumpulan data adalah kuesioner dan alat Analisisnya adalah 
regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 22. Kerangka hipotesis pada penelitian ini 
adalah: 

 

 

 

 

 
 
 
Kerangka Hipotesis Penelitian: 
H1 = Diduga ada pengaruh positif dan signifikan antara Iklan Media Sosial dengan 

Keputusan Berkunjung di Waterworld  Lampung 
H2 = Diduga ada pengaruh positif dan signifikan antara Harga Tiket dengan Keputusan 

Berkunjung di Waterworld  Lampung 
 

X1 = Iklan Media Sosial 
 

Y = Keputusan 

Berkunjung 

X2 = Harga Tiket 
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 Dalam pengisian kuesioner menggunakan skala likert, untuk pengurusan indikatornya 
ditetapkan sebagai berikut: 
 

Tabel 1. Skala Likert 
 

No Jawaban Kode Skor 
1 Sangat Puas Sekali SPS 5 
2 Sangat Puas SP 4 
3 Puas P 3 
4 Kurang Puas KP 2 
5 Tidak Puas TP 1 

 
Hasil dan Diskusi 

1. Gambaran Umum Waterworld  Lampung 

Waterworld  Lampung adalah wahana air terbaru di Lampung. Dengan lokasi yang cukup 
strategis yaitu di kawasan jalan Airan Raya, Way Huwi Lampung Selatan. Waterworld  Lampung 
memiliki lokasi yang bersih, aman dan nyaman. Dengan penawaran menarik menjadi wahana 
air yang eksotik dan instagramable. Tidak hanya anak-anak, wahana ini disukai juga oleh orang 
dewasa. Waterworld  Lampung memiliki 7 jenis kolam renang yang disediakan dari kolam renang 
khusus bayi hingga dewasa. Harga tiket juga terjangkau yaitu mulai dari 49 ribu. Berikut adalah 
gambar dari Waterworld  Lampung. 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Waterworld  Lampung 

 
2. Descriptive Statistic 

Tabel 2. Descriptive Statistic 

 

 

 

 

Data menunjukan jumlah sampel penelitian (N) ada 37. Sedangkan pada Variabel 
Keputusan wisatawan (Y), nilai rata-rata atau mean yaitu 90,46 dengan standar deviasi 4,337. 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Keputusan Wisatawan (Y) 90.46 4.337 37 
Iklan Media Sosial (X1) 68.97 3.940 37 
Harga Tiket (X2) 67.14 3.368 37 
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Iklan media sosial (X1) nilai rata-rata atau mean yaitu 68,97 dengan standar deviasi 3,940 dan 
harga tiket (X2) nilai rata-rata atau mean adalah 67,14 dan standar deviasi 3,368. 

 
3. Asumsi Klasik Test 

a) Normality Test Histogram 
 

 

 

 

 

 

 

 

Dari gambar diatas, dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal, 
sebab histogram mengikuti kurva berada di tengah. 

b) MultikolinIeritas Test 
Tabel 3. MultikolinIeritas 

Coefficients 

Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 (Constant)     
Iklan Media Sosial 0.606 3.721 
Harga Tiket 0.403 2.481 

Dari Tabel MultikolinIeritas Test di atas, disimpulkan bahwa data penelitian tidak 
mengalami gejala MultikolinIeritas, sebab nilai Tolerance variabel Iklan Media Sosial 0,606 dan 
Harga Tiket 0,403 > 0,100. Sedangkan nilai VIF Iklan Media Sosial 3,721 dan Harga Tiket 
2,481 < 10,00. 

c) Heteroskedastisitas Test 

 

Gambar 2. Heteroskedastisitas Test 
Dari gambar Heteroskedastisitas Test di atas, terlihat bahwa titik titik menyebar keseluruh 

bagian, sehingga dapat dikatakan bahwa data ini tidak ada gejala heteroskedastisitas. 
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4. Uji Hipotesis 
Teknik pengujian hipotesis menggunakan regresi linier berganda. Yaitu berdasarkan Uji 

Parsial dan Uji Simultan. 
Tabel 4. Coefficients a dan Anova a 

 

 

 

 

 

 
Dari Tabel Tabel Coefficients a dan Anova a di atas, diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut: 

- Persamaan Regresi yang diperoleh: Y= 13.288 + 0.668 X1 + 0.463 X2 + e 

- X1 yaitu Iklan Media Sosial nilai Signifikansinya 0.000 < 0.05 artinya ada pengaruh 
positif terhadap Y yaitu Keputusan Wisatawan. 

- X2 yaitu Harga Tiket nilai signifikansinya 0.002 < 0.05 artinya ada pengaruh positif 
terhadap Y yaitu Keputusan Wisatawan. 

Signifikansi anova 0.000 < 0,05 artinya ada pengaruh antara iklan media sosial (X1) dan harga 
tiket (X2) dengan keputusan wisatawan (Y) secara simultan atau Bersama-sama. 
 
Pembahasan 
Berdasarkan Hasil penelitian tersebut dapat dilihat bahwa: 
1. Iklan media sosial terhadap keputusan berkunjung wisatawan Waterworld Lampung X1 

yaitu Iklan Media Sosial nilai Signifikansinya 0.000 < 0.05 artinya ada pengaruh positif 
terhadap Y yaitu Keputusan Wisatawan. Semakin banyak dan semakin sering iklan tampil 
di iklan media sosial, maka pesan promosi yang disampaikan oleh pelaku bisnis akan segera 
tersampaikan kepada customer. Media sosial menjadi alternative promosi yang cepat, efektif 
dan efisien untuk para pebisnis baru. Iklan media sosial juga akan tepat sasaran. Akses dari 
media sosial sangat luas. Sehingga mampu menjaring keseluruh dunia. untuk menjadikan 
media sosial sebagai sarana untuk membuat iklan tentu saja menjadi hal yang sangat efektif 
dan efisien. Karena dengan biaya operasional yang kecil bisa menjangkau ke masyarakat 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 13.288 6.110  2.175 .037   

Iklan Media 
Sosial 

.668 .121 .607 5.537 .000 .606 3.721 

Harga Tiket .463 .141 .359 3.276 .002 .403 2.481 
a. Dependent Variable: Keputusan Wisatawan 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 565.564 2 282.782 86.133 .000b 

Residual 111.625 34 3.283   
Total 677.189 36    

a. Dependent Variable: Keputusan Wisatawan 
b. Predictors: (Constant), Harga Tiket, Iklan Media Sosial 
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luas. Apalagi saat ini mayoritas memiliki ponsel dan menggunakan teknologi digital dalam 
mesin pencarian. Iklan media sosial yang digunakan oleh Waterworld  Lampung antara lain 
adalah melalui Instagram, Facebook, Tik-Tok dan X (Twitter). Aplikasi-aplikasi media sosial 
tersebut memiliki peranan penting untuk manajemen pemasaran yang dilakukan 
Waterworld  Lampung.  

2. Harga tiket terhadap keputusan berkunjung wisatawan Waterworld Lampung X2 yaitu 
Harga Tiket nilai signifikansinya 0.002 < 0.05 artinya ada pengaruh positif terhadap Y yaitu 
Keputusan Wisatawan. Jika harga tiket murah atau terjangkau oleh masyarakat Lampung, 
maka pengunjung Waterworld  Lampung akan naik juga. Penawaran yang dilakukan oleh 
Waterworld Lampung harus sesuai juga dengan kondisi masyarakat Lampung, sebab saat ini, 
pasca Covid 19. Persaingan bisnis pariwisata dengan ketat. Seperti perang harga, 
masyarakat akan memilih pariwisata dengan harga tiket yang murah dan terjangkau.  
Harga sangat mempengaruhi keputusan customer, dalam bentuk bisnis apapun dengan 
harga yang terjangkau tentu akan menarik para customer . Berdasarkan hukum permintaan, 
“Jika harga suatu barang naik, maka permintaan barang akan turun. Sebaliknya, jika harga 
barang turun, maka permintaan akan naik”. Oleh sebab itu, jika harga tiket yang 
ditawarkan oleh Waterworld  Lampung rendah atau murah, maka peminat akan wisata yang 
berkunjung akan naik. Apa lagi Wisata waterpark Waterworld Lampung merupakan wahana 
pariwisata baru, tentu saja harga yang murah dan terjangkau akan menarik wisatawan baru 
untuk datang. Hal tersebut termasuk promosi awal, jika pengunjung puas maka mereka 
akan datang kembali tanpa memperdulikan kenaikan harga yang terjadi di masa yang akan 
dating. 

 

Kesimpulan 

 Kesimpulan yang bisa ditarik dari penelitian ini yakni X1 yaitu Iklan Media Sosial nilai 
Signifikansinya 0.000 < 0.05 artinya ada pengaruh positif terhadap Y yaitu Keputusan Wisatawan. 
Semakin banyak dan semakin sering iklan tampil di iklan media sosial, maka pesan promosi yang 
disampaikan oleh pelaku bisnis akan segera tersampaikan kepada customer . X2 yaitu Harga Tiket 
nilai signifikansinya 0.002 < 0.05 artinya ada pengaruh positif terhadap Y yaitu Keputusan 
Wisatawan. Jika harga tiket murah atau terjangkau oleh masyarakat Lampung, maka pengunjung 
Waterworld  Lampung akan naik juga. 

Saran dalam penelitian ini yaitu bagi Waterworld  Lampung hendaknya dalam promosi awal 
ini tidak menerapkan harga yang tinggi, sebab untuk menarik wisatawan. Kebersihan, kenyamanan 
dan keamanan wisatawan menjadi hal utama yang perlu diperhatikan untuk menjangkau 
wisatawan dari luar daerah juga. Sehingga sebaiknya bentuk transparansi keadaan yang 
sesungguhnya perlu diiklankan di media social. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan bisa 
mengambil penelitian dengan yang sama, namun diperbaharui dengan perbandingan antara 
Waterworld  Lampung dengan waterpark lain yang ada di Lampung juga. 
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