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Abstract  

Indonesia is rich in old buildings that are rich in historical value, one of which is the history of the arrival of Islam to 

Indonesia, and has enormous potential to continue to be developed in the tourism sector, especially religious tourism. Surau 

Tuo Taram religious tourism is one of the tourist destinations with a religious theme. which contains the grave of Sheikh 

Ibrahim Mufti, the founder of the first surau in Taram. Surau Tuo Taram religious tourism is much sought after by tourists 

within and outside the province. Surau Tuo Taram Tourism is located in Taram, Harau District, Limapuluh Kota Regency. 

Most tourists who visit know about Surau Tuo Taram from Word of Mouth or word of mouth. However, there are still many 

tourists who go to Surau Tuo Taram just to take photos or just enjoy the calm atmosphere around Surau Tuo. This research 

aims to determine the influence of religiosity on tourists' decision to visit the Surau Tuo Taram religious tourism site and to 

determine the influence of word of mouth on tourists' decision to visit the Surau Tuo Taram religious tourism site. This 

research uses a quantitative approach method using questionnaires and direct observation at Surau Tuo Taram. The results of 

this research show that the religiosity variable (X1) has a positive and significant effect on tourists' visiting decisions (Y) to 

the Surau Tuo Taram Payakumbuh religious tourism site. This shows that the level of religiosity has an impact on the 

decision to visit. The results of research on the Word of Mouth variable (X2) show that Word of Mouth has a positive and 

significant influence on tourists' visiting decisions (Y) to the Surau Tuo Taram Payakumbuh religious tourism site. This 

shows that Word of Mouth is the cause of tourists being interested in visiting the Surau Tuo Taram Payakumbuh religious 

tourism which will then have an impact on the decision to visit. 
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Abstrak 

Indonesia yang kaya akan bangunan tua yang kaya akan nilai bersejarah, salah satunya sejarah masuknya Islam ke Indonesia, 

dan memiliki potensi yang sangat besar untuk terus di kembangkan dalam bidang pariwisata terutama wisata religi, Wisata 

religi Surau Tuo Taram merupakan salah satu destinasi wisata yang bertemakan religi yang terdapat makam Syekh Ibrahim 

Mufti beliau pendiri Surau pertama yang ada di Taram, wisata religi Surau Tuo Taram banyak diminati oleh wisatawan 

dalam maupun luar provinsi. Wisata Surau Tuo Taram berlokasi di Taram, Kecamatan Harau Kabupaten Lima Puluh Kota. 

Kebanyakan wisatawan yang berkunjung mengetahui Surau Tuo Taram dari Word of Mouth atau dari mulut ke mulut. Akan 

tetapi masih banyak wisatawan yang ke Surau Tuo Taram tersebut hanya sekedar untuk berfoto atau sekedar menikmati 

suasana tenang yang ada di sekitaran Surau Tuo tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk Untuk mengetahui pengaruh 

religiusitas terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke wisata religi Surau Tuo Taram dan untuk mengetahui pengaruh 

word of mouth terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke wisata religi Surau Tuo Taram. Penelitian ini menggunakan 

metode pendekatan kuantitatif dengan menggunakan kuesioner atau angket dan observasi langsung di Surau Tuo Taram. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel religiusitas (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan berkunjung (Y) wisatawan ke wisata religi Surau Tuo Taram Payakumbuh. Hal ini menunjukan bahwa tingkat 

religiusitas berdampak terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian variabel Word of Mouth (X2) menunjukan bahwa 

Word of Mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung (Y) wisatawan ke wisata religi 

Surau Tuo Taram Payakumbuh. Hal ini menunjukan bahwa Word of Mouth menjadi penyebab wisatawan tertarik untuk 

berkunjung ke wisata religi Surau Tuo Taram Payakumbuh yang kemudian akan berdampak terhadap keputusan berkunjung.   

Kata kunci:  Religiusitas, Word of Mouth, Keputusan Berkunjung, Wisata Religi, Surau Tuo Taram.   
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1. Pendahuluan  

Pariwisata merupakan bagian dari sektor industri di 

Indonesia yang prospeknya cerah dan mempunyai 

potensi serta peluang yang sangat besar untuk 

dikembangkan peluang tersebut didukung dengan 

kondisi-kondisi alamiah seperti letak dan keadaan 

geografis [1]. Diketahui bahwa Indonelsia ialah negara 

kaya dengan sumber daya alam di bidang pariwisata 

yang melimpah dengan keindahannya memukau [2]. 

Pariwisata termasuk dalam salah satu sektor 

penyumbang ekonomi di Indonesia. Jika pengelolanya 

dilakukan dengan baik, sumber daya alam yang 

dimiliki Indonelsia mampu menjadi pontensi bagi 

meningkatkan kemakmuran rakyat dan kemajuan 

bangsa. 

Sumatera barat merupakan provinsi potensial dalam 

menumbuhkan wisata terutama dalam bidang religi [3]. 

Wisata religi bermakna industri pariwisata yang 

ditujukan untuk wisatawan muslim dan pelayanan 
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merujuk pada aturan islam [4]. Artinya, pemerintah 

akan melarang aktor-aktor pariwisata menjajakan 

minuman yang mengandung genrel-genrel yang 

dilarang dalam islam, menyediakan fasilitas yang 

memisahkan antara laki-laki dan perempuan yang 

bukan muhrim [5]. 

Wisata religi dimaknai sebagai tempat yang memiliki 

makna khusus bagi umat beragama, biasanya beberapa 

tempat yang memiliki kelebihan [6]. Dalam wisata 

religi terdapat kelelbihan yaitu dapat ditinjau dari sisi 

sejarah, mitos dan legenda yang berkembang dan 

dipercayai oleh masyarakat lokal tersebut [7]. Wisata 

religi di Sumatra Barat salah satunya ada di Jorong 

Balai Cubadak, Nagari Taram, Kecamatan Harau, 

Kabupaten Lima Puluh Kota yaitu wisata religi Surau 

Tuol Taram. 

Wisata religi Surau Tuo Taram yang saat ini di urus  

oleh suku Pitopang yaitu Imam suku Pitopang Datuk 

Daruansol Nanputiah dan di bantu oleh suku lain, 

dilihat dari daftar kunjungan memiliki pengunjung 

yang relatif banyak seltiap harinya terutama pada hari 

minggu, karena selain untuk berwisata, juga tidak 

pernah sepi orang datang untuk melaksanakan 

kewajiban sholat 5 waktu, di samping tidak memiliki 

tiket untuk masuk ke Wisata Surau Tuo Taram juga 

tidak di kenakan biaya parkir [8]. Aktivitas disana 

bermacam-macam tergantung niatan dari para 

wisatawan seperti kesana untuk ziarah ke makam 

Syelkh Ibrahim Mufti, melmbayar nazar, rolmbolngan 

pengajian, tahlilan bersama. Akan tetapi ada juga 

wisatawan yang ke Surau Tuo Taram tersebut hanya 

sekedar untuk berfoto atau sekedar menikmati suasana 

tenang yang ada di sekitaran Surau Tuo tersebut.  

Konsumen memiliki dua cara dalam mempelajari suatu 

produk baru, jasa, dan merek yang mereka dapatkan 

dari teman dan referensi lain mereka [9]. Pertama 

dengan berpartisipasi dengan teman dan referensi 

mereka dalam menggunakan produk atau jasa. Kedua 

dengan mencari informasi atau meminta saran dari 

teman atau referensi lainya dalam bentuk komunikasi 

dari mulut ke mulut (word of mouth) [10]. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan olelh Widya 

Muna Mayasari dan Agung Budiatmo menyatakan 

bahwa variabel word of mouth merupakan variabel 

yang memiliki pengaruh yang lebih signifikan terhadap 

keputusan berkunjung dari pada variabel atribut 

produk wisata [11]. Selanjutnya penelitian yang 

dilakukan oleh Rielkel Sri Rizki Asti Karini 

mendapatkan hasil bahwa pelngaruh wolrd of moluth 

terhadap keputusan berkunjung wisata berpengaruh 

positif dan signifikan, artinya semakin promosi word 

of mouth ditingkatkan maka keputusan berkunjung 

wisatawan akan semakin meningkat. Berdasarkan latar 

Belakang dan permasalahan yang ada, oleh karena itu 

Penelliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih 

lanjut delngan judul Pengaruh Religiusitas dan Word 

of Mouth terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan 

Ke Wisata Religi Surau Tuo Taram Payakumbuh. 

 

Kata minat belrasal dari bahasa inggris yaitu interest, 

yang memiliki makna dorongan untuk bertingkah laku 

terarah terhadap objek kegiatan atau kegiatan tertentu, 

sehingga minat kunjung kembali adalah dorongan 

seseorang untuk melakukan kegiatan berkunjung 

kembali ke tujuan yang pernah didatangi. Menurut 

teori Relasoned Action and Planed Behavior 

merupakan model yang paling sering digunakan untuk 

memperdiksi perilaku sejak awal 1980. Keinginan 

untuk melakukan perjalanan di masa depan 

dipengaruhi oleh sikap mereka terhadap pelngalaman 

masa lalunya [12]. Ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi minat kunjung kembali yaitu kualitas 

Pelayanan, destinasi, Daya Tarik Wisata dan Promosi. 

Indikator kelputusan belrkunjung selbagai belrikut: 

Kemantapan untuk melakukan keputusan berkunjung, 

Menjadikan suatu objek wisata sebagai preferensi 

utama, Memberikan rekomendasi kepada orang lain, 

Melakukan kunjungan ulang [13]. 

Religiusitas yaitu kepercayaan kepada Tuhan Yang 

Maha Esa dengan ajaran kebaktian dan kewajiban-

kewajiban yang berkaitan dengan kepercayaan [14]. 

Religiusitas merupakan penghayatan kereligiusitasan 

atau kedalaman kepercayaan yang diekspresikan 

dengan melakukan ibadah sehari-hari, berdola dan 

membaca kitab suci [15]. Religiusitas diwujudkan 

dalam berbagai sisi kehidupan berupa aktivitas yang 

tampak dan dapat dilihat oleh mata, selrta aktivitas 

yang tidak tampak yang terjadi dalam hati seseorang 

[16]. 

Religiusitas berbeda makna dengan agama (religion). 

Religiusitas dapat dimaknai sebagai sesuatu hal yang 

berhubungan erat dengan pengalaman individu, 

kepercayaan individu serta ritual-ritual agama [17]. 

Membangun religiusitas merupakan hal yang sangat 

penting yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen secara kognitif. Religiusitas 

adalah salah satu faktor pendorong penting dan dapat 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Hal ini 

didasari atas kelputusan konsumen untuk membeli 

produk tergantung kadar keimanan mereka [18]. 

Dimensi religiusitas yang dirumuskan oleh Glolck dan 

Stark ada lima macam dimensi yang bisa digunakan 

sebagai indikator untuk mengukur tingkat religiusitas 

yaitu: Dimensi kelyakinan (the ideological dimension 

), Dimensi praktek agama (the ritualistic dimension), 

Dimelnsi ihsan dan pelnghayatan (the experriental 

dimension), Dimensi pengetahuan agama (the 

intellectual dimension ), dan Dimensi pengalaman dan 

konsekuensi (the consequelntial dimension) [19]. 

Word of Mounth  adalah keseluruhan komunikasi dari 

orang ke orang mengenai suatu produk, jasa dan 

perusahaan tertelntu pada suatu waktu, selanjutnya 

WOM adalah proses dimana informasi yang 

didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk atau 

jasa baik dari interaksi sosial maupun dari pengalaman 

konsumsi yang diteruskan kepada orang lain. WOM 

adalah product information individuals transmit to 

other individuals artinya adalah informasi yang dikirim 

oleh suatu individu ke individu lainya [20]. 
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Word of Mouth dapat diukur dengan menggunakan 

sejumlah dimensi yang dapat menakar persebarannya 

yaitu: Takers, pembicara adalah kumpulan target 

dimana mereka yang akan membicarakan suatu mereka 

biasa diselbut juga influencer. Topics, pesan yang 

tergantung dalam wom menjadi subtansi yang 

diberikan. Suatu alat untuk membantu agar pesan 

tersebut dapat berjalan dan tersebar sehingga bisa 

membuat orang mudah membicarakan atau 

menularkan produk kepada temannya. Menggunakan 

smartphone atau media cetak lainya poster. Hasan 

dalam Priansa menyatakan bahwa karakteristik word 

of mouth terdiri atas Valencel, Folcus, Timing, 

Solicitation, dan Intervention. 

Pengaruh Religiusitas terhadap keputusan berkunjung 

menunjukkan bahwa variabel religiusitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan muslim berwisata di pulai Lombok pasca 

penghargaan halal tolurism. H1 = Diduga religiusitas 

berpengaruh selcara signifikan terhadap keputusan 

berkunjung wisatawan ke Relligi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. Variabel word of mouth merupakan 

variabel yang memiliki pengaruh yang lebih signifikan 

terhadap keputusan berkunjung dari pada variabel 

atribut produk wisata. Selanjutnya hasil bahwa 

pengaruh word of mouth terhadap keputusan 

berkunjung wisatawa berpengaruh positif dan 

signifikan, artinya selmakin promosi word of mouth 

ditingkatkan maka keputusan berkunjung wisatawan 

akan semakin melningkat. H2 = Diduga Word of 

Mouth berpelngaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung wisatawan ke Religi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. Selanjutnya Research Model 

ditampilkan pada Gambar 1. 

 

Gambar 1. Research Model 

2. Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah penelitian lapangan (field research). Penelitian 

lapangan (field research) merupakan penelitian yang 

dilakukan dengan mengumpulkan data dan informasi 

yang diperoleh langsung dari responden. Pelnellitian 

lapangan digunakan olelh peneliti agar mendapatkan 

data yang relevan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif adalah penelitian yang 

dilakukan dengan mengumpulkan data yang berupa 

angka, atau data berupa kata-kata atau kalimat yang 

dikonversi menjadi data yang berbentuk angka. Teknik 

pengambilan sampel ini berdasarkan accidental 

sampling, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat 

digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 

kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data dan 

juga menggunakan gform dalam pengumpulan data 

responden. Sedangkan penentuan ukuran sampel dalam 

penellitian ini menggunakan rumus Lemelshow, hal ini 

dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui. Jadi 

jumlah minimal yang digunkan dalam penellitian ini 

adalah 96,04 dan untuk memudahkan penelliti dalam 

mengolah data, maka untuk hasil yang lebih akurat 

peneliti mangambil sampel sebanyak 100 responden. 

Metode pengumpulan data yang digunakan oleh 

peneliti dalam melakukan penelitian ini menggunakan 

teknik, antara lain: Observasi, observasi sebagai teknik 

pengumpulan data mempunyai ciri yang spesifik bila 

dibandingkan delngan teknik yang lain. Kuesioner 

(Angket), Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan delngan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Dokumentasi, digunakan 

untuk mengumpulkan data berupa data-data tertulis 

yang mengandung keterangan dan penjelasan serta 

pemikiran tentang fenomena yang masih aktual dan 

sesuai dengan masalah penelitian. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil semua indikator dalam penellitian ini digunakan 

untuk mengukur variabel-variabel yang mempunyai 

koefisien korelasi yang lebih besar dari rtabel yaitu 

0,196 (100 sampel) sehingga semua pernyataan dari 

semua variabel dalam penelitian ini adalah valid. Hasil 

penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan mellihat 

hasil perhitungan dari nilai conbach alpha. Kuesioner 

dapat dikatakan reliabel apabila memiliki alpha >0,06 

hingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel 

tersebut reliabel. Hasil olah data output bahwa nilai 

signifikan Asymp.sig. (2-Taileld) sebesar 0,054 > dari 

0,05. Maka sesuai dengan dasar pengambilan 

keputusan melalui uji nolrmalitas one-sampel 

kolmpgrolv-smirnolv test dapat disimpulkan bahwa 

data berdistribusi normal. 

Tolerance besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 

10. Yang dilihat dari nilai religiusitas (X1) sebesar 

0,665 dan untuk WOM (X2) sebesar 0,665. Dengan 

demikian bahwa tidak ada multikolinelaritas antara 

variabel bebas dalam model regresi. Output spss pada 

uji heteroskedastisitas melalui metode sceltterpot pada 

menunjukkan bahwa titik-titik pada menyebar diatas 

dan dibawah atau disekitar angka nol (0) dan 

penyebaranya tidak membentuk pola tertentu seperti 

bergelombang atau garis lurus. Jadi dari ketentuan 

menunjukkan bahwa tidak ada kendala yang terjadi 

pada uji heteroskedastisitas. 

uji parsial (uji t) bahwasannya Pengaruh Religiusitas 

Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan ke Wisata 

Relligi Surau Tuo Taram Payakumbuh menunjukkan 

hasil pada nilai signifikansi Religusitas (X1) sebesar 

0,007 < 0,05 atau nilai thitung 2,736 > ttabel 1,984. 

Terdapat Pengaruh WOM Telrhadap Keputusan 

Berkunjung Wisatawan ke Wisata Relligi Surau Tuo 

Taram Payakumbuh menunjukkan bahwa nilai pada 
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signifikansi WOM (X2) sebesar 0,000 < 0,05 atau nilai 

thitung 7,973 > ttabel 1,984. 

Berdasarkan hasil perhitungan dapat diperoleh nilai 

fhitung 72,430 > dari ftabel 3,09, apabila fhitung > 

ftabel dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < dari α 

0,05 artinya Religiusitas dan Word of Mouth secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan 

Berkunjung. Berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi sebesar 0,599 religiusitas (X1) dan WOM 

(X2) secara bersama–sama berpengaruh signifikan 

sebesar 0.599 terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan ke wisata Religi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. Persamaan linear berganda Y= 

α+β1X1+β2X2 +e. Y=4,125 + 0,175(X1)+0,661(X2) 

+e. 

Nilai konstanta sebesar 4,125 yang berarti bahwa 

apabila Religiusitas dan Word of Mouth tetap, maka 

Keputusan Berkunjung adalah sebesar 4,125. 

Religiusitas memiliki nilai koefisien regresi sebesar 

0,175. Ini berarti jika koefisien regresi Religiusitas 

naik atau meningkat maka akan meningkatkan 

Keputusan Berkunjung sebesar 0,175 atau 17,5%. 

Word of Mouth memiliki nilai koefisien regresi 

sebesar 0,661. Ini berarti jika koefisien regresi Word of 

Mouth naik atau meningkat maka Keputusan 

Berkunjung akan meningkat sebesar 0,661 atau 66,1%. 

Koefisien regresi tersebut bernilai positif sehingga 

dapat dikatakan bahwa adanya pengaruh variabel 

religiusitas dan WOM terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan ke wisata Relligi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. 

Responden pada penelitian ini didominasi oleh laki-

laki sebanyak 51 orang dengan persentase 51%  dan 

perempuan sebanyak 49 dengan persentase 49%. 

Responden yang paling banyak mengisi kuisioner ini 

paling banyak umur 15-24 tahun dengan jumlah 69 

orang. Pendidikan terakhir responden yang mengisi 

kuisioner paling banyak SMA/SMK dengan jumlah 54 

orang dengan pekerjaan PNS sebanyak 6 orang dengan 

persentase 6%, Swasta sebanyak 9 orang dengan 

persentase 9%, Wiraswasta sebanyak 22 orang dengan 

persentase 22%, Petani sebanyak 13 orang dengan 

persentase 13%, sedangkan untuk lainnya ini 

mencakup keseluruhan selain yang ada sebanyak 50 

orang dengan persentase 50%. Wisatawan di surau tuo 

berasal dari Luar Kota-Dalam Provinsi sebanyak 48 

orang atau 48 %. 

Setiap variabel sudah valid dari rtabel yaitu 0,196 yang 

artinya setiap variabel sudah bisa digunakan untuk di 

olah data. Nilai Chronbach alpha variabel Religiusitas 

dan Word of Mouth (WoM) sudah Reliabel untuk 

diolah data hal tersbut dapat dilihat dari hasil uji yang 

menunjukkan variable religiusitas 0,873>0,06 WoM 

0,783>0,06 Keputusan Berkunjung 0,859>0,06 hingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut 

reliabel. 

Untuk Uji Asumsi Klasik dapat dilihat bahwa 

normalitas data sebesar 0,054 > dari 0,05 yang artinya 

data pada penelitian ini berdistribusi normal. Pada nilai 

Tolerance pada variabel Religiusitas sebesar 0,665 < 

0,1 dan untuk WOM (X2) sebesar 0,665 < 0.1 yang 

artinya setiap variabel pada penelitian ini tidak terjadi 

Multikolinieritas antar variabel. Hal serupa juga di 

tunjukkan pada melalui scatterplot kita dapat melihat 

tidak terjadi heteroskedastisitas di antara variabel 

dalam penelitian ini. 

Berdasarkan uji parsial (uji t) dapat dilihat 

bahwasannya Pengaruh Religiusitas terhadap 

Keputusan Berkunjung Wisatawan ke Wisata Religi 

Surau Tuo Taram Payakumbuh menunjukkan hasil 

pada nilai signifikansi Religusitas (X1) sebelsar 0,007 

< 0,05 atau nilai thitung 2,736 > ttabel 1,984 Jadi dapat 

disimpulkan bahwa Religiusitas berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan 

ke wisata yang artinya H1 diterima. Terdapat Pengaruh 

WOM Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan ke 

Wisata Religi Surau Tuo Taram Payakumbuh 

menunjukkan bahwa nilai pada signifikansi WOM 

(X2) sebesar 0,000 < 0,05 atau nilai thitung 7,973 > 

ttabell 1,984. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

Religiusitas dan WOM berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke wisata 

yang artinya H1 dan H2 Diterima. 

Hasil perhitungan yang diperoleh nilai fhitung 72,430 

> dari ftabel 3,09, apabila fhitung > ftabel dengan nilai 

signifikan sebesar 0,000 < dari α 0,05. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa religiusitas dan WOM sama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan kel wisata Religi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. Berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi sebesar 0,599 religiusitas (X1) dan WOM 

(X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan 

sebesar 59,9% terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan ke wisata Religi Surau Tuo Taram 

Payakumbuh. sedangkan sisanya sebesar 40,1% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 

dicantumkan dalam penellitian ini. Nilai konstanta 

sebesar 4,125 yang berarti bahwa apabila Religiusitas 

dan Word of Mouth tetap, maka Keputusan 

Berkunjung adalah sebesar 4,125 yang artinya 

pengaruh Positif. Dengan demikian apabila 

Religiusitas Pengunjung meningkat dan Pengaruh 

Word of Mouth juga meningkat maka keputusan 

berkunjung wisatawan juga meningkat. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian maka peneliti 

menyimpulkan hasil sebagai belrikut hasil penelitian 

variabel relligiusitas (X1) menunjukan bahwa 

religiusitas berpengaruh secara polsitif dan signifikan 

terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke wisata 

religi Surau Tuo Taram Payakumbuh. Hal ini 

menunjukan bahwa tingkat religiusitas berdampak 

terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian 

variabel Word of Mouth (X2) menunjukan bahwa 

Word of Mouth berpelngaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan 

ke wisata relligi Surau Tuo Taram Payakumbuh. Hal 

ini menunjukan bahwa Word of Mouth menjadi 

penyebab wisatawan tertarik untuk berkunjung ke 
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wisata religi Surau Tuo Taram Payakumbuh yang 

kemudian akan berdampak terhadap keputusan 

berkunjung. 
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