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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini untuk meningkatkan kepuasan wisatawan dengan
E-wom dan persepsi harga melalui peran mediasi keputusan berkunjung
di Museum MACAN. Populasi dalam penelitian ini ialah para
pengunjung Museum Macan selama bulan Maret 2023. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan untuk menentukan yaitu 170
responden dengan Accidental Sampling. Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner yang dibagikan ke responden dengan demikian
metode penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Analisis yang
digunakan yaitu menggunakan SmartPLS 3.0.Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Tidak ada pengaruh signifikan Ewom terhadap
kepuasan wisatawan secara langsung. Ada pengaruh signifikan Ewom
terhadap keputusan berkunjung secara langsung. Ada pengaruh
signifikan Ewom terhadap kepuasan wisatawan secara tidak langsung
melalui keputusan berkunjung. Ada pengaruh signifikan persepsi harga
terhadap kepuasan wisatawan. Ada pengaruh signifikan persepsi harga
terhadap keputusan berkunjung. Ada pengaruh signifikan persepsi harga
terhadap kepuasan wisatawan secara tidak langsung melalui keputusan
berkunjung. Ada pengaruh signifikan keputusan berkunjung terhadap
kepuasan wisatawan.
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Pendahuluan

Dalam pariwisata ada beberapa jenis wisata, mulai dari wisata belanja, wisata
alam, wisata religi, wisata budaya, wisata bisnis, wisata sejarah serta wisata kuliner.
Setiap Daerah memiliki identik wisatanya tersendiri, lain dengan ibu kota Jakarta. Daerah
pusat pekerja, yang sering muncul dengan kata macetnya. Peluang untuk membuka
destinasi wisata di ibu kota Jakarta ini cukup fleksible. Pariwisata di Indonesia ialah
salahsatu sektor yang memiliki pengaruh cukup besar dan memiliki peran penting dalam
perekonomian Indonesia, pariwisata bukan hanya berkaitan dengan hiburan dan rekreasi
saja, tetapi dapat dipadukan dengan kegiatan bisnis. Menurut Noor (2021) Hal ini bisa
dikenal dengan istilah MICE yang merupakan akronim dari bahasa Inggris yaitu, Meeting
(Pertemuan), Incentive (Insentif), Convention (Konvensi), Exhibition (Pameran).

Pameran sebagai salah satu bagian dari MICE yang telah meningkat pesat secara
lokal, nasional, dan internasional. Asosiasi Perusahaan Pameran Indonesia(Asperapi)
mendata pameran meningkat 24% dari tahun 2022. Dalam menunjang hal tersebut salah
satu museum yang diresmikan di D.K.l. Jakarta ialah Museum MACAN (Modern and
Contemporary Art in Nusantara). Alokasi museum terletak di Wisma AKR, JI. Panjang
No.5 Kebon Jeruk, Jakarta Barat. Museum MACAN menjadi mula pertama sebagi
museum di Indonesia dimana menampilkan beragam seni modern, museum ini masih
tergolong sebagai destinasi wisata yang baru di kalangan masyarakat Indonesia dan masih
berkembang karena baru di Resmikan pada tanggal 3 November 2017.

Galeri atau ruang pamer adalah ruang atau gedung yang digunakan untuk
memamerkan barang atau karya seni. Galeri seni dapat dibagi menjadi kategori
tradisional, yang memiliki galeri di selasar atau teras, dan modern, yang memiliki galeri
dengan desain modern. Kita juga mengenal galeri seni publik atau milik pemerintah, dan
galeri pribadi, yang dimiliki oleh individu. Ewom merupakan komunikasi pribadi untuk
seorang konsumen dalam mengumpulkan dan mendapatkan informasi mengenai produk
maupun jasa yang dijual oleh perusahaan yang dapat mempengaruhi keputusan
pengunjung (Tan & Keni, 2020). Pertumbuhan dari komunikasi word of mouth yang
menggunakan kekuatan ajakan dari konsumen secara digital tentang satu produk
(Pedersen et al., 2014). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Ewom berpengaruh
terhadap keputusan berkunjung (Prayoga, 2020). Selain itu, penelitian terdahulu yang
ditinjau oleh Rosifa et al (2020) menjelaskan bahwa Ewom mempunyai pengaruh positif
terhadap kepuasan wisatawan. Akan tetapi menurut Robert & Brown (2004) mengatakan
bahwa Ewom tidak berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan.

Selain Ewom, yang harus dipertimbangkan selanjutnya adalah Persepsi Harga.
Dzulkharnain (2019) menjelaskan penjelasan menyeluruh tentang detail produk atau
lokasi yang telah ditentukan sebelumnya yang akan disediakan untuk klien dengan
mempertimbangkan pengalaman dan ekspektasi mereka disebut persepsi harga.
Penelitian sebelumnya, Darmansah & Yosepha (2020) menunjukkan hasil bahwa ada
pengaruh signifikan persepsi harga terhadap keputusan berkunjung, Sementara itu,
penelitian lain menyatakan persepsi harga berpengaruh pada kepuasan wisatawan
(Pamela 2015).

Berdasarkan penjelasan oleh Kharisma & Giantari (2021) proses pengambilan
keputusan untuk memilih mengunjungi lokasi setelah menimbang banyak pertimbangan
pengertian dari keputusan berkunjung. Keputusan berkunjung sama dengan keputusan
pembelian ialah seseorang untuk memilih produk yang sesuai dengan kebutuhannya
(Suharto, 2017). Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keputusan berkunjung
berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan (Cesariana et al., 2022)
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Selain keputusan berkunjung ada Aspek lain yaitu Kepuasan wisatawan.Purwaningsih
(2013) mengatakan bahwa hubungan antara harapan dan pengalaman pelanggan dengan
suatu produk atau lokasi mengarah pada kepuasan pelanggan. Dengan demikian penulis
membuat pertanyaan Apakah Ewom, Persepsi Harga dapat meningkatan kepuasan
wisatawan melalui keputusan berkunjung.

Dari latar belakang serta hasil penelitian yang ada di atas maka tujuan dari penelitian ini
ialah untuk meningkatkan kepuasan wisatawan dengan E-wom dan persepsi harga
melalui keputusan berkunjung.

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis

Ewom

Menurut Ismagilova (2017) Ewom merupakan proses pertukaran informasi yang
aktif dari suatu merek,produk, perusahaan maupun layanan yang dibuat oleh pengunjung
sebelumnya lalu dibagikan di Internet. Berbagi informasi secara online yang di dalamnya
ada saran dan rekomendasi dilakukan oleh pengunjung tentang pengalaman mereka
setelah mendatangi tempat tersebut (Suki,2016). Menurut Westbrook (1987) Semua
informasi yang diarahkan kepada semua pengunjung melalui internet. Komunikasi
informasi dilakukan oleh konsumen yang dibagikan di sosial media, setelah
menggunakan produk atau mendatangi suatu tempat (Vasantha,2019). Menurut Samiei
(2012) indikator Ewom yaitu: Baca ulasan online tentang produk konsumen. Kumpulkan
informasi dari ulasan produk konsumen melalui internet. Konsultasikan secara
online,khawatir jika seseorang tidak membaca ulasan onlie sebelum membeli, dan
meningkatkan kepercayaan diri setelah membaca hasil dari ulasan online.

Melalui Ewom, peluang untuk memperkenalkan suatu produk atau tempat wisata
akan lebih efektif. Hal ini dikarenakan definisi Ewom sebagai sebuah tindakan antara
tempat wisata dengan pengunjung secara interaktif. Lalu keputusan berkunjung menurut
Niken (2015) suatu hal umum yang dipertimbangkan oleh pengunjung di dalam proses
pemenuhan kebutuhan barang maupun jasa. Sedangkan Kepuasan wisatawan merupakan
hasil pengalaman dan ekspektasi wisatawan dengan suatu tempat (Purwaningsih, 2013).

Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu Ati Mustikasari(2016) menyatakan
Ewom berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Serta keberadaan Ewom berdampak
terhadap kepuasan wisatawan terhadap suatu tempat dengan menampilkan informasi
terkait tempat tersebut (Wongso,2019). Tantriana & Widiartanto (2019) menyatakan
bahwa ada pengaruh Ewom terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung.
Sehingga dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H1 : Ada pengaruh signifikan Ewom terhadap kepuasan wisatawan secara

langsung

H2 : Ada pengaruh signifikan Ewom terhadap keputusan berkunjung secara

langsung.

H3 : Ada pengaruh signifikan Ewom terhadap kepuasan wisatawan secara

tidak langsung melalui keputusan berkunjung.

Persepsi Harga

Berdasarkan penjelasan oleh Mendur (2021) Persepsi harga merupakan berkaitan
dengan bagaimana pelanggan menginterpretasikan informasi harga dengan cara yang
menguntungkan mereka. Persepsi harga merupakan penilaian pembeli tentang harga yang
didapat untuk perbandingan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan
(Pramudana,2018). Harga bagi pembeli adalah pertimbangan yang berguna untuk
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mengunjungi suatu tempat untuk membandingkan apa sesuai dengan apa yang didapat
(Kristianto,2019). Dewi (2020) Persepsi Harga ialah suatu proses di mana seseorang mau
membayar untuk mendatangi tempat tersebut dan secara sadar menerima keadaan yang
ada di sekitarnya. Menurut Zeithaml (2012) persepsi Harga merupakan faktor utama
untuk konsumen menentukan pilihan untuk mengunjungi suatu tempat. Keputusan
berkunjung ialah pengambilan keputusan akibat dari aktivitas yang dilakukan seseorang
untuk menentukan pilihan terhadap suatu tempat (Jatra,2016). Maka dari itu keberadaan
sebuah destinasi wisata bergantung pada seberapa puas pengunjungnya dengan layanan
dan fasilitas yang disediakan (Alvianna, 2017). Menurut Wan (2008) Ada berbagai
indikator persepsi harga yaitu: Skema Harga, Kualitas, Kesadaran nilai, Mekanisme
harga, kecenderungan.

Penelitian terdahulu Jamaludin (2015) menyatakan bahwa ada pengaruh Persepsi
harga terhadap keputusan berkunjung. Lalu menurut Aristayasa (2020) ada pengaruh
signifikan persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan. Serta penelitian terdahulu
menurut Tika (2023) ada pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan melalui
keputusan berkunjung. Jadi dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H4 : Ada pengaruh signifikan persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan

H5 : Ada pengaruh signifikan persepsi harga terhadap keputusan berkunjung
H6 : Ada pengaruh signifikan persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan secara
tidak langsung melalui keputusan berkunjung.

Keputusan Berkunjung.

Keputusan Berkunjung ialah aktifitas pembelian atas suatu produk wisata
terhadap suatu destinasi wisata Sopiany (2017). Proses tindakan untuk menjatuhkan
pilihan terhadap suatu keputusan untuk mengunjungi tempat tertentu (Sriyanto, 2012).
Keputusan Berkunjung sama dengan keputusan pembelian dimana Keputusan pembelian
adalah tindakan yang diambil untuk membeli barang atau jasa tertentu berdasarkan
pengetahuan yang diperoleh tentang barang tersebut (Faroh, 2017). Pengambilan
keputusan merupakan suatu bentuk perilaku konsumen sebagai proses untuk membuat
keputusan (Nuryani,2022). Menurut Liu&Huang (2015) Keputusan Pembelian
merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh pengunjung tentang
barang atau jasa yang ditawarkan

Ada beberapa indikator yang dibutuhkan dalam variabel keputusan pembelian,
seperti yang di kemukakan oleh Sudaryanto (2021) Yaitu Culture, Brand Image.

Hal tersebut didukung oleh studi bahwa keputusan pembelian sebab dari
penyampaian informasi yang dilakukan oleh pengirim pesan kepada pendengar atau
penerima. Crompton(2000) Kepuasan bisa dilihat dari ekspresi, perilaku, dan kebutuhan
untuk evaluasi wisatawan setelah mengunjungi suatu tempat wisata. Penelitian
terdahulu Kristiutami(2017) menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan keputusan
berkunjung terhadap kepuasan wisatawan. Jadi dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

H7 : Ada pengaruh signifikan keputusan berkunjung terhadap kepuasan wisatawan.

Kepuasan Wisatawan.

Tsai (2007) kepuasaan merupakan seluruh kesenangan yang dirasakan oleh
seseorang dari kemapuan wisata untuk memenuhi keinginan,harapan serat kebutuhan
wisatawan. Beard & Ragheb(1980) mendefinisikan kepuasan merupakan tanggapan
positif yang di ungkapkan oleh wisatawan karna terlibat dikegiatan rekreasi dapat diukur
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berdasarkan kesenangan yang berbeda-beda. Kepuasan wisatawan ialah kesadaran
wisatawan setelah mengunjungi suatu tempat dan merasakan puas karna tempat tersebut
sesuai dengan ekspektasinya (Della Corte,2015). Ketika wisatawan merasa puas dengan
tempat yang dikunjungi dan tempat tersebut memberikan rasa kepercayaan membuat
wisatawan menjadi puas saat sesudah  berkunjung ketempat tersebut
(Barsky&Labagh,1992). Penilaian terhadap suatu produk atau tempat yang menyediakan
layanan dan dapat membuat meningkatkan penilaian orang tersebut terhadap tempat yang
didatangi (Fulcher,1997). Ada beberapa indikator menurut Gohary (2015) yaitu Kualitas,
harga, nilai emosional, lokasi.

Keputusan
Berkunjung

Kepuasan
Wisatawan

(Y2)

Persepsi Harga

v

(X2) H4

Gambar 1. Kerangka berpikir

Metode Penelitian

Populasi dan Sampel

Metodologi penelitian yang digunakan ialah metode kuantitatif. Museum
MACAN menjadi subjek penelitian ini. Partisipan dalam penelitian ini adalah orang-
orang yang mengunjungi museum pada bulan Maret 2023. Salah satu contoh teknik yang
digunakan adalah pengambilan Accidental Sampling terdapat 170 orang responden
wisatawan yang telah berkunjung ke Museum Macan.

Teknik Pengumpulan Data

Data yang diperoleh merupakan data primer yang dikumpulkan dalam bentuk
kuesioner dengan menggunakan skala Likert Summated Rating (LSR) yang dibentuk dari
pilihan jawaban seperti: (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) cukup tidak setuju,
(4) netral , (5) cukup setuju, (6) setuju, (7) sangat setuju. Variabel eksogen yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu E-wom (Chu & Kim, 2011; Bao & Chang, 2014)
dengan 5 Indikator: Membaca review, promosi, memiliki kenyamanan, belajar hal
baru,informasi. Persepsi harga ( (Savitri & Wardana, 2018; Brucks et al., 2000; Wan
Zahari Wan Yusoff and Maziah Ismail, 2008) dengan 4 Indikator: Kelayakan,konsisten
harga, kualitas, manfaat. Dengan variabel endogen yaitu Keputusan Berkunjung (Tati &
Wahid, 2019;(Moses & Ahlstrom, 2008) Halim, 2020) dengan 5 Indikator: Akses
lokasi,kesadaran, prioritas,manfaat,niat. Kepuasan Wisatawan (San Martin et al.,
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2019;(Eid & EI-Gohary, 2015) Guo et al., 2017; ) dengan 6 Indikator: Pengalaman,
Rekomendasi, ulasan online, kelengkapan informasi, fasilitas, kualitas.

Metode Analisis Data

Metode dilakukan melalui penyebaran angket kepada para pengunjung museum.
Selanjutnya hasil jawaban responden akan diolah dan dianalisis. Untuk menganalisis data,
dengan teknik analisisnya PLS-SEM melalui aplikasi SmartPLS 3.0. Formula tersebut
diuji untuk validitas konvergen dan diskriminan, reliabilitas, multikolinieritas konstruk,
uji R Square, uji F, uji Q2, dan uji koefisien jalur (Hair et al., 2017).

Hasil dan Pembahasan

Profil Responden
Data responden yang menjadi populasi dalam penelitian ini diamati berdasarkan
jenis kelamin, usia, dan frekuensi kunjungan.

Tabel 1. Profil Responden

Demografi Responden Frekuensi Presentase (%)
Jenis Kelamin

Perempuan 102 60,2%

Laki-Laki 68 39,8%
Usia

<20 Tahun 18 9,6%

20-30 Tahun 125 71,1%

31-40 Tahun 20 12,2%

>40 Tahun 7 7,1
Frekuensi Berkunjung

Pertama kali 145 85,5%

>2 kali 25 14,5%
Total 170

Sumber: Kuesioner data penulis dari tahun 2023

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Uji Validitas Konvergen

Outer loading untuk mengevaluasi validitas konvergensi Sebuah data dapat dianggap
memenuhi kondisi validitas konvergen kategori jika nilai beban luar lebih besar dari 0,5
atau nilai variasi rata-rata diekstraksi (AVE) lebih besar dari 0,5. Berikut hasil validitas
konvergen yang datanya diolah menggunakan Smartpls 3.0
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Table 2. Confirmatory Factor Analyze

Factor Cronbach’s Composite Average Variance
Factors/Items Loading Alpha Reliability Extract (AVE)
E-wom
(X1)
Ewl 0,775
Ew2 0,860
Ew3 0,862 0,900 0,926 0,716
Ew4 0,836
Ew5 0,891
Price Perception
(X2)
PH1 0,859
PH2 0,882
PH3 0,885 0,883 0,919 0,740
PH4 0,813
Keputusan
Berkunjung (Y1)
KB1 0,819
KB2 0,884
KB 3 0,869 0,912 0,935 0,741
KB4 0,875
KB5 0,856
Kepuasan
Wisatawan (Y2)
Kw1 0,806
KwW?2 0,893
KW3 0,822 0,921 0,938 0,717
Kw4 0,863
KW5 0,858
KW6 0,837

Sumber: Hasil olah data PLS 3.0 oleh pehulis 2023

Data yang disajikan di atas menunjukkan bahwa tidak ada indikator yang memiliki
nilai faktor eksternal kurang dari 0,5, sehingga semuanya dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut. Metode lain dapat digunakan untuk memastikan nilai validitas diskriminan
selain memeriksa nilai toleransi cross-loading. Salah satu pendekatannya ialah dengan
menilai nilai Average Variant Extract (AVE) dan semua indikator harus berubah agar
model menjadi valid, dengan catatan memiliki nilai lebih besar dari 0,5.

Uji Validitas Diskriminan

Bagian ini membahas temuan pengujian berdasarkan Fornell-Larcker. Jika
dibandingkan dengan variabel lain, indikator dalam pengujian ini digunakan untuk
memenuhi Kkriteria validitas diskriminatif jika memiliki nilai fornell-larcker indikator
tertinggi pada variabel tersebut. Berikut ini adalah rincian fornell-lacker untuk setiap
indikasi:
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Table 3. Fornell-Larcker:

Variabel Ewom Kepuasan Keputusan Persepsi Harga
Wisatawan Berkunjung
Ewom 0.846
Kepuasan 0.676 0.847
Wisatawan
Keputusan 0.727 0.840 0.861
Berkunjung
Persepsi Harga 0.575 0.797 0.723 0.860

Sumber: Hasil olah data PLS 3.0 oleh penulis 2023

Berdasarkan data fornell-larcker diatas. Variabel Ewom memiliki nilai sebesar
0.846, variabel kepuasan wisatawan 0.847, variabel keputusan berkunjung 0.861, dan
variabel persepsi harga 0.860. setiap indikator memiliki nilai yang lebih dari 0,7
menunjukkan bahwa validitas diskriminan dari setiap indikator dalam penelitian ini
valid.

Composite Reliability

Uji Reliabilitas ialah hasil pengukuran dari objek yang sama dan hasil yang
sebanding. Semua data yang ada harus diuji secara bersamaan. Jika nilainya >0,7 untuk
reliabilitas alfa dan komposit Cronbach, yang merupakan kontruksi reliabilitas, maka
hasil tes ini dapat diterima (Hair et al., 2017). Untuk Alpha Cronbach (CA) dan
Composite Reliability (CR), setiap variabel memiliki nilai >0,7 bahwa setiap variabel
telah mencapai realibilitas, yang menunjukkan bahwa semua sangat layak.

Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas konstruk berarti bahwa diantara semua atau sebagian
variabilitas bebas model regresi ada hubungan linier sempurna. Dalam tes
multikolinearitas, faktor variasi inflasi dan toleransi dapat digunakan. Dua ukuran ini
menunjukkan variabel indipenden mana yang dapat dijelaskan oleh variabel bebas
lainnya. Selain itu, toleransi digunakan untuk mengukur variabilitas variabel independen
yang dipilih yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Menurut Hair
et al. (Hair et al., 2017), nilai VIF tidak boleh lebih dari 5, karena nilai lebih dari itu
dianggap menunjukkan kolinearitas antar konstruk. Semua nilai VIF di bawah 5
menunjukkan bahwa tidak ada gangguan multikolinearitas dan semua kontsruksi
terhubung, seperti yang ditunjukkan dalam tabel di bawah ini.

Tabel 4. Multikolinearitas

X1 X2 Y1 Y2
X1 1.494 2.146
X2 1.494 2.119
Y1 3,010

Y2

Sumber: Hasil olah data PLS 3.0 oleh penulis 2023
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Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
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Gambar 2. Model Struktural
Sumber : Olah data PLS 3.0

Model Struktural diatas yaitu menunjukkan koefisiensi jalur yang menentukan
hubungan yang signifikan antara variabel tidak langsung atau langsung.

R-Square

Proses analisis diluncurkan dengan menggunakan R-Square, atau koefisien
determinasi. Koefisien ini mengukur seberapa baik model struktural dapat meramalkan
nilai setiap variabel tersembunyi. Dengan mengubah nilai dari R2 yang dapat digunakan
untuk menggambarkan hubungan tersebut, Faktor laten endogen mungkin memiliki
dampak yang signifikan atau tidak, tergantung pada variabel laten eksogen. Tabel di
bawah ini menampilkan hasil R-Square:

Tabel 5. R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Kepuasan Wisatawan 0,785 0,781
Keputusan berkunjung 0,668 0,664

Sumber: Hasil pengolahan data PLS 3.0 penulis, 2023

Hasil dari data di atas bahwa nilai R-Square variabel Kepuasan Wisatawan adalah
0,785. Hal ini menunjukkan bahwa 78% variabel Ewom dan persepsi harga
mempengaruhi Kepuasan Wisatawan dengan 22% Perubahan lainnya dijelaskan pada
variabel penelitian lainnya. Nilai R-Square Ewom, Persepsi harga berpengaruh terhadap
keputusan berkunjung sebesar 66,8% dan 33,2% yang dijelaskan oleh variabel lain.
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Model Fit.
Tabel 6. Model Fit
Model Saturated Model Estimasi

SRMR 0,063 0,063
D_ULS 0,825 0,825
D G 0,522 0,522
Chi-Square 502.178 502.178
NFI 0.833 0.833

Dari data SMRM(Standarized Root Mean Square Residual) diatas nilai model
saturated sebesar 0.063 yang menunjukkan hasil model fit baik karena nilai SRMR kurang
dari 0,8

F-Square (F?)
Tabel 7. F-Square

Variabel Kepuasan Wisatawan Keputusan Berkunjung
E-wom 0,021 0,436
Persepsi Harga 0,328 0,418
Kepuasan Wisatawan 0,371

Keputusan Berkunjung
Sumber: Hasil pengolahan data penulis dari tahun 2023

F2 menentukan ukuran dampak. Tingkat nilai 0,00 dan 0,15 menunjukkan
pengaruh yang kecil, nilai antara 0,16 dan 0,35 menunjukkan pengaruh yang sedang, dan
nilai yang lebih besar dari 0,45 menunjukkan pengaruh yang besar. Hasil pada tabel di
atas menunjukkan bahwa perubahan X1 ke Y1 memiliki nilai yang kecil yaitu 0,436,
sedangkan perubahan X1 ke Y2 memiliki nilai maksimum sebesar 0,021, perubahan X2
ke Y1 memiliki nilai nilai 0,418, dan perubahan X2 menjadi Y1 adalah 0,328. Serta
perubahan Y1 terhadap Y2 sebesar 0,371.

Uji Ketepatan Prediksi (Q?)

Dalam uji prediksi Q-squared dapat dilihat apakah nilai Q2>0 menunjukkan
bahwa model memiliki nilai prediksi, sedangkan nilai Q2<0 menunjukkan bahwa model
tidak memiliki nilai prediksi. Pada tabel dibawah ini nilai Q-Square untuk kepuasan
wisatawan ialah 0,549 yang menunjukkan bahwa Ewom dan persepsi harga terhadap
kepuasan wisatawan memiliki nilai prediksi yang kuat. Selanjutnya, nilai Q-Square untuk
keputusan berkunjung ialah 0,483 yang menunjukkan bahwa Ewom dan persepsi harga
memiliki nilai prediksi melalui keputusan berkunjung.

Tabel 8. Uji Ketepatan Prediksi

Variabel S5O SSE & (L
ariabe SSE/SSO)
EWOM 850,000 850,000
Persepsi Harga 680,000 680,000
Keputusan Berkunjung 850,000 439,132 0,483
Kepuasan Wisatawan 1020,000 459,590 0,549

Sumber: Smart PLS Olah Angket 2023
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Uji Hipotesis

Hubungan antar variabel dianggap signifikan jika hasil T-Statistic memiliki nilai
lebih dari 1,96 dan P-Value kurang dari 0,05. Tabel di bawah ini memberikan rincian
tentang koefisien jalur dari perhitungan PLS bootstrapping:

Tabel 9. Uji Hipotesis

Original Sample Standard T Statistics p

Variabel Sample Mean  Deviation Keterangan

(o[)) ) (sToEv  (O/STDEV)  Values g

CROM IKEPUA 0098 0100 0.065 1.495 013  Dito-lak

E\e"rﬁ “rﬂl;’é(ep“tusan 0465  0.470 0.078 5.961 0.000 Diterima

Keputusan Berkunjung

— 0.490 0.493 0.087 5.659 0.000 Diterima

Kepuasan Wisatawan

Persepsi Harga— o

Kepuasan Wisatawan 0.386 0.379 0.076 5.050 0.000 Diterima

Persepsi

Harga—Keputusan 0.456 0.449 0.082 5.536 0.000 Diterima

Berkunjung.

EWOM — Keputusan

Berkunjung — 0.228 0.230 0.050 4.589 0.000 Diterima

Kepuasan Wisatawan.

Persepsi Harga —

Ef‘:get;i?s‘;erkumung 0223 0222 0.060 3.705 0.000 Diterima

Wisatawan.

Sumber: Hasil pengolahan data penulis di tahun 2023

Untuk tingkat signifikansi dalam nilai koefisien jalur EWOM terhadap kepuasan
wisatawan dengan nilai 0.098, t-statistic 1.495 < 1,96, dan p-value 0.136 > 0,05 yang
berarti hipotesis (ditolak). Kemudian nilai koefisien jalur EWOM pada keputusan
berkunjung adalah 0.456, t-statistic 5.961 > 1,96, dan p-value 0,000 < 0,05 yang berarti
hipotesis (diterima). Selain itu, nilai koefisien jalur kepuasan pengunjung terhadap
keputusan kunjungan sebesar 0.490, t-statistik sebesar 5,695 >1,96, dan nilai p-value
sebesar 0,000<0,05 yang berarti hipotesis (diterima). Kemudian nilai koefisien jalur harga
persepsi terhadap kepuasan wisatawan adalah 0.386, t-statistik 5.050>1,96, dan p-value
0,000 < 0,05 menunjukkan hipotesis (diterima). Nilai koefisien jalur untuk persepsi harga
terhadap keputusan berkunjung adalah 0.456, t-statistic 5,536 > 1,96, dan p-value 0,000
< 0,05 yang berarti hipotesis (diterima). Ewom berpengaruh tidak langsung terhadap
kepuasan wisatawan dimediasi oleh keputusan berkunjung, nilai koefisien jalur 0.228, t-
statistik 4.598 > 1,96, dan nilai p-value 0,000 < 0,05 berarti hipotesis (diterima). Persepsi
harga memiliki pengaruh tidak langsung terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan
berkunjung, nilai koefisien jalur 0.223, statistik t 3.705>1,96, dan nilai p-value
0,000<0,5, menunjukkan bahwa hipotesis (diterima).
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Hasil dan Pembahasan

Tujuan Penelitian ini yaitu untuk meningkatkan kepuasan wisatawan dengan
Ewom, persepsi harga melalui keputusan berkunjung di Museum Macan. Dalam
pengujian hipotesis penelitian ini telah mendapatkan hasil mengenai Ewom,persepsi
harga.

Menurut Rosifa (2020) menyatakan bahwa Ewom berpengaruh terhadap kepuasan
wisatawan. Sedangkan hasil penelitian ini nilai p-value 0,117 > 0,05. Menyatakan bahwa
Ewom dan kepuasan wisatawan tidak signifikan karena apa yang pengunjung lihat di
media sosial museum macan tidak sesuai dengan kenyataan nya saat berkunjung secara
langsung ke museum macan, website atau media sosial yang dimiliki oleh Museum
Macan tidak memiliki tempat bagi wisatawan untuk menulis ulasan atau komentar baik
maupun buruk tentang apasaja yang tersedia di museum macan, Sehingga baik buruknya
Ewom dalam penelitian ini tidak berpengaruh bagi kepuasan pengunjung yang
berkunjung ke museum macan.Hal ini juga bisa disebabkan karena informasi yang
disampaikan dimedia sosial belum lengkap dan pengelola museum macan kurang aktif
dalam menggunakan media sosial sebagia alat untuk berinteraksi online terhadap para
pengunjung. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa ewom
bisa tidak berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan (Robert & Brown, 2004). Hasil
penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa Ewom terhadap keputusan berkunjung yang
ditunjukkan oleh nilai p value 0,000 < 0,05 yang artinya Ewom berpengaruh secara positif
terhadap keputusan berkunjung, peran Ewom di museum macan cukup penting karena
bisa membuat suatu keputusan berkunjung dan bisa membuat museum macan ramai
pengunjung serta bisa membuat museum macan bisa berkembang lebih baik. Penelitian
lainnya menyatakan bahwa Ewom memiliki pengaruh terhadap keputusan berkunjung
karena jika ulasan baik akan menciptakan keinginan para pengunjung untuk mendatangi
tempat tersebut (Pedersen et al., 2014). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ewom
terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung yang ditunjukkan oleh nilai
p-value 0,000 < 0,05 Artinya hipotesis diterima yang berarti Ewom tidak hanya
mempengaruhi kepuasan wisatawan saja tetapi juga dipengaruhi keputusan berkunjung.
Penelitian lain menyatakan bahwa ada pengaruh secara tidak langsung Ewom terhadap
kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung (Tantriana & Widiartanto, 2019).

Selain Ewom selanjutnya ada hasil persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan
yang menunjukkan positif dan signifikan yang ditunjukkan oleh nilai p value 0,000 <
0,05. Hal ini dapat diambil kesimpulan bahwa wisatawan merasa puas dengan harga tiket
masuk dimuseum macan karna sesuai dengan ekspektasi wisatawan serta harga sesuai
dengan kelengkapan saat berada di museum macan. Persepsi pengunjung tentang harga
dapat menjadi perbandingan dengan tempat wisata lainnya dan dapat membuat wisatawan
merasa puas (Pamela, 2015). Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa persepsi
harga terhadap keputusan berkunjung yang ditunjukkan oleh nilai p value 0,000 < 0,05
mendapatkan hasil yang positif dan signifikan. Karna sebelum berkunjung kesuatu tempat
wisatawan cenderung mencari informasi mengenai harga jika harga sesuai maka
wisatawan akan memutuskan untuk datang ke tempat tersebut. Menurut penelitian lainnya
Darmansah (2020) menyatakan bahwa pengunjung akan mengecek harga tempat yang
akan dikunjungi sebelum didatangi, maka persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan berkunjung. Serta hasil penelitian selanjutnya yang menunjukkan positif dan
signifikan yang ditunjukkan oleh nilai p value 0,000 < 0,05 Adanya pengaruh tidak
langsung persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung
Tika (2023).
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Dan yang terakhir Keputusan berkunjung berpengaruh terhadap kepuasan
wisatawan. Ketika seseorang memutuskan untuk mendatangi suatu tempat yang telah
dipilih yang dirasa tempat wisata tersebut dapat memberikan kepuasan terhadap kegiatan
pengunjung di tempat wisata itu. Jika pengunjung memutuskan berkunjung ke tempat
wisata lalu mendapatkan sesuai ekspektasi maka wisatawan akan merasa puas setelah
berkunjung ke tempat tersebut (Kristiutami, 2017).

Kesimpulan & Saran.

Berdasarkan informasi yang dijelaskan di atas. Diketahui bahwa Tidak ada
pengaruh Ewom terhadap kepuasan wisatawan. Ada pengaruh signifikan Ewom terhadap
keputusan berkunjung secara langsung. Ada pengaruh signifikan Ewom terhadap
kepuasan wisatawan secara tidak langsung melalui keputusan berkunjung. Serta Ada
pengaruh signifikan persepsi harga terhadap Kepuasan wisatawan. Ada pengaruh
signifikan persepsi harga terhadap Keputusan berkunjung. Ada pengaruh signifikan
persepsi harga terhadap kepuasan wisatawan secara tidak langsung melalui keputusan
berkunjung.

Saran untuk museum macam. Ewom terhadap kepuasan wisatawan kurang
signifikan hal ini bisa diperbaiki oleh pengelola Museum Macan agar segera ditingkatkan
berinteraksi melalui media elektronik. Dengan demikian disarankan agar pengelolaan
Museum Macan diperbaiki dengan mempromosikan Musem Macan lebih banyak lagi,
mempertahankan harga yang murah agar tetap menjaga citra Museum Macan karena
dapat dinilai dari banyaknya pengunjung yang mendatangi Museum ini. Dengan letaknya
Museum ini di dalam gedung lain, pengelola Museum Macan sebaiknya meningkatkan
papan informasi lebih banyak agar para pengunjung tidak salah memasuki tempat.
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