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 A B S T R A C T 

 
This research purpose is to analyze the impact of tourist attractions, price 

perceptions and location on decisions to visit Moja Museum Jakarta. In this 

study used multiple linear regression method. The population used in this 

study were all visitors at the Moja Museum Jakarta and the amount of samples 

of  this study were 100 respondents by using accidental sampling technique. 

The data is processed using the Validity Test and Reliability Test, then with 

the Classical Assumption Test, Multiple Regression Test and to determine the 

Hypothesis by using the F Test and t Test. The results of this study proved that 

partially the independent variables, namely tourist attractions, price 

perception and location have a positive and significant effect on the 

dependent variable, namely the decision to visit Moja Museum Jakarta. 

Furthermore, simultaneously the three independent variable have been 

proven to have a positive impact and have a significant effect on the decision 

to visit Moja Museum Jakarta. 

 

Keywords: Tourist Attractions, Perception of Price, Location, Desicions to 

visit. 

A B S T R A K 
   

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atraksi wisata. persepsi 

harga dan lokasi terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta.  

Penelitian ini menggunakan metode regresi linear berganda. Populasi yang 

digunakan dalam penelitian ini merupakan seluruh pengunjung di Moja 

Museum Jakarta dengan sampel sejumlah 100 responden yang dikumpulkan 

dengan menggunakan teknik accidental sampling. Data yang terkumpul 

diolah dengan menggunakan Uji Validitas dan Uji Realibilitas, lalu dengan 

Uji Asumsi Klasik, Uji Regresi Linier Berganda dan untuk hipotesis dengan 

menggunakan Uji F dan Uji t. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa secara 

parsial variabel independent yaitu atraksi wisata, persepsi harga dan lokasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependent keputusan 

berkunjung di Moja Museum Jakarta. Selanjutnya secara simultan ketiga 

variabel independent terbukti memiliki dampak positif dan sugnifikan 

terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 
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PENDAHULUAN 

Objek atau atraksi wisata merupakan salah satu hal terpenting dalam kegiatan pariwisata karena 

justru dengan adanya atraksi wisata sebuah destinasi dapat menarik pengunjung. Daya tarik wisata menurut 

Middleton & Clarke (2001) terdiri atas daya tarik alam, daya tarik buatan, daya tarik budaya dan daya tarik 

sosial. Utama (2017) mengatakan bahwa objek wisata merupakan segala sesuatu yang terdapat di sebuah 

tempat yang memiliki keunikan yang tidak ada di tempat lain, memiliki keindahan, keanekaragaman alam 

maupun buatan serta bermanfaat yang mengakibatkan wisatawan berkunjung ke suatu daerah tertentu. 

Atraksi wisata merupakan salah satu factor motivasi bagi pengunjung untuk melakukan perjalanan wisata, 

karena terdapatnya sesuatu yang menarik di luar lingkungan tempat tinggalnya (Lemy, 2018).  

Daya tarik buatan sangat beragam jenisnya karena merupakan hasil karya kreatif manusia yang 

dimaksudkan untuk lebih meningkatkan minat pengunjung ke sebuah destinasi. Perkembangan daya tarik 

wisata buatan di perkotaan sangat pesat yang dapat dilihat dengan muculnya berbagai tempat taman 

rekreasi, taman hiburan, museum modern, galeri seni, dan lainnya.  Objek atau atraksi wisata buatan ada 

yang terdapat di luar bangunan (outdoor) dan ada yang terdapat di dalam bangunan (indoor). Saat ini objek 

wisata indoor banyak digemari oleh oleh masyarakat terutama anak muda, karena dirancang sedemikain 

rupa sehingga sesuai selera usia muda serta dilengkapi dengan tempat-tempat berfoto (photo spots) yang 

menarik. Salah daya tarik wisata indoor yang digemari kalangan anak muda saat ini adalah museum modern 

seperti Moja Museum yang terletak di Jakarta. 

Museum merupakan tempat menyimpannya karya seni atau benda yang dianggap langka dan 

kumpulan benda alam. Museum memiliki tujuan yaitu pendidikan dan rekreasi. Museum juga merupakan 

salah satu tempat untuk mengkomunikasikan koleksi kepada banyak orang dan salah satu caranya dengan 

pameran. Pameran biasanya dilakukan di galeri seni seperti Moja Museum sebagai salah satu dari galeri 

seni di Jakarta, dan yang memperbolehkan pengunjungnya dapat berinteraksi dengan karya seni yang 

terdapat di dalamnya. Hal ini merupakan ciri khas khusus yang dimiliki oleh Moja Museum untuk 

mengkomunikasikan karya seni atau koleksinya kepada masyarakat yang jarang dimiliki oleh museum 

lainnya. 

Moja Museum memiliki 14 ruangan yang setiap ruangannya mempunyai tema yang berbeda, dan 

dilengkapi dengan sepatu roller-skate. Daya tariknya tidak hanya sekedar itu, tetapi di Moja Museum ini 

wisatawan dapat melakukan berbagai aktivitas yaitu foto-foto, membuat video, rekreasi, dan berjalan-jalan 

ke 14 ruangan yang berbeda tema dengan menggunakan sepatu roller-skate yang disediakan. AtraksI wisata 

tersebut dapat menarik keputusan berkunjung wisatawan. 

Persepsi harga merupakan cara seseorang membandingkan harga suatu produk atau jasa dengan 

manfaat yang diperoleh, yang pada dasarnya fleksibel dan dapat berubah setiap saat sesuai waktu dan lokasi. 

Kunci penentuan harga berdasarkan nilai pelanggan dengan cara menggunakan persepsi nilai pembeli, 

harga juga dipertimbangkan bersama dengan semua variabel bauran pemasaran lainnya (Kotler & 

Armstrong, 2018). Harga yang ditawarkan kepada pengunjung di Moja Museum dapat bersaing dengan 

objek wisata di sekitarnya. Harga yang ditawarkan kepada pengunjung menjadi salah satu factor yang dapat 

mempengaruhi keputusan berkunjung dan mempengaruhi wisatawan melakukan kunjungan ke objek wisata 

tersebut.  

Lokasi merupakan satu faktor penting yang perlu dipertimbangkan karena lokasi yang strategis dapat 

memastikan keberhasilan suatu usaha. Lokasi merupakan tempat usaha untuk melakukan proses jual beli, 

lokasi adalah aspek yang sangat penting dan harus diperhatikan apakah cukup strategis dan mudah 

dijangkau oleh pengunjung (Ritonga et al., 2018). 

Dalam beberapa penelitian seperti Lebu et.al (2019), dan Adilarif (2020) disampaikan bahwa lokasi 

tidak berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Demikian juga daya tarik wisata dalam studi yang 

dilakukan oleh Rokhayah & Andriana (2021) tidak berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Dalam 

literatur masih jarang dilaksanakan penelitian tentang atraksi wisata berupa museum berbasis hiburan 

seperti Moja Museum khususnya dari perspektif pemasaran. Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana pengaruh atraksi wisata, persepsi harga dan lokasi baik secara parsial maupun 

secara simultan terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 
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TINJAUAN TEORI 

Atraksi Wisata 

Atraksi wisata ataupun daerah tujuan wisata merupakan satu dari elemen penting dalam keseluruhan 

sistem pariwisata (Wang & Pizam, 2011).  Menurut Wardiyanto (2011) atraksi wisata merupakan daya tarik 

utama bagi wisatawan untuk berkunjung ke suatu tempat. Atraksi wisata dan kegiatan merupakan kunci 

utama dalam industri pariwisata karena merupakan aspek penting untuk menarik orang datang ke tempat 

wisata (Morrison, 2013). Daya tarik wisata merupakan segala sesuatu yang berada di suatu destinasi wisata 

yang mempunyai keunikan, keindahan, keringanan, dan juga nilai yang memiliki wujud keberagaman 

kekayaan alam ataupun buatan manusia yang menawan dan juga memiliki nilai agar dikunjungi serta dilihat 

oleh pengunjung (Utama, 2017). Menurut Darsoprajitno (2013) daya tarik wisata banyak ragamnya, baik 

yang alami maupun hasil dari rekayasa manusia, meskipun hasil dari rekayasa manusia tetapi bahan 

bakunya berasal dari alam yang diolah melalui ilmu pengetahuan dan  teknologi. 

Menurut Utama (2017) pada prinsip dasarnya suatu daya tarik wisata harus memenuhi tiga syarat 

yaitu: Something to see yang berarti ada  hal yang dapat dilihat pada daya tarik wisata tersebut, Something 

to do  yang berarti  ada aktivitas yang  dapat dilakukan di area daya tarik wisata tersebut, Something to buy  

yang berarti adanya  produk yang dapat dibeli  di area daya tarik wisata tersebut yang dapat dijadikan 

souvenir. Dengan demikian dapat disampaikan daya tarik merupakan satu dari unsur penting sebuah 

destinasi wisata dikarenakan dengan adanya daya tarik, maka calon pengunjung dan juga yang pernah 

berkunjung tertarik untuk melakukan kunjungan ke sebuah destinasi tertentu. Namun, agar sebuah daya 

tarik wisata dapat mempengaruhi minat berkunjung dan akhirnya menetukan keputusan berkunjung, maka 

di sebuah destinasi atau objek wisata perlu ada  unsur-unsur yang menarik untuk dilihat, perlu ada sesuatu 

atau beberapa kegiatan yang dapat dilakukan oleh pengunjung di lokasi sehingga mereka senang 

berkunjung di sana, dan ada yang dibeli di tempat objek wisata yang bersangkutan untuk dikonsumsi di 

lokasi atau dijadikan oleh-oleh guna menambah kenangan sebuah kunjungan. Pada akhirnya unsur daya 

tarik wisata atau atraksi wisata ini dapat memengaruhi keputusan berkunjung ke suatu destinasi. 

Berdasarkan hasil penelitian dari (Fitroh et.al., 2017; Lebu et.al., 2019; Wulandari & Utami, 2021) 

menunjukkan atraksi wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Berkaitan dengan penjelasan di 

atas maka hipotesis yang dapat diajukan untuk pengaruh atraksi wisata terhadap keputusan berkunjung 

adalah: 

  

H1 : Atraksi wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 

 

Persepsi Harga 

Persepsi merupakan suatu proses di mana seseorang memilih, mengatur, mengindentifikasi dan 

menguraikan informasi sensorik yang diterimanya untuk memahami lingkungannya (Kenyon & Sen, 2015). 

Menurut Simmons et.al (2016) persepsi bukan hanya masalah menerima pengaruh eksternal, tetapi juga 

proses penyaringan atau analisis data yang masuk sebagai tanda dari peristiwa dan keadaan eksternal yang 

signifikan. Persepsi yaitu telah melihat berbagai konsep yang mewakili berbagai perspektif yang berbeda 

tentang sifat suatu pemrosesan, seperti penalaran bawah sadar hukum organisasi, perhitungan algoritmik, 

dan juga aturan produksi (Prinz & Bridgeman, 1995). Harga merupakan sejumlah uang yang diperlukan 

agar mendapatkan suatu barang maupun jasa tertentu (Nuriata, 2014). Harga merupakan hal yang sangat 

sensitif di sebagian besar pasar pariwisata yang menyebabkan terjadinya persaingan (Fleischer et al., 2018). 

Menurut Kotler & Keller (2012) penetapan harga secara efektif berarti mengorbankan pertarungan 

kesadaran atau persepsi demi kesepakatan untuk konsumen yang cenderung percaya bahwa pesaing yang 

berorientasi harga yang paling murah. Harga merupakan suatu hal yang sudah merangkum diskon, komisi 

dan biaya tambahan untuk pemasaran saat mempromosikan tempat tujuan wisata dengan tempat wisata 

lainnya (Kongoley, 2021). Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi tentang harga dimengerti 

seluruhnya oleh konsumen dan juga dapat memberikan makna bagi konsumen itu sendiri (Sudaryono, 

2014). Menurut Bergel & Brock (2019) persepsi harga dapat menjadi dampak keterlibatan pelanggan dalam 

perilaku yang mendukung seperti merekomendasikan tujuan perjalanan, dan mengembangkan sikap yang 

positif terhadap tujuan wisata. Menurut Meng (2011) konsumen dalam budaya yang berbeda memang 

mempunyai perbedaan yang signifikan dalam persepsi mereka tentang harga. 

Strategi penetapan harga menurut Kotler & Armstrong (2018), menjelaskan bahwa dalam 

menentukan harga dapat melalui beberapa indikator yaitu, keterjangkauan yaitu harga yang diperlukan 



(1)Monica (2)Sinthon L.Siahaan 

PENGARUH ATRAKSI WISATA, PERSEPSI HARGA,  DAN LOKASI TERHADAP KEPUTUSAN  

BERKUNJUNG DI MOJA MUSEUM JAKARTA 

 

 

 

 
Page 4 

 

  

untuk sebuah produk merupakan harga secara sadar maupun harga tidak sadar yang diukur oleh konsumen 

dan juga sebuah produk harus memiliki nilai yang sepadan; harga sesuai dengan kualitas produk yaitu sikap 

konsumen terhadap harga sebagai suatu pengukuran tentang kualitas produk terutama saat konsumen harus 

mengambil keputusan tetapi informasi yang  ditetapkan tidak lengkap; harga sesuai dengan persaingan yaitu 

harga memiliki pengaruh yang penting dalam menetapkan harga pada sebuah produk untuk persaingan 

dengan pesaing yang ada; harga sesuai dengan manfaat berarti bahwa dalam menetapkan harga biasanya 

harus sesuai dengan kombinasi antara produk dengan manfaat yang didapat dari produk tersebut dan juga 

dapat memenuhi kebutuhan konsumen.  

Dengan demikian dapat disampaikan bahwa penetapan harga sebuah usaha daya tarik wisata perlu 

dilakukan dengan cermat karena dengan jumlah harga yang ditawarkan kepada pembeli dalam hal ini dalam 

pikiran pengunjung akan terbentuk persepsi tentang harga yang ditawarkan oleh pengelolanya. Persepsi 

harga oleh calon pengunjung dihubungkan dengan berbagai aspek seperti apakah kemampuan konsumen 

dapat menjangkau harga yang ditawarkan, apakah kualitas produknya sebanding dengan harga yang akan 

dibayar, apakah harga tersebut dapat bersaing dengan produk sejenis yang ditawarkan oleh produsen lain, 

dan apakah harga yang akan dibayar sesuai dengan manfaat yang akan didapat oleh pengunjung setelah 

menggunakannya. Pada akhirnya persepsi harga ini sebagaimana diuraikan dapat mempengaruhi keputusan 

berkunjung ke suatu destinasi. Berkaitan dengan penjelasan di atas sejalan dengan hasil penelitian oleh 

(Pamungkas et.al., 2018, Lebu et al., 2019) yang menjelaskan bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap 

keputusan berkunjung. Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti mengunakan   hipotesis seperti di bawah 

ini.  

 

H2 : Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 

 

Lokasi 
Lokasi merupakan hal utama dalam dunia pariwisata, karena wisatawan harus melakukan perjalanan 

menuju sebuah tempat wisata untuk mengkomsumsi produk dari wisata (Widokarti & Priansa, 2019). 

Menurut Halim et.al (2021) lokasi merupakan sebuah tempat organisasi memilih untuk menemukan suatu 

produk atau layanan sehingga konsumen yang menjadi sasaran dapat dengan mudah untuk mengaksesnya. 

Menurut Kotler & Keller (2016) lokasi yang baik itu di kota, negara bagian, wilayah, maupun seluruh 

negara akan bersaing untuk menarik wisatawan. Dalam konteks pariwisata, Middleton & Clarke (2001) 

mengemukakan aksesibilitas merupakan semua elemen yang mempengaruhi biaya, kecepatan dan 

kenyamanan pngunjung mencapai destinasi. 

Menurut Hurriyati (2015) penetapan suatu tempat ataupun lokasi membutuhkan pertimbangan yang 

tepat terhadap beberapa faktor yaitu sebagai berikut:  akses mengandung arti lokasi mudah dicapai dengan 

kendarran umum dan  kendaraan pribadi; visibilitas yaitu lokasi dapat dilihat dengan mudah dari pinggir 

jalan; lalu-lintas yaitu terdapat dua hal yang harus ditinjau yaitu  pertama, terdapat banyak orang yang 

berlalu-lalang dan dapat memberikan kesempatan besar untuk terjadinya pembelian langsung, kedua 

terdapat kerapatan ataupun kemacetan lalu-lintas yang akan berakibat menjadi penghambat; tempat parkir 

yaitu terdapat tempat yang luas dan juga aman untuk kendaraan pengunjung; ekspansi yaitu adanya tempat 

yang cukup luas untuk peluasan usaha kedepannya; lingkungan yaitu daerah di sekitar tempat wisata yang 

menunjang layanan yang ditawarkan; persaingan yaitu terdapat lokasi pesaing di sekitar tempat usaha; dan 

peraturan pemerintah yaitu aspek yakni lokasi harus memperhatikan peraturan pemerintah untuk 

keberlangsungan usaha.  

Dengan demikan dapat disampaikan bahwa unsur lokasi memainkan peran penting dalam 

memutuskan pilihan tujuan wisata seseorang karena dengan lengkap dan memadainya unsur ini 

memungkinkan seorang pengunjung dapat dengan mudah mencapai destinasi atau daya tarik wisata karena 

lancarnya lalu-lintas menuju destinasi yang dimaksud, tersedianya prasarana dan sarana angkutan umum 

yang memadai baik kualitas dan jumlahnya, dan secara visual lokasinya jelas tampak dari jalan raya. Di 

samping itu, dengan tersedianya lapangan parkir yang memadai, aman dan nyaman akan turut mendorong 

pengunjung menjatuhkan pilihannya ke sebuah destinasi wisata. Pada akhirnya faktor lokasi sebagaimana 

diuraikan dapat memengaruhi keputusan berkunjung ke sebuah desinasi atau objek wisata. Berhubungan 

dengan penelitian dari (Diantanti & Asrori, 2021, Mahpudin & Maulana, 2022, Sudarwati et.al., 2017) yang 

menjelaskan hasil bahwa lokasi berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Berdasarkan penjelasan di 
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atas maka hipotesis yang dapat diajukan untuk pengaruh atraksi wisata terhadap keputusan berkunjung 

adalah: 

  

H3 : Lokasi berpengaruh terhadap keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 

 

Keputusan Berkunjung 

Keputusan dapat berupa evaluasi, kompleks, membandingkan ataupun memilih dari berbagai produk 

dan membeli produk tertentu yang sesuai dengan keinginan konsummen (Kalpana & Gopinath, 2020). 

Terdapat tiga perpespektif pengambiulan keputusan konsumen menurut Tjiptono & Diana (2019) yaitu: (1) 

perspektif rasional yang terjadi ketika konsumen secara rasional, sungguh-sungguh dan teliti menentuksn 

keputusan; (2) perpektif eksperimental yaitu saat konsomen membuat keputusan dengan dipengaruhi oleh 

perasaan tentang  sebuah produk dan; (3) perspektif behavioral yaitu pengambilan keputusan pembelian 

sebagai respon terhadap pengaruh lingkungan. Keputusan pembelian merupakan proses untuk 

mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa pilihan dan keputusan terjadi setelah banyak proses 

perhitungan  rasional dan peninjauan aternatif (Febriansah & Meiliza, 2020). Menurut Jensen & Svendsen 

(2016) banyak faktor yang sangat penting untuk mempengaruhi wisatawan ini sendiri, sistem pengaturan 

dari tempat wisata tersebut dan juga kebijakan umum dari tempat wisata tersebut. Menurut Suryadana & 

Octavia (2015) keputusan berkunjung dalam situasi pariwisata dibentuk dari teori keputusan pembelian 

konsumen yang menjelaskan bahwa konsumen harus melalui lima tahap proses pembelian tetapi hal ini 

bisa tidak terjadi untuk pembelian keterlibatan rendah, yang dalam hal ini konsumen dapat melewati atau 

membalikkan tahapan tertentu.  

Menurut Kotler & Armstrong (2008) proses keputusan pembelian ada lima tahap yaitu sebagai 

berikut: (1) Pengenalan kebutuhan adalah konsumen sadar akan adanya masalah atau kebutuhan, pemicu 

dari kebutuhan adalah rangsangan internal pada tingkatan yang cukup tinggi sehingga menjadikan sebuah 

dorongan, (2) Pencarian informasi adalah konsumen yang mempunyai ketertarikan akan mencari informasi 

atau mungkin juga tidak, tetapi jika dorongan tersebut kuat dan produk yang cemerlang ada di sekitaran 

konsumen memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian, (3) Evaluasi alternatif adalah suatu cara 

dari konsumen untuk memproses informasi yang didapatkan untuk sampai pada pemelihan merek, (4) 

Keputusan pembelian adalah konsumen akan membeli produk dari suatu merek yang disukai, (5) Perilaku 

pascapembelian adalah setelah melakukan pembelian konsumen merasa puas atau tidak dan hal ini harus 

diperhatikan oleh penjual. Dengan demikian dapat disampaikan bahwa dengan terdapat banyak daya tarik 

wisata yang ditawarkan kepada konsumen dalam hal ini pengunjug, maka setiap calon pengunjung akan 

melakukan pertimbanagn untuk memutuskan destinasi mana yang akan dikunjungi. Mengacu pada tiga 

perspektif pengambilan keputusan untuk melakukan kunjungan apakah rasional, eksperimental maupun 

behavioral memungkinkan seseorang calon pengunjung memilih destinasi wisata mana yang akan 

dikunjnungi. Calon pengunjung sadar bahwa dia membutuhkan sebuah kunjungan untuk memenuhi 

keinginannnya. Oleh karena itu dia akan mencari informasi tentang berbagai alternatif destinasi yang 

menjadi sasaran kunjungan; lalu dia melakukan evaluasi berdasarkan informasi yang didapat, setelah itu 

dia memutuskan destinasi atau daya tarik wisata yang akan dikunjung. Setelah kunjungan dia akan 

menunjukkan hasil kunjungannya melaui responnya apakah puas atau tidak puas serta dengan tindakannya 

merekomendasikan destinasi atau daya tarik tersebut kepada pihak lain. Berbagai hal yang menjadi bahan 

pertimbangan bagi pengunjung untuk memutuskan destinasi wisata mana yang akan dikunjungi antara lain 

adalah faktor atraksi wisata, faktor persepsi harga dan faktor lokasi. Dari hasil penelitian (Pamungkas et.al., 

2018, Fitroh et.al., 2017, Mahpudin & Maulana, 2022) menyatakan bahwa atraksi wisata, persepsi harga 

dan lokasi berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Berdasarkan uraian tersebut di atas dapat diajukan 

hipotesis  terkait dengan pengaruh unsur daya tarik, persepsi darga dan lokasi secara bersama-sama 

terhadap keputusan berkunjung seperti tertera di bawah ini. 

   

H4 : Atraksi wisata, persepsi harga dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap  

       keputusan berkunjung di Moja Museum Jakarta. 

 

Sesuai dengan uraian di atas, maka kerangka berfikir riset ini adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1 Kerangka Berfikir 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif deskriptif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian 

ilmiah secara sistematis berdasarkan pengalaman empririk dengan mengumpulkan data berbentuk angka 

yang dapat dihitung. Tujuan penelitian kuantitaif yaitu menumbuhkan dan menggunakan model matematis, 

teori dan hipotesis yang berhubungan dengan fakta alam (Siyoto & Sodik, 2015). 

 

Lokasi, Waktu dan Objek Penelitian 

Lokasi penelitian bertempat di Moja Museum Jakarta, yanng beralamatkan, Main Stadium, Jl. 

Gerbang Pemuda No. 1, RT 1/RW 3, Gelora, Kecamatan Tanah Abang, Kota Jakarta Pusat, Daerah Khusus 

Ibukota Jakarta, 10270, Indonesia. Waktu penelitian, dimulai dari bulan Maret 2022 sampai bulan Juni 

2022 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung di Moja Museum Jakarta 

pada bulan Maret – Juni 2022. Jumlah sampel terdiri atas 100 responden yang ditentukan dengan 

menggunakan teknik accidental sampling yaitu penentuan sampel berdasarkan situasional yang tidak 

sengaja berpapasan dengan peneliti yang memenuhi syarat sebagai sumber data (Siyoto & Sodik, 2015). 

 

Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner yang telah diuji validitas dan realibilitasnya. Skala pengukuran yang digunakan adalah Skala 

Likert yang diukur dengan bobot hitung 1 sampai 5, dengan kategori: 

5 (Sangat Setuju), 4 (Setuju), 3 (Netral), 2 (Tidak Setuju), 1 (Sangat Tidak Setuju). 

 

Metode Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan program SPSS versi 20. Untuk pengolahan 

data dilakukan beberapa uji yaitu; uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linear berganda, 

dan uji hipotesis. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik reponden berdasarkan jenis kelamin  
Tabel 1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-Laki 30 30% 

Perempuan 70 70% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Karakteristik responden berdasarkan usia 

Tabel 2 Karakteristik responden berdasarkan usia 
Umur Jumlah Presentase 

< 20 tahun 15 15% 

20-30 tahun 80 80% 

31-40 tahun 5 5% 

> 40 tahun 0 0% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

Tabel 3 Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Presntase 

Karyawan 32 32% 

Wiraswasta 11 11% 

Pelajar / Mahasiswa 54 54% 

Profesional 3 3% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Hasil Uji Normalitas 

 Uji ini dilaksanakan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi, variabel dependen, 

variabel independen atau keduanya mempunnyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik 

merupakan distribusi data normal ataupun mendekati normal. 

Tabel 4 Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

                                                                                                  Unstandardized 

                                                                                              Residual 

 

N 100 

 

Normal Parametersa,b 

Mean  

Std. Deviation 

0E-7 

2.19920075 

 

Most Extreme Differences 

 

Absolute 

Positive 

Negative 

.075 

.060 

-.075 

Kolmogorov-Smirnov Z .747 

Asymp.Sig. (2-tailed) .632 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Dengan menggunakan Uji Kolmogorov Smirnov, dengan taraf nyata, nilai signifikansi hasil uji 

Kolmogorov Smirnov pada tabel di atas diketahui nilai signifikansi yaitu 0,632 >0,05, dengan demikian 

data tersebut berdistribusi normal. Berdasarkan hasil analisis di atas dapat diberi kesimpulan bahwa asumsi 

kenormalan data telah terpenuhi. 
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Hasil Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas diperlukan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 

varian dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika residualnya memiliki varian yang sama, 

maka disebut heterokedastisitas. Model regresi yang benar yaitu tidak terjadi heterokedastisitas dengan 

mengacu pada pola titik-titik pada scatterplot regresi. Jika titik-titik tersebar dengan pola yang tidak jelas 

dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi masalah heterokedastisitas. 

 
Gambar 2 Uji Heterokedastisitas 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas dipergunakan untuk analisis regresi berganda yang terdiri atas dua atau lebih 

variabel bebas, di mana akan dihitung tingkat asosiasi (keeratan) hubungan atau pengaruh antar variabel 

bebas tersebut melalui besaran koefisien korelasi (r). Model regresi yang benar yaitu saling berkorelasi, 

maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antara 

sesama variabel bebas sama dengan nol. 

Tabel 5 Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 

 

Model 

 

Collinearity Statistics 

 Tolerance VIF 

1. Atraksi Wisata .705 1.419 

 Persepsi Harga .644 1.553 

 Lokasi .673 1.485 

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Suatu variabel membuktikan gejala multikolinearitas dapat diketahui dari nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) dan Tolerance. Jika nilai VIF <10,00 dan nilai Tolerance >0,10 untuk semua variabel 

maka, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi masalah multikolinearitas. 

 

Hasil Uji Linearitas 
Uji linearitas bermaksud untuk mengetahui apakah tiga variabel independen secara signifikan 

mempunyai hubungan yang linier atau tidak. Untuk uji linearitas pada SPSS versi 20 digunakan Test for 

linearity dengan taraf signifikan 0,05. Tiga variabel dikatakan mempunyai hubungan linear bila nilai 

signifikan pada Linearty <0,05. 

 

 

 

Tabel 6 Uji Linearitas berdasarkan nilai Linearity 
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ANOVA Table 

  Sum of 

Squares 

 

Df 

Mean 

Square 

 

F 

 

Sig. 

Keputusan Berkunjung       

*Atraksi Wisata Linearity 548.408 1 548.408 78.176 .000 

Keputusan Berkunjung       

*Persepsi Harga Linearity 554.228 1 554.228 81.944 .000 

Keputusan Berkunjung       

*Lokasi Linearity 382.408 1 382.408 49.385 .000 

Sumber: SPSS20 for windows 

Berdasarkan hasil olah data dibantu software SPSS versi 20, dapat dilihat bahwa nilai signifikan 

Atraksi Wisata pada linearity sebesar 0,000, Persepsi Harga pada linearity 0,000, dan Lokasi pada linearity 

0,000, ketiganya lebih kecil dari 0,05, maka disimpulkan bahwa antara Variabel Atraksi Wisata, Variabel 

Persepsi Harga dan Variabel Lokasi terdapat hubungan yang linier. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa  asumsi linieritas terpenuhi. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Untuk regresi yang memiliki variabel independenya terdiri dari dua atau lebih disebut regresi 

berganda. Hal ini terjadi karena variabel independen mempunyai variabel yang lebih dari dua, maka regresi 

dalam penelitian ini disebut regresi berganda. Dengan menggunakan bantuan software SPSS 20. Model 

regresi yang membuktikan hubungan antara variabel Atraksi Wisata, variabel Persepsi Harga, dan variabel 

Lokasi dengan Keputusan Berkunjung pada tabel 7 sebagai berikut: 

Tabel 7 Model Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

  

Unstandardized 

 

Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

Model B Std. Error Beta 

1. (Constant) 3.288 2.290  

Atraksi Wisata .618 .117 .398 

Persepsi Harga .547 .113 .381 

Lokasi .170 .076 .174 

a. Dependent Variable: KeputusanBerkunjung 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Dari tabel di atas didapati bahwa model regresi linier yang dihasilkan yaitu: 

Keputusan Berkunjung = 3,288 + 0,618 Atraksi Wisata + 0,547 Persepsi Harga + 0,170 Lokasi. 

 

Hasil Uji F  

Uji F diperuntukkan menguji hipotesis nol bahwa koefisien determinasi majemuk dalam populasi, 

R2 sama dengan nol. Uji signifikasi menaungi pengujian signifikansi persamaan regresi secara keseluruhan 

serta koefisien regresi parsial spesifik. Uji keseluruhan dapat dilaksanakan menggunakan statistik F. 

Pengujian menggunakan tingkat signifikansi 0,05. Dari tabel 8. dapat dilihat uji F sebagai berikut: 

Tabel 8 Hasil Uji ANOVA 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean 

Square 

F Sig. 

1.     Regression 764.498 3 254.833 51.093 .000 

        Residual 478.812 96 4.988   

        Total 1243.310 99    

a. Dependent Variable: KeputusanBerkunjung 

b. Predictors: (Constant), Atraksi Wisata, Persepsi Harga, Lokasi 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Dengan menggunakan taraf nyata α = (0,05), didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

dengan H0 ditolak dan H4 diterima pada taraf nyata tersebut. Hal ini memberi kesimpulan yaitu ada 

pengaruh variabel Atraksi Wisata, variabel Persepsi Harga, dan variabel Lokasi secara simultan terhadap 
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Keputusan Berkunjung di Moja Museum Jakarta. Dengan demikian variabel Atraksi Wisata, Persepsi Harga 

dan Lokasi secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung. Hasil penelitian di atas searah 

dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lebu et.al (2019) bahwa terdapat pengaruh Lokasi, 

Persepsi Harga dan Daya Tarik Wisata secara simultan terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan di 

Objek Wisata Danau Linow.  

 

Uji t 

Uji t diperlukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial variabel indpenden (Atraksi Wisata, 

Persepsi Harga, dan Lokasi) terhadap variabel dependen (Keputusan Berkunjung).  

Tabel 9 Uji Parsial dengan Uji t 
Coefficientsa 

Model  T Sig. 

 (Constant) 1.436 .154 

1. Atraksi Wisata 5.273 .000 

 Persepsi Harga 4.827 .000 

 Lokasi 2.258 .027 

Dependent Variable: Keputusan Berkunjung 

Sumber: SPSS20 for windows 

 

Hasil uji t untuk variabel Atraksi Wisata diperoleh signifikan sebesar 0,000 dengan menggunakan 

batas signifikansi 0,05, maka 0,000<0,05 yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil uji t untuk variabel 

Persepsi Harga diperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, berari 

0,000<0,05 yang memiliki arti H0 ditolak dan H2 diterima. Hasil uji t untuk variabel Lokasi diperoleh nilai 

signifikan sebesar 0,027 dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, maka 0,027<0,05 yang berarti H0 

ditolak dan H3 diterima. 

 

Diskusi 
Dengan demikian maka, hipotesis pertama dapat diterima, bahwa atraksi wisata secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan dapat disimpulkan semakin baik atraksi wisata 

yang dimiliki maka keputusan berkunjung semakin tinggi. Hasil hipotesis di atas sesuai dengan hasil dari 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Fitroh et.al., 2017, Wulandari & Utami, 2021, Muharromah & 

Anwar, 2020) dalam penelitiannya yang menyampaikan  bahwa atraksi wisata berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hal ini didukung oleh Morrison (2013) bahwa Atraksi wisata 

dan kegiatan merupakan kunci utama dalam industri pariwisata karena mewakili aset  untuk menarik orang 

datang ke tempat wisata, tetapi tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rokhayah & Andriana, 

2021). Pengaruh atraksi wisata dalam studi ini sebesar 42,9% dengan kategori kuat. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa atraksi wisata berpengaruh secara parsial terhadap keputusan berkunjung. Hal ini 

menunjukkan bahwa Moja Museum menjadi objek wisata untuk rekreasi dan bermain yang diminati oleh 

semua kalangan usia khususnya kalangan remaja. Ketiga unsur atraksi wisata yaitu something to see, 

something to do, dan something to buy di Moja Museum Jakarta menjadi faktor penting dalam menarik 

pengunjung ke objek tersebut. Tujuan pengunjung ke sebuah destinasi buatan modern seperti Museum Moja 

Jakarta adalah untuk mencari kesenangan dan hiburan. Hal ini dapat tercapai bila pengunjung dapat 

menikmati atribut-atribut yang unik, menarik dan menyenangkan. Di samping itu, selama di area daya tarik 

wisata pengunjung juga ingin melakukan aktivitas yang menyenangkan hatinya  yang dapat memberi 

kenangan indah dalam hidupnya. Untuk lebih memuaskan kunjungannya, pengunjung juga menginginkan 

membeli suatu barang yang dapat dijadikan sebagai tanda kenangan dari kunjungan tersebut. Di Moja 

Museum Jakarta aspek-aspek tersebut diperoleh pengunjung; namun perlu terus ditingkatkan agar museum 

modern ini mendapat pengunjung yang semakin banyak. 

Selanjutnya, hipotesis kedua dapat diterima karena persepsi harga secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hasil hipotesis di atas sesuai dengan hasil  penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh (Lebu et.al., 2019, Pamungkas et.al., 2018) dalam penelitiannya yang menyatakan 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hal ini didukung 

oleh (Bergel & Brock, 2019) persepsi harga dapat menjadi dampak keterlibatan pelanggan dalam perilaku 

yang mendukung, seperti merekomendasikan tujuan perjalanan, dan mengembangkan sikap yang positif 
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terhadap tujuan wisata. Faktor persepsi harga berpengaruh secara kuat bagi keputusan pengunjung dalam 

penelitian ini dengan kontribusi sebesar 41,3%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persepsi harga 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Data tersebut di atas menjelasakan 

bahwa Moja Museum memiliki harga yang terjangkau menurut persepsi dari masing-masing pengunjung 

yang menyebabkan pengunjung membuat keputusan untuk berkunjung ke Moja Museum. Di Jakarta 

museum modern yang menjadi kompetitor Moja Museum belum banyak. Museum ini menyajikan atribut-

atribut artistik modern yang banyak diminati oleh kaum muda yang ingin mencari tempat hiburan indoor 

yang menyenangkan. Fasilitas-fasilitas dan layanan yang disediakan bagi pengunjung menjadi faktor 

penentu untuk menetapkan harga yang ditanggung oleh pengunjung. Dibandingkan dengan harga tiket 

masuk ke berbagai jenis tempat rekreasi atau daya tarik wisata di Jakarta harga yang dikenakan oleh Moja 

Museum Jakarta termasuk mahal. Namun, pengunjung tidak sekedar melihat nilai nominal harga tetapi 

bagaimana mereka mempersepsikan harga tersebut dihubungkan dengan nilai pelanggan (customer value) 

dengan ketiga unsurnya yaitu quality, service and price (QSP). 

Hipotesis ketiga dapat diterima, hal ini terjadi karena lokasi secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan berkunjung. Hasil hipotesis di atas sesuai dengan hasil  penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Diantanti & Asrori, 2021, Mahpudin & Maulana, 2022, Sudarwati et.al., 2017) yang dalam 

penelitian mereka menyatakan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

berkunjung. Hal ini didukung oleh Widokarti & Priansa (2019) yang mengemukakan bahwa lokasi 

merupakan hal utama dalam dunia pariwisata, karena wisatawan harus melakukan perjalanan menuju 

sebuah tempat wisata untuk mengkonsumsi produk wisata. Tetapi tidak sesuai dengan penelitian dari Lebu 

et.al (2019) dan Adilarif (2020). Dalam penelitian ini faktor lokasi berpengaruh dengan tingkat sedang 

terhadap keputusan berkunjung dengan kontribusi sebesar 15,6%. Dapat disimpulkan bahwa lokasi secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Dengan demikian lokasi Moja Museum 

dapat dikatakan masih terjangkau dan mudah ditemukan oleh pengunjung Moja Museum. Moja Museum 

berada di Komplek Gelora Bung Karno. Dari aksesibilitas lokasi dapat dijangkau dari beberapa arah dengan 

berbagai sarana transportasi umum baik bus, taksi, dan jenis kendaraan lain serta kendaraan pribadi. Arus 

lalu-lintas memang sering mengalami kemacetan menuju dan sekitar lokasi museum ini. Demikian juga 

faktor lapangan parkir sering menjadi masalah tersendiri karena digunakan secara bersama-sama oleh para 

pengunjung untuk tujuan lain di Komplek Gelora Bung Karno. Hal-hal tersebut di atas berada di luar 

kekuasaan pengelola Moja Museum dan menjadi konsekuensi logis atas keputusan manajemen memilih 

lokasi di komplek tersebut. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil studi ini membuktikan bahwa atraksi wisata, persepsi harga dan lokasi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan berkunjung ke Moja Museum Jakarta baik secara parsial maupun secara 

simultan. Kontribusi pengaruh simultan ketiga variabel tersebut terhadap keputusan berkunjung sebesar 

61,4%. Berdasarkan hasil penelitian ini ketiga faktor tersebut harus terus menjadi perhatin utama bagi pihak 

manajemen di samping faktor-faktor lain yang tidak termasuk ke dalam studi ini. Faktor atraksi wisata 

karena merupakan wewenang internal mutlak pihak manajemen, perlu terus diperhatikan agar selalu dapat 

mengikuti visitor behavioral trend (kecenderungan perilaku pengunjung) terutama pengunjung milenial. 

Di samping itu, pengelola Moja Museum Jakarta perlu terus menjaga dan meningkatkan atraksi wisata 

melalui kreasi-kreasi inovatif sesuai dengan konsep museum ini sebagai museum modern yang digemari 

para kaum muda. Perihal faktor persepsi harga dapat disesuaikan agar selalu kompetitif dan menguntungkan 

bagi perusahaan. 
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