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ABSTACT 

The aim of this research is to analyze the influence of perceived value on Gen Z's interest in 
returning to the Museum Kereta Api Kota Sawahlunto,. The type of research is classified as 
causal associative research with a survey method. The data used in this research is primary and 
secondary data, by distributing questionnaires to 86 respondents who were determined using 
purposive sampling by collecting data through distributing questionnaires and which have been 
tested for normality and reliability. This research data analysis method uses simple linear 
regression analysis techniques. The results of this research show that the overall perceived value 
variable is considered good with a percentage of 48.8%, the overall interest in returning visit 
variable is considered good with a percentage of 55.8%. Then after these two variables were 
analyzed and the results were obtained that there was an influence of perceived value on Gen Z's 
interest in visiting again by 48.8%. 
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ABSTRAK 

 
Tujuan dalam penelitian ini yaitu untuk menganalis pengaruh antara perceived value terhadap 
minat gen z berkunjung kembali ke Museum Kereta Api Kota Sawahlunto. Jenis penelitian ini 
digolongkan kepada penelitian assosiatif kausal dengan metode survei, data yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu  data primer dan sekunder, dengan cara menyebarkan kuesioner 
kepada 86 responden yang ditentukan secara purposive sampling dengan mengumpulkan data 
melalui penyebaran kuesioner serta sudah teruji normalitas dan reliabilitanya. Metode analisis 
data penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier sederhana. Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel perceived value  secara keseluruhan dikategorikan baik dengan 
persentase 48,8%,variabel minat berkunjung kembali secara keseluruhan dikategorikan baik 
dengan persentase 55,8%. Kemudian setelah kedua varibel tersebut dianalisis dan diperoleh 
hasil bahwa terdapat pengaruh perceived value terhadap minat gen z berkunjung kembali 
sebesar 48,8%. 
 
 
Kata Kunci : Perceived Value,Gen Z, Minat Berkunjung Kembali 
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PENDAHULUAN 
Indonesia adalah negara kepulauan yang 

mempunyai kekayaan alam yang berpotensi 
untuk dikembangkan dibidang pariwisata. 
Indonesia juga memiliki kebudayaan dan 
kesenian yang beragam pada setiap daerah, 
sehingga suatu daerah memiliki ciri khas 
atau keunikan masing-masing yang dapat 
dijadikan sebagai potensi pariwisata. Dalam 
pariwisata, ada berbagai bentuk daya tarik 
wisata.  

Daya Tarik Wisata alam di Sumatera 
Barat diantaranya Ngarai Sianok, Pantai 
Tiram, dan lain-nya. Daya Tarik Wisata 
budaya di Sumatera Barat diantaranya Istana 
Baso Pagaruyung Batusangkar,  Jembatan 
Siti Nurbaya dan lain-lainnya. Daya Tarik 
Wisata Buatan di Sumatera Barat 
diantaranya Jam Gadang Bukittinggi, 
Museum Adityawarman  dan Museum 
Kereta Api di Kota Sawahlunto.  

International Council of Museum 
(ICOM) dalam Ali Akbar (2010), 
mendefinisikan Museum sebagai lembaga 
non-profit yang bersifat permanen yang 
dipergunakan untuk menghadapi masyarakat 
yang bertugas untuk 
melestarikan,meneliti,mengkomunikasikan, 
dan memamerkan benda-benda warisan 
sejarah kemanusiaan sebagai  tujuan 
pendidikan, penelitian, dan hiburan. 

Sebagai daya tarik wisata yang telah 
diusulkan sebagai warisan dunia UNESCO, 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 
berusaha untuk selalu berbenah menjadi 
museum yang menarik untuk dikunjungi 
oleh wisatawan. Banyaknya koleksi yang 
dimiliki oleh Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto diharapkan dapat menimbulkan 
perceived value bagi pengunjung.  

Berikut ini adalah data jumlah 
pengunjung museum kereta api Kota 
Sawahlunto berdasarkan klasifikasi 
pengunjung. 

 

 

Gambar 1 : Grafik Klasifikasi Pengunjung 
Museum KeretaApi Kota Sawahlunto  per 

31 Desember 2022 

Berdasarkan  gambar diatas dapat 
disimpulkan bahwa pengunjung Museum 
Kereta Api Kota Sawahlunto pelajar, yaitu 
sebanyak 5.566 orang  pengunjung. 
Berdasarkan hasil wawancara pra penelitian 
kepada pengunjung museum berumur 14,18 
dan 20 tahun mengeluhkan hal yang sama 
ketika ia berkunjung ke museum 
tersebut,terkait  toilet di museum sehingga 
pengunjung merasa kurang nyaman, 
kemudian kurang terjaganya kebersihan, 
sehingga pengunjung tidak bersedia 
berkunjung kembali. Melihat dari 
permasalahan tersebut penulis menguraikan 
bahwa permasalahan yang terjadi di 
museum ini berkaitan dengan penilaian 
pengunjung setelah berkunjung. 

Kemudian terkait dengan minat 
berkunjung kembali berdasarkan hasil 
wawancara dengan pengunjung penulis 
menemukan permasalah yaitu ia masih 
ragu mengajak teman-temannya 
berkunjung kembali ke Museum Kereta 
Api Kota Sawahlunto, pengunjung 
mengatakan kurang berniat untuk 
mengunjungi kembali ke museum kereta 
api itu dan juga mengatakan kurang puas 
dalam pelayanannya. Berdasarkan 
permasalahan tersebut yang penulis temui 
pada Museum tersebut oleh sebab itu di 
dilakukan penelitian tentang “Pengaruh 
Perceived Value Terhadap Minat Gen Z 
Berkunjung Kembali  ke Museum Kereta 
Api Kota Sawahlunto” 

 

MATERI DAN METODE 

Museum  
International Council of Museum 

(ICOM) dalam Ali Akbar (2010), 
mendefinisikan Museum sebagai lembaga 
non-profit yang bersifat permanen yang 
dipergunakan untuk melayani masyarakat 
yang terbuka untuk umum yang berfungsi 
untuk mengumpulkan, melestarikan, 
meneliti, mengkomunikasikan, dan 
memamerkan benda-benda warisan sejarah 
kemanusiaan sebagai  tujuan pendidikan, 
penelitian, dan hiburan. 

Museum merupakan bagian suatu 
elemen berharga yang memiliki warisan 
budaya serta dapat menjalin hubungan 
manusia masa lampau hingga masa saat ini. 
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Warisan budaya adalah atribut yang berupa 
benda dan tak benda  yang diwarisakan dari 
generasi sebelumnya hingga generasi yang 
mendatang  (Sriwidjaja,2013) 

Dari penjelasan tersebut, disimpulkan 
bahwa museum adalah sebuah bangunan 
yang digunakan sebagai tempat 
mempamerkan berbagai macam benda 
peninggalan sejarah.  
Perceived Value  

Menurut Hellier at al (dalam suariedewi 
2016) menjelaskan bahwa Perceived value 
merupakan penilaian yang berasal dari 
konsumen terhadapat manfaat suatu produk 
yang didapat secara keseluruhan mengenai 
manfaat  produk serta biaya untuk 
mendapatkan suatu produk. 

Suatu nilai yang dipersepsikan 
konsumen berdasarkan  apa yang diberikan 
oleh pelanggan dan apa yang didapat oleh 
pelanggan berkemungkinan memberikan 
suatu pilihan yang berbeda-beda. 
(Firmansyah & Prihandono, 2018).  

Dari penjelasan diatas, dapat 
disimpulkan bahwa perceived value adalah 
suatu bentuk penilaian dari pelanggan 
mengenai  suatu produk atau jasa yang 
diinginkan layak untuk dibeli. 
Indikator Perceived Value 

Terdapat 3  indikator perceived value 
menurut Sweeney & Soutar  (2001) dalam 
(Dimas 2018) yang digunakan dalam 
penelitian ini : 
1. Emotional Value  

Suatu nilai yang berhubungan  dengan 
perasaan positif yang dinginkan oleh 
seorang pelanggan pada saat  mengkonsumsi 
atau membeli suatu barang atau jasa yang 
ditawarkannya.  
2. Social Value  

Suatu nilai yang berhubungan dengan 
perasaan yang didambakan dari manfaat jasa 
atau produk yang mempunyai tujuan untuk 
memberikan kepuasan seseorang pelanggan 
untuk mendapatkan pengakuan dan rasa 
bangga.  
3. Functional Value 

Suatu nilai yang berhubungan dengan 
jenis kapasitas   jasa yang diterima oleh 
seorang konsumen setelah menggunakan 
produk atau jasa tersebut, seperti keadaan 
fasilitas dan lingkungan  yang nyaman.  

 
Minat Berkunjung Kembali  

Minat Berkunjung kembali menurut 
Wibowo (2016) adalah suatu bentuk 
tindakan yang didapat dari pengalaman 

pengunjung sebelumnya terhadap kualitas 
layanan di suatu destinasi  yang sama. 

Menurut Zeithaml et., al, (2018) 
mendefinisikan minat berkunjung kembali 
merupakan suatu bentuk keinginan seorang 
untuk mengunjungi kembali ke suatu 
destinasi dan memberikan penilaian yang 
baik .  

Beberapa penjelasan tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa minat berkunjung 
kembali merupakan suatu bentuk 
kesenangan pengunjung yang membawa 
pengunjung untuk mengunjungi kembali 
destinasi wisata yang sama di masa 
mendatang.  

 
Indikator Minat Berkunjung Kembali  

Indikator untuk mengukurl minat 
berkunjung kembali Zeithaml et., al, (2018) 
dalam Al Baroroh (2019) : 
1. Willingness to visit again, yaitu 

kesediaan seorang pengunjung untuk 
berkunjung kembali ke suatu destinasi 
wisata yang sama.  

2. Willingness to invite, yaitu kesediaan 
seorang pengunjung untuk 
mengajak,membawa orang lain untuk 
datang ke suatu destinasi yang sama.  

3. Willingness to positive tale, yaitu 
keinginan seseorang untuk menceritakan 
suatu jasa atau produk dari suatu 
perusahaan kepada orang lain.  

4. Willingness to place the visiting 
destination in priority, yaitu kesediaan 
seorang  untuk menempatkan suatu 
tujuan kunjungan dalam prioritas. 

Gen Z  
Generasi Z adalah  individu yang lahir 

setelah tahun 1995 sampai dengan kelahiran 
tahun 2010 atau  disebut juga dengan 
Generasi internet (Bakti & Safitri, 2017). 
Umstead (2017) menyatakan bahwa 
Generasi Z ingin  menjelajah online  dan  di  
toko-toko,  dan  mereka berkeinginan  
mencari  pengalaman  tanpa  kendala  
apapun.   

Amanda  Slavin  (2015)  menemukan  
bahwa  Gen  Z  berkeinginan  terlepas  dari  
usianya  yang masih  muda, dilihat dari 
teknologi  saat ini. Mereka  cerdas  dalam  
bidang teknologi  tetapi  tidak  semua gen z 
memiliki  keterampilan menyelesaikan  
masalah dan belum seutuhnya menunjukkan 
kemampuan untuk melihat situasi,  analisis  
dan  membuat suatu  keputusan. Mereka  
juga kurang  cenderung  berpasitisipasi 
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dalam komunitas mereka daripada generasi-
generasi sebelumnya. 

Karangka Pemikiran  
Karangka pemikiran ini dapat 

memberikan pedoman dan arah dalam 
penelitian ini, jadi di dalam penelitian ini 
perceived value sebagai variabel independen 
(X) dan minat berkunjung kembali sebagai 
variabel dependen (Y) 
Berikut ini digambarkan karangka pemikiran 
dalam penelitian ini  

 
Gambar 2 : Karangka Pemikiran  

Hipotesis Penelitian 

Ha : Perceived Value  berpengaruh secara 
signifikan  terhadap Minat gen Z 
berkunjung kembali ke Museum 
Kereta Api Kota Sawahlunto   

Ho: Perceived Value  tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap Minat gen 
Z berkunjung kembali ke Museum 
Kereta Api Kota Sawahlunto . 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini tergolong kedalam 
penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
asosiatif kausal. Di dalam penelitian ini 
populasi terdiri dari pengunjung yang pernah 
berkunjung ke Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto yang berjumlah 34.171. Sampel 
yang diperlukan dalam penelitian ini yaitu 
86 responden yang ditentukan secara 
purposive sampling. Teknik pengumpulan 
data dalam penelitian ini yaitu menggunakan 
teknik analisis regresi linier sederhana. 
Kemudian pada tahap analisis persyaratan 
dilengkapi uji normalitas,uji homogenitas 
dan linieritas. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Karakteristik Responden 

 

Berikut diperhatikan hasil analisis 

deskripsi data karakteristik responden : 

 
Gambar 3. Karakteristik Responden 

Berdasarkan Pekerjaan  

Berdasarkan hasil pengumpulan data 
dapat dikelompokan karakteristik responden 
berdasakan pekerjaan maka diterima 
informasi bahwa frekuensi yang paling 
banyak yaitu pekerja pelajar/mahasiswa 
dengan persentase 33%.  
 

 
Gambar 4. Karakteristik responden 

Berdasarkan Jumlah Kunjungan 

Berdasarkan hasil pengumpulan data 
dapat dikelompokan karakteristik responden 
berdasarkan jumlah kunjungan terbanyak 
yaitu pengunjung yang berkunjung hanya 1 
kali dengan persentase 76%. 
 

 
Gambar 5. Karakteristik responden 

Berdasarkan tujuan berkunjung  

Berdasarkan hasil persentase pengolahan 
data karakteristik responden berdasarkan 
tujuan berkunjung jumlah alasan kunjungan 
yang paling banyak adalah berwisata dengan 
jumlah kunjungan dengan persentase 36%. 
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Deskripsi Data  

Hasil olah data pada variabel perceived 

value dan minat berkunjung kembali dapat 

dilihat pada grafik  berikut : 

 
Gambar 6: Frekuensi Data Variabel 

Perceived Value 

Berdasarkan grafik diatas mengenai data 

perceived value dapat disimpulkan bahwa 

variabel perceived value tergolong kedalam 

kategori sangat baik dengan persentase 44%, 

golongan kategori baik dengan persentase 

49% dan menyatakan cukup baik diperoleh 

persentase sebanyak 7%, maka dari itu dapat 

diambil kesimpulan  bahwa hasil 

pengolahan data tentang perceived value di 

Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 

dikategorikan baik. 

 

 

Gambar 7: Frekuensi Data Variabel Minat 

Berkunjung Kmbali 

 

Berdasarkan grafik diatas mengenai data 

variabel minat berkunjung kembali dapat 

disimpulkan bahwa variabel minat 

bekunjung kembali di kategorikan yang 

menyatakan sangat baik sebanyak 30%, yang 

menyatakan baik sebanyak 56% dan 

menyatakan cukup baik 14%. Sehinnga 

dapat disimpulkan bahwa hasil pengolahan 

data tentang minat berkunjung kembali di 

Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 

dikategorikan baik. 

 

Pengujian Persyaratan  Analisis 

A. UJi Normalitas 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov 
Test 

 
Unstandardize

d Residual 
N 86 
Normal 
Parameters 
a,b 

Mean .0000000 
Std. 
Deviatio
n 

2.60188347 

Most 
Extreme 
Differences 

Absolute .085 
Positive .085 
Negative -.071 

Kolmogorov-Smirnov Z .793 
Asymp. Sig. (2-tailed) .556c.d 

a. Test distribution is 
Normal   
b. Calculated From data   

 

Berdasarkan hasil uji Normalitas,pada 
tabel 1, diperoleh Asymp Sig adalah 0,556. 
Berdasarkan uji yang telah dilaksanakan, 
dapat diambil kesimpulan bahwa hasil nilai 
tersebut > 0,05 maka dapat dikatakan bahwa 
data  terdistribusi dengan normal. 

B. Uji Homogenitas 

Tabel 2. Hasil Uji Homogenitas 

Test of Homogeneity of Variances 

Perceived Value 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

.501 1 170 .480 

 
Berdasarkan hasil uji homogenitas pada 

tabel  2, diperoleh nilai signifikasi 0,480 > 
0,05, dalam artian  nilai signifikansi data 
lebih besar dari taraf signifikansi dan data 
tersebut homogen. 
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C. Uji Linieritas 
Tabel 3. Hasil Uji Linieritas 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
Berdasarkan hasil uji linear di atas 

diperoleh nilai  0.304 dengan taraf 
signifikansi > 0.05 sehingga diambil 
kesimpulan terdapat pengaruh yang linear 
secara signifikan varibel Perceived Value 
(X) dan Minat Berkunjung Kembali (Y), 
artinya Ha diterima Ho 

 
Uji Regresi Linier Sederhana 

Tabel 4. Nilai Signifikansi ANOVAb 

ANOVAb 

Model 

Sum 
of 
Square
s 

D
f 

Mea
n 
Squa
re 

F 
Si
g. 

 

Regres
sion 

548.89
3 

1 
548.
893 

80.1
26 

.0
0

0a 
Residu
al 

575.43
3 

8
4 

6.85
0 

    

Total 
1124.3
26 

8
5 

      

 
Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai 

F hitung 80.126 dengan nilai sig. 0,000 < 
0,05, bahwa variabel pereceived value 
berpengaruh secara signifikan artinya 
hipotesis dalam penelitian diterima. 
Selanjutnya untuk mengenal besar koefisien 
determinasi regresi antar variabel perceived 
Value terhadap Minat Berkunjung Kembali . 
Koefisien Determinasi 
Tabel 5. Koefisien Determinasi (R square) 
 

 
Berdasarkan hasil dari tabel 5, diperoleh 

nilai R Square sebesar 0,488, artinya 
kontribusi atau pengaruh variabel X 
terhadap Y sebesar adalah 48,8% 
 
PEMBAHASAN  

Berdasarkan rumusan masalah yang 
telah dipaparkan pada bab 1 pada penelitian 
ini, maka pembahasan yang didasarkan dari 
hasil pengujian hipotesis dan analisis yaitu : 

Perceived Value (X) 
Berdasarkan uraian hasil dari 

pengolahan data dapat disimpulkan bahwa 
variabel  Perceived Value dapat 
dikategorikan baik dengan persentase 
48.8%, hal ini disetiap indikator 
menunjukan kategori baik, dengan indikator 
yang terbagi 3 bagian yaitu : indikator 
emotional value, social value dan functional 
value. Berdasarkan analisa hasil penelitian 
indikator emotional value dikategorikan 
sangat baik dengan persentase 51,2% yang 
artinya beberapa pengunjung merasa nyaman 
dan senang  berkunjung ke  Museum kereta 
Api Kota Sawahlunto. Indikator social value 
dikategorikan sangat baik dengan persentase 
64,0%, yang artinya beberapa pengunjung 
mendapatkan pelayaanan yang diharapakn 
oleh pengujung dari pemandu saat 
berkunjung ke Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto. Indikator functional value  
mendapatkan kategori sangat baik demean 
persentase 58,1% yang artinya beberapa 
pengunjung mendapatkan fasilitas yang 
disediakan Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto sangat baik dan berfungsi 
sebagaimana mestinya. 

Perceived value merupakan pengakuan 
dan penghargaan konsumen berdasarkan 
manfaat dari produk atau jasa yang diberikan 
perusahaan dalam pemenuhan harapan 
konsumen (Firmansyah & Prihandono, 
2018). Merunjuk pada teori tersebut 
pemenuhan harapan konsumen memberikan 
pengaruh yang sangat penting dalam 
peningkatan perceived value (Remseook, 
2015). 
1. Minat Berkunjung Kembali (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian kepada 86 
responden tersebut, maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa  variabel minat 
berkunjung kembali dapat dikategorikan 
baik dengan persentase 55.8%, dengan 
indikator yang terbagi 4 bagian yaitu : 
indikator Willingness to visit again, 

Model Summary 

Mod
el R 

R 
Squa

re 
Adjusted 
R Square 

Std. 
Error 
of the 
Estima

te 
1 .6

9
9a 

   
.488 

482 2.6173
3 

ANOVA Table 

  
Sum of 
Squares Df Mean Square F 

Sig. 

Mina
t 
Berk
un 
jung 
Kem
bali * 
Perce
ived 
Valu
e 

Betw
een 
Grou
ps 

(Combined) 674.144 17 39.656 5.990 .000 
Linearity 548.893 1 548.893 82.910 .000 
Deviation 
from 
Linearity 

125.251 16 7.828 1.182 .304 

Within Groups 450.182 68 6.620     
Total 1124.326 85 
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Willingness to Invite, Willingness to Positive 
Tale, Willingness to Place The Visiting 
Destimination In Priority. Berdasarkan 
analisa data hasil penelitian semua indikator 
Willingness to visit again berada pada 
kategori sangat bahik demean persentase 
77,9% yang artinya pengunjung tersebut 
bersedia untuk mengunjung kembali 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 
tersebut. Indikator Willingness to Invite 
berada pada kategori sangat baik demean 
persentase 65,1%, yang artinya pengunjung 
bersedia untuk mengajak atau mengundang 
keluarga,teman dan orang lain untuk 
berkunjung ke Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto. Indikator Willingness to 
Positive Tale berada pada kategori sangat 
baik demean persentase 59,3% dalam artian 
pengunjung bersedia untuk menceritakan 
hal-hal positif dari pengalaman berkunjung 
ke Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 
kepada keluarga,teman dan orang 
lain.indikator Willingness to Place The 
Visiting Destimination In Priority berada 
pada kategori sangat baik dengan persentase 
55,8% dalam artian pengunjung menjadikan 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 
sebagai objek wisata prioritas saat 
berkunjung ke Kota Sawahlunto. 

Hasil dari penelitian ini juga mendukung 
atau mekonfirmasikan hasil  penelitian oleh 
penelian Kozak et al (2007) menyatakan 
bahwa suatu dorongan wisatawan untuk  
menambah kesenanangan wisatawan yang 
melandasi dari nilai wisata tersebut. Nilai 
yang dirasakan oleh wisatawan tersebut 
adalah kombinasi daripenilaian yang 
didapatkan  dan juga memicu faktor lain 
seperti biaya, waktu serta kenyamanan. 
Maka dari itu secara signifikan 
mempengaruhi minat berkunjung kembali ke 
suatu destinasi  tersebut.  
2. Pengaruh Perceived Value terhadap 

Minat Berkunjung Kembali  
Haasil uji hipotesis yang dipergunkan 

untuk mengetahui pengaruh Perceived Value 
terhadap Minat Berkunjung Kembali ke 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto 
menujukan hasil persamaan koefisien 
sebanyak 0.661 diperoleh nilai signitifikansi 
0.000<0.05. dalam artian setiap 
peningkatakan sebesar 1 perceived value 
akan meningkat 0.661 satuan minat 
berkunjung kembali. Maka variabel 
perceived value (X)  secara signifikansi 
berpengaruh terhadap minat berkunjung 
kembali(Y).  

Berdasarkan hasil uji  nilai R Square 
diperoleh nilai sebesar 0,488,artinya 
pengaruh antara variabel perceived value 
terhadap minat berkunjung kembali yaitu 
senilai 48,8%, sisanya dipengaruhi oleh 
faktor lainnya. Dapat disimpulkan bahwa 
perceived value dapat menpengaruhi minat 
berkunjung kembali secara signifikan, maka 
dalam penelitian ini  diterima (Ha). 

Dari hasil penelitian ini menujukan 
bahwa variabel perceived value juga masih 
ada diantaranya faktor yang bisa 
meningkatkan minat berkunjung  kembali di 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto dan 
hasil penelitian ini juga di dukung oleh hasil 
penelitian yang dilaksankan oleh Chotimah 
& Setiawan (2019)  mengatakan bahwa 
salah satu faktor yang mempengaruhi minat 
berkunjung kembali yaitu perceived value. 
Hasil penelitian ini juga mempunyai 
kesamaan dengan teori yang di jelaskan oleh 
(Rozi, 2020) dapat diambil kesimpulan 
bahwa variabel perceived value memberikan 
pengaruh signifikan terhadap variabel minat 
berkunjung kembali..  

 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 

  
Kesimpulan  

Dari hasil penelitian dan pembahasan 
telah peneliti jelaskan sebelumnya, maka 
dapat diambil kesimpulan bahwa hasil 
penelitian tersebut dengan  judul pengaruh 
perceived value terhadap minat gen z 
berkunjung kembali ke museum kereta api 
kota sawahlunto, sebagai berikut : 

1. Perceived value yang didapatkan oleh 
gen z di Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto, secara keseluruhan berada 
pada  kategori baik dengan persentase 
48.8% 

2. Minat berkunjung kembali gen z di 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto, 
keseluruhan berada pada kategori baik 
dengan persentase 55,8% 

3. Perceived value berpengaruh terhadap 
minat berkunjung kembali sejumlah 
48,8% dan sisanya 51,2% dipengaruhi 
faktor lainnya  

Implikasi 
Berdasarkan hasil analisis dari 

pembahsan dan kesimpulan diatas, ada 
beberapa hal yang dapat disarankan ke 
beberapa pihak diantaranya:  
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1) Bagi Dinas Kebudayaan Kota 
Sawahlunto 
Memberikan pelatihan teknik 

penyusunan materi pemanduan wisata 
kepada pemandu Museum sehingga 
pemandu Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto dapat memberikan keterangan 
secara detail kepada pengunjung, jadi 
setelah kunjungannya, pengetahuan 
pengunjung Museum Kereta Api Kota 
Sawahlunto bertambah dan dapat 
menceritakan  positive tale dan social 
value yang di dapat pengalaman yang 
didapat kepada orang lain. 
2) Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya dapat meneliti 
faktor lain yang dapat mempengaruhi 
minat gen z berkunjung kembali ke 
Museum Kereta Api Kota Sawahlunto. 
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