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Abstract  
 

Oceanarium XYZ is a newly established artificial tourism destination located in South Tangerang, offering both 

educational and recreational experiences for its visitors. In the midst of competition with similar attractions such as 

Jakarta Aquarium Safari and SeaWorld Ancol, it is essential for management to understand the factors that influence 

visitors' decision-making processes. This study aims to analyze the effect of the marketing mix elements product, price, 

place, and promotion on visiting decisions, and to identify which element contributes the most significantly. The results 

indicate that the marketing mix variables collectively have a significant influence on visitors' decisions. Partially, the 

promotion variable has the most dominant effect, particularly through the effectiveness of digital promotion and social 

media campaigns in attracting visitor interest. Conversely, the price variable shows the weakest influence, suggesting 

that visitors prioritize the value of the overall experience over cost considerations. These findings offer strategic 

implications for Oceanarium XYZ management in developing more targeted and adaptive marketing strategies. 

Moreover, this study contributes academically as a reference for further research on tourism marketing, especially in 

the context of artificial tourism destinations. 
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I. PENDAHULUAN  
Perkembangan pariwisata perkotaan di 

Indonesia semakin menunjukkan tren positif. Kota 
Tangerang Selatan sebagai bagian dari wilayah 
metropolitan Jabodetabek memiliki potensi besar 
dalam pengembangan wisata urban. Oceanarium XYZ 
yang berlokasi di pusat perbelanjaan di kawasan 
Bintaro, hadir sebagai destinasi wisata edukatif dan 
rekreatif yang ditujukan bagi keluarga, anak-anak, 
maupun pengunjung umum. Oceanarium XYZ juga 
merupakan bentuk adaptasi industri pariwisata 
terhadap perubahan preferensi wisatawan yang kini 
lebih memilih pengalaman yang personal, aman, dan 
informatif. Situasi pascapandemi memperkuat 
pentingnya destinasi yang dapat memenuhi 
kebutuhan rekreasi sekaligus edukasi, terutama 
untuk keluarga dan institusi pendidikan. Dengan 
atraksi wisata seperti journey aquarium, dome 
theatre, dan forest area, Oceanarium ini tidak hanya 
menyajikan hiburan visual, tetapi juga edukasi 
mengenai kehidupan laut dan hutan tropis yang 
dirancang untuk menciptakan pengalaman belajar 
yang menyenangkan dan bermakna. 

Wisata buatan merupakan komponen atau 
aktivitas yang dirancang dan diciptakan oleh manusia 
untuk memenuhi kebutuhan pariwisata (Imayanti, 
2010 dalam Syofia dkk, 2013). Daya tarik buatan 
mencakup elemen yang memiliki keunikan, estetika, 
serta nilai kreasi hasil karya manusia. Berbeda 
dengan wisata alam atau budaya, wisata buatan 
berasal dari inovasi dan aktivitas manusia, dan 
memiliki cakupan yang luas. Wisata buatan dapat 
mencakup: (1) fasilitas yang memberikan 

pengalaman rekreasi, hiburan atau mendukung 
minat hobi tertentu; (2) sarana untuk mendukung 
gaya hidup modern seperti kesehatan dan 
pengembangan diri; serta (3) lokasi untuk kegiatan 
seperti konferensi, pameran, dan insentif (MICE). 
Daya tarik ini meliputi objek seperti taman hiburan, 
kawasan rekreasi terpadu, pusat kebugaran, dan spa 
buatan. Oceanarium XYZ merupakan akuarium 
buatan yang dirancang untuk memberikan 
pengalaman edukatif sekaligus rekreatif bagi 
pengunjung. Dengan beragam spesies laut yang 
ditampilkan dalam ekosistem yang menyerupai 
habitat aslinya, tempat ini tidak hanya menjadi lokasi 
hiburan, tetapi juga sarana pembelajaran. Inovasi 
seperti ini mempertegas peran wisata buatan dalam 
menarik perhatian masyarakat, khususnya di 
kawasan perkotaan yang terbatas akan daya tarik 
wisata alam. 

Dalam era digital, perubahan perilaku 
wisatawan semakin dipengaruhi oleh informasi yang 
didapatkan secara daring. Wisata buatan seperti 
Oceanarium tidak hanya bersaing dalam hal atraksi, 
tetapi juga dalam kemampuan membangun citra yang 
kuat di platform digital. Tren ini menunjukkan bahwa 
destinasi yang mampu mengintegrasikan teknologi 
informasi dan promosi visual cenderung memiliki 
daya tarik lebih besar, terutama bagi generasi muda 
yang sangat bergantung pada media sosial dalam 
menentukan destinasi wisata. 

Dalam konteks persaingan destinasi wisata 
buatan, kehadiran Oceanarium XYZ menjadi alternatif 
baru yang menggabungkan elemen hiburan dan 
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edukasi dalam satu paket. Konsep edutainment ini 
menjadi penting karena memberikan nilai tambah 
yang tidak hanya berfokus pada kesenangan semata, 
tetapi juga pembelajaran yang relevan, terutama bagi 
pelajar dan keluarga. Selain itu, dengan 
meningkatnya kesadaran akan pentingnya 
konservasi laut, destinasi yang dapat mengedukasi 
pengunjung sekaligus memberikan pengalaman 
menyenangkan akan memiliki posisi yang lebih 
kompetitif di pasar wisata domestik. 
 Namun, Oceanarium XYZ tidak lepas dari 
tantangan kompetisi regional yang cukup kuat. 
Persaingan dengan destinasi serupa seperti Jakarta 
Aquarium Safari dan Seaworld Ancol menuntut 
Oceanarium XYZ untuk memiliki strategi pemasaran 
yang kuat agar mampu menarik dan 
mempertahankan minat pengunjung. Dalam 
menghadapi situasi ini, strategi pemasaran yang 
berbasis pada bauran pemasaran (4P) menjadi kunci 
untuk memahami dan mempengaruhi perilaku 
kunjungan pengunjung. Bauran pemasaran atau 
marketing mix mencakup empat elemen utama yaitu 
produk, harga, tempat, dan promosi, yang masing-
masing memainkan peran penting dalam membentuk 
persepsi dan keputusan konsumen. Pemahaman 
mendalam terhadap elemen-elemen ini sangat 
penting dalam menyusun strategi pemasaran yang 
tepat sasaran dan berkelanjutan di tengah persaingan 
industri pariwisata yang semakin dinamis.  

 Penelitian ini menjadi penting karena belum 
banyak kajian yang meneliti pengaruh keempat 
elemen bauran pemasaran secara terintegrasi dalam 
konteks wisata buatan di kawasan perkotaan baru 
seperti Tangerang Selatan. Selain itu, dengan semakin 
dominannya penggunaan media sosial dalam 
referensi wisata, penelitian ini juga menyoroti 
efektivitas promosi digital dalam menarik 
pengunjung. Fenomena ini menunjukkan bahwa 
komunikasi pemasaran yang efektif melalui kanal 
digital, seperti media sosial dan platform berbasis 
visual, kini menjadi penentu utama dalam 
membentuk keputusan berkunjung. Oleh karena itu, 
penting untuk mengevaluasi dan mengukur seberapa 
besar pengaruh dari masing-masing elemen bauran 
pemasaran terhadap keputusan wisatawan dalam 
memilih Oceanarium XYZ sebagai destinasi. 

 Dengan berbagai potensi dan tantangan yang 
ada, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
kontribusi tidak hanya dalam pengembangan strategi 
pemasaran Oceanarium XYZ, tetapi juga sebagai 
acuan dalam pengembangan destinasi wisata buatan 
berbasis edutainment di kawasan urban lain di 
Indonesia. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan 
mampu menjadi rujukan akademik bagi studi-studi 
lanjutan terkait pemasaran destinasi wisata modern, 
serta menjadi dasar pertimbangan praktis bagi para 
pelaku industri wisata dalam membangun konsep 

dan strategi promosi yang adaptif terhadap dinamika 
perilaku konsumen masa kini. 

II.  METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan teori dan 

konsep, bauran pemasaran atau marketing mix 
menurut McCarthy (1960) terdiri dari empat elemen 
utama yaitu produk (product), harga (price), tempat 
(place), dan promosi (promotion). Konsep ini telah 
menjadi dasar dalam dunia pemasaran modern 
karena memberikan kerangka yang komprehensif 
dalam menyusun strategi pemasaran. Produk 
merupakan elemen inti yang mencerminkan apa yang 
ditawarkan kepada konsumen, dalam hal ini berupa 
atraksi, fasilitas, dan layanan wisata di Oceanarium 
XYZ. Sebuah produk yang inovatif dan bernilai 
edukatif dapat menciptakan keunggulan kompetitif 
yang kuat. Harga mencerminkan nilai tukar atas 
manfaat yang diterima oleh konsumen. Dalam 
konteks wisata, penetapan harga tidak hanya 
memperhatikan biaya operasional, tetapi juga 
persepsi nilai yang dirasakan oleh pengunjung. 
Tempat merujuk pada lokasi fisik dan aksesibilitas 
destinasi, termasuk kenyamanan, kemudahan 
transportasi, dan keberadaan fasilitas penunjang 
lainnya. Sementara itu, promosi mencakup seluruh 
aktivitas komunikasi pemasaran, seperti iklan digital, 
media sosial, sponsorship, serta kerja sama dengan 
lembaga pendidikan atau travel platform untuk 
menjangkau pasar yang lebih luas. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:153), 
keputusan berkunjung adalah hasil dari proses 
pengambilan keputusan yang dipengaruhi oleh 
berbagai rangsangan internal maupun eksternal, 
yang kemudian mengarah pada tindakan konsumen 
untuk mengunjungi suatu tempat. Proses ini tidak 
terjadi secara instan, melainkan melalui 
pertimbangan dan evaluasi terhadap berbagai faktor 
yang relevan dengan kebutuhan, preferensi, serta 
kondisi pribadi pengunjung. Dalam konteks 
pariwisata, keputusan berkunjung mencerminkan 
tingkat ketertarikan dan kesiapan seseorang atau 
sekelompok orang untuk memilih suatu destinasi 
sebagai tempat berlibur, belajar, atau berekreasi. 
Terdapat tiga indikator utama yang digunakan untuk 
mengukur keputusan berkunjung menurut Kotler 
dan Armstrong, yaitu: 

Pemilihan Produk atau Jasa  
Indikator ini merujuk pada keputusan pengunjung 
dalam memilih jenis produk wisata atau layanan 
yang ditawarkan oleh destinasi. Dalam kasus 
Oceanarium XYZ, pemilihan produk dapat berupa 
atraksi utama seperti tunnel aquarium, dome 
theatre, zona edukatif, atau pengalaman interaktif 
lainnya. Pengunjung akan cenderung memilih 
destinasi yang produknya sesuai dengan minat, nilai 
edukatif, dan kesenangan yang diharapkan. Semakin 
menarik dan relevan produk yang ditawarkan, maka 
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kemungkinan pengunjung untuk mengambil 
keputusan berkunjung akan semakin besar. 

Pemilihan Waktu Kunjungan  
Faktor waktu juga menjadi pertimbangan penting 
dalam keputusan berkunjung. Pengunjung 
cenderung mempertimbangkan waktu yang tepat 
berdasarkan ketersediaan waktu luang, musim 
liburan, cuaca, serta kenyamanan situasional 
lainnya. Misalnya, keluarga lebih memilih kunjungan 
saat akhir pekan atau libur sekolah agar dapat 
melibatkan seluruh anggota keluarga. Destinasi yang 
mampu menyediakan fleksibilitas waktu 
operasional atau memiliki program khusus di waktu-
waktu tertentu cenderung lebih menarik perhatian 
calon pengunjung. 

Persyaratan  Pelayanan 
Indikator ini berhubungan dengan standar 
pelayanan yang diharapkan oleh pengunjung dari 
suatu destinasi. Termasuk di dalamnya adalah 
kemudahan akses tiket, keramahan staf, keamanan 
fasilitas, hingga kebersihan area wisata. Jika suatu 
tempat wisata mampu memberikan pelayanan yang 
memenuhi atau melebihi harapan pengunjung, maka 
hal tersebut akan memperkuat keputusan mereka 
untuk berkunjung. Sebaliknya, jika pelayanan dinilai 
kurang memadai, meskipun produknya menarik, 
keputusan berkunjung bisa saja batal. 

Ketiga indikator ini saling berkaitan dan 
membentuk dasar pertimbangan utama dalam proses 
pengambilan keputusan oleh konsumen. Oleh karena 
itu, dalam menyusun strategi pemasaran destinasi 
wisata, penting bagi pengelola untuk tidak hanya 
fokus pada atraksi utama, tetapi juga memperhatikan 
faktor waktu dan kualitas pelayanan sebagai bagian 
integral dari pengalaman pengunjung. 

Strategi Blue Ocean merupakan pendekatan 
bisnis yang diperkenalkan oleh W. Chan Kim dan 
Renée Mauborgne dalam buku mereka Blue Ocean 
Strategy (2005). Konsep ini menekankan pentingnya 
menciptakan ruang pasar baru yang belum 
dimanfaatkan, sehingga organisasi dapat bergerak 
bebas dari persaingan yang ketat. Dalam strategi ini, 
ÐÅÒÕÓÁÈÁÁÎ ÔÉÄÁË ÌÁÇÉ ÂÅÒÔÁÒÕÎÇ ÄÉ ȰÌÁÕÔÁÎ ÍÅÒÁÈȱ 
yang penuh persaingan (Red Ocean), melainkan 
ÍÅÍÂÕËÁ ȰÌÁÕÔÁÎ ÂÉÒÕȱ ÄÅÎÇÁÎ ÎÉÌÁÉ ÉÎÏÖÁÓÉ ÙÁÎÇ 
menciptakan permintaan baru dan membuat 
kompetitor menjadi tidak relevan. Strategi ini 
menekankan kombinasi antara inovasi produk, 
efisiensi biaya, dan diferensiasi yang mampu 
memberikan nilai unggul kepada konsumen sekaligus 
efisiensi kepada penyedia layanan. 

Penerapan strategi Blue Ocean sangat 
relevan dalam konteks pariwisata modern, terutama 
pada destinasi wisata buatan seperti Oceanarium 
XYZ. Dengan menggabungkan konsep edukasi, 
konservasi laut, dan atraksi hiburan dalam satu 
tempat yang mudah dijangkau, Oceanarium XYZ 
berhasil menciptakan nilai yang belum banyak 
dijumpai pada destinasi wisata sejenis di wilayah 

Tangerang Selatan. Strategi ini tidak hanya menarik 
segmen pasar baru yaitu keluarga urban dan pelajar 
tetapi juga membentuk ekosistem wisata yang 
mengutamakan pengalaman unik dan edukatif. 
Dalam konteks ini, Oceanarium XYZ tidak sekadar 
bersaing dalam pasar yang sudah ada, melainkan 
ÍÅÎÃÉÐÔÁËÁÎ ȰÐÁÓÁÒ ÂÁÒÕȱ ÙÁÎÇ ÍÉÎÉÍ ËÏÍÐÅÔÉÔÏÒ 
langsung. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 
kuantitatif deskriptif yang merupakan pengukuran 
tingkat suatu variabel pada populasi atau sampel, 
sementara korelasi dan asosiatif melihat hubungan 
antara dua variabel atau lebih. Pendekatan kuantitatif 
dipilih karena mampu memberikan gambaran yang 
objektif dan terukur mengenai sejauh mana pengaruh 
masing-masing variabel bauran pemasaran terhadap 
keputusan pengunjung. Dengan menggunakan 
kuesioner tertutup berskala Likert, data yang 
dikumpulkan dapat dianalisis secara statistik 
sehingga memungkinkan peneliti untuk menarik 
kesimpulan yang valid dan dapat diuji ulang. Metode 
ini juga dianggap efisien untuk menjaring opini dalam 
jumlah besar dalam waktu yang relatif singkat. 

Menurut Sugiyono (2009:14) kuantitatif 
adalah metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meniliti pada 
populasi/sampel tertentu, teknik pengambilan 
sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. Pada penelitian ini diketahui pengunjung 
Oceanarium XYZ dengan rata-rata pengunjung 
tahunan sebanyak 750.600 orang. Sampel diambil 
sebanyak 125 responden menggunakan rumus Slovin 
dengan tingkat kesalahan 8,94%. Teknik 
pengumpulan data dilakukan melalui observasi dan 
kuesioner dengan skala Likert.  Analisis data 
dilakukan dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji 
asumsi klasik, uji regresi linier berganda, uji t, dan uji 
F. 

III.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Oceanarium XYZ merupakan salah satu 
destinasi wisata buatan yang terletak di pusat 
perbelanjaan kawasan Bintaro, Tangerang Selatan. 
Destinasi ini mengusung konsep edutainment dengan 
menyajikan berbagai atraksi edukatif tentang 
kehidupan laut dan ekosistem tropis dalam kemasan 
visual dan interaktif. Beberapa wahana andalan 
seperti journey aquarium, dome theatre, forest area, 
hingga zona interaktif menjadikan Oceanarium XYZ 
sebagai alternatif wisata yang tidak hanya 
memberikan hiburan visual tetapi juga 
menyampaikan nilai edukatif yang kuat kepada 
pengunjung dari berbagai segmen usia.  
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Sea Tunnel 
(Sumber: Dokumentasi) 
 

 
Rainforest Area 
(Sumber: Dokumentasi) 
 

Sebagai destinasi yang tergolong baru, 
Oceanarium XYZ menunjukkan pertumbuhan jumlah 
pengunjung yang stabil setiap bulannya. Kemitraan 
dengan sekolah-sekolah, promosi media sosial yang 
konsisten, serta lokasi yang strategis menjadi 
kekuatan utama dalam menarik minat pengunjung. 
Dalam konteks wisata buatan di kawasan urban 
seperti Jabodetabek, keberadaan Oceanarium XYZ 
memperkaya pilihan masyarakat akan destinasi 
wisata yang mendidik sekaligus menghibur. 

 
Kunjungan dari sekolah 
(Sumber: Dokumentasi) 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 
bagaimana elemen-elemen dalam bauran pemasaran 
(produk, harga, tempat, promosi) berpengaruh 
terhadap keputusan berkunjung ke Oceanarium XYZ. 
Dengan melibatkan 125 responden yang merupakan 
pengunjung aktif, peneliti menggali data melalui 
kuesioner skala Likert, yang selanjutnya dianalisis 
menggunakan teknik regresi linier berganda, uji t, uji 
F, dan koefisien determinasi untuk mengetahui 
kekuatan pengaruh masing-masing variabel. 

Karakteristik Responden  
Tabel Rangkuman Karakteristik Responden 

Pengunjung Oceanarium  XYZ 
+ÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉË -ÁÙÏÒÉÔÁÓ 
*ÅÎÉÓ +ÅÌÁÍÉÎ 0ÅÒÅÍÐÕÁÎ ɉφρȢφϷɊ 
5ÓÉÁ ρυȤςτ ÔÁÈÕÎ ɉττϷɊ 
0ÅËÅÒÊÁÁÎ -ÁÈÁÓÉÓ×ÁȾÐÅÌÁÊÁÒ ɉσφȢψϷɊ 
$ÏÍÉÓÉÌÉ *ÁËÁÒÔÁ ɉςχȢςϷɊ 
+ÕÎÊÕÎÇÁÎ 0ÅÒÔÁÍÁ ËÁÌÉ ɉσρȢςϷɊ 

Sumber: Data kuesioner yang diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis karakteristik 
responden, diketahui bahwa mayoritas pengunjung 
adalah perempuan sebesar 61.6%, sementara laki-
laki sebesar 38.4%. Distribusi ini mengindikasikan 
bahwa Oceanarium XYZ banyak diminati oleh ibu 
rumah tangga, perempuan generasi muda atau 
keluarga muda yang umumnya berperan dalam 
pengambilan keputusan rekreasi keluarga. Dari sisi 
usia, kelompok terbesar adalah responden berusia 
15-24  tahun (44%), disusul kelompok usia 25ɀ34 
tahun (28,8%). Usia produktif ini menandakan bahwa 
Oceanarium XYZ berhasil menarik minat generasi 
muda yang cenderung aktif di media sosial dan 
terbuka terhadap bentuk wisata baru yang bersifat 
edukatif. Kebanyak responden atau pengunjung 
berasal dari Jakarta (27.2%), diikuti oleh Depok 
(19,2%) dan Bogor (16%). Ini mengindikasikan 


