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Abstract

Since the COVID-19 pandemic, the income of the tourism sector in Indonesia has decreased drastically. The
purpose of this study was to determine the effect of perceived price on the intention to recommend to others and
the intention to revisit marine tourism in Lampung Province. The sample in this study were 100 visitors to
Pahawang Island in Lampung Province. This research uses data analysis method using smartPLS software. The
results of this study indicate that perceived price has a significant effect on the intention to recommend to others
and the intention to revisit marine tourism in Lampung Province.
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Abstrak

Sejak pandemi covid-19 pendapatan sektor pariwisata di Indonesia mengalami penurunan drastis. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh perceived price pada niat untuk merekomendasikan kepada
orang lain dan niat untuk berkunjung kembali pada wisata bahari di Provinsi Lampung. . Sampel dalam
penelitian ini adalah 100 pengunjung Pulau Pahawang di Provinsi Lampung. Penelitian ini menggunakan
metode analisis data dengan menggunakan sofiware smartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
perceived price berpengaruh signifikan pada niat untuk merekomendasikan kepada orang lain dan niat untuk
berkunjung kembali pada wisata bahari di Provinsi Lampung.

Kata kunci: Perceived price, Niat untuk Merekomendasi, Niat untuk Berkunjung Kembali.

sebagai imbalan barang atau jasa yang dibeli atau
1. Pendahuluan didapatkan.
Harga yang dibayar konsumen sebagai imbalan atas
layanan yang didapatkan dan bagaimana pelangggan
memandang  harga tersebut penting dalam
mempengaruhi pelanggan untuk berkunjung kembali.
Jarrar dkk dalam Cakiciz, Akgunduz, dan Yildirim
(2019) menyatakan bahwa situasi seperti harga yang
tidak terduga, masalah pembayaran dan harga yang
Hal ini mengakibatkan pendapatan di sektor tidak adil atau tidak sepadan selam.a pembelian dapat
pariwisata mengalami penurunan sebesar Rp 20,7 m.enyebabkan ketidakpuasan bagi pelanggan atau
miliar (Kemenparekraf, 2021) dan sekitar 409 ribu wisatawan. Bassey (2014) menyatakan bahwa harga
tenaga kerja di scktor pariwisata kehilangan yang.adll atau sepadan meningkatkan kepuasan dan
pekerjaan akibat pandemic covid-19 (BPS, 2020). loyalitas pelanggan. .
Perceived price adalah harga yang dirasakan dalam Tujuan penel.ltlan ini adalah untuk “mengetahui
pembelian layanan (Campo dan Yague, 2007). percezvfzd price dalam mempgngaruhl wisatawan
Pelanggan atau wisatawan melakukan pembayaran pada niat untuk merekomendasikan dan niat untuk
sebagai imbalan atas layanan yang didapatkan dari berkunjung kembali pada wisata bahari.
pariwisata. Harga adalah salah satu faktor terpenting
dalam pengambilan keputusan (Petrick dalam 2. Tinjauan Pustaka dan Perumusan Hipotesis
Cakiciz, Akgunduz, dan Yildirim, 2019). Bei dan Menurut Liu dan Lee (2016), nilai yang dirasakan
Chiao dalam Cakiciz, Akgunduz, dan Yildirim yaitu dari harga memiliki pengaruh positif signifikan
(2019) mendefinisikan perceived price sebagai sudut pada niat untuk merekomendasikan kepada orang
pandang pelanggan terhadap harga yang dibayar lain. Lestari (2013) dalam penelitiannya menyatakan

Wisata di Indonesia yang sangat menarik perhatian
masyarakat domestik dan Internasional adalah wisata
bahari. Namun sejak pandemi covid-19, dimulai
Februari 2020 jumlah wisatawan mancanegara yang
masuk ke Indonesia mengalami penurunan yang
sangat drastis. Pandemi covid-19 telah menghantam
industri pariwisata dan ekonomi kreatif di Indonesia.
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bahwa harga menentukan niat merekomendasikan
tempat tersebut kepada orang lain. Sejalan dengan
penelitian Wijaya, Said, dan Landra (2016) yang
menyatakan bahwa harga mempunyai pengaruh yang
signifikan pada niat untuk merekomendasikan kepada
orang lain.

H1: Perceived Price berpengaruh positif signifikan
pada niat untuk merekomendasikan kepada orang
lain.

Menurut Riyanti dan Rihana (2020) pada
penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat berkunjung
kembali di Villa Randezvous Bali. Sari dan Hariyana
(2019) juga menyatakan bahwa harga mempengaruhi
konsumen dalam membeli ulang. Hasil penelitian
Wauryandari dan Endah (2014) membuktikan bahwa
harga yang dirasakan ketika berkunjung di museum-
museum kota Bandung berpengaruh signifikan pada
niat untuk berkunjung. Sejalan dengan penelitian
Anggono dan Sunarti (2018) yang membuktikan
bahwa harga mempengaruhi keputusan untuk
berkunjung wisata paralayang di kota Batu.

H2: Perceived Price berpengaruh positif signifikan
pada niat untuk berkunjung kembali.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian dengan
pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh pengunjung wisata Pulau Pahawang
Provinsi Lampung. Teknik penentuan sampel dalam
penelitian ini adalah probability sampling. Prosedur
teknik probability sampling yang digunakan dalam
penelitian ini adalah simple random sampling, karena
pengambilan sampel dari populasi dilakukan secara
acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam
populasi.

Data yang digunakan dalam penelitian ini berupa
data primer, yang diperoleh dari pembagian
kuesioner dan wawancara yang dilakukan dengan
responden, yaitu para pengunjung wisata Pulau
Pahawang di Provinsi Lampung.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Skala
Perceived Price | 1. Harga tiket | Ordinal
(X1) sebanding dengan
(Wang, Lu, dan yang dirasakan
Xia, 2012) 2. Harga makanan
dan minuman
sebanding dengan
yang dirasakan
3. Harga souvenir
sebanding dengan
yang dirasakan
Niat untuk | 1. Merekomendasikan | Ordinal
Merekomendasi destinasi  kepada
YD) orang lain
(Breiby & | 2. Menyampaikan
Slatten, 2018) pengalaman  baik
kepada orang lain
Niat untuk | l.Ingin  berkunjung | Ordinal
Berkunjung kembali
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Kembali (Y2)
(Breiby &
Slatten, 2018)

2.Pilihan utama
untuk destinasi

Penelitian ini menggunakan metode analisis data
dengan  menggunakan software smartPLS.
Pemeriksaan validitas di ukur dari convergent
validity, yaitu nilai average variance exprexted
(AVE). Nilai AVE minimal 0,5 menunjukkan ukuran
convergent validity yang baik. Reabilitas di evaluasi
dengan melihat nilai Cronbach’s alpha. Konstruk
memiliki reliabilitas yang tinggi jika Cronbach’s
alpha minimal 0.7. Nilai AVE pada penelitian ini >
0.5, yang berarti menunjukkan bahwa memiliki nilai
validity yang baik, dan Cronbach’s alpha pada
penelitian ini > 0.7 yang berarti memiliki nilai
reliabilitas yang tinggi (disajikan pada Tabel 2).
Tabel 2. Validitas dan Reabilitas Konstruk

Variabel Cronbach’s AVE
Alpha
Perceived Price 0.834 0.749
Niat untuk 0914 0.921
Merekomendasi
Niat untuk 0.812 0.840
Berkunjung
Kembali

Sumber: Hasil Olah smartPLS 3.0, 2021.

4. Pembahasan

Model penelitian ini disajikan pada Gambar 1,
menjelaskan bagaimana variabel independen dalam
mempengaruhi variabel dependen. Terdapat 1 (satu)
variabel independen penelitian ini yaitu perceived
price, dan 2 (dua) variabel dependen yaitu niat untuk
merekomendasi dan niat untuk berkunjung kembali.
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Gambar 1. Hasil Olah Data smarPLS 3.0, 2021.

Y12

Perceived price berpengaruh signifikan pada niat
untuk merekomendasi, karena P-Values perceived
price pada niat untuk merekomendasi sebesar 0.000
(disajikan pada Tabel 2). Jika P Values < 0.005 maka
variabel independen mempengaruhi variabel
dependen. Sehingga H1 pada penelitian ini diterima.

Perceived price juga berpengaruh signifikan pada
niat untuk berkunjung kembali, karena P-Values
perceived price pada niat untuk berkunjung kembali
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sebesar 0.000 (disajikan pada Tabel 2). artinya H2
pada penelitian ini diterima.

Tabel 2. Path Coefficient

T- P-
Statistics | Values
Perceived price -> Niat untuk | 12.030 0.000
Merekomendasi
Perceived price -> Niat untuk | 10.241 0.000
Berkunjung Kembali

Sumber: Hasil Olah smartPLS 3.0, 2021.

Pertama, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
perceived price (harga yang dirasakan) ketika
berkunjung seperti harga tiket, harga makanan dan
minuman, dan harga souvenir pada wisata bahari
sebanding dengan yang dirasakan berpengaruh
siginifikan pada niat untuk merekomendasi, seperti
merekomendasikan wisata bahari tersebut kepada
orang lain dan menyampaikan pengalaman baik
ketika berkunjung di wisata bahari kepada orang lain.
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian dari
Liu dan Lee (2016), Lestari (2013), Wijaya, Said,
dan Landra (2016) yang menyatakan bahwa harga
yang dirasakan ~mempengaruhi niat  untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

Kedua, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
perceived price (harga yang dirasakan) ketika
berkunjung seperti harga tiket, harga makanan dan
minuman, dan harga souvenir pada wisata bahari
sebanding dengan yang dirasakan berpengaruh
siginifikan pada niat untuk berkunjung kembali,
seperti ingin berkunjung kembali dan wisata bahari
tersebut ada pilihan utama untuk destinasi.

Hasil penelitian ini juga mendukung hasil penelitian
dari Riyanti dan Rihana (2020), Sari dan Hariyana
(2019), Wuryandari dan Endah (2014), dan Anggono
dan Sunarti (2018) yang menyatakan bahwa harga
mempengaruhi keputusan untuk berkunjung kembali.

5. Kesimpulan

Niat untuk merekomendasikan pariwisata khususnya
wisata bahari kepada orang lain dan niat untuk
berkunjung kembali ditentukan oleh harga yang
dirasakan selama wisatawan berkunjung. Sehingga
jika pariwisata ingin memiliki wisatawan yang
merekomendasikan pariwisatanya pada orang lain
dan ingin memiliki wisatawan yang berkunjung
kembali, maka harga yang diberikan di wisata
tersebut haruslah sebanding dengan yang dirasakan
oleh wisatawan.
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