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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh perceived
value dan fasilitas terhadap repurchase intention wisatawan di objek wisata
Gunung Padang. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif
dengan teknik purposive sampling. Sampel yang digunakan adalah 100
responden, instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuesioner/angket. Dari uji t yang dilakukan didapatkan satu variabel berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention wisatawan di objek wisata Gunung

Padang yaitu fasilitas (X2), dan terdapat satu variabel yang tidak berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention wisatawan di objek wisata Gunung

Padang yaitu variabel perceived value (X1). Dari hasil uji F terbukti bahwa
variabel perceived value dan fasilitas secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap repurchase intention wisatawan di objek wisata Gunung Padang . Hasil
koefisien determinasi didapatkan 21,5% sedangkan sisanya 78,5% dipengaruhi

oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Perceived Value, Fasilitas, Repurchase Intention

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Kota Padang terdapat objek wisata
yang menarik, seperti objek wisata Gunung
Padang, Masyarakat Padang menyebutnya
sebagai Gunung Padang, karena memang
puncak bukit ini merupakan wilayah yang
paling tinggi yang terdapat di sekitar pusat
Kota Padang. Taman Gunung Padang atau
Taman Siti Nurbaya adalah sebuah tempat
atau objek wisata yang berupa taman yang
sangat indah yang berada di ketinggian yang
terletak di sebelah barat Kota Padang.
Untuk mencapai lokasi objek wisata ini Kkita

cukup menuju ke arah Jembatan Siti

Nurbaya yang melintasi sungai Batang Arau
di dekat Pelabuhan Muaro. Selanjutnya
perjalanan dilanjutkan dengan menuju ke
kawasan atau pintu gerbang Objek Wisata
Gunuang Padang yang berjarak sekitar 500
meter dari Jembatan Siti Nurbaya.
Repurchase Intention pada objek
wisata gunung padang adalah, karena
lokasinya terletak di dekat pusat kota dan
pantai Padang, serta akses menuju kesana
tidak terlalu sulit, karena wisatawan bisa
berkunjung ke sana dengan menggunakan
kendaraan pribadi serta alat transportasi

cukup memadai. tiket untuk memasuki
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wisata Gunung Padang relative murah, yaitu
Rp 5.000 per orang.
Jika

pemandu (Guide), penjaga loket akan bersedia

wisatawan membutuhkan

untuk mencarikan seorang pemandu  untuk
mengantarkan wisatawan berkeliling

dan memberikan informasi tentang sejarah
seputar Gunung Padang. suasana pada objek
wisata gunung padang memiliki keindahan
alam yang hijau, serta banyak dipenuhi
dengan pepohonan rindang, dan udara terasa
sangat sejuk meski cahaya matahari sedang
terik.

Perceived Value yang ditemukan
pada objek wisata Gunung Padang
adalah, bisa menikmati keindahan kota
padang dan hamparan laut biru dari
ketinggian. Segala penat yang dirasakan
wisatawan ketika melakukan pendakian
ke puncak Gunung Padang itu langsung
hilang saat berbaring menatap hamparan
langit, atau menyaksikan birunya laut
pada pesisir pantai Sumatera Barat itu.

selain itu juga bisa mengunjungi sejenak

Makam Siti Nurbaya, satu legenda besar
di daerah itu.
Fasilitas pada objek wisata
Gunung Padang yaitu adanya bangunan
tua bekas peninggalan pada masa
pendudukan Jepang. Serta meriam yang
digunakan oleh Jepang untuk mengawasi
kapal yang keluar masuk Pelabuhan
Muaro. Sebelum mencapai ke puncak
Gunung Padang, wisatawan akan
menemukan sebuah celah batu yang
berbentuk gua dengan tangga menurun.
Menurut salah

keterangan seorang

pemandu, tempat ini adalah lokasi
makam dari Siti Nurbaya, tokoh utama
Kisah

Minangkabau. Serta dipertengahan jalan

dalam  sebuah legendaris
sebelum menuju ke puncak Gunung
Padang, juga terdapat sebuah musholla
dan beberapa tempat duduk yang telah
disediakan untuk wisatawan yang ingin
beristirahat ketika melakukan perjalanan

ke puncak Gunung Padang.

Tabel 1: Data Pengunjung Di Objek Wisata Gunung Padang
Sumatera Barat Tahun 2011-2016

Tahun Jumlah pengunjung Persentase (%0)
2011 2,014
2012 8,895 400 %
2013 12,800 150 %
2014 17,400 141 %
2015 25,100 147 %
2016 25,400 100 %

Sumber : Dinas Pariwisata Sumatera Barat 2017
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Setelah sampainya di atas puncak
wisata Gunung Padang, wisatawan akan
dapat menikmati  peristirahatan  pada
beberapa panorama alam dan tempat duduk,
sekaligus dapat menikmati pemandangan alam
Ditambah

dengan sedang dibangunnya tulisan Padang

kota padang dari ketinggian.
pada puncak objek wisata Gunung Padang.
Namun untuk toiletnya hanya terletak di area
bawah sebelum menuju ke puncak gunung
padang.
Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas,
maka dapat dirumuskan masalah sebagai
berikut :
1. Apakah

berpengaruh

Perceived Value

signifikan  terhadap
repurchase intention wisatawan di
objek Wisata Gunung Padang?

2. Apakah

signifikan

fasilitas berpengaruh

terhadap  Repurchase
Intention wisatawan di objek Wisata
Gunung Padang?

3. Apakah Perceived Value dan fasilitas
berpengaruh  signifikan terhadap
repurchase intention wisatawan di
objek Wisata Gunung Padang?

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai
dalam penelitian ini adalah
1. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh perceived value terhadap
repurchase intention wisatawan di

objek wisata Gunung Padang.?

2. Untuk mengetahui dn menganalisis

pengaruh fasilitas terhadap
repurchase intention wisatawan di
objek wisata Gunung Padang.

3. Untuk mengetahui dan menganilisis
perceived value dan fasislitas

secara  bersama-sama terhadap
repurchase intention wisatawan di
objek wisata Gunung Padang.
LANDASAN TEORI
Pemasaran Jasa
Menurut Sutiyaningrum et al
(2015:281), pemasaran jasa terbagi atas
dua produk yaitu barang dan jasa. Barang
adalah produk yang berwujud, seperti
pakaian, makanan, dan mainan anak-
anak.
Pariwisata
Pariwisata merupakan kegiatan
melakukan perjalanan dengan tujuan
mencari

mendatangkan  kesenangan,

kepuasan, mencari  sesuatu  dan
memperbaiki kesehatan, menikmati olah
raga atau istirahat, menunaikan tugas,
berziarah dan lain-lain (Anindita, 2015).
Perceived Value

Menurut  Kristanto dalam  Siry
(2015:3), perceived value adalah persepsi

pelanggan dalam membandingkan antara

manfaat yang dirasakan dengan biaya
yang dikeluarkan. Menurut Kristanto dalam
Siry (2015:3), adapun indikator pengukuran
variabel perceived value mengacu pada
teori sebagai berikut:

a. Biaya
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1) Kesesuaian antara harga yang
dibayar dengan kualitas yang
didapat
2) Kesesuaian antara harga yang
dibayar dengan manfaat yang
didapat
b. Nilai pertukaran yaitu kemudahan dalam
memperoleh pelayanan/jasa
c. Estetika, yaitu kenyamanan konsumen
dalam menerima pelayanan
Fasilitas

Menurut Spillane dalam Rosita
et al (2016:64), fasilitas merupakan
sarana dan prasarana yang mendukung
operasional objek  wisata  untuk
mengakomodasi  segala  kebutuhan
wisatawan, tidak secara langsung
mendorong pertumbuhan tetapi
berkembang pada saat yang sama atau
sesudah atraksi berkembang.

Menurut Spillane dalam Rosita et

al (2016:63), indikator fasilitas adalah:

1. Fasilitas utama, merupakan
sarana yang sangat dibutuhkan
dan dirasakan sangat perlu
selama  pengunjung berada
disuatu objek wisata.

2. Fasilitas pendukung, sarana yang
pada proporsinya sebagai
pelengkap fasilitas utama
sehingga wisatawan akan merasa
lebih betah.

3. Fasilitas  penunjang, pada
dasarnya merupakan sarana

yang bersifat sebagai

pelengkap utama sehingga
wisatawan terpenuhi apapun
kebutuhan selama
mengunjungi.
Repurchase Intention
Repurchase Intention  adalah
wisatawan akan melakukan tindakan
berkunjung ulang di waktu yang akan
datang sebagai respon langsung dari
perilaku paska berkunjung ulang dalam
jangka waktu tertentu Sopyan dan
Widiyanto (2015:6). MenurutSopyan dan
Widiyanto  (2015:6) indikator
Repurces Intention adalah :
1. Minat berkunjung kembali

Minat berkunjung  ulang

adalah keinginan wisatawan

untuk berkunjung kembali ke

tempat wisata yang pernah di

kunjunginya.

2. Memberi rekomendasi

kepada orang lain

Seorang  wisatawan yang

merekomendasikan  tempat

wisata tersebut kepada orang

lain  untuk  mengunjungi

tempat wisata tersebut

3. Reputasi  objek  wisata

dimata pengunjung

Reputasi  dari  tempat

wisata telah di kenal oleh

pengunjung senhingga
pengunjung ingin

berkunjung  ulang ke

tempat wisata tersebut.
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Kerangka Konseptual

Perceived

METODE PENELITIAN
Metode Penelitian

Metode penelitian yang penulis
pakai dalam penelitian ini adalah metode

kuantitatif — deskriptif. ~ Menurut
Sugiyono (2016:7), penelitian kuantitatif
dinamakan metode tradisional, karena
metode ini sudah cukup lama digunakan
sehingga sudah mentradisi sebagai metode
untuk penelitian. Metode ini disebut
sebagai metode positivistik  karena
berlandaskan pada filsafat positivisme.
Metode ini sebagai metode ilmiah karena
telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah
yaitu Kkonkrit atau empiris, obyektif,
terukur, rasional, dan sistematis. Metode
ini juga disebut metode discovery, karena
dengan metode ini dapat ditemukan dan
dikembangkan berbagai iptek baru.
Metode ini disebut metode kuantitatif
karena data penelitian berupa angka-angka
dan analisis menggunakan statistik.
Identifikasi Variabel Penelitian
a. Variabel bebas (Independen Variabel),

variabel bebas dalam penelitian ini

adalah :

Value \
Xy)

Fasilitas
(X2) —

Repurces
Intention

(Y)

1. Perceived Value (X1)

2. Fasilitas (X2)

b.Variabel terikat (Dependen Variabel),
variabel terikat dalam penelitian ini
adalah :
Repurchase Intention (Y).
Skala Pengukuran
Skala pengukuran setiap variabel
yang digunakan dalam penelitian ini
adalah skala likert. Menurut Sugiyono
(2016:92-93),
Populasi  Penelitian  dan  sampel
penelitian
Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh wisatawan yang pernah
berkunjung ke objek wisata Gunung
Padang pada tahun 2011-2016 sebanyak
25.400 orang. Jumlah sampel dalam
penelitian ini minimal 99 responden atau
bisa  digenap menjadi 100 responden

sampel.
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Jenis Data Dan Sumber Data

1. Menurut Sugiyono (2016:7-9), Jenis
data dapat dibedakan menjadi dua
yaitu: Data kuantitatif dan Data
kualitatif.

2. Data dibedakan menjadi dua, yaitu
data primer dan data sekunder (Umar
2011:42).

Uji Hipotesis

Analisa Regresi Linear Berganda

Arikunto  (2013:338),

Analisis regresi berganda adalah suatu

Menurut

teknik
terdapat lebih dari satu variabel bebas

perluasan dari regresi apabila

untuk mengadakan prediksi terhadap

variabel terikat. Analisis regresi berganda

dalam  penelitian  ini  yaitu  untuk

mengetahui besarnya pengaruh
variabel independen (Perceived

Value, fasilitas, dan  Repurchase

Intention) terhadap motivasi konsumen.

PEMBAHASAN

Tabel 2. Hasil Regresi Linaer Berganda

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  [Beta t Sig.
1 (Constant) 8.402 1.854 1,533 1000
PERCEIVED
.028 .051 .052 562  |575
VALUE
FASILITAS 1339 .068 1463 4.977 (000
Interprestasi dari persamaan regresi linear 2. Nilai konstanta regresi perceived

berganda yang dihasilkan adalah sebagai

berikut :

1. Nilai konstanta adalah 8,402, artinya
tanpa adanya pengaruh perceived
value  dan fasilitas, maka

repurchase intention adalah sebesar

8,402.

value adalah sebesar 0,028 Artinya

setiap  peningkatan 1  satuan

perceived value maka repurchase
intention meningkat sebesar 2,8%
dengan asumsi bahwa selain
variabel perceived value dianggap
atau  tidak

tetap mengalami

perubahan.
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3. Nilai konstanta regresi

adalah sebesar 0,339. Artinya setiap

fasilitas

peningkatan 1 satuan fasilitas maka

repurchase intention
33,9%

selain

sebesar dengan

bahwa variabel

dianggap  tetap  atau
mengalami perubahan.
Uji t
Uji t atau uji signifikan berfungsi

untuk menguji koefisien regresi secara

asumsi

meningkat

fasilitas
tidak

dan  Sunarto,

dilakukan

individu.
2012:81).

(Riduwan

uji ini untuk

membandingkan nilai thitung dengan

ttabel untuk degree of freedom (df) = n-k,
dalam hal ini n adalah jumlah sampel
dan k adalah

variabel. Pada penelitian ini uji t dilakukan
pada 100 responden. Untuk data n = 100

yang diteliti jumlah

sampel, dengan degree of freedom (df) = n-

k = 100-3 = 97, penggunaan signifikan (o)

sebesar 5 % maka adalah ttabel 1,661,

Uji F
Tabel 3. Hasil Uji F (simultan)
Sum of
Model Squares Df Mean Square [F Sig.
1 Regression [56.574 % 08.287 14.532 000
Residual  [188.816 07 1.947
Total 245.390 09

Berdasarkan hasil pengujian

pada Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa nilai F hitung = 14,532

dengan nilai F tabel df1 = K-1 (3-1=2), df2 = n-k (100-3=97) adalah 3,09 sehingga nilai F hitung>

Ftabel atau 14,532 > 3,09 dan tingkat sig= 0,000 < 0,05, nilai sig > a = 0,05, maka Ho ditolak

dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived value (X1) dan

variabel fasilitas (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase intention (Y)

pada objek wisata Gunung Padang.

Koefisien Determinan (RZ)

Tabel 4. Hasil Koefisien Determinasi

Model

R Square

Std. Error of the

Adjusted R Square [Estimate

4802 231

215 1.39519
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Berdasarkan ~ Tabel 4  dapat
disimpulkan ~ bahwa  nilai  koefisien

determinasi terdapat pada nilai Adjusted R-
Square dengan sebesar 0,215. Hal ini berarti
varian variabel bebas terhadap variabel
terikat hanya sebesar 21,5% sedangkan

Pembahasan Hasil Penelitian
Berdasarkan analisis yang telah

dilakukan  terhadap = masing-masing

variabel  penelitian  maka  peneliti

memberikan ~ pembahasan  terhadap

permasalahan yang dibahas dalam

penelitian ini yaitu:

1. Pengaruh Perceived Value
Terhadap Repurchase Intention

Wisatawan Di Objek Wisata Gunung
Padang

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis t ditemukan bahwa perceived

value (X1) tidak  berpengaruh

secara signifikan terhadap repurchase
intention (Y) pada objek wisata Gunung
Padang, hasil yang diperoleh yaitu Pengaruh
perceived value terhadap repurchase
intention sebesar 0,562 < 1.661. pada
tingkat signifikan 0,575 vyang berarti
signifikansi karena berada di atas nilai
signifikansi yang dipersyaratkan yaitu 0,05.
Sehingga  dapat  disimpulkan  bahwa
perceived value tidak dapat meningkatkan
repurchase intention di Kota Padang dengan

kata lain perceived value tidak berpengaruh

sisanya 78,5% dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini
seperti kualitas layanan, harga, faktor
emosional, kemudahan untuk mendapat jasa
(Swastha, 2010).

terhadap repurchase intention di objek

wisata Gunung Padang.

2.Pengaruh Fasilitas Terhadap

Repurchase Intention Wisatawan Di

Objek Wisata Gunung Padang

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis uji t ditemukan bahwa
fasilitas (X2) berpengaruh  terhadap
repurchase  intention (Y) objek
wisata Gunung Padang, hasil yang
diperoleh yaitu 4,977. Pengaruh
fasilitas terhadap repurchase

intention sebesar 4,977 > 1.661, pada

tingkat signifikan 0,000 vyang berarti
signifikansi karena berada dibawah nilai
signifikansi yang dipersyaratkan yaitu 0,05.
sehingga dapat disimpulkan bahwa dengan
adanya fislitas yang memadai dapat
meningkatkan repurchase intention di objek
wisata Gunung Padang dengan kata lain
fasilitas berpengaruh terhadap repurchase

intention di objek wisata Gunung Padang.

3. Pengaruh Perceived Value Dan

fasilitas Secara Bersama-Sama

Terhadap Repurchase Intention
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Wisatawan Di Objek Wisata
Gunung Padang

Berdasarkan hasil pengujian dapat
dilihat nilai F hitung™> Ftabel atau 14,532 >

3,09 dan tingkat sig= 0,000< 0,05 maka
Ho ditolak dan Ha diterima sehingga
bahwa variabel

dapat  disimpulkan

perceived value (X1) dan variabel

fasilitas (X2) secara bersama-sama

berpengaruh signifikan terhadap
variabel repurchase intention (Y) pada
objek wisata Gunung Padang.

Nilai

perceived value dan fasilitas terhadap

koefisien determinasi
repurchase intention pada objek wisata
gunung padang memiliki nilai sebesar
21,5% 78,5%

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

sedangkan sisanya

diteliti dalam penelitian ini.

Implikasi Hasil Penelitian

1. Variabel
Terhadap Repurchase

Perceived Value
Intention

Wisatawan Di Objek Wisata Gunung

Padang
Variabel tidak

terlalu memberikan pengaruh yang besar

perceived value

terhadap repurchase intention karena

pengunjung mengeluarkan biaya yang

sesuai dengan manfaat yang mereka

dapatkan. Ketidaktahuan para wisatawan
terhadap informasi tentang adanya pemandu
untuk menunjukan arah kepada mereka

untuk melihat keindahan dari objek wisata

gunung Padang. Oleh karena itu, perceived
value tidak memberikan pengaruh terhadap
repurchase intention.

Fasilitas

2.Pengaruh Terhadap

Repurchase Intention Wisatawan Di
Objek Wisata Gunung Padang.
Variabel

memberikan pengaruh

fasilitas juga sangat
besar
repurchase intention karena pengunjung
merasakan keindahan alam yang masih
terjaga dari ketinggian gunung. Sehingga
dengan adanya fasilitas yang memadai
diharapkan dapat meningkatkan jumlah
pengunjung yang datang ke objek wisata
Gunung Padang.

3. Variabel

FasilitasTerhadap Repurchase Intention

Perceived Value dan

Wisatawan Di Objek Wisata Gunung

Padang
Variabel

Variabel fasilitas juga sangat memberikan

perceived value dan
pengaruh besar repurchase intention karena
pengunjung yang berlibur ke objek wisata
Gunung Padang tidak hanya mendapatkan
yang
nyaman dengan tersedianya banyak fasilitas

keindahan  melainkan  perasaan

yang mendukung seperti: makam siti
nurbaya, peninggalan sejarah jepang,
lobang jepang, panorama  tempat

peristirahatan dan tulisan Padang.

Kesimpulan
a) Pengaruh perceived value (X1)

terhadap repurchase intention (Y)

wisatawan di objek wisata Gunung
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Padang, hasil untuk uji t adalah c) Pengaruh perceived value (X1) dan
0,562 < 1.661. Pengaruh perceived

value terhadap repurchase intention

fasilitas (X2) Secara Bersama-

Sama  Terhada repurchase
sebesar 0,562 pada tingkat P P

intention wisatawan di objek
signifikan 0,575 yang berarti tidak )

s . ) wisata Gunung Padang nilai F
signifikansi karena berada di atas

. - . hitung™> Ftabel atau 14,532 > 3,09 dan
nilai signifikansi yang

tingkat sig= 0,000< 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha  diterima.

dipersyaratkan yaitu 0,05. sehingga

perceived value tidak memiliki

pengaruh  terhadap  repurchase Pengaruh  variabel  perceived

intention.  Karena ketidaktahuan value (X1) dan fasilitas (X2)
para wisatawan terhadap informasi terhadap variabel repurchase
tentang adanya pemandu untuk intention (YY) adalah 21,5%
menunjukan arah kepada mereka sedangkan 78,5% dipengaruhi
untuk melihat keindahan dari objek oleh variabel lain yang tidak
wisata gunung Padang. Oleh karena dijelaskan dalam penelitian ini.
itu, perceived  value  tidak karena pengunjung yang berlibur
memberikan  pengaruh terhadap ke objek wisata Gunung Padang
repurchase intention. tidak hanya mendapatkan

b) Pengaruh fasilitas (X2) berpengaruh keindahan melainkan ~ perasaan

terhadap repurchase intention (Y) yang nyaman dengan tersedianya

wisatawan di objek wisata Gunung banyak fasilitas yang mendukung

Padang, hasil yang diperolehuji ~ t seperti: - makam siti - nurbaya,

yaitu 4,977. Pengaruh fasilitas peninggalan  sejarah  jepang,

. . lobang jepang, panorama tempat
terhadap repurchase intention g Jepang, p P

sebesar 4,977 > 1.661 pada tingkat peristirahatan dan tulisan Padang.

signifikan 0,000 vyang berarti saran

signifikansi karena berada dibawah 1. Dengan adanya perceived

nilai signifikansi yang value pada Gunung Padang

dipersyaratkan yaitu 0,05. Karena diharapkan dapat

tersedianya fasilitas yang meningkatkan keinginan

mendukung dapat menambah minat masyarakat untuk - berkunjung

. kembali ke objek wisata kota
para wisatawan untuk datang ke

objek wisata gunung padang. Padang terutama di Gunung

Padang.
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2. Dengan adanya fasilitas pada

Gunung Padang

yang
mempermudahkan masyarakat

diharapan

fasilitas ditawarkan
untuk datang ke objek wisata
Gunung Padang.

3. Diharapkan

dengan adanya

kedua variabel mampu

menumbuhkan keinginan
kembali berkunjung
masyarakat umum yang ada
diluar kota Padang untuk
datang berlibur atau sekerdar
mencari hiburan dengan datang
ke objek wisata Gunung
padang.
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