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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga dan lokasi terhadap niat
berkunjung kembali tamu di UNP Hotel & Convention. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif asosiatif kausal dengan 110 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert 1-5 dan dianalisis menggunakan regresi linear
berganda. Hasil menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat berkunjung kembali (f = 0,461, t = 5,408; p < 0,05), demikian pula lokasi (f =
0,430; t = 5,050; p < 0,05). Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan (F =
132,774; p < 0,05) dengan koefisien determinasi R2 = 71,28%. Persepsi harga merupakan
prediktor yang sedikit lebih dominan dibandingkan lokasi. Temuan ini memperkaya literatur
perilaku konsumen perhotelan, khususnya konteks hotel kampus, dan memberikan implikasi

pasaribu@fpp.unp.ac.id strategis bagi manajemen hotel untuk mengoptimalkan kebijakan harga serta memaksimalkan

keunggulan lokasi.

Kata kunci: Persepsi Harga, Lokasi, Niat Berkunjung Kembali, Hotel Kampus, UNP Hotel &
Convention

PENDAHULUAN

1. Latar Belakang

Industri perhotelan Indonesia pasca pandemi COVID-19 menghadapi tantangan berupa perubahan perilaku konsumen yang
semakin selektif dalam memilih akomodasi. Konsumen modern tidak lagi semata-mata mempertimbangkan fasilitas fisik,
melainkan melakukan evaluasi multidimensional yang mencakup lokasi strategis, kesesuaian harga dengan nilai yang
ditawarkan, hingga ulasan tamu sebelumnya (Chatterjee dkk., 2022). Di Sumatera Barat, tingkat hunian hotel berbintang rata-
rata hanya 44,45%, sementara hotel non-bintang hanya mencapai 19,32% (BPS Sumatera Barat, 2024), jauh di bawah standar
ideal industri 60-70% (Cole, 2025).

UNP Hotel & Convention yang berlokasi di kawasan kampus Universitas Negeri Padang mengalami dinamika tingkat hunian
yang menarik. Tingkat hunian meningkat dari rata-rata 14,3% pada tahun 2022 menjadi 42,3% di semester pertama 2025, tanpa
adanya renovasi signifikan. Lonjakan ini diduga terkait erat dengan kegiatan internal kampus, mengindikasikan ketergantungan
pada tamu situasional. Fenomena yang mengkhawatirkan ditunjukkan oleh data review tamu di Google Maps: meskipun 100%
tamu mengakui kualitas layanan yang baik (rating 4-5 bintang), sebanyak 80% menyatakan tidak akan menginap kembali.
Persepsi harga yang dominan negatif (80% menilai terlalu mahal) dan ambiguitas terhadap lokasi dalam kampus (40%
keberatan) menjadi faktor utama yang menghambat niat berkunjung kembali.

Fenomena disconnect antara kepuasan layanan dengan niat berkunjung kembali ini mengindikasikan bahwa faktor lokasi dan
persepsi harga memiliki peran yang lebih dominan dalam membentuk loyalitas tamu dibandingkan kualitas layanan semata.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh lokasi dan persepsi harga, baik secara parsial maupun simultan,
terhadap niat berkunjung kembali tamu di UNP Hotel & Convention.

2. Kajian Literatur

2.1. Niat Berkunjung Kembali

Niat berkunjung kembali (revisit intention) merupakan kecenderungan tamu hotel untuk kembali menggunakan layanan hotel
yang sama di masa depan berdasarkan pengalaman positif sebelumnya (Sharipudin dkk., 2023). Baykal dkk. (2024)
menjelaskan bahwa repurchase intention terbentuk melalui empat tahap loyalitas: kognitif, afektif, konatif, dan aksi. Dalam
konteks perhotelan, Liu dkk. (2024) menemukan bahwa kepuasan pelanggan memengaruhi kepercayaan merek (B = 0,254, p <
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0,001) yang selanjutnya berpengaruh sangat kuat terhadap niat berkunjung kembali ( = 0,924, p <0,001). Zeng dan Li (2021)
mengidentifikasi lima indikator niat berkunjung kembali: keinginan menginap kembali, pertimbangan sebagai pilihan utama,
kesediaan merekomendasikan, komitmen loyalitas, dan rencana konkret untuk berkunjung kembali.

2.2. Persepsi Harga

Persepsi harga merupakan proses kognitif konsumen dalam menginterpretasikan informasi harga dan mengevaluasinya
berdasarkan harga referensi, nilai yang diharapkan, dan perbandingan dengan alternatif lain (Levrini & Santos, 2021). Dalam
industri perhotelan, persepsi harga mencakup empat dimensi: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, daya
saing harga, dan kewajaran harga (Bremantie dkk., 2026; Guizzardi dkk., 2022). Penelitian Flora dkk. (2024) membuktikan
bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan menginap dengan kontribusi 46,7%, sementara Larasati dan
Wulandari (2023) menemukan pengaruh persepsi keadilan harga terhadap niat berkunjung kembali pada hotel di Kota Padang.
2.3 Lokasi

Lokasi hotel dalam bauran pemasaran jasa mencakup posisi geografis, aksesibilitas, visibilitas, dan kedekatan dengan pusat
aktivitas target pasar (Cruz-Milan, 2021; Elgarhy & Mohamed, 2023; Pholphirul dkk., 2021). Kandampully dkk. (2022)
menambahkan dimensi servicescape yang turut membentuk persepsi pelanggan. Wang dkk. (2021) menemukan bahwa lokasi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan menginap dengan kontribusi 38,5%. Liao dan Duan (2025) juga membuktikan
pengaruh positif dan signifikan aksesibilitas terhadap niat berkunjung kembali (§ = 0,412; p = 0,001). Keswani dkk. (2021)
menunjukkan bahwa lokasi strategis dapat meningkatkan tingkat kunjungan berulang hingga 45%.

Berdasarkan kajian literatur di atas, tiga hipotesis dirumuskan dalam penelitian ini: (H:) Persepsi harga berpengaruh signifikan
terhadap niat berkunjung kembali; (H2) Lokasi berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali; dan (Hs) Persepsi
harga dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali di UNP Hotel & Convention.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis asosiatif kausal (Dolnicar dkk., 2024). Populasi penelitian
adalah seluruh tamu yang menginap di UNP Hotel & Convention periode Januari-Desember 2024, dengan jumlah sekitar 3.450
orang. Sampel sebanyak 110 responden ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan margin of error 10% dan dipilih melalui
teknik purposive sampling dengan kriteria: pernah berkunjung dalam 6 bulan terakhir, berusia minimal 17 tahun, dan bersedia
mengisi kuesioner secara lengkap.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online (Google Form) yang disebarkan melalui email dan WhatsApp berdasarkan
database hotel. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 1-5 dengan tiga variabel: Persepsi Harga (Xi) diukur melalui
4 indikator (8 item), Lokasi (Xz) diukur melalui 4 indikator (8 item), dan Niat Berkunjung Kembali (Y) diukur melalui 5
indikator (10 item). Uji validitas menggunakan korelasi Product Moment dengan r-tabel 0,361 (n = 30) menunjukkan seluruh
item valid, sementara uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan seluruh variabel reliabel.

Teknik analisis data meliputi analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik variabel, uji prasyarat analisis
(normalitas Kolmogorov-Smirnov, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), serta analisis regresi linear berganda untuk
menguji hipotesis. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F) dengan taraf signifikansi
0,05, serta koefisien determinasi (R?) untuk mengukur kemampuan model.

HASIL PENELITIAN

Karakteristik Responden

Berdasarkan analisis data, profil responden menunjukkan dominasi perempuan (58,2%), kelompok usia 23-28 tahun (53,6%),
dengan latar belakang pekerjaan beragam meliputi pelajar/mahasiswa (28,2%), pegawai swasta (26,4%), dan PNS/ASN
(21,8%). Mayoritas responden bertujuan menginap saja (69,1%) dengan frekuensi berkunjung 1 kali dalam 6 bulan terakhir
(52,7%). Karakteristik responden secara ringkas disajikan dalam Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden (n = 110)

Karakteristik Kategori f %

Jenis Kelamin Laki-laki 46 41,8
Perempuan 64 58,2

17-22 tahun 31 28,2

Usia 23-28 tahun 59 53,6
29-34 tahun 17 15,5

> 34 tahun 3 2,7

Pelajar/Mahasiswa 31 28,2

Pegawai Swasta 29 26,4

Pekerjaan PNS/ASN 24 21,8
Wiraswasta 16 14,5

Lainnya 10 9,1

Tujuan Menginap Saja _ 76 69,1
Menginap & Meeting 27 24,5

Lainnya 7 6,4

Frekuensi (6 bln) 1 kali 58 52,7
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2 kali

32

29,1

>3 kali

20

18,2

Sumber: Data primer diolah (2025)

Analisis Deskriptif Variabel

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa ketiga variabel penelitian memperoleh skor Tingkat Capaian Responden (TCR)
yang tergolong baik hingga sangat baik. Ringkasan hasil deskriptif per variabel disajikan dalam Tabel 2.

Tabel 2. Ringkasan Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Indikator TCR (%) Kategori

Persepsi Harga (X1) Keterjangkauan Harga 89,18 Baik

TCR = 89,23% Kesesuaian Harga & Kualitas 89,64 Baik
Daya Saing Harga 88,00 Baik
Kewajaran Harga 90,09 Sangat Baik

Lokasi (X2) Aksesibilitas 89,09 Baik

TCR =90,64% Kedekatan Pusat Aktivitas 90,18 Sangat Baik
Ketersediaan Fasilitas 91,27 Sangat Baik
Kondisi Lingkungan 92,00 Sangat Baik

Niat Berkunjung Kembali () Niat untuk Kembali 87,18 Baik

TCR = 88,36% Pertimbangan Pilihan Utama 88,64 Baik
Kesediaan Merekomendasikan 88,73 Baik
Komitmen Tetap Setia 87,91 Baik
Rencana Konkret 89,36 Baik

Sumber: Data primer diolah (2025)

Tabel 2 menunjukkan bahwa variabel Lokasi memperoleh TCR tertinggi (90,64%) dengan indikator Kondisi Lingkungan
Sekitar sebagai dimensi terbaik (92,00%). Persepsi Harga memperoleh TCR 89,23% dengan Kewajaran Harga sebagai
indikator tertinggi (90,09%). Niat Berkunjung Kembali memperoleh TCR 88,36% dengan indikator Rencana Konkret untuk
Berkunjung Kembali sebagai skor tertinggi (89,36%).

Hasil Uji Prasyarat dan Regresi Linear Berganda

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 0,200 > 0,05, sehingga data berdistribusi normal. Uji
multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance = 0,370 dan VIF = 2,706 untuk kedua variabel independen, memenuhi syarat
tidak terjadi multikolinearitas (VIF < 10). Hasil analisis regresi linear berganda disajikan dalam Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Variabel B Beta t Sig. Keputusan
(Constant) —6,997 - —2,203 — —

Persepsi Harga (X1) 0,712 0,461 5,408 0,000 H: diterima
Lokasi (X2) 0,711 0,430 5,050 0,000 H: diterima

R =0,844; R2=0,713; Adj. R2=0,707; F = 132,774; Sig. F = 0,000
Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 3, diperoleh persamaan regresi Y = —6,997 + 0,712X, + 0,711Xz. Persepsi harga (t = 5,408; p = 0,000) dan
lokasi (t = 5,050; p = 0,000) masing-masing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial. Secara simultan, kedua variabel
berpengaruh signifikan dengan F = 132,774 (p = 0,000). Koefisien determinasi R2 = 71,28% menunjukkan bahwa persepsi
harga dan lokasi mampu menjelaskan 71,28% variasi niat berkunjung kembali, sedangkan 28,72% sisanya dipengaruhi faktor
lain yang tidak diteliti.

Tabel 4. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hasil Sig.

Hi: Persepsi harga — Niat berkunjung kembali Diterima 0,000
Ha: Lokasi — Niat berkunjung kembali Diterima 0,000
Hs: Persepsi harga & lokasi — Niat berkunjung kembali Diterima 0,000

Sumber: Data primer diolah (2025)

Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis penelitian diterima. Persepsi harga dan lokasi, baik secara parsial maupun
simultan, berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali tamu di UNP Hotel & Convention.

PEMBAHASAN

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Niat Berkunjung Kembali
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali (f =
0,461;t=5,408; p < 0,05). Temuan ini mengonfirmasi bahwa semakin baik persepsi tamu terhadap harga hotel, semakin tinggi
niat mereka untuk kembali menginap. Indikator kewajaran harga memperoleh TCR tertinggi (90,09%), mengindikasikan bahwa
tamu menilai harga UNP Hotel & Convention sudah wajar dan sesuai standar hotel sejenis. Hasil ini sejalan dengan penelitian
Safira dan Saodin (2025) yang menemukan pengaruh signifikan persepsi harga terhadap niat berkunjung kembali wisatawan
(B=0,341), serta konsisten dengan temuan Wijayantiarni (2022) tentang pengaruh positif persepsi keadilan harga terhadap niat
berkunjung kembali pada hotel di Kota Padang (B = 0,624). Aisyah dan Chrismardani (2024) juga melaporkan pengaruh
signifikan harga terhadap minat berkunjung kembali (t = 3,847), meskipun nilai t-hitung dalam penelitian ini lebih tinggi
(5,408), mengindikasikan pengaruh yang lebih kuat pada konteks hotel kampus. Secara teoretis, temuan ini mendukung
pandangan Spence (2024) bahwa persepsi harga melibatkan proses evaluasi kognitif yang kompleks, serta sejalan dengan
Haverila dan Twyford (2021) yang menegaskan bahwa persepsi value for money yang positif memperkuat kepuasan dan
meningkatkan niat menginap kembali.

Pengaruh Lokasi terhadap Niat Berkunjung Kembali

Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali (f = 0,430; t = 5,050; p < 0,05). Indikator Kondisi
Lingkungan Sekitar memperoleh TCR tertinggi (92,00%), menunjukkan bahwa suasana kampus yang tenang, aman, dan
nyaman menjadi keunggulan kompetitif hotel. Temuan ini menarik mengingat beberapa review di Google Maps menunjukkan
keluhan terhadap lokasi dalam kampus. Perbedaan ini dapat dijelaskan oleh karakteristik sampel: responden penelitian adalah
tamu yang sudah pernah menginap minimal dua kali, sehingga mereka merupakan segmen yang memang cocok dengan
karakteristik lokasi kampus. Hasil ini konsisten dengan penelitian Liao dan Duan (2025) yang menemukan pengaruh positif
aksesibilitas terhadap niat berkunjung kembali (B = 0,412), serta mendukung temuan Nursyamsiah dan Setiawan (2023) tentang
pengaruh signifikan lokasi ( = 0,287). Dewi dan Sukawati (2024) juga membuktikan kontribusi lokasi sebesar 38,5% terhadap
keputusan menginap. Secara teoretis, temuan ini mendukung konsep servicescape dari Bruckberger dkk. (2023), di mana
lingkungan fisik sekitar turut membentuk pengalaman dan persepsi pelanggan, serta sejalan dengan Tulcanaza-Prieto dkk.
(2023) yang menekankan lokasi sebagai elemen krusial bauran pemasaran jasa.

Pengaruh Simultan Persepsi Harga dan Lokasi

Secara simultan, persepsi harga dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali (F = 132,774; p < 0,05)
dengan R? = 71,28%. Nilai ini lebih tinggi dibandingkan beberapa penelitian sebelumnya: Rasoolimanesh dkk. (2023)
menemukan R2 = 68,4% untuk model yang mencakup lokasi, persepsi harga, dan kualitas layanan; Aisyah dan Chrismardani
(2024) menemukan R2 = 56,3% untuk model harga dan fasilitas; serta Rehman dkk. (2023) menemukan Rz = 52,8% untuk
model aksesibilitas dan fasilitas. Tingginya R2 dalam penelitian ini mengindikasikan bahwa bagi tamu hotel kampus, persepsi
harga dan lokasi merupakan dua determinan utama niat berkunjung kembali. Nilai Beta Persepsi Harga (0,461) yang sedikit
lebih tinggi dari Beta Lokasi (0,430) menunjukkan bahwa faktor harga memiliki pengaruh yang sedikit lebih dominan. Temuan
ini mendukung teori loyalitas Juliana dkk. (2021) bahwa niat berkunjung kembali terbentuk melalui evaluasi terhadap atribut
hotel, serta konsisten dengan Damanik dan Y usuf (2022) yang mengonfirmasi peran signifikan persepsi nilai dalam membentuk
niat perilaku tamu. Sisa variasi 28,72% kemungkinan dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas pelayanan (Abbasi dkk.,
2021), kepuasan pelanggan (Wahyudiono & Soerjanto, 2024), kepercayaan merek (Damanik & Yusuf, 2022), dan emosi tamu
(Souki dkk., 2023).

PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga dan lokasi, baik secara parsial maupun simultan,
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali tamu di UNP Hotel & Convention. Persepsi harga
merupakan prediktor yang sedikit lebih dominan (f = 0,461) dibandingkan lokasi (B = 0,430), dengan kedua variabel mampu
menjelaskan 71,28% variasi niat berkunjung kembali. Lokasi memperoleh penilaian tertinggi (TCR = 90,64%), diikuti persepsi
harga (TCR = 89,23%) dan niat berkunjung kembali (TCR = 88,36%).

Manajemen UNP Hotel & Convention disarankan untuk: mempertahankan strategi harga yang transparan dan meningkatkan
value proposition tanpa menaikkan harga secara signifikan; menonjolkan keunggulan lingkungan kampus yang tenang dan
aman dalam materi promosi; mengembangkan program loyalitas bagi tamu repeat; serta memfokuskan pemasaran pada segmen
yang sesuai seperti akademisi, peserta seminar, dan orang tua mahasiswa. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
menambahkan variabel kualitas pelayanan, fasilitas, dan kepuasan pelanggan sebagai mediator atau moderator untuk
memperkaya model prediksi niat berkunjung kembali.
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