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ABSTRACT

Nature tourism is a tourist attraction in East Java with the number of visits increasing
significantly from 2019 to 2023. Surabaya has a new natural tourist spot that was
inaugurated in July 2023, namely the Surabaya Mangrove Botanical Garden (KRM).
KRM Surabaya has a contribution in preserving the environment, providing education to
the community and increasing Surabaya City's Original Revenue. Over time, the level of
tourist visits to KRM Surabaya has decreased. This study aims to analyze the effect of
perceived value on tourist satisfaction. This study uses a conclusive research design with
a cross-sectional approach. Data were collected through a closed questionnaire from
tourists who had visited KRM Surabaya. Data analysis was performed using the PLS-
SEM method. The results showed that perceived value has a moderate influence on tourist
satisfaction.

Keywords:, emotional value; epistemic value; functional value; perceived value; social
value; tourist satisfaction.

ABSTRAK

Wisata alam merupakan daya tarik wisata di Jawa Timur dengan jumlah kunjungan yang
meningkat signifikan sejak tahun 2019 hingga 2023. Surabaya mempunyai tempat wisata
alam yang baru diresmikan pada Juli 2023, yaitu Kebun Raya Mangrove (KRM)
Surabaya. KRM Surabaya mempunyai kontribusi dalam menjaga kelestarian lingkungan,
memberikan edukasi kepada masyarakat dan meningkatan Pendapatan Asli Daerah Kota
Surabaya. Seiring berjalannya waktu, tingkat kunjungan wisatawan ke KRM Surabaya
mengalami penurunan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi
nilai terhadap kepuasan wisatawan. Penelitian ini menggunakan desain penelitian
konklusif dengan pendekatan cross-sectional. Data dikumpulkan melalui kuesioner
tertutup dari wisatawan yang pernah berkunjung ke KRM Surabaya. Analisis data
dilakukan menggunakan metode PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
persepsi nilai memiliki pengaruh moderat terhadap kepuasan wisatawan.

Kata Kunci: kepuasan wisatawan; nilai emosional; nilai epistemik; nilai sosial; persepsi
nilai; value for money.
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PENDAHULUAN

Industri pariwisata mengalami
pertumbuhan signifikan setelah
pandemic Covid-19. Kebun Raya
Mangrove (KRM) Surabaya, yang
diresmikan pada bulan Juli 2023,

memiliki  kotribusi dalam menjaga
kelestarian ekosistem lingkungan pesisir.
Sebagai sebuah destinasi ekowisata,
KRM Surabaya memiliki tiga fungsi
utama, yaitu konservasi, edukasi, dan
rekreasi. Tujuan dari pembangunan
KRM Surabaya ini adalah untuk menarik
partisipasi masyarakat untuk lebih peduli
dalam menjaga lingkungan, terutama
ekosistem mangrove, melalui
pengalaman langsung yang didapatkan
oleh pengunjung pada saat beraktivitas
(berwisata) di dalamnya. Wisatawan
mendapatkan ~ pengetahuan  tentang
lingkungan,  khususnya  ekosistem
mangrove ketika berwisata di KRM
Surabaya. Diharapkan wisatawan akan
lebih peduli dan ikut berpartisipasi dalam
menjaga lingkungan. Selain itu, dengan
adanya ekowisata KRM Surabaya,
diharapkan dapat menjadi stimulan bagi
pergerakan ekonomi masyarakat lokal di
sekitarnya, dan juga dapat menjadi salah
satu sumber pendapatan asli daerah
(PAD) kota Surabaya.

Dalam  industri  pariwisata,
volume penjualan dapat diasumsikan
dengan tingkat kunjungan wisatawan ke
sebuah destinasi wisata. Penelitian ini
mengidentifikasi adanya masalah terkait
dengan tingkat kunjungan wisatawan ke
KRM Surabaya. Pada gamber 1 dapat
dilihat grafik tingkat kunjungan
wisatawan KRM Surabaya mengalami
pertumbuhan yang positif hingga
mencapai puncak kunjungan terbanyak
pada bulan Oktober 2023 yaitu
mencapai 13.219 pengunjung.
Penurunan tingkat kunjungan wisatawan
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terjadi di bulan November 2023 sebesar
8%, yang kemudian naik kembali
sebesar 5% di bulan Desember 2023.
Pada bulan Januari 2024, kembali terjadi
penurunan tingkat kunjungan sebesar
31%. Penurunan paling tajam terjadi di
bulan Maret hingga 56% dibandingkan
dengan bulan Februari dengan tingkat
kunjungan  sebesar 2.742  orang
pengunjung. Pada bulan April 2024,
tingkat kunjungan kembali naik sebesar
45%. Walaupun terjadi peningkatan,
jumlah pengunjung di bulan April hanya
3.964 pengunjung, masih jauh di bawah
rata-rata  jumlah pengunjung KRM
Surabaya yaitu sebesar 8.832 orang
pengunjung.
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Gambar 1 Grafik Jumlah Pengunjung
KRM Surabaya
Sumber : DKPP Kota Surabaya (2024)

Penurunan jumlah pengunjung
wisatawan KRM  Surabaya akan
berdampak pada fungsi KRM Surabaya
sebagai sebuah destinasi ekowisata,
sebagai berikut: a) dampak ekonomi,
berakibat pada penurunan jumlah omset
pengelola serta pendapatan utama
sebagian masyarakat dan komunitas
lokal sehingga menyebabkan penurunan
jumlah pendapatan mereka (Indriana et
al., 2023; Mursyid et al., 2022;
Pynanjung, 2018); b)  dampak
lingkungan, berakibat pada penurunan
pelestarian lingkungan karena dapat
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diasumsikan sebagai indikasi kurangnya
kesadaran dan partisipasi masyarakat
dalam upaya pelestarian ekosistem
mangrove (Mursyid et al., 2022); c)
edukasi, mengurangi efektivitas fungsi
KRM Surabaya sebagai sarana edukasi
dan peningkatan pengetahuan
masyarakat tentang pentingnya
ekosistem mangrove (Mursyid et al.,
2022; Pynanjung, 2018).

Persepsi nilai wisatawan
terhadap sebuah  destinasi  wisata
memiliki dampak signifikan terhadap
kepuasan mereka (Fahlevy Hasan et al.,
2022; Jayaetal., 2018; Libre et al., 2022;
Williams & Soutar, 2009). Penelitian
yang dilakukan di wisata petualangan
Himachal Pradesh, India menunjukkan
bahwa persepsi nilai  wisatawan
mempengaruhi kepuasan mereka . Studi
lain yang dilakukan di Medan juga
menemukan bahwa persepsi nilai
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan wisatawan (Saragih et
al., 2022). Begitu juga hasil penelitian
yang dilakukan oleh Bajs (2015),
menunjukkan bahwa persepsi nilai
memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan wisatawan. Dari hasil beberapa

penelitian  tersebut, maka  dapat
disimpulkan bahwa persepsi nilai
merupakan  faktor  penting yang
mempengaruhi  kepuasan wisatawan.

Secara keseluruhan, hubungan antara
persepsi nilai dan kepuasan di destinasi
wisata  menunjukkan pola  yang
konsisten, dimana persepsi nilai yang
tinggi (positif) cenderung mengarah pada
kepuasan wisatawan yang lebih besar.
Oleh karena itu, maka penelitian
ini bertujuan untuk mengekspolarasi
hubungan  antara  persepsi  nilai
wisatawan dan pengaruhnya terhadap
kepuasan wisatawan di KRM Surabaya.
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KAJIAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Ekowisata

Ekowisata adalah perjalanan
bertanggung jawab ke kawasan alami
untuk mengkonservasi lingkungan dan
memperbaiki kesejahteraan masyarakat
lokal (Wood, 2002, p. 9). Menurut
Weaver (2001;p. 105) dalam Asmin
(2017, p. 11) ekowisata adalah suatu
bentuk wisata berbasis alam yang

berupaya  melestarikannya  secara
ekologis, sosial budaya, dan ekonomi
dengan  menyediakan  kesempatan

penghargaan dan pembelajaran tentang
lingkungan alami atau unsur-unsur
spesifik ~ lainnya. Di  Indonesia,
pengertian ekowisata dapat dilihat pada
Peraturan Menteri Dalam Negeri Nomor
33 Tahun 2009 tentang Pedoman
Pengembangan Ekowisata di Daerah
(Peraturan  Menteri Dalam Negeri
Nomor 33 tahun 2009), yaitu ekowisata
adalah kegiatan wisata alam di daerah
yang bertanggunjawab dengan
memperhatikan ~ unsur  pendidikan,
pemahaman, dan dukungan terhadap
usaha-usaha konservasi sumber daya
alam, serta peningkatan pendapatan
masyarakat lokal. Berdasarakan
beberapa pengertian tersebut, dapat
disimpulkan bahwa ekowisata
merupakan kombinasi dari beberapa
komponen, yaitu: perjalanan ke suatu
kawasan, aktivitas pembelajaran
(learning) dalam rangka meningkatkan
pengalaman wisatawan, menggalakkan
upaya konservasi flora dan fauna, serta
mengembangkan  kepedulian dan
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kapasitas lokal (Asmin,

2017).

masyarakat

Persepsi Nilai

Pembahasan tentang customer
value  perception  (persepsi  nilai
pelanggan) terus berkembang dari waktu
ke waktu di kalangan akademisi dan
praktisi bisnis, pemasaran, dan juga
literatur kepariwisataan (Chen & Chen,
2010; Cronin et al., 2000; Dodds et al.,
1991; Zeithaml, 1988). Zeitahml (1988)
menggambarkan perceived value sebagai
pertukaran yang relevan antara ‘“gets”

(menerima) dan “gives” (memberi).
Kotler, et al. (2021, p. 168)
mendefinisikan nilai (value) pelanggan
sebagai  selisth  antara  penilaian

pelanggan prospektif atas semua manfaat
dan biaya dari sebuah penawaran kepada

alternatifnya. =~ Sedangkan  Lapierre
(2000) mendefinisikan customer
perceived value sebagai perbedaan

antara manfaat dan pengorbanan yang
dirasakan oleh pelanggan dalam hal
harapan, kebutuhan, dan keinginan
mereka. William dan Soutar (2009)
mengemukakan bahwa persepsi nilai
memiliki lima  dimensi  dalam
pengukuran nilai wisatawan, yaitu nilai

fungsional, value for money, nilai
emosional, nilai sosial, dan nilai
epistemik.

Kepuasan Wisatawan

Kepuasan merupakan salah satu
komponen vital pengalaman wisatawan
(Zhang et al., 2018) dan juga merupakan
salah satu variabel yang paling banyak
diteliti dalam literatur pariwisata (Chiu et
al., 2016). Kotler et al., (2016, p. 153)
mendefinisikan ~ kepuasan  sebagai
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perasaan senang atau kecewa seseorang
yang dihasilkan dari membandingkan
kinerja (atau hasil) dari produk/jasa yang
dirasakan terhadap ekspetasi. Dalam
konteks pariwisata, Cole et al., (2004),
Quintal et al., (2010) mendefinisikan
kepuasan sebagai perasaan yang
terkumpul dan tingkat kesenangan secara
keseluruhan  yang  didapat  dari
mengunjungi sebuah objek destinasi
wisata. Chen et al., (2007) menguraikan
kepuasan sebagai cakupan kesenangan
secara umum yang dialami oleh
wisatawan, yang dirancang oleh atribut-

atribut dari layanan wisata untuk
memenuhi permintaan, tuntutan, dan
ekspektasi pelanggan.
Persepsi Nilai dan  Kepuasan
Wisatawan

Studi  literatur ~ menunjukkan

pengaruh dari persepsi nilai terhadap
kepuasan wisatawan/pelanggan. Temuan
dalam penelitian oleh Kamdi, et al.
(2018) mengungkapkan bahwa setiap
dimensi dan atribut perceived value
dalam penelitiannya merupakan faktor
penting yang mempengaruhi kepuasan
wisatawan. Kusumawati, et al., (2020)
dalam penelitiannya menemukan bahwa

persepsi nilai pengunjung memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan pengunjung. Dalam

penelitiannya, (Chandel & Bansal, 2014)
menggunakan lima dimensi perceived
value (functional value, value for money,

emotional value, social value, dan

novelty  value) untuk mengetahui
pengaruhnya terhadap kepuasan
wisatawan. Penelitian mereka

mengungkapkan bahwa tiga dimensi,
yaitu functional value, social, dan
novelty value berpengaruh signifikan
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terhadap kepuasan wisatawan. Begitu
juga penelitian yang dilakukan oleh
Libre et al., (2022) dan Jaya et al., (2018)
yang mengemukakan bahwa perceived
value memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan wisatawan.
Dengan demikian, maka hipotesis yang
dibangun dalam penelitian ini adalah :

H1 : Nilai fungsional berpengaruh
positif  terhadap kepuasan
wisatawan KRM Surabaya

H2 : Value for money berpengaruh
positif  terhadap kepuasan

wisatawan KRM Surabaya

Nilai emosional berpengaruh
positif  terhadap kepuasan
wisatawan KRM Surabaya.

H3 :

H4 : Nilai sosial berpengaruh positif
terhadap kepuasan wisatawan

KRM Surabaya.

Nilai epistemik berpengaruh
positif  terhadap kepuasan
wisatawan KRM Surabaya.

H5

METODE PENELITIAN

Jenis dan rancangan penelitian ini
adalah penelitian konklusif yang menguyji
apakah terdapat pengaruh variabel bebas
(eksogen), yaitu perceived value
terhadap varabel terikat (endogen) yaitu
kepuasan wisatawan (studi pada KRM
Surabaya).

Pengumpulan data dilakukan
melalui kuesioner yang penyebarannya
secara offline terhadap 200 orang
responden. dengan menggunakan teknik
non-probability sampling dengan metode
Jjudgmental sampling. Lokasi penelitian
adalah Kebun Raya Mangrove Gunung
Anyar, Kota Surabaya, Indonesia.
Sampel dalam penelitian ini adalah
wisatawan yang pernah berkunjung
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minimal 1 kali ke KRM Surabaya dan
berusia minimal 17 tahun, dengan jumlah
populasi diasumsikan sebanyak 75.385
orang yang merupakan agregat dari
jumlah wisatawan KRM Surabaya
semenjak diresmikan hingga bulan
Januari 2024. Instrumen yang digunakan
adalah  kuesioner = dengan  jenis
pertanyaan tertutup dan skala Likert 1
sampai dengan 5.

Percevied Value

Functional Value

Value for Money

Visitors
Satisfaction

Emotional Value

Social Value

Epistemik Value

Sumber : Data diolah penulis (2024)
Gambar 2. Model Rancangan

Analisa data dilakukan dengan
menggunakn teknik analisis Partial
Least Square-Structural Equation Model

(PLS-SEM) dengan  menggunakan
program SmartPLS 3.0.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Pada Tabel 1 dapat dilihat bahwa KRM
Surabaya menarik minat kedua jenis
kelamin, namun wanita lebih banyak
berkunjung ke KRM  Surabaya.
Berdasarkan usia, menunjukkan bahwa



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(4):11231-11245

KRM Surabaya populer di kalangan
dewasa muda. Mayoritas responden
memiliki latar belakang pendidikan SMA
(46%), dan S1 (28%). Ini memberikan
gambaran bahwa pengunjung KRM
Surabaya memiliki tingkat pendidikan
yang cukup. Sebagian besar responden
(72%) berkunjung ke KRM Surabaya
sendiri, dan sebagian kecil datang
bersama rombongan sekolah/perguruan
tinggi atau bersama rombongan PKK
(9,5%). Hasil ini menunjukkan bahwa
KRM Surabaya menarik perhatian, baik
individu maupun kelompok. Untuk
daerah asal atau domisili, mayoritas
responden berasal dari kota Surabaya
(74,5%). Sementara sebagian kecil
berasal dari berbagai daerah di luar kota
(25,5%). Daerah asal responden dari luar
Surabaya didominasi berbagai daerah di
provinsi Jawa Timur seperti Sidoarjo,
Madura, Jombang, dan Tuban. Selain itu
ada juga responden yang berasal dari luar
provinsi Jawa Timur, yaitu kota Bandung
(1 responden) dan Jakarta (1 responden).
Pengunjung KRM Surabaya mempunyai
latar belakang profesi dan tingkat
ekonomi yang bervariasi.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Profil Responden Frek}1 e | Persent
nsi ase
Jenis Pria 86 43,0%
Kelamin Wanita 114 57,0%
17 -25 38 19,0%
. 26 - 34 78 39,0%
Usia
35-43 55 27,5%
> 43 29 14,5%
SMP 12 6,0%
SMA 92 46,0%
D3 30 15,0%
Pendidikan
S1 56 28,0%
S2 5 2,5%
Lainnya 5 2,5%
Sendiri 144 72,0%

Frekue | Persent

Profil Responden .
nsi ase
Rombon
gan
Sekolah/ 17 8,5%
Pergurua
n Tinggi
Berkunjung g;rllnI?Iglr; 19 9,5%
ke KRM -
Komunit
as
Pecinta 2 1,0%
Lingkun
gan
Lainnya 18 9,0%
Surabaya 149 74,5%
Daerah Asal Luar 51 25,5%
. Kota
(Domisili) T
Negeri 0 0,0%
Pelajar/
Mahasis 29 14,5%
wa
Pekerjaan Pegawai 129 645%
Saat Ini Swasta ’
Pe gawai - 3,5%
Negeri
Lainnya 35 17,5%
< 0,
4.000.000 127 63.5%
4.000.000
- 62 31,0%
7.000.000
Penghasilan | 7.000.000
per Bulan - o
15.000.00 10 0%
0
>
15.000.00 1 0,5%
0

Sumber : Data diolah penulis (2024)

Hasil Analisis Analisis PLS-SEM

Convergent Validity dapat diukur
dengan menilai Average Variance
Extracted (AVE) minimal 0,50. Pada
pengujian Reliability Validity semua
yang melebihi 0,70 mengindikasikan
indikator tersebut reliabel (Hair et al.,
2019).

Dari gambar 3, didapatkan bahwa
pada variabel nilai fungsional (X1),
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value for money (X2), nilai emosional
(X3), nilai sosial (X4), nilai epistemik
(X5), satisfaction (Y), terdapat 25
indikator dengan nilai outer loading
lebih besar dari 0,708. Dengan demikian
dinyatakan valid karena memiliki nilai
lebih dari 0,708.

ViM1

0809
ViMoo 0128
#-0.828 77 0150, \
VM3 031

Vit Value for v

V1 Bag 0852
S WYTIE N
0 e 5
~ — 0.8
B2 884 P T o 7210‘ vs3
oy w0832 -
L 086 -

/" Visitor V54

EpV1

S
EpV2 0.783 /
*08123
EpV3  +0829
0808
EpV4 0778
-

Epistemic
EpY> value

Gambar 3. Measurement

Sumber : Diolah menggunakan SmartPLS
(2024)

Uji Outer Model
Convergent dan Reliability Validity

Pada pengujian  Convergent
Validity, dapat diukur dengan Average
Variance Extracted (AVE) minimal 0,50,
composite reliability penilaian diukur
dengan menggunakan composite
reliability diatas 0,708. Secara umum
nilai Cronbach’s Alpha tidak boleh
kurang dari 0,7 (Hair, et al., 2019).

Berdasarkan Tabel 2, diperoleh
bahwa seluruh indikator tersebut dapat
diterima validitasnya karena seluruh nilai
composite reliability berada di atas
0,708. Selain itu dapat dilihat bahwa
seluruh nilai AVE berada di atas nilai 0,5.
Demikian juga dengan nilai cronbach's
alpha yang berada diatas angka 0,7. Oleh
karena itu, maka seluruh variabel
dinyatakan lulus uji validitas konvergen.

Tabel 2. Composite Reliability dan

Cronbach’s Alpha
Composi
Item Cronbach te AV
Pernyataan ’s Alpha | Reliabili E
ty
X | Functiona 0,65
1 | Joalue 0,826 0,885 -
X | Value for 0,69
2 | money 0,852 0,900 3
X | Emotiona 0,71
3 | Joalue 0,866 0,909 3
X | Social 0,83
4 | value 0,934 0,953 s
X | Epistemic 0,64
5 | value 0,862 0,901 5
%rnﬁeﬁsfdatiiolah Hengau ak%%imarﬂ?)lﬁg
on (2024) ' 2

Discriminant Validity

Tabel 3. Fornell-Larcker
Discriminant Validity

Sumber : 1
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EV EpV FV SV ViM Sat
EV | 0,844
EpV | 0,644 | 0,803
Fv | 0,737 | 0,636 | 0,811
SV | 0,665 | 0,346 | 0,494 | 0,914
VM | 0,736 | 0,661 | 0,669 | 0,616 | 0,833
Sat | 0,728 | 0,549 | 0,632 | 0,644 | 0,669 | 0,819
Catatan :
EV : Emotional value
EpV : Epistemic value
FV : Functional value
SV : Social value
VIM : Value for money
Sat : Satisfaction

Pada tabel 3 dapat dilihat bahwa
nilai average variance extracted (AVE)
yaitu nilai diagonal ke bawah yang selalu
lebih besar dari korelasi antar variabel
yang lain. Setelah melakukan pengujian
Fornell-Larcker, kemudian dilakukan
pengujian HTMT.

Tabel 4. Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT) Discriminant Validity

EV EpV | IV SV VIM | Sat
EV
EpV | 0,742
Fv 0,868 | 0,751
SV 0,736 | 0,377 | 0,555
VIM | 0,855 | 0,772 | 0,794 | 0,688
Sat 0,852 | 0,644 | 0,759 | 0,720 | 0,791
Catatan :

EV : Emotional value
EpV : Epistentic value
FV : Functional value
SV : Social value

VIM : Value for money
Sat : Satisfaction

Sumber : Diolah menggunakan SmartPLS
(2024)
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EV EpV Fv 5V | ViM | Sat
EVl 0,810 | 0598 | 0663 0559 | 0674 0614
EVi 0,878 | 0480 | 0603| 0585 | 0362 | 0640
EV3i 0,826 | 0525 | 0607) 0486 | 038 | 0,594
EV4 0,862 | 0556 | 0612 0611 | 0858 | 0607
EpV1l 0,513 | 0,792 | 0489 0,263 | 0507 | 0,381
EpV2 0554 | 0819 0486 0,215 | 0525 | 0407
EpVv3 0,527 | 0,826 | 0488 | 0,308 | 0574 | 0467
EpVvi 0453 | 0512 ( 0,323 0,207 | 03515 | 0416
EpVs 0,534 | 0,765 | 0,576 | 0,379 | 0520 | 0,516
Fvl 0,333 | 0498 0,809 0,252 | 0479 | 0457
Fvi 0,595 | 0549 ( 0,844 0344 | 0528 | 0527
Fv3 0,680 | 0489 ( 0,799 0,595 | 0605 | 0,584
Fvi 0,576 | 0528 ( 0,789 | 0,397 | 0,553 | 0475
5V1 0,595 | 0372 0479 0,910 | 0600 | 0,598
5vi 0571 | 0243 0406 0925 | 0523 | 0521
5V3 0,610 | 0270 0480 0912 | 0535 | 0624
5V4 Dode | 0365 0452 0907 | 0576 | 0602
Vi1 0626 | 0623 ( 0520 0474 | 0826 | 0468
Vin2 060> | 0354 0576 | 0554 0863 | 0,366
Vi3 0,580 | 0504 0581 0460 | 0826 | 0,583
Vihid 0,635 | 0526 0547 0564 | 0816 | 0607
Satl 0619 | 0423 ( 0524 0602 | 0564 | 0,851
Sat2 0594 | 0462 ( 0,515 0,516 | 0551 | 0,822
Sat3 0662 | 0433 0,520 0,638 | 0560 | 0,530
Satd 0504 | 0488 0506 0,339 | 0517 | 0,773
Catatan :
EV : Emotional value
EpV : Episternic value
FV : Functional value
SV : Social valus
VEM : Value for money
Sat : Satisfaction

Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat
bahwa seluruh data berada di bawah

0,90. Sehingga berdasarkan hasil
Fornell-Larcker = dan  Heterotrait-
Monotrait (HTMT) maka  dapat
dipahami bahwa persyaratan
discriminant  validity sudah  dapat
dikatakan baik.

Cross Loadings

Pada tabel 5 dapat dilihat bahwa
seluruh item berkorelasi lebih tinggi

dengan variabel yang diukurnya
sehingga dapat dikatakan bahwa
discriminant  validity sudah  dapat

dikatakan baik. Adapun penjelasannya
sebagai berikut
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1. Semua item pengukuran nilai Emotional value -> Satisfaction 3,582
fungsional memiliki korelasi lebih Social value -> Satisfaction 2,052
tinggi dengan variabelnya sendiri Epistemic value -> Satisfaction 2,225
dibandingkan dengan variabel yang
lain.

2. Semua item pengukuran value for
money memiliki korelasi lebih tinggi

dengan variabelnya sendiri Uji Inner Model
?;it;]andlngkan dengan variabel yang Path Analysis (Hipotesis)

3. Semua item pengukuran nilai SumBadalpéesighj rashgpotesisy mhadtl. S
emosional memiliki korelasi lebih menunjukkan nilai @02#jes < 0,05, maka
tinggi dengan variabelnya sendiri dapat dipahami bahwa variabel tersebut
dibandingkan dengan variabel yang berpengaruh signifikan.
lain.

Dari Tabel 7 terlihat bahwa besaran
nilai fungsional, value for money, dan
) cn . nilai epistemik tidak berpengaruh positif

varlabelnya} sendiri (_jlbandlngkan terhadap kepuasan wisatawan, karena
dengan Va_r'abEI yang lain. o nilai p lebih besar dari 0,05 dan nilai t
5 Semua item pengukuran - nilai lebih kecil dari 1,65259. Sebaliknya,
epistemik memiliki korelasi lebih nilai  emosional dan nilai  sosial

ti_nggi _dengan variabeln;_/a sendiri berpengaruh positif signifikan terhadap
dibandingkan dengan variabel yang kepuasan wisatawan karena memiliki

4. Semua item pengukuran nilai sosial
memiliki korelasi lebih tinggi dengan

lain. - nilai p lebih kecil dari 0,05 dan nilai t
6. Semu_a_ !tem pepguk_ura_m k_epuasan lebih besar dari 1,65259.

memiliki korelasi lebih tinggi dengan o

variabelnya sendiri dibandingkan Dengan demikian, dapat

dengan variabel yang lain. dinyatakan bahwa HI, H2, dan HS5

dinyatakan ditolak, sedangkan H3 dan

Tabel 5. Cross Loadinzs H4 dinyatakan diterima.

Variance Inflation Factor (VIF)
Pada tabel 6 dapat dipahami

bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis
nilai 5 dan membuktikan bahwa tidak ot Result
.. . . . ath Ll
terdapat adanya indikasi kolinearitas Variable Coeffi | P Re | Significance
o . . Relation ot values testing
yang terjadi. Sehingga penelitian dapat cients
dilanjutkan. Functional Tidak
H1 | value -> 0136 | 0,102 5 rdas ;
Tabel 6. Inner VIF Satisfuction e
° D Value for money 0144 | 0109 Tidak
VIF -> Satisfaction ’ ’ Significant
Functional value -> Satisfaction 2,512 H3 Eigﬁsﬁ;lfzgi?‘? 0,285 | 0,002 0612 Significant
Value for money -> Satisfaction 2,903 H4 gﬁggflﬂtgf | 0267 | 0,000 Significant
Epistemic valie Tidak
0 Satisfaction 0091 | 0,199 Significant
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Sumber : Diolah menggunakan SmartPLS
(2024)
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Sumber : Diolah menggunakan SmartPLS
(2024)

Hasil Analisis R Square

Pengujian Coefficient of
Determination (R*) mengukur nilai R?
yang berkisar antara 0-1. (Hair et al.,
2019) menjelaskan jika nilai yang di
dapatkan sebesar 0,75 dapat dianggap
substansial, jika 0,50 dapat dianggap
moderat, dan 0,25 dapat dianggap lemah.

Pada tabel 7 dapat dilihat bahwa
tidak terdapat variabel yang memiliki
nilai 0 pada R? dan menunjukkan bahwa
variabel memiliki hubungan. Besaran
nilai R? menunjukkan bahwa pengaruh
nilai fungsional, value for money, nilai
emosional, nilai sosial, dan nilai
epistemik terhadap kepuasan adalah
61,2%, menunjukkan hubungan yang
moderat.

Uji Kelayakan Model
Effect Size
Tabel 8. Effect Size
P Efek
Functional value > 4019 | Tidak ada
Satisfaction
Value for money => | o 518 | Tidak ada
Satisfaction
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Emotional value -> .
Satisfaction 0,058 Kecil
Social  value -> ‘
Satisfaction 0,090 Kecil

' 1 >
EPlstEMIF value 0,010 Tidak ada
Satisfaction

Note :
#=0,02 (efek kecil), 0,15 (efek sedang), dan 0.35
(efek besar), kurang dari 0,02 (tidak ada efek).

Berdasarkan tabel 8, maka dapat
dipahami bahwa nilai fungsional, value
for money, dan nilai epistemik tidak ada
efek terhadap kepuasan wisatawan.
Sedangkan nilai emosional dan nilai
sosial memiliki pengaruh yang berefek
kecil terhadap kepuasan.

Hasil Uji Q?

Dari hasil uji, didapatkan nilai Q? predict
sebesar 0,580, lebih besar dari 0,35. Dari
hasil tersebut, maka dapat dipahami

bahwa relevansi prediktif kepuasan
termasuk besar,

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap
Kepuasan Wisatawan

Secara  keseluruhan,  dimensi
persepsi nilai yang paling berpengaruh
terhadap kepuasan wisatawan di KRM
Surabaya adalah nilai emosional yang
diikuti oleh nilai sosial. Aspek emosional
dari pengalaman wisata, seperti rasa
nyaman, senang, dan  gembira
memainkan peran penting dalam
membentuk  kepuasan ~ wisatawan.
Sementara itu nilai fungsional, value for
money, dan nilai epistemik tidak
menunjukkan  pengaruh  signifikan
terhadap kepuasan wisatawan. Beberapa
penelitian sebelumnya menunjukkan
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bahwa nilai fungsional —memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan wisatawan, seperti temuan
dalam penelitian yang dilakukan oleh
Chandel, et al., (2014), Fahlevi Hasan, et
al., (2022), dan Juliana, et al., (2022).
Namun demikian, dalam penelitian ini,
ditemukan hasil yang berbeda. Begitu
juga dengan variabel value for money,
hasil penelitian ini bertolak belakang
dengan temuan dari penelitian terdahulu
seperti Carrascosa-Lopez (2021), Asadi
Zarch et al., (2021), Jaya, et al., (2018),
Kurniawan, et al., (2023) dan Bajs (2015)
yang menemukan bahwa value for money
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan wisatawan. Walaupun
demikian hasil penelitian ini mendukung
temuan penelitian yang dilakukan oleh
Chandel, et al., (2014) yang menemukan
bahwa tidak ada pengaruh yang
signifikan antara nilai finansial terhadap
kepuasan wisatawan. Hasil penelitian ini
juga bertentangan dengan temuan dalam
penelitian yang dilakukan oleh (Williams
& Soutar, 2009), (Bayih & Singh, 2020),
(Libre et al., 2022) yang menunjukkan
bahwa ada pengaruh positif dan
signifikan dari nilai epistemik terhadap
kepuasan wisatawan. Temuan penelitian
ini mengenai pengaruh positif dan
signifikan dari nilai emosional dan nilai
sosial terhadap kepuasan wisatawan
mendukung hasil dari temuan dalam
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Yu, et al., (2021), Feng, et al., (2020),
Rasoolimanesh, et al., (2023), Topalovi¢
et al., (2020), Libre, et al., (2022), dan
Bajs (2015). Sedangkan hasil yang
berbeda dengan penelitian ini ditemukan
dalam penelitian yang dilakukan oleh
Hettiarachchi et al., (2018), yang
menemukan bahwa nilai sosial tidak
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memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan wisatawan.

PENUTUP

KESIMPULAN

Kesimpulan dari hasil penelitian
ini adalah dimensi dalam persepsi nilai,
yaitu nilai fungsional, value for money,
nilai emosional, nilai sosial, dan nilai
epistemik memiliki pengaruh yang
moderat terhadap kepuasan wisatawan
KRM Surabaya.

SARAN

1. Penelitian ini berfokus pada destinasi
wisata KRM Surabaya,
menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Di masa yang akan
datang dapat dilakukan dengan
metode penelitian lain yang lebih
mendalam seperti wawancara atau
focus group discussion (FGD) untuk
mendapatkan pemahaman yang lebih
komprehensif tentang persepsi dan
pengalaman wisatawan.

2. Pengelola KRM Surabaya agar dapat
meningkatkan nilai emosional dan
nilai sosial wisatawan. Hal ini dapat
dilakukan dengan beberapa hal.
Pertama, fokus pada pengalaman
interaksi positif antara pengunjung
dengan staf KRM  Surabaya.
Pelatihan staf dalam berkomunikasi
dengan ramah dan komunikatif dapat
membantu  meningkatkan  nilai
emosional dan sosial wisatawan.
Kedua, menyelenggarakan acara dan
aktivitas sosial. pertemuan
komunitas, workshop, atau kegiatan
lingkungan dapat memperkuat ikatan
sosial antar wisatawan dan juga
dengan KRM Surabaya. Pengalaman
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berpartisipasi dalam kegiatan
bersama juga dapat meningkatkan
nilai emosional. Ketiga, KRM
Surabaya dapat memberikan
penghargaan kepada wisatawan yang
loyal. Program keanggotaan dapat
meningkatkan nilai emosional dan
sosial. Selain itu, KRM Surabaya
dapat juga melibatkan pengunjung
dalam kegiatan pelestarian alam,
seperti penanaman pohon mangrove
untuk memperkuat rasa memiliki dan

ikatan emosional dengan KRM
Surabaya.
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