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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menemukan pengaruh persepsi nilai wisatawan 

terhadap minat berkunjung kembali wisatawan pantai Camplong dengan memasukkan variabel 

kepuasan wisatawan sebagai pemediasi. Sampel yang digunakan berupa data primer 

didapatkan dengan cara menyebarkan kuisioner pada wisatawan pantai Camplong dengan 

jumlah 120 responden. Sampel diambil dengan cara melakukan teknik nonprobability sampling 

dan jenis pengambilan responden menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian bersifat 

kuantitatif deskriptif dengan memakai pengujian instrument, analisis regresi dan uji mediasi 

sebagai alat agar dapat mengetahui pengaruh dari setiap variabel. Hasil dari penelitian 

menunjukkan nilai harga dan nilai emosional secara positif serta signifikan berpengaruh 

terhadap kepuasan. Nilai sosial tidak menunjukkan pengaruh terhadap kepuasan. Kepuasan 

berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali secara positif dan signifikan. Kepuasan 

sukses memediasi nilai harga dan nilai emosional terhadap minat berkunjung kembali. Tetapi, 

tidak berhasil memediasi nilai sosial terhadap minat berkunjung kembali. 

Kata Kunci: Persepsi Nilai, Kepuasan, Minat Berkunjung Kembali, Pantai Camplong 

 

ABSTRACT 

This research was conducted with the aim of finding the effect of perceived value on revisit 

intention to return to Camplong beach by including tourist satisfaction as a mediating variable. 

The sample used is primary data obtained by distributing questionnaires to Camplong beach 

tourists with a total of 120 respondents. Samples were taken by using nonprobability sampling 

technique and the type of respondent was taken using purposive sampling technique. This 

research is a quantitative descriptive research using test instruments, regression analysis and 

mediation tests as tools to determine the effect of each variable. The results of the study show 

that price values and emotional values have a positive and significant effect on satisfaction. 

Social value does not show an effect on satisfaction. Satisfaction influences the intention to 

return positively and significantly. Satisfaction mediates the price value and emotional value 

on the revisit intention. However, it failed to mediate social value on the intention to return.  

Keywords: Perceived Value, Satisfaction, Revisit Intention, Camplong Beach  

 

PENDAHULUAN 

Indonesia dengan keindahan alamnya menawarkan beragam destinasi wisata alam 

yang tergolong unik sehingga cukup berpotensi untuk dikembangkan. Sektor pariwisata 

memiliki cukup banyak manfaat ekonomi karena melibatkan kepentingan berbagai pihak baik 

dari masyarakat sekitar hingga pemerintah. Mengutip dari Kompas.com, Sandiaga Uno 
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(Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif) mengupayakan agar kontribusi pariwisata terhadap 

PDB dapat meningkat hingga 4,3 persen pada tahun 2022. Berbagai upaya telah dilakukan 

demi mencapai tujuan tersebut, pemerintah bahkan telah menyiapkan anggaran senilai Rp 4,55 

triliun sebagai dana pemulihan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif (Kemenparekraf, 2022). 

selain itu, antusiasme wisatawan nusantara yang tinggi juga diharapkan dapat menjadi pemicu 

perkembangan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif.  

Dalam sektor pariwisata khususnya pada destinasi wisata alam, ada beberapa faktor 

yang perlu diperhatikan untuk upaya perkembangannya. Tingkat kunjungan wisatawan dapat 

dijadikan ukuran perkembangan pada destinasi wisata. Dengan informasi tersebut, pemerintah 

dapat mengetahui apakah terjadi penurunan atau peningkatan jumlah pengunjung per 

tahunnya. (Alvianna, 2021; Rasoolimanesh et al., 2022)  pada penelitiannya, menyatakan 

bahwa kepuasan wisatawan dapat menimbulkan rasa senang terhadap destinasi wisata dan hal 

ini menimbulkan efek yang positif terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. Dengan 

begitu, dapat dikatakan bahwa apabila kepuasan wisatwan semakin tinggi terhadap destinasi 

wisata maka kemungkinan terbentuknya minat berkunjung kembali wisatawan juga akan 

semakin meningkat (Eid & El-Gohary, 2015). Selain kepuasan wisatawan, persepsi nilai 

pelanggan juga turut berpengaruh terhadap keinginan berkunjung kembali wisatawan 

(Adirestuty, 2019). 

Pulau Madura, khususnya kabupaten Sampang, memiliki cukup banyak destinasi 

wisata alam yang berlokasi di pesisir pantai. Destinasi ini terbagi menjadi dua bagian yakni 

wilayah Sampang selatan dan Sampang utara. Di wilayah utara, terdapat tiga destinasi yang 

cukup terkenal jika diukur dari banyaknya jumlah pengunjung per tahun, yakni Hutan Kera 

Nepa, Pantai Lon Malang dan Air Terjun Toroan. Sedangkan di wilayah selatan, hanya 

terdapat satu destinasi wisata yang berlokasi di pesisir pantai yaitu Pantai Camplong (Wahyuni 

& Tamami, 2021). Namun sayangnya, Pantai Camplong kini mulai kalah saing jika 

dibandingkan dengan destinasi wisata baru seperti Pantai Lon Malang yang diresmikan pada 

tahun 2018 kemarin. Hal ini dapat dilihat pada tabel data pengunjung dari Dinas Pemuda, 

Olahraga, Budaya, dan Pariwisata tiga tahun terakhir terkait objek wisata alam yang berada di 

Kabupaten Sampang. 

 

Tabel 1. Jumlah Wisatawan Kabupaten Sampang Tahun 2020-2022 

No Nama Wisata 

Tahun (Wisatawan) 

2020 2021 
2022 

(Juli) 

1 Pantai Camplong 7.168 15.450 20.669 

2 Hutan Kera Nepa 5.372 4.860 3.690 

3 Air Terjun Toroan 14.196 15.812 7.934 

4 Pantai Lon Malang 21.840 69.487 51.526 

Sumber: Dinas Pemuda, Olahraga, Budaya, dan Pariwisata Kabupaten Sampang, 2022 

Berdasarkan fenomena tersebut, maka perlu adanya penelitian mengenai faktor yang 

dapat mempengaruhi jumlah pengunjung terhadap objek wisata alam. Abbasi et al. (2021) 

menyatakan bahwa kepuasan wisatawan yang tinggi dapat berpengaruh terhadap keinginan 

para wisatawan untuk kembali berkunjung di masa mendatang, dimana pada penelitiannya juga 

disebutkan bahwa persepsi nilai wisatawan memiliki pengaruh terhadap kepuasan wisatawan. 

Persepsi nilai dianggap sebagai faktor penting yang dapat mempengaruhi kepuasan karena 

sebelum pelanggan merasa puas, mereka cenderung akan menganalisis informasi yang didapat 

dan secara otomatis akan berprasangka mengenai produk atau layanan baik dari segi nilai harga 

ataupun nilai fungsional (Slack et al., 2021). Sejalan dengan penelitian yang dikerjakan oleh 
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(Setiawan, 2018; Vuong et al., 2022) dimana melalui penelitian tersebut diketahui bahwa 

kepuasan terbentuk dari kesesuaian antara persepsi pelanggan dengan kenyataan yang 

sebenarnya. Kemudian, setelah terbentuknya kepuasan, pelanggan diyakini akan memiliki 

keinginan untuk berkunjung kembali karena pelanggan merasa ada kesesuaian antara kegiatan 

yang dilakukan dengan harapannya dan hal itu membuatnya senang (Japarianto, 2019; Sudiarta 

et al., 2022). Namun tidak seperti penelitian yang telah disebutkan sebelumnya, (Azhar & 

Iskandarsyah, 2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa persepsi nilai memiliki pengaruh 

yang positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan wisatawan.  

Berdasarkan hal tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi inkonsistensi pada 

penelitian dengan variabel persepsi nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga 

perlu adanya penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh persepsi nilai pelanggan terhadap 

kepuasan pelanggan dan pengaruhnya terhadap keinginan berkunjung kembali pelanggan.  

Dalam menentukan tujuan destinasi wisata, orang-orang cenderung melakukan pencarian 

informasi terkait destinasi wisata yang paling cocok dengan dirinya. Hal ini erat kaitannya 

dengan persepsi. Persepsi nilai saat ini menjadi objek penelitian yang menarik terutama pada 

sektor pariwisata (Eid & El-Gohary, 2015). Variabel lain yang turut mempengaruhi keinginan 

wisatawan untuk berkunjung adalah kepuasan. Adirestuty (2019) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa kepuasan secara langsung berpengaruh terhadap keinginan wisatawan 

untuk berkunjung kembali. Tidak hanya itu, Slack et al. (2021) dalam penelitiannya juga 

menyatakan bahwa kepuasan dipengaruhi oleh persepsi nilai pelanggan dan efeknya terhadap 

keinginan pelanggan untuk membeli kembali. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual  

Berdasarkan  penelitian terdahulu, persepsi nilai diketahui berpengaruh secara positif 

dan juga signifikan terhadap kepuasan (Chen & Lin, 2019). Namun, indikator yang digunakan 

cukup beragam tergantung pada objek yang akan diteliti,  Adirestuty, (2019) dalam 

penelitiannya menggunakan tiga indikator pesrepsi nilai yakni nilai harga, nilai emosional dan 

nilai sosial terhadap kepuasan pengunjung hotel. Dalam hasil penelitiannya, ditunjukkan 

bahwa nilai harga dan nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan. Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dikerjakan oleh Abbasi et al., (2021) dengan objek penelitian 

destinasi wisata, yang juga menyatakan bahwa persepsi nilai fungsional harga berpengaruh 
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secara positif dan signifikan pada kepuasan wisatawan. Begitu pula dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh (El-Adly, 2019; Slack et al., 2021) yang juga menyatakan bahwa nilai 

emosional dan nilai harga berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan. Namun begitu, 

Adirestuty (2019) dalam penelitiannya menyimpulkan bahwasanya nilai sosial tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengunjung. Dan hal ini berbeda dengan 

kesimpulan pada penelitian yang dilakukan oleh Kurnia & Naili (2021) yang mengatakan 

bahwa nilai pelanggan secara keseluruhan memiliki pengaruh pada variabel kepuasan. Melalui 

pembahasan teori tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1a: Nilai harga berpengaruh secara positif terhadap kepuasan 

H1b: Nilai Sosial berpengaruh secara positif terhadap kepuasan 

H1c: Nilai Emosional berpengaruh secara positif terhadap kepuasan 

 

Kepuasan secara umum adalah perbandingan antara ekspektasi pelanggan terhadap 

kenyataan pelayanan di lokasi (Hoffman & Bateson, 2008). Kepuasan dapat mempengaruhi 

keinginan berkunjung kembali pelanggan secara positif dan signifikan dibuktikan oleh 

penelitian terdahulu (Abbasi et al., 2021; Chen & Lin, 2019; El-Adly, 2019; Kurnia & Naili, 

2021; Rasoolimanesh et al., 2022; Slack et al., 2021). 

H2: Kepuasan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali 

 

Berdasarkan studi yang kerjakan oleh (El-Adly, 2019; Kurnia & Naili, 2021; Slack et 

al., 2021), dikonfirmasi bahwa persepsi nilai secara tidak langsung berpengaruh terhadap minat 

berkunjung kembali melalui kepuasan. Dijelaskan lebih lanjut pada penelitiannya bahwa 

hubungan tersebut terbentuk karena pelanggan dirasa harus merasakan kepuasan terlebih 

dahulu agar minat untuk berkunjung kembali dapat timbul. Abbasi et al. (2021) juga 

menjelaskan bahwa kepuasan memberikan efek mediasi yang positif dan signifikan antara 

persepsi nilai terhadap minat berkunjung kembali.  

H3a: Kepuasan memediasi hubungan nilai harga terhadap minat berkunjung kembali 

H3b: Kepuasan memediasi hubungan nilai sosial terhadap minat berkunjung kembali 

H3c: Kepuasan memediasi hubungan nilai emosional terhadap minat berkunjung kembali 

 

METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaif. Populasi pada penelitian kali ini 

adalah seluruh pengunjung Pantai Camplong yang memenuhi kriteria di atas umur 17 tahun 

dan pernah mengunjungi Pantai Camplong selama tiga tahun terakhir. Pemungutan sampel 

dikerjakan dengan menggunakan teknik nonprobability sampling dengan jenis pemilihan 

responden memakai teknik purposive sampling yang berjumlah 120 responden yang berasal 

dari jumlah indikator dikalikan 5 – 10 (kali parameter) (Hair, 2010). Alat yang digunakan 

untuk melakukan pengumpulan data adalah kuisioner dengan menggunakan lima-point skala 

likert dan berisi pernyataan mengenai variabel persepsi nilai, kepuasan, dan minat untuk 

berkunjung kembali serta pertanyaan dasar karakteristik responden.  Score setiap pernyataan 

akan ditampilkan menjadi pilihan mulai dari nilai 1) Sangat tidak setuju, 2) Tidak setuju, 3) 

Kurang setuju, 4) Setuju, dan 5) Sangat setuju. Untuk menganalisis data agar dapat diketahui 

pengaruh yang diberikan setiap variabel, peneliti menggunakan pengujian intrumen, analisis 

regresi dan analisis jalur.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Dalam pengujian tahap pertama ini, setiap item pernyataan dari masing-masing variabel 

akan diuji menggunakan aplikasi SPSS untuk mengetahui nilai r-hitung atau koefisien dari 
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setiap item pernyataan sehingga dapat diketahui bahwa item tersebut dapat dikatakan valid dan 

juga reliabel. Nilai uji validitas dilihat dari r-hitung atau koefisien korelasi.  

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Indikator Variabel Koefisien Korelasi Cronbach's Alpha 

Nilai Harga 
 

0,849 

Nilai Harga 1 0,598 
 

Nilai Harga 2 0,705 
 

Nilai Harga 3 0,731 
 

Nilai Harga 4 0,660 
 

Nilai Harga 5 0,754 
 

Nilai Sosial  0,829 

Nilai Sosial 1 0,702 
 

Nilai Sosial 2 0,731 
 

Nilai Sosial 3 0,690 
 

Nilai Sosial 4 0,615 
 

Nilai Emosional  0,854 

Nilai Emosional 1 0,677 
 

Nilai Emosional 2 0,786 
 

Nilai Emosional 3 0,814 
 

Nilai Emosional 4 0,826   

Kepuasan Wisatawan 
 

0,920 

Kepuasan Wisatawan 1 0,884 
 

Kepuasan Wisatawan 2 0,833 
 

Kepuasan Wisatawan 3 0,807 
 

Kepuasan Wisatawan 4 0,775 
 

Minat Berkunjung 

Kembali 

 
0,889 

Minat Berkunjung 

Kembali 1 

0,773 
 

Minat Berkunjung 

Kembali 2 

0,835 
 

Minat Berkunjung 

Kembali 3 

0,799   

        Sumber: Data diolah (2022) 

Dapat dilihat pada tabel 1 yang memaparkan informasi hasil uji, diketahui bahwa nilai 

koefisien korelasi dari setiap item pernyataan berkisar antara 0,598 sampai dengan 0,884 yang 

berarti bahwa pernyataan pada tiap variabel dianggap valid dikarenakan angka tersebut jauh 

lebih besar daripada 0,176 yang mana hal tersebut merupakan angka minimal dari r-tabel 

dengan jumlah 120 orang responden. Kemudian, agar dapat mengetahui kehandalan atau 

reliabilitas pernyataan pada tiap variabel maka perlu ada yang namanya pengujian konsistensi. 

Seperti yang terlihat pada tabel 1 di atas, angka Cronbach’s alpha pada tiap variabel bernilai 

lebih besar dari 0,50 (Hair, 2010). Hal ini menandakan bahwasanya seluruh item pernyataan 

pada tiap variabel penelitian ini dapat dikatakan handal atau reliabel dengan nilai Cronbach’s 

alpha masing-masing adalah 0.849, 0.829, 0.854, 0.920, dan 0.889. 
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Analisis Regresi Linier Sederhana 

Pada penelitian ini agar tingkat pengaruh varibel independen terhadap variabel 

dependen dapat diketahui, maka perlu adanya analisis regresi linier yang dapat menguji 

pengaruh antara satu variabel independen terhadap satu variabel dependen terkait. Variabel 

independen dapat disimpulkan berpengaruh jika nilai koefisien signifikansi dari variabel 

tersebut < 0,05. Melalui analisis regresi yang sudah dilakukan, ditemukan bahwa nilai 

signifikansi ketiga variabel persepsi nilai secara berurutan terhadap variabel kepuasan adalah 

0.041, 0.187, dan 0.000. Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat dikatakan bahwasanya 

Variabel X1 dan X3 berpengaruh secara signifikan terhadap Z karena nilai sigifikansi masing-

masing variabel kurang dari 0,05. Begitupula sebaliknya, variabel X2 dianggap tidak memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap variabel Z karena angka signifikansinya 0,187 > 0,05. 

 

Tabel 2. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Variabel t hitung Koefisien Sig. Kesimpulan 

Nilai Harga Terhadap Kepuasan 2,070 0,041 
Nilai harga memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan 

Nilai Sosial Terhadap Kepuasan 1,328 0,187 
Nilai sosial tidak memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan 

Nilai Emosional Terhadap 

Kepuasan 
9,662 0,000 

Nilai emosional memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan 

Nilai Harga Terhadap Minat 

Berkunjung Kembali 
1,377 0,171 

Nilai harga tidak memiliki pengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali 

Nilai Sosial Terhadap Minat 

Berkunjung Kembali 
1,543 0,126 

Nilai sosial tidak memiliki pengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali 

Nilai Emosional Terhadap 

Minat Berkunjung Kembali 
8,824 0,000 

Nilai emosional memiliki pengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali 

Kepuasan Terhadap Minat 

Berkunjung Kembali 
2,529 0,013 

Kepuasan memiliki pengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali 

Sumber: Data diolah (2022) 

Kemudian jika dilihat melalui hasil pengujian t yang sudah dilakukan dengan tujuan 

untuk membandingkan nilai angka t hitung dengan nilai angka t tabel. Diketahui bahwa, 

terdapat beberapa variabel yang dianggap tidak memiliki pengaruh karena nilai t hitungnya 

tidak lebih besar daripada nilai t table. Jika nilai t hitung > t table maka dapat dikatakan bahwa 

Ha diterima dan H0 ditolak. Pada penelitian ini diketahui bahwa nilai t table nya adalah sebesar 

1,661. Melalui paparan hasil pada Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1a dan H1c 

diterima dan didukung karena hasil analisis regresi menunjukkan hasil bahwa nilai harga dan 

nilai emosional berpengaruh secara signifikan pada kepuasan. Sementara itu, hipotesis H1b 

tidak diterima karena hasil analisis regresi memaparkan hasil bahwa nilai sosial tidak memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan. Kemudian dilanjutkan dengan hipotesis 2 

dimana disebutkan bahwa kepuasan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

minat berkunjung kembali. Hipotesis tersebut ternyata diterima dan didukung karena hasil 

analisis regresi menunjukkan bahwa nilai signifikansi kepuasan terhadap minat berkunjung 

kembali < 0,05 dan t hitung > t table. 
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Hasil Analisis Jalur 

Untuk melakukan pengujian mengenai pengaruh secara langsung variabel Nilai Harga, 

Nilai Sosial dan Nilai Emosional terhadap Minat Berkunjung Kembali Wisatawan di Pantai 

Camplong dan bagaimana pengaruhnya apabila melalui variabel kepuasan wisatawan, maka 

perlu adanya penggunaan analisis jalur. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis 3a-c 

Koefisien Jalur Model I 

Hasil Regresi Variabel Independen terhadap Kepuasan 

Variabel Independen Nilai Koefisien Beta Nilai t Sig 

Nilai Harga 0,140 2,070 0,041 

Nilai Sosial 0,088 1,328 0,187 

Nilai Emosional 0,704 9,662 0,000 

Koefisien Jalur Model II 

Hasil Regresi Variabel Independen Minat Berkunjung Kembali 

Variabel Independen Nilai Koefisien Beta Nilai t Sig 

Nilai Harga 0,101 1,377 0,171 

Nilai Sosial 0,111 1,543 0,126 

Nilai Emosional 0,695 8,824 0,000 

Koefisien Jalur Model III 

Hasil Regresi Variabel Independen Minat Berkunjung Kembali dimediasi Kepuasan 

Variabel Independen Nilai Koefisien Beta Nilai t Sig 

Nilai Harga 0,066 0,906 0,367 

Nilai Sosial 0,089 1,257 0,211 

Nilai Emosional 0,520 5,031 0,000 

Kepuasan 0,248 2,529 0,013 

Sumber: Data diolah (2022) 

Melalui hasil pengujian pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa pada tahap jalur 

model I, nilai harga dan nilai emosional berpengaruh secara signifikan serta positif terhadap 

kepuasan. Selanjutnya pada tahap jalur model II diketahui bahwa nilai harga tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat berkunjung kembali karena nilai signifikansinya melebihi 

0,05. Sebaliknya, nilai emosional diketahui berpengaruh dengan positif serta signifikan secara 

langsung terhadap minat berkunjung kembali. Pada tahap terakhir, yakni jalur model III ketika 

variabel kepuasan dimaksudkan untuk memediasi antara variabel independen terhadap variabel 

dependen, diketahui bahwa tidak banyak perubahan yang terjadi. Setelah adanya variabel 

kepuasan, variabel nilai harga ternyata tetap tidak menunjukkan pengaruh terhadap minat 

berkunjung kembali, begitu juga dengan nilai emosional yang sejak awal memang 

menunjukkan hasil yang mempengaruhi minat berkunjung kembali diketahui tetap signifikan 

meskipun ditambahkan variabel kepuasan pada analisis regresi. 

Dengan begitu dapat dikatakan bahwa kepuasan memediasi secara parsial pengaruh 

nilai harga serta nilai emosional pada minat berkunjung kembali karena variabel kepuasan 

hanya dapat mengurangi nilai koefisien beta pada kedua variabel independen tersebut jika 

dibandingkan dengan jalur model tahap kedua. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3a 

dan H3c diterima sedangkan H3b ditolak karena tidak ada hasil yang menunjukkan bahwa nilai 

sosial memiliki pengaruh terhadap kepuasan. Dengan melihat hasil pengujian yang sebelumnya 

telah dilakukan mengenai pengaruh variabel nilai harga, nilai sosial, dan nilai emosional pada 
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minat berkunjung kembali dengan menambahkan variabel kepuasan sebagai pemediasi, berikut 

merupakan paparan hasil uji hipotesis yang ditemukan. 

 

Pengaruh Nilai Harga Terhadap Kepuasan 

Hasil pengujian pada penelitian ini menunjukkan bahwasanya nilai harga secara 

signifikan berpengaruh pada kepuasan wisatawan di Pantai Camplong. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang dikerjakan oleh (Adirestuty, 2019)  dimana pada penelitiannya 

juga mengungkapkan bahwa nilai harga berpengaruh terhadap kepuasan secara positif dan 

signifikan. El-Adly (2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa pengunjung cenderung 

mengharapkan keuntungan terhadap materi yang dikeluarkan dalam memperoleh suatu 

manfaat. Hal ini secara tidak langsung mengatakan bahwasanya pengalaman baik yang 

didapatkan oleh pengunjung dapat meningkatkan kemungkinan kepuasan pengunjung akan 

terbentuk. Sejalan dengan penjelasan tersebut, maka fenomena yang terjadi pada wisatawan 

Pantai Camplong dapat dijelaskan karena wisatawan merasa uang atau materi yang mereka 

keluarkan dalam usaha untuk mengunjungi Pantai Camplong sesuai dengan produk yang 

ditawarkan pada destinasi wisata alam Pantai Camplong sehingga hal tersebut menyebabkan 

wisatawan merasa puas setelah mengunjungi Pantai Camplong.  

 

Pengaruh Nilai Sosial Terhadap Kepuasan 

Nilai sosial diketahui tidak berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan. Hal ini berbeda 

jika dibandingkan terhadap penelitian yang dikerjakan sebelumnya oleh (Kurnia & Naili, 2021) 

yang mengatakan bahwa nilai sosial berpengaruh terhadap kepuasan. Persepsi nilai sosial 

merupakan bentuk komunikasi pengunjung kepada orang lain mengenai tempat yang 

dikunjunginya, hal ini berarti bahwa pengunjung juga memperhatikan pandangan orang di 

lingkungannya terhadap dirinya dan apabila pengunjung merasa dirinya diterima oleh 

lingkungan sosial karena mengunjungi suatu tempat maka semakin besar pula kepuasan yang 

akan dirasakan oleh pengunjung akibat dari mengunjungi tempat tersebut (Eid & El-Gohary, 

2015). Namun begitu, penelitian ini mendukung kesimpulan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Adirestuty, 2019; Azhar & Iskandarsyah, 2019; Jannah et al., 2014) menunjukkan hasil 

yang sama yakni nilai sosial tidak memberikan pengaruh pada kepuasan secara signifikan. Hal 

ini dapat terjadi karena wisatawan Pantai Camplong jarang membicarakan kunjungannya 

kepada teman atau orang lain saat memutuskan untuk mengunjungi Pantai Camplong 

dikarenakan wisata alam Pantai Camplong tergolong wisata lama dan mulai kalah saing dengan 

wisata baru yang lebih menarik seperti Pantai Lon Malang. 

 

Pengaruh Nilai Emosional Terhadap Kepuasan 

Selanjutnya, hasil pengujian pada penelitian ini menunjukkan bahwasanya variabel 

nilai emosional berpengaruh secara positif serta signifikan pada kepuasan, hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Eid & El-Gohary, 2015) yang juga memaparkan bahwa 

nilai emosional memberikan pengaruh positif serta signifikan pada kepuasan wisatawan. Nilai 

emosional berarti pengunjung memiliki pengalaman yang membuatnya merasa nyaman saat 

mengunjungi suatu tempat. Hal ini juga menjadi indikator yang berperan dalam membentuk 

kepuasan pengunjung karena selain melihat dari sisi ekonomi atau nilai harga sebelumnya, 

pengunjung juga mencari ikatan emosional yang positif terhadap tempat yang dikunjunginya. 

Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa wisatawan Pantai Camplong merasa puas apabila ada 

kesesuaian antara persepsi yang dimiliki terhadap pengalaman sebenarnya saat mengunjungi 

Pantai Camplong dan perasaan nyaman tersebut dapat membentuk kepuasan wisatawan. 
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Pengaruh Kepuasan Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

Diketahui melalui hasil pengujian bahwasanya kepuasan secara positif dan signifikan 

mempengaruhi minat berkunjung kembali wisatawan Pantai Camplong. Minat berkunjung 

kembali merupakan timbulnya keinginan yang terbentuk akibat dari kesesuaian antara 

prasangka wisatawan terhadap kejadian yang sebenarnya yang akhirnya mendorong wisatawan 

untuk berkunjung kembali (Rasoolimanesh et al., 2022). Minat Berkunjung Kembali 

merupakan bentuk respon yang diberikan oleh pengunjung sebagai akibat dari kepuasan yang 

dirasakan melalui pengalaman yang sebenarnya terjadi. Wisatawan Pantai Camplong yang 

merasakan adanya kesesuaian antara persepsinya dengan pengalaman yang dirasakannya 

secara langsung yang membuatnya senang menimbulkan keinginan untuk melakukan 

kunjungan di masa mendatang dengan harapan mendapatkan pengalaman yang sama 

menyenangkannya dengan yang dilakukan pada saat mengunjungi Pantai Camplong 

sebelumnya. Hal ini mendukung kesimpulan pada penelitian sebelumnya (Abbasi et al., 2021; 

Ariffin et al., 2021; Chen & Lin, 2019; El-Adly, 2019; Kurnia & Naili, 2021; Rasoolimanesh 

et al., 2022; Slack et al., 2021)) menyatakan bahwa kepuasan dapat memberikan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali. 

 

Kepuasan memediasi Pengaruh Nilai Harga Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

Kemudian, hasil analisis selanjutnya memberikan hasil bahwa kepuasan dapat 

mempengaruhi hubungan antara nilai harga terhadap minat berkunjung kembali. Temuan 

penelitian ini menguatkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Kurnia & Naili, 2021; 

Slack et al., 2021) yang juga menyatakan bahwa kepuasan dapat menjadi pemediasi antara 

persepsi nilai harga terhadap minat berkunjung kembali. Hal ini dapat terjadi karena harapan 

wisatawan Pantai Camplong terhadap manfaat dari materi yang dikeluarkan menimbulkan 

kepuasan yang dapat memicu keinginan bagi wisatawan untuk berkunjung kembali di masa 

mendatang karena adanya kesesuaian antara harapan fungsional terhadap kenyataan saat 

mengunjungi Pantai Camplong. Dengan fakta tersebut, dapat dikatakan bahwa semakin tinggi 

tingkat kesesuaian antara materi dan manfaat yang didapatkan maka kepuasan yang dirasakan 

oleh pengunjung akan semakin tinggi pula sehingga hal tersebut turut meningkatkan 

kemungkinan terbentuknya keingininan pengunjung untuk melakukan kunjungan kembali. 

 

Kepuasan memediasi Pengaruh Nilai Sosial Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

Tidak seperti nilai harga, nilai sosial diketahui tidak memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan. Maka dari itu, hasil pada penelitian ini tidak menunjukkan adanya peran mediasi 

dari kepuasan antara nilai sosial terhadap minat berkunjung kembali. Hal ini dapat dijelaskan 

karena Pantai Camplong didominasi oleh pengunjung yang memang berasal dari daerah 

Sampang dan sekitarnya, selain itu Pantai Camplong sudah lama dikenal oleh masyarakat dan 

juga mulai banyak memiliki pesaing karena wisata baru yang lebih bagus dan menarik terus 

bermunculan. 

Kepuasan memediasi Pengaruh Nilai Emosional Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

Tidak sama seperti hasil analisis sebelumnya, kepuasan disini mempengaruhi hubungan 

antara variabel nilai emosional terhadap minat berkunjung kembali. Persepsi nilai emosional 

wisatawan memiliki tingkat signifikansi yang paling tinggi jika dibandingkan dengan variabel 

persepsi nilai harga dan nilai sosial. Dengan adanya fenomena ini, dapat disimpulkan bahwa 

wisatawan yang berkunjung ke Pantai Camplong merasa bahagia dan senang saat mengunjungi 

Pantai Camplong. Dengan adanya perasaan senang tersebut, wisatawan secara otomatis dapat 

merasa puas terhadap apa yang ditawarkan oleh objek wisata alam Pantai Camplong, hal ini 

berdampak positif karena dengan adanya rasa puas tersebut wisatawan menjadi berkeinginan 

unutk mengunjungi Pantai Camplong kembali. Sejalan dengan penelitian (El-Adly, 2019) yang 
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juga menyatakan bahwa semakin pengunjung merasa puas dan senang maka semakin besar 

pula kemungkinan untuk pengunjung tersebut kembali berkunjung dikemudian hari. 

 

SIMPULAN 

Dengan melihat tujuan penelitian ini dan hasil yang sudah dibahas sebelumnya, maka 

dapat disimpulkan sebagai berikut: nilai harga dan nilai emosional secara positif serta 

signifikan berpengaruh terhadap kepuasan. Nilai sosial tidak menunjukkan pengaruh terhadap 

kepuasan. Kepuasan berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali secara positif dan 

signifikan. Kepuasan sukses memediasi nilai harga serta nilai emosional terhadap minat 

berkunjung kembali. Namun, tidak berhasil memediasi nilai sosial terhadap minat berkunjung 

kembali. Dengan melihat karakteristik responden pada penelitian ini, mayoritas pengunjung 

Pantai Camplong bertempat tinggal di daerah Sampang dan mengetahui Pantai Camplong dari 

teman dan kerabat dekat. Berdasarkan data tersebut maka dapat diketahui bahwa semakin 

pengelola wisata Pantai Camplong berusaha untuk memuaskan pengunjung dengan memenuhi 

ekspektasinya maka semakin besar pula kemungkinan untuk pengunjung tersebut agar mau 

berkunjung kembali atau bahkan mengajak teman atau kerabat dekat agar bersama-sama 

mengunjungi Pantai Camplong di kemudian hari. keterbatasan pada penelitian kali ini, maka 

diharapkan agar penelitian selanjutnya dapat menambah jumlah variabel atau indikator yang 

relevan dan juga menambahkan sampel yang lebih besar agar kedepannya analisis yang 

dilakukan dapat dikembangkan menjadi lebih dalam dan akurat. 
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