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Abstract. Culinary tourism is part of tourism activities that continue to grow in Indonesia, 

but studies on culinary tourism are still rarely. The purpose of the study is to analyze the 

relationship among the image of a tourism destination, experiential value perception with 

tourist satisfaction while in the culinary attractions. The study was conducted in Palembang 

City which is known as a city with a variety of typical traditional foods. The research data 

was obtained by distributing questionnaires to 140 local tourists who visited culinary 

attractions in Palembang City. Data analysis was carried out using path analysis method with 

data processing software namely AMOS and SPSS. Research findings state that the image 

of tourism destinations has a relationship with the experiential value perception 

significantly. Then, the experiential value perception has a relationship with tourist 

satisfaction significantly and the image of tourism destinations has a relationship with tourist 

satisfaction significantly. Implications of research results can be useful for referrals for other 

researchers or parties interested in culinary tourism destinations. 

 

Keywords: image of destination, experiential value perception, satisfaction, culinary 

tourism 

 

Abstrak. Wisata kuliner merupakan bagian dari kegiatan pariwisata yang terus berkembang 

di Indonesia, akan tetapi kajian tentang wisata kuliner masih sedikit. Tujuan kajian adalah 

menganalisis keterkaitan antara citra destinasi wisata, persepsi nilai pengalaman dengan 

kepuasan wisatawan selama berada di obyek wisata kuliner. Penelitian dilakukan di Kota 

Palembang yang dikenal sebagai kota dengan berbagai macam makanan tradisional yang 

khas. Data penelitian diperoleh dengan cara penyebaran kuisioner kepada 140 wisatawan 

lokal yang berkunjung ke obyek wisata kuliner di Kota Palembang. Analisis data dilakukan 

menggunakan metode analisis jalur dengan perangkat lunak pengolah data yaitu AMOS dan 

SPSS. Temuan penelitian menyatakan bahwa citra destinasi wisata mempunyai hubungan 

dengan persepsi nilai pengalaman secara signifikan. Kemudian, persepsi nilai pengalaman 

mempunyai hubungan dengan kepuasan wisatawan  secara signifikan dan citra destinasi 

wisata mempunyai hubungan dengan kepuasan wisatawan secara signifikan. Implikasi hasil 

penelitian dapat bermanfaat untuk rujukan bagi peneliti lain atau pihak yang berkepentingan 

dengan destinasi wisata kuliner. 

 

Kata kunci: citra destinasi, persepsi nilai pengalaman, kepuasan, wisata kuliner 

 

PENDAHULUAN  

 

Pariwisata telah menjadi aktivitas dan bisnis yang semakin berkembang pesat serta 

mailto:heri.setiawan@polsri.ac.id


Setiawan 523 - 540 MIX: Jurnal Ilmiah Manajemen, Volume 8, No. 3, Oktober 2018 

 

 

524 
ISSN : 2088-1231 
E-ISSN: 2460-5328   

DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2018.v8i3.005 

menjadi salah satu sumber pendapatan baik bagi negara, pelaku usaha dan masyarakat. 

Pariwisata telah menjadi industri dan juga suatu bisnis yang semakin berkembang sehingga 

memberikan keuntungan dalam meningkatkan devisa negara karena mampu menyediakan 

lapangan kerja, sumber pendapatan dan mendorong kemajuan industri lain yang terkait 

(Wang et al., 2017; Cucculelli dan Goffi, 2015). Setiap negara menyajikan keunikan budaya 

dan menawarkan berbagai atraksi, akomodasi, layanan, dan fasilitas. Pencitraan destinasi 

sebagai alat pemasaran yang berpotensi kuat saat menghadapi persaingan yang kompetitif. 

Suatu negara harus menyajikan atribut destinasi dan menawarkan keuntungan yang sesuai 

dengan kebutuhan dan harapan wisatawan. Pengelolaan destinasi wisata yang berkelanjutan 

merupakan salah satu strategi untuk dapat menarik sebanyak mungkin wisatawan untuk 

berkunjung ke suatu destinasi. Daya tarik wisata yang ditawarkan oleh pengelola suatu 

destinasi wisata merupakan komponen terpenting dalam  keberhasilan pemasaran suatu 

daerah tujuan wisata. Daya tarik wisata yang unik dan berbeda dengan destinasi lain akan 

mendorong wisatawan untuk datang dan berkunjung daerah tujuan wisata tersebut. 

Kuliner lokal menjadi salah satu pertimbangan wisatawan dalam pemilihan daerah 

tujuan wisata untuk berlibur (Alderighi et al., 2016). Pada konteks ini, wisata kuliner dengan 

cepat menjadi salah satu bidang yang paling menarik dan populer dalam industri pariwisata 

(Kim et al.,2011). Wisata kuliner dapat dianggap sebagai bagian dari wisata budaya, di mana 

wisatawan dapat mengamati, berpartisipasi, dan memahami tentang orang dan tempat lain 

melalui pengalaman makanan dan makan (Horng dan Tsai, 2010; Lin et al., 2011). Kuliner 

merupakan aspek mendasar dari budaya untuk suatu daerah  dan wisata kuliner dapat 

meningkatkan identitas destinasi karena sangat terkait dengan cara hidup, produksi lokal, 

perayaan budaya, dan warisan masa lampau (Mak et al., 2012). Wisata kuliner mengacu 

pada partisipasi wisatawan dalam kegiatan yang berhubungan dengan makanan selama 

perjalanan, seperti membeli makanan lokal dan mengkonsumsi masakan lokal (Tsai dan 

Wang, 2017). Tsai dan Wang (2017) menganalisis perbedaan antara kegiatan restoran yang 

menyajikan layanan lengkap dan makanan jalanan. Restoran yang memberikan layanan 

lengkap menyoroti unsur-unsur seperti keunggulan layanan, penyajian makanan yang cepat 

atau estetika, sementara penyedia makanan jalanan memiliki interaksi yang menyenangkan 

dengan pelanggan dan menawarkan nilai pengalaman yang penting. Makanan yang lezat dan 

harga terjangkau merupakan pengalaman makan yang menarik bagi orang-orang dengan 

anggaran terbatas, dan makanan jalanan adalah jenis makanan yang banyak tersedia di suatu 

daerah, menjadi penghubung antara nilai pengalaman dan citra merek makanan di suatu 

daerah (Choi et al., 2013). Pengalaman kuliner yang ditawarkan kepada wisatawan telah 

menjadi daya tarik wisata yang penting bagi banyak daerah tujuan wisata dan wisata kuliner 

saat ini menjadi salah satu elemen penting dalam keberhasilan pemasaran daerah tujuan 

wisata. 

Proses pengambilan keputusan wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi 

wisata seringkali mempertimbangkan citra daerah tujuan wisata, sehingga hal ini menarik 

perhatian para peneliti untuk melakukan kajian (Tseng et al., 2015; Chen et al., 2016). Citra 

akan timbul dibenak wisatawan jika setidaknya ada sedikit pengetahuan tentang suatu 

destinasi (Yilmaz et al., 2009). Kuliner juga dapat meningkatkan citra destinasi karena 

sangat terkait dengan cara hidup, produksi lokal, perayaan budaya, dan warisan lokal. 

Kuliner dapat menjadi salah satu daya tarik penting yang dapat ditawarkan oleh pengelola 



Setiawan 523 - 540 MIX: Jurnal Ilmiah Manajemen, Volume 8, No. 3, Oktober 2018 

 

 

525 
ISSN : 2088-1231 
E-ISSN: 2460-5328   

DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2018.v8i3.005 

destinasi kepada wisatawan untuk berkunjung ke destinasi. (Horng et al., 2012) menjelaskan 

bahwa konsep merek dalam wisata dapat digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh citra 

destinasi dan persepsi nilai pengalaman terhadap minat perjalanan. Wisata yang 

berhubungan dengan kuliner dapat berkontribusi pada pembangunan daerah, dan sebagai 

akibatnya, peran makanan di bidang pariwisata dapat dikembangkan dari menjadi daya tarik 

utama wisatawan ke destinasi. Kuliner dapat menciptakan citra yang kuat dan unik, 

memotivasi minat wisatawan untuk berkunjung dan berkunjung ulang. Makanan tradisonal 

termasuk jenis bahan, gaya memasak, atau cita rasa kuliner di suatu destinasi memiliki 

kelebihan yang tidak dimiliki di destinasi lainnya. 

Dalam konteks wisata kuliner, saat wisatawan bertindak sebagai penilai yang akan 

berbagi pengalaman dan merekomendasikan suatu destinasi kepada orang lain, maka 

pengelola destinasi harus berupaya untuk mampu secara tepat dan cepat menyediakan 

produk dan layanan berkualitas baik sehingga wisatawan akan mengevaluasi layanan ini 

secara positif dan akan dapat meningkatkan kepuasan wisatawan. Jika wisatawan merasa 

puas dengan pelayanan di destinasi wisata, maka wisatawan akan menghargai kualitas 

pelayanan di suatu destinasi dan merespon secara positif dan akan memunculkan minat yang 

lebih besar untuk berkunjung kembali destinasi atau membuat rekomendasi pesan berantai 

(word of mouth) yang positif (Wang dan Hsu, 2010). Makanan lokal dapat meningkatkan 

persepsi wisatawan tentang keaslian warisan dengan membuat wisatawan akrab dengan fitur 

sejarah dan budaya dari destinasi wisata kuliner. Wisatawan yang mengkonsumsi makanan 

lokal akan menganggap konsumsi ini sebagai sarana untuk mendapatkan pengalaman yang 

berbeda, bukan sekadar kepuasan dari kebutuhan fisiologis. Wisatawan akan puas jika hasil 

perbandingan antara harapan dan pengalaman adalah perasaan senang, khususnya perasaan 

positif dan berkesan saat meninggalkan destinasi (Agyeiwaah et al., 2016). 

Provinsi Sumatera Selatan terdiri dari 17 kabupaten dan kota memiliki beragam suku 

dengan aneka jenis kuliner/makanan tradisional yang memiliki kekhasan tersendiri dari 

setiap daerah. Palembang merupakan salah satu kota bersejarah di Sumatera Selatan yang 

memiliki kekayaan sejarah dan kuliner. Kota Palembang mempunyai beragam destinasi 

wisata baik wisata sejarah, wisata budaya dan wisata kuliner yang dapat menarik minat 

wisatawan baik domestik dan asing untuk berkunjung. Masakan lokal yang tersedia dan 

ditawarkan oleh pengelola kuliner relatif mudah ditemukan pada saat wisatawan berkunjung 

ke Kota Palembang. Kota Palembang dikenal memiliki beragam makanan tradisional yang 

terkenal seperti pempek, kerupuk kempelang, lakso, burgo, ragit, berbagai jenis pindang, 

dan nasi samin. Bahkan pempek salah satu makanan tradisional yang menjadi ikon Kota 

Palembang, selain Jembatan Ampera, Sungai Musi, Pulau Kemaro dan Jakabaring Sportcity 

yang selama ini menjadi daya tarik dan tidak pernah terlewatkan oleh wisatawan setiap 

berkunjung ke Palembang. Wisatawan yang berkunjung ke Palembang dapat menikmati 

makanan khas dan cara pengolahan, serta akan mendapatkan pengalaman wisata kuliner 

yang tidak akan terlupakan. 

Salah satu daya tarik yang ditawarkan oleh pengelola wisata kuliner di Kota 

Palembang kepada wisatawan yang berkunjung di Kota Palembang adalah beragam suasana 

yang dapat dinikmati bersamaan dengan konsumsi kuliner lokal. Di kawasan Benteng Kuto 

Besak dan Kampung Kapitan yang berada di pinggiran Sungai Musi, wisatawan dapat 

menikmati kuliner lokal yang ditawarkan oleh beberapa pengelola seperti beraneka jenis 
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pindang, beragam jenis pempek dan makanan tradisional lainnya sambil melihat atau berfoto 

dengan latar belakang aktivitas masyarakat di Sungai Musi dan Jembatan Ampera. Di 

kawasan Jalan Sudirman, setiap akhir pekan wisatawan dapat menikmati beragam kuliner 

lokal dengan dihibur oleh beragam musik atau kesenian lokal dari berbagai komunikasi seni 

dan penggiat budaya. Kuliner lokal yang ditawarkan oleh pengelola wisata kuliner 

diharapkan dapat meningkatkan persepsi wisatawan tentang keaslian warisan dan kearifan 

lokal dan membuat wisatawan akrab dengan fitur sejarah dan budaya dari destinasi wisata 

kuliner di Kota Palembang. Selain itu, wisatawan yang mengkonsumsi makanan lokal 

diharapkan akan merasa senang, mendapatkan pengalaman kuliner yang berbeda, memiliki 

perasaan positif dan berkesan serta mendapatkan kepuasan selama berkunjung ke destinasi 

wisata kuliner. 

Para peneliti relatif belum sepakat berkaitan dengan kekuatan hubungan antara citra 

destinasi dan persepsi nilai. Beberapa kajian empirik menjelaskan bahwa citra destinasi 

memiliki hubungan yang kuat dan signifikan dengan persepsi nilai (Allameh et al., 2015; 

Song et al., 2013; Ramseook-Munhurrun et al., 2015). Sebaliknya, penelitian yang 

dilakukan oleh Chen dan Tsai (2007) menunjukkan bahwa hubungan antara citra destinasi 

dan persepsi nilai tidak siginifikan. menunjukkan bahwa citra destinasi wisata tidak 

berhubungan positif dan signifikan dengan kepuasan wisatawan (Martín dan Bosque, 2008; 

Chen dan Tsai, 2007; Kim et al., 2012; Veasna et al., 2013). Oleh karena itu, penelitian ini 

berusaha untuk membuktikan secara empiris keterkaitan antara citra destinasi wisata kuliner, 

persepsi nilai pengalaman dan kepuasan wisatawan. Selain itu, kajian ini berupaya 

memberikan konstribusi ilmiah khususnya kajian yang berkaitan dengan wisata kuliner. 

Permasalahan yang akan dikaji dapat dirumuskan, yaitu: citra destinasi wisata berpengaruh 

positif terhadap persepsi nilai pengalaman. Citra destinasi wisata berpengaruh positif 

terhadap kepuasan wisatawan. Persepsi nilai pengalaman wisatawan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan wisatawan. 

 

KAJIAN TEORI 

 

Citra Destinasi. Citra destinasi telah menjadi salah satu topik penelitian paling populer di 

bidang pariwisata (King et al., 2015). Assaker (2014) mendefinisikan citra sebagai 

serangkaian ide, harapan, dan pikiran emosional yang dipertahankan oleh wisatawan dari 

suatu destinasi atau mewakili asosiasi dan bagian informasi yang terhubung dengan 

destinasi. Citra destinasi adalah gabungan produk dan atribut yang disusun menjadi kesan 

yang lengkap (Kim, 2014). Citra destinasi berperan penting dalam pemilihan destinasi, 

proses pengambilan keputusan dan pemilihan kegiatan di destinasi seperti akomodasi, 

atraksi yang akan dikunjungi, kegiatan untuk berpartisipasi dalam kegiatan wisata, perilaku, 

termasuk pengalaman di destinasi, evaluasi dan loyalitas untuk destinasi tertentu (Chen dan 

Tsai, 2007). Citra kognitif mengacu pada persepsi individu, keyakinan dan sikap mengenai 

destinasi (Qu et al., 2011). Atribut kognitif bersifat fungsional misalnya kondisi lingkungan 

dan atraksi budaya dan bersifat psikologis/abstrak misalnya keramahtamahan dan iklim 

(Martín dan Bosque, 2008). Komponen citra afektif mewakili respons emosional wisatawan 

atau penilaian destinasi (Hallmann et al., 2015), sedangkan komponen citra konatif 

menunjuk pertimbangan aktif wisatawan tentang suatu daerah sebagai destinasi wisata yang 
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potensial. Qu et al., (2011) menyatakan bahwa merek destinasi wisata dapat dicapai dengan 

mengelola citra destinasi, terutama dengan menghasilkan citra unik yang dapat memperkuat 

persepsi keseluruhan wisatawan potensial dari destinasi dan dapat membedakan destinasi 

tersebut dengan destinasi lain. Kajian lain telah menemukan peran signifikan budaya dan 

even besar dalam menciptakan citra unik dari destinasi (Larsen, 2014). Gagasan untuk 

mengubah citra destinasi kuliner menjadi citra unik untuk merek destinasi dapat ditemukan 

dalam kajian Ab Karim dan Chi (2010); Horng dan Tsai (2012); Okumus et al., (2013). 

Persepsi Nilai Pengalaman. Nilai telah diterapkan oleh peneliti untuk menguji 

partisipasi wisatawan dalam konsumsi yang berhubungan dengan makanan (Kim et al., 

2011; Ryu et al., (2012). Secara umum, nilai kualitas, nilai emosional, dan nilai harga 

merupakan tiga jenis persepsi nilai yang diteliti oleh peneliti pariwisata (Chen dan Tsai, 

2007). Perkembangan kajian yang lebih mengarah ke pengalaman sensorik wisatawan 

mengakibatkan nilai pengalaman wisatawan dalam kegiatan pariwisata mulai banyak diteliti 

(Kim, 2014). Kim et al., (2012) mendefinisikan pariwisata yang mengesankan sebagai 

pengalaman yang secara positif diingat dan diingat kembali setelah peristiwa itu terjadi. 

Pengalaman konsumsi merupakan aspek penting dari persepsi nilai konsumen terutama 

dalam industri jasa (Mathwick et al., 2001). Mathwick et al., (2001) menjelaskan bahwa 

persepsi nilai pengalaman berlandaskan keterikatan pemakaian secara langsung atau 

evaluasi pemakaian produk oleh konsumen. Jin et al., (2013) mengadopsi empat dimensi 

yang dikembangkan oleh Mathwick et al., (2001) terkait dengan persepsi konsumen tentang 

nilai pengalaman: estetika, kesenangan, keunggulan layanan, dan pengembalian investasi 

konsumen (CROI). Nilai estetika mengacu pada kesesuaian dan kesatuan objek fisik 

mengenai daya tarik visual dan hiburan dalam hal kinerja keseluruhan (Jin et al., 2013). 

Daya tarik visual mewakili aspek visual yang relevan dari lingkungan, sedangkan hiburan 

adalah aspek dari layanan atau lingkungan yang membangkitkan konsumen (Jin et al., 2013). 

Kesenangan mengacu pada aspek yang dihasilkan oleh konsumen itu sendiri, sedangkan 

keunggulan layanan mewakili tingkat layanan yang memenuhi harapan pelanggan. Dimensi 

keempat, pengembalian investasi konsumen (CROI), mengacu pada jumlah relatif utilitas 

yang diterima pelanggan dari transaksi dalam hubungannya dengan uang, waktu, dan upaya 

mereka (Jin et al., 2013). 

 

Kepuasan Wisatawan. Oliver (1980) mengembangkan teori untuk menguji kepuasan 

pelanggan, dimana ide utama berdasarkan pada harapan dan konfirmasi atau diskonfirmasi 

konsumen. Teori  ini digunakan untuk mempelajari kepuasan yang diperoleh konsumen 

berdasarkan mutu pelayanan atau produk yang ditawarkan organisasi. Teori ini mencakup 

dua faktor yang secara independen mempengaruhi kepuasan pelanggan: ekspektasi layanan 

sebelum membeli dan persepsi kualitas layanan setelah menggunakan. Tahapan pertama, 

pelanggan membangun ekspektasi layanan mereka, yang didasarkan pada manfaat yang 

diharapkan dari konsumsi layanan. Layanan nyata tersebut kemudian berkontribusi pada 

keyakinan konsumen terkait dengan kinerja produk sesungguhnya. Chen dan Chen (2010) 

menjelaskan kepuasan merupakan kesenjangan antara harapan dan kenyataan yang dialami 

oleh konsumen. Di bidang pariwisata, tingkat kepuasan umumnya ditunjukkan sebagai 

fungsi dari harapan sebelum perjalanan dan setelah perjalanan, yaitu, ketika wisatawan 

mengalami perasaan yang menyenangkan, dia akan puas tetapi ketika dia mengalami 
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pengalaman perasaan yang tidak menyenangkan maka mereka akan tidak puas (Reisinger 

dan Turner, 2003). 

 

Hubungan Citra Destinasi dan Persepsi Nilai Pengalaman. Citra destinasi wisata 

merupakan salah satu unsur terpenting yang menjadi pertimbangan wisatawan dalam 

pengambilan keputusan berkunjung ke daerah tujuan wisata dan perilaku wisatawan di masa 

depan (Gallarza, 2002). Beberapa penelitian menyatakan penting untuk mengetahui 

hubungan antara citra destinasi wisata dan loyalitas destinasi wisata melalui persepsi 

kualitas, persepsi nilai pengalaman, kepuasan wisatawan karena dapat memberi pemahaman 

yang lebih baik tentang hubungan ini (Prayag dan Ryan, 2012; Allameh et al., 2015; Wu, 

2016). Kajian Sun et al., (2013) menjelaskan bahwa citra destinasi secara langsung 

mempengaruhi persepsi pengunjung tentang nilai pengalaman dan minat untuk kembali. 

Penelitian Ramseook-Munhurrun et al., 2015; Ryu et al., (2008) menjelaskan citra destinasi 

berhubungan erat dengan persepsi nilai pengalaman. Dengan demikian, berikut ini 

dihipotesiskan: 

 

H1 : Citra destinasi berpengaruh positif terhadap persepsi nilai pengalaman 

 

Hubungan Persepsi Nilai Pengalaman dan Kepuasan Wisatawan. Tsai dan Wang (2017) 

menemukan bahwa persepsi nilai pengalaman wisatawan berpengaruh terhadap kepuasan 

wisatawan secara positif. Persepsi nilai pengalaman merupakan anteseden kepuasan, dan 

telah diteliti oleh para peneliti yang menjelaskan bahwa persepsi nilai pengalaman 

mempunyai hubungan positif dengan kepuasan wisatawan (Prebensen et al., 2014; Mohd-

Any et al., 2015; Khuong dan Luan, 2015; Khuong dan Phuong, 2017). Jin et al., (2013); 

Pandža Bajs (2015); Rasoolimanesh et al., (2016) juga menyatakan bahwa persepsi nilai 

pengalaman berhubungan positif dengan kepuasan wisatawan. Dengan demikian, berikut ini 

dihipotesiskan: 

H2 : Persepsi nilai pengalaman berpengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan 

 

Hubungan Citra Destinasi dan Kepuasan Wisatawan. Penelitian Mariadi dan Aima 

(2014) menemukan ekuitas merek mempunyai hubungan dengan kepuasan konsumen secara 

signifikan. Soelasih (2016) menjelaskan citra dari merek perusahaan tidak mempunyai 

hubungan dengan kepuasan konsumen secara signifikan. Sasongko (2014) menyatakan citra 

dari merek mempunyai hubungan dengan kepuasan konsumen secara signifikan. Kemudian, 

di sektor pariwisata, citra daerah tujuan wisata merupakan salah satu indikator penting dari 

kepuasan dan minat perilaku wisatawan pasca kunjungan seperti minat berkunjung kembali 

(Leung et al., 2011). Penelitian Prayag dan Ryan (2012); Sun et al., (2013); Chen dan Phou 

(2013); Assaker dan Hallak (2013); Allameh et al., (2015);  Wu (2016); Loi et al., (2017); 

Albaity dan Melhem (2017) menyatakan bahwa ada hubungan positif antara citra destinasi 

dan kepuasan wisatawan. Keterkaitan antara citra destinasi dengan tingkat kepuasan 

wisatawan juga telah diteliti oleh Assaker et al., (2011); Wang dan Hsu (2010). Dengan 

demikian, berikut ini dihipotesiskan: 

 

H3 : Citra destinasi berpengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan 
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Berdasarkan penjelasan teoritis dapat digambarkan model penelitian dibawah ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE 

 

Pengukuran Instrumen. Instrumen survei dirancang berdasarkan skala yang 

dikembangkan sebelumnya untuk mengukur konstruk dari model yang 

dikonseptualisasikan. Citra destinasi diukur menggunakan 5 indikator yang diadaptasi dari 

penelitian Tsai dan Wang (2017). Persepsi nilai pengalaman diukur menggunakan 4 

indikator yang diadaptasi dari penelitian Tsai dan Wang (2017). Kepuasan wisatawan diukur 

menggunakan 4 indikator yang diadaptasi dari penelitian Oliver (1980).  

 

Pengumpulan Data. Kuisioner dirancang berdasarkan kajian literatur untuk 

mengumpulkan data empiris untuk penelitian ini. Penyebaran kuisioner dilakukan selama 4 

minggu pada Februari 2018 dengan menggunakan convenience sampling. Wisatawan lokal 

yang berkunjung ke obyek wisata kuliner di Kota Palembang dan bersedia mengisi kuisioner 

sebanyak 140 orang dilibatkan untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Obyek wisata yang 

ada di Kota Palembang seperti di kawasan tepi Sungai Musi, Jalan Merdeka, Jalan Jenderal 

Sudirman, dan Jalan Radial yang menawarkan makanan tradisional khas daerah yang ada di 

Sumatera Selatan. Destinasi wisata kuliner di kawasan tepi Sungai Musi menawarkan daya 

tarik berupa sajian makanan tradisional yang ada di sekitar Jembatan Ampera dan Sungai 

Musi. Sedangkan  destinasi wisata kuliner di kawasan Jalan Merdeka, Jalan Jenderal 

Sudirman dan Jalan Radial menawarkan daya tarik makanan tradisional yang disajikan 

dengan atraksi musik dan budaya lokal. 

 

Analisis Data. Berdasarkan tujuan penelitian, maka seluruh data yang valid dinilai 

menggunakan berbagai teknik statistik. Analisis faktor digunakan untuk menentukan 

struktur faktor yang mendasari terbentuknya indikator. Data yang terkumpul dianalisis 

menggunakan SPSS versi 20.0 dan AMOS 5. Model pengukuran diuji sebelum menguji 

model struktural dengan menggunakan pendekatan dua langkah yang dikembangkan oleh 

Gerbing dan Anderson (1988). Analisis faktor konfirmatori (CFA) dengan maximum 
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likelihood dilakukan untuk memperkirakan model pengukuran, menentukan apakah variabel 

manifes mencerminkan variabel laten yang dihipotesiskan. Kemudian, selanjutnya 

menerapkan analisis persamaan struktural (SEM), analisis yang digunakan untuk memeriksa 

validitas konstruk dan indeks goodness-offit untuk model pengukuran dan model struktural 

dan menguji lebih lanjut hubungan antara konstruk yang diteliti. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Profil responden. Komposisi responden berdasarkan umur dapat dijelaskan bahwa umur 

responden antara 16-26 tahun sejumlah 92 orang atau 65.7%, umur antara 27-37 tahun 

sejumlah 22 orang atau 15.7%, umur antara 38-48 tahun sejumlah 14 orang atau 10% dan 

umur > 48 tahun sejumlah 12 orang atau 8.6%. Berdasarkan jenis kelamin,responden laki-

laki sejumlah 53 orang atau sebesar 37.9% dan perempuan sejumlah 87 orang atau 62.1%. 

Komposisi berdasarkan pekerjaan responden, bekerja sebagai pegawai negeri sejumlah 13 

orang atau 9.3%, pegawai swasta sejumlah 30 orang atau 21.4%, wirausaha sejumlah 24 

orang atau 17.1%, mahasiswa sejumlah 49 orang atau sebesar 35%, pekerjaan lainnya 

sejumlah 24 orang atau sebesar 17.1%. Berdasarkan pendidikan responden, berpendidikan 

SMA sejumlah 44 orang atau 31.4%, berpendidikan D3 sejumlah 33 orang atau 23.6%, 

berpendidikan S1 sejumlah 57 orang atau 40.7%, dan berpendidikan S2 sejumlah 6 orang 

atau 4.3%. Berdasarkan intensitas kunjungan ke destinasi kuliner, responden yang 

berkunjung satu kali sejumlah 9 orang atau 6.4%, responden yang berkunjung tiga kali 

sejumlah 11 orang atau 7.9%  dan responden yang berkunjung lebih dari tiga kali sejumlah 

120 orang atau 85.7%. 

 

Tabel 1.Profil Demografi Responden 
Karakteristik demografi      Kelompok  Frekuensi (%) 
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Analisis Reliabilitas. Uji reliabilitas berdasarkan nilai Alpha Cronbach digunakan untuk 

mengukur konsistensi untuk variabel dalam setiap faktor. Nilai Alpha Cronbach untuk 

konstruk citra destinasi, persepsi nilai pengalaman dan kepuasan wisatawan menunjukkan 

konsistensi internal yang signifikan yaitu: 0.8311, 0.8654 dan 0.9210. Nilai Composite 

reliability (CR) untuk konstruk citra destinasi, persepsi nilai pengalaman dan kepuasan 

wisatawan berkisar antara 0.888 hingga 0.891. Hasil ini menjelaskan bahwa instrumen 

penelitian yang digunakan mempunyai reliabilitas yang baik karena diatas nilai yang 

dipersyaratkan, yaitu 0.70 untuk Alpha Cronbach dan 0.60 untuk Composite Reliability 

(Hair et al., 2016).  

 

Tabel 2.Reliabilitas Model Penelitian 
Variabel   Alpha Cronbach Composite Reliability (CR) 

Citra Destinasi 0.831 0.888 

Persepsi Nilai Pengalaman 0.865 0.891 

Kepuasan Wisatawan 0.921 0.863 

 

Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis). Pada penelitian ini, untuk 

mengetahui kualitas semua model pengukuran termasuk pengujian validitas konvergen dan 

validitas diskriminan digunakan analisis faktor konfirmatori. Validitas konvergen hasil 

model pengukuran didukung oleh reliabilitas item, reliabilitas konstruk (komposit), dan 

ekstraksi varians rata-rata (Hair et al., 2016). Reliabilitas item menunjukkan jumlah varians 

dalam suatu item yang mendasari konstruk, dan t-value yang terkait dengan setiap standard 

loading yang signifikan (p <0.01), menunjukkan item adalah reliabel. Perkiraan nilai 

reliabilitas konstruk sama atau diatas 0.7 dan ekstraksi varians rata-rata, ukuran jumlah 

varian yang dijelaskan oleh konstruk harus di atas 0.5 (Hair et al., 2016). 

 

Tabel 3. Validitas Konvergen Model Penelitian 
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0.891 

 

 

0.612 

 

 

Kepuasan 

Wisatawan 
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Reliabilitas semua konstruk penelitian melebihi tingkat yang direkomendasikan dan 

ekstraksi varians rata-rata dari citra destinasi, nilai pengalaman wisatawan dan kepuasan 

wisatawan lebih dari 0.5. Hasil ini menunjukkan bahwa item pengukuran memiliki 

reliabilitas dan validitas yang baik. Setelah memeriksa validitas konvergen untuk melihat 

apakah item dalam setiap konstruk berkumpul, validitas diskriminan diperiksa untuk 

memastikan apakah terjadi diskriminasi di antara konstruk. Metode AVE menurut Fornell 

dan Larcker (1981) dalam Wang et al., (2017). diterapkan untuk mencapai validitas 

diskriminan antara dua konstruk yang ditunjukkan ketika korelasi antara konstruk  lebih 

kecil dari AVE dari  kedua konstruk. Tabel 4 menunjukkan bahwa semua korelasi antar 

faktor adalah signifikan sehingga memiliki reliabilitas diskriminan. 

 

Table 4. Validitas Diskriminan Model Penelitian  
AVE/R2 Citra Destinasi Persepsi Nilai 

Pengalaman 

Kepuasan 

Wisatawan 

Citra Destinasi 0.614   

Persepsi Nilai Pengalaman 0.045 0.612  

Kepuasan Wisatawan  0.124 0.083 0.620 

 

Model Struktural dan Pengujian Hipotesis . Metode estimasi kemungkinan maksimum 

digunakan untuk menguji hubungan antar konstruk dalam model konseptual. Tabel 3 

menyajikan koefisien jalur standar yang dihasilkan dari pengujian model struktural yang 

diusulkan. Hasilnya, semua estimasi jalur struktural dinyatakan signifikan (p = 0.008), 

termasuk statistik chi-square (χ2= 29.92, df= 45), dan rasio nilai chi-square terhadap derajat 

kebebasan (χ2/df=0.664) kurang dari tiga seperti yang disarankan oleh (Hair et al., 2014). 

Kemudian, indeks lain yang berkaitan dengan uji kesesuaian model yaitu: goodness-of-fit 

index/GFI = 0.978; adjusted goodness-of-fit index/AGFI = 0.954; comparative fit index/CFI 

= 1.000; Normed Fit Index/NFI = 0.979; root mean squared error of approximation/RMSEA 

= 0.000 juga mendukung kelayakan model struktural, yang menunjukkan bahwa jalur 

struktural konsisten dengan hubungan yang dihipotesiskan di antara konstruk laten. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.Model Estimasi 
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Tabel 5. Hasil Pengukuran Parameter Model Struktural 
Jalur  Koefisien 

Jalur 

C.R P 

value 

Keterangan  

H1: Persepsi Nilai Pengalaman  <---  Citra Destinasi 

H2: Kepuasan Wisatawan <---  Citra Destinasi 

H3: Kepuasan Konsumen  <--- Persepsi Nilai Pengalaman 

1.062 

0.499 

0.387 

7.104 

4.180 

5.742 

0.000 

0.000 

0.000 

Signifikan  

Siginifikan 

Signifikan 

 

Menurut Hair et al., (2014) critical rasio (CR) dapat digunakan untuk mengevaluasi 

signifikansi hipotesis penelitian. Pada saat critical rasio (CR) berada pada rentang -1.96 

hingga 1.96, maka hipotesis akan ditolak. Berdasarkan tabel 5 dan gambar 2, hubungan 

antara citra destinasi dan persepsi nilai pengalaman wisatawan adalah signifikan (β = 1.062, 

CR = 7.104) sehingga mendukung Hipotesis 1. Temuan ini menjelaskan bahwa citra 

destinasi adalah prediktor yang signifikan dari persepsi nilai pengalaman wisatawan. Citra 

destinasi dan nilai pengalaman wisatawan juga mempunyai hubungan signifikan dengan 

kepuasan wisatawan, sehingga mendukung hipotesis 2 dan hipotesis 3. Citra destinasi 

berhubungan positif dan signifikan dengan kepuasan wisatawan (β = 0.499, CR = 4.180), 

persepsi nilai pengalaman berhubungan positif dan signifikan dengan kepuasan wisatawan 

(β =0.387, CR = 5.742). 

 

Pembahasan. Penelitian ini mengkaji keterkaitan antara citra destinasi, persepsi nilai 

pengalaman dan kepuasan wisatawan domestik berkunjung ke wisata kuliner. Hasil analisis 

hubungan struktural menunjukkan bahwa citra destinasi berperan sangat penting dalam 

membangun merek destinasi, dan memiliki pengaruh langsung pada persepsi nilai 

pengalaman. Penelitian ini mendukung penelitian Ryu et al., (2012); Sun et al., (2013); 

Allameh et al., (2013); Ramseook-Munhurrun et al., (2015); Wu (2016) yang menjelaskan 

citra destinasi mempunyai pengaruh terhadap persepsi nilai pengalaman secara signifikan. 

Kajian ini memberikan pemahaman yang lebih baik tentang persepsi nilai pengalaman 

wisatawan yang berhubungan dengan wisata kuliner. Penting bagi pengelola wisata kuliner 

untuk memberikan pelayanan kepada para wisatawan sehingga akan memberikan 

pengalaman yang lebih baik. Oleh karena itu, untuk meningkatkan persepsi nilai 

pengalaman wisatawan pengelola wisata kuliner harus lebih fokus pada faktor layanan 

seperti pengaturan lingkungan wisata kuliner yang lebih baik, peningkatan kinerja karyawan 

dalam memberikan pelayanan dan kualitas interaksi dengan wisatawan. Pengelola wisata 

kuliner dapat meningkatkan daya tarik visual dengan mengubah layout dan lingkungan fisik 

di destinasi wisata sehingga akan untuk meningkatkan keindahan dan kenyamanan. Kualitas 

interaksi antara wisatawan dan karyawan juga dapat ditingkatkan sehingga akan dapat 

meningkatkan persepsi nilai pengalaman wisatawan. 

Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis hubungan struktural menjelaskan bahwa citra 

destinasi memiliki pengaruh terhadap kepuasan wisatawan secara positif dan signifikan. 

Kajian ini sesuai dengan penelitian Wang dan Hsu (2010); Assaker et al., (2011); Ramseook-

Munhurrun et al., (2015);  Prayag dan Ryan (2012); Chen dan Phou (2013);  Sun et al., 

(2013); Assaker dan Hallak (2013); Allameh et al., (2013);  Wu (2016); Loi et al., (2017); 

Albaity dan Melhem (2017) yang menegaskan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan wisatawan secara positif dan siginifikan. Kajian ini menjelaskan bahwa 
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peningkatan citra destinasi wisata kuliner adalah cara penting untuk menghasilkan 

kunjungan ulang di masa mendatang. Citra destinasi yang positif dapat menunjukkan bahwa 

pengalaman buruk wisatawan adalah sesuatu yang relatif kecil terjadi. Upaya untuk 

membangun atau meningkatkan citra destinasi dapat memfasilitasi perilaku wisatawan 

untuk berkunjung kembali, sehingga membantu keberhasilan pemasaran destinasi dan 

pengembangan pariwisata. Oleh karena itu, pengelola wisata kuliner harus berusaha untuk 

meningkatkan citra destinasi agar persepsi wisatawan tentang destinasi akan lebih baik. 

Ketika sebuah citra terbentuk, sulit untuk berubah dan penting bagi destinasi untuk 

menghadirkan citra yang tepat dan kemudian mempertahankannya.  

Citra destinasi yang ada dibenak wisatawan akan mempengaruhi kepuasan 

wisatawan dengan pengalaman perjalanan, komunikasi pesan berantai (word of mouth) 

setelah perjalanan serta minat di masa depan, pemasar destinasi harus mengambil 

pendekatan yang serius untuk mengelola citra. Meskipun tidak mungkin untuk 

mengendalikan semua elemen yang berkontribusi pada pembentukan citra destinasi, akan 

tetapi mungkin untuk memanipulasi beberapa elemen seperti iklan dan mempromosikan 

tempat-tempat wisata, administrasi kualitas layanan, infrastruktur pariwisata seperti: hotel, 

restoran, pusat wisata. Citra dimodifikasi oleh informasi atau stimulus yang diterima oleh 

individu, teman, atau keluarga akan membantu menemukan diversifikasi detail dan citra 

realistis dari suatu destinasi. Wisatawan cenderung bergantung pada citra ini untuk 

mengevaluasi kepuasan dan keputusan pilihan destinasi, dan akan meningkatkan 

pengalaman wisatawan. Destinasi wisata harus menjaga citra yang ingin mereka sampaikan 

dan kualitas layanan dan produk yang mereka tawarkan, karena semua ini akan 

memengaruhi kepuasan pengunjung dan minat mereka untuk perilaku masa depan. 

Persepsi nilai pengalaman memiliki pengaruh terhadap kepuasan wisatawan secara 

positif dan signifikan. Kajian ini sejalan dengan penelitian Khuong dan Luan (2015); Jin et 

al., (2013); Pandža Bajs (2015), Ramseook-Munhurrun et al., (2015); Mohd-Any et al., 

(2015); Rasoolimanesh et al., (2016) yang menjelaskan bahwa persepsi nilai pengalaman 

memiliki berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan secara positif dan signifikan. Persepsi 

nilai pengalaman yang berasal dari persepsi estetika, keunggulan layanan, dan return on 

investment pelanggan berperan penting untuk membangun dan mempertahankan hubungan 

positif dengan pelanggan. Lebih spesifik, lingkungan fisik dari wisata kuliner 

yangmenarik/menghibur, layanan yang baik, dan nilai yang ditingkatkan (misalnya, waktu, 

uang) cenderung meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Semakin baik 

persepsi nilai pengalaman wisatawan saat berkunjung ke wisata kuliner, maka semakin 

tinggi tingkat kepuasan mereka terhadap destinasi wisata kuliner. 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan. Temuan dari kajian ini mengindikasikan bahwa citra destinasi memiliki 

pengaruh terhadap persepsi nilai pengalaman secara positif dan signifikan. Citra destinasi 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan wisatawan secara positif dan signifikan. Persepsi nilai 

pengalaman memiliki pengaruh terhadap kepuasan wisatawan secara positif dan signifikan. 

Membuat dan mengelola citra destinasi yang menarik adalah kunci sukses berkelanjutan 

untuk semua bisnis pariwisata, terutama berlaku untuk destinasi wisata kuliner karena citra 
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positif membantu memposisikan destinasi dalam kaitan dengan para pesaing dan akan 

meningkatkan nilai pengalaman dan kepuasan wisatawan. Penelitian ini mengusulkan 

pendekatan untuk memahami kepuasan wisatawan dan menyelidiki bukti empiris hubungan 

antara citra destinasi, nilai pengalaman wisatawan dan kepuasan wisatawan selama di 

destinasi wisata kuliner. Model penelitian ini mengusulkan dasar kajian yang 

mengintegrasikan model strategi pemasaran dalam konteks pariwisata. Penelitian ini 

memberikan bukti empiris bahwa citra destinasi dan nilai pengalaman wisatawan yang baik 

berperan penting dalam mencapai kepuasan, dan kepuasan wisatawan membutuhkan 

penanganan proaktif untuk mengembangkan hubungan jangka panjang.  

 

Saran. Berdasarkan hasil kajian ini menjelaskan citra destinasi dan persepsi nilai 

pengalaman merupakan determinan langsung dari kepuasan. Pengelola dan pemasar 

destinasi khususnya wisata kuliner harus terus bekerja lebih baik dalam hal kualitas 

lingkungan wisata kuliner, daya tarik kuliner lokal, infrastruktur, even acara, sehingga 

meningkatkan persepsi nilai pengalaman di destinasi kuliner dan memastikan bahwa para 

wisatawan puas. Pengelola destinasi wisata kuliner harus memperhatikan peran penting dari 

citra destinasi dan nilai pengalaman dalam merangsang kepuasan wisatawan dan kesetiaan 

mereka, yang memicu wisatawan kunjungi tujuan lagi dan juga merekomendasikan tujuan 

ke orang lain. Tingkat kepuasan wisatawan yang tinggi di destinasi penting untuk 

menciptakan minat perilaku di masa depan yang positif, sehingga akan dapat meningkat dan 

mempertahankan daya saing destinasi wisata kuliner. Oleh karena itu, pengelola destinasi 

wisata kuliner harus lebih efisien dan merancang strategi pemasaran yang efektif serta 

penyampaian layanan untuk memenuhi harapan dan kebutuhan wisatawan yang bertujuan 

untuk meningkatkan pengalaman perjalanan wisatawan. Meskipun kajian ini memberikan 

beberapa temuan yang berguna bagi pengembangan pengetahuan, beberapa celah 

pengetahuan layak untuk eksplorasi lebih lanjut. Pertama, wisatawan lokal yang datang ke 

beberapa tempat wisata kuliner di Kota Palembang menjadi responden penelitian dengan 

jumlah yang relatif sedikit, sehingga hasil temuan memiliki generalisasi terbatas. Penelitian 

lanjutan dapat dilakukan untuk menguji penerapan teori di daerah lain secara lebih luas. 

Kedua, semua informasi yang diperoleh dalam penelitian ini berasal  dari survei pribadi. 

Penelitian lanjutan harus mempertimbangkan untuk mengadopsi suatu desain longitudinal 

untuk menguji lebih lanjut hubungan sebab-akibat dari faktor-faktor tersebut. Ketiga, 

penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi relevansi faktor eksternal dan faktor internal 

untuk mengetahui anteseden lain dari kepuasan wisatawan. 
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