
Khasanah Ilmu : Jurnal Pariwisata Dan Budaya 
 Volume 13 Nomor 2, September 2022 

ISSN : 2087-0086 (print), 2655-5433 (online) 
DOI 10.31294/khi.v13i2.13637 

 

Naskah diterima: 2022-08-08, direvisi: 2022-09-04, disetujui: 2022-09-26  

http://ejournal.bsi.ac.id/ejurnal/index.php/khasanah         
116 

Antecedent Gastronomic Satisfaction And Consequences In Visitor Loyalty 
 

Juliana 1), Febryola Indra 2) Ira B Hubner3) Nova Bernedeta Sitorus4) ,Arifin Djakasaputra5) 
Manajemen Perhotelan Fakultas Pariwisata, Universitas Pelita Harapan 1,2,3) 

Fakultas Pariwisata, Politeknik Pariwisata Medan4) 

Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Tarumanagara5 ) 
1,2,3M H Thamrin Boulevard Diponegoro 1100, Karawaci Tangerang Indonesia 

4Rumah Sakit Haji No 12 Medan 20371, Sumatera Utara, Indonesia 
5Tg Duren Utara no.1 Jakarta 11470 

E-Mail: juliana.stpph@uph.edu 
 

Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi nilai makanan, citra makanan, pengalaman 
makanan, loyalitas pengunjung dan mediasi kepuasan kuliner. Objek penelitian ini adalah wisatawan 
yang berkunjung ke wisata Pontianak. Sampel  penelitian ini sebanyak  400 responden. Survei ini 
merupakan survei kuantitatif dengan menggunakan metode survei. Instrumen pengumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan kuesioner.Kuesioner online  dibagikan kepada wisatawan yang berkunjung 
ke Pontianak menggunakan non-probability dan purposive sampling dengan kriteria wisatawan  
berkunjung ke Pontianak setahun sekali. Analisis data menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara seluruh variabel dan dimediasi oleh food 
satisfaction maka dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis didukung.Temuan penelitian ini 
berkontribusi pada pertumbuhan pengetahuan dalam manajemen layanan dan manajemen perhotelan. 
Studi ini dapat di replikasi di sektor jasa lain dan daerah lain. Penting untuk diketahui bahwa loyalitas 
pengunjung bersifat waktu yang spesifik dan tidak permanen dan karenanya memerlukan investasi yang 
berkesinambungan dan konsisten. 
 
 
Keywords: Gastronomic perceived value, gastronomic image, Gastronomic experience, loyalitas 
wisatawan, gastronomic Satisfaction. 

 
 
 

Abstract 
 

This study aims to determine the perception of food value, food image, food experience, visitor loyalty 
and mediation of culinary satisfaction. The object of this research is tourists who visit Pontianak tourism. 
The sample of this research is 400 respondents. This survey is a quantitative survey using the survey 
method. The data collection instrument in this study used a questionnaire. Online questionnaires were 
distributed to tourists visiting Pontianak using non-probability and purposeful sampling with the criteria 
of tourists visiting Pontianak once a year. Data analysis using PLS-SEM. The results show that there is 
a positive influence between all variables and is mediated by food satisfaction, so it can be concluded 
that all hypotheses are supported. The findings of this study contribute to the growth of knowledge in 
service management and hospitality management. This study can be replicated in other service sectors 
and other areas. It is important to know that visitor loyalty is time specific and not permanent and 
therefore requires continuous and consistent investment. 
 
Keywords: Gastronomic perceived value, gastronomic image, Gastronomic experience, visitor loyalty, 
gastronomic satisfaction. 
 
PENDAHULUAN 
 

Pariwisata merupakan industri penting 
yang dapat membantu meningkatkan 
perekonomian negara. (Nuruzzaman, 2018). 
Oleh karena itu, diperlukan informasi tentang 
perilaku wisatawan dan hubungannya dengan 
kepuasan dan loyalitas destinasi. Salah satu 

cara untuk meningkatkan wisatawan dengan 
mengembangkan potensi yang terdapat pada 
destinasi wisata (Rafdinal & Suhartanto, 2020). 
Selain itu, untuk meningkatkan potensi dan 
pengembangan pariwisata, untuk dapat 
menarik wisatawan yaitu kepuasan dan 
loyalitas. 
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Loyalitas merupakan konsep penting,  
tidak hanya bagi organisasi berbasis produk 
tetapi juga bagi industri jasa seperti pariwisata 
(Hossain, Quaddus & Shanka, 2015). Meski 
begitu, loyalitas pelanggan tidak mudah 
terbentuk tanpa adanya faktor-faktor yang 
mempengaruhinya (Rodríguez-Gutiérrez et al., 
2020). 

Tujuan utama dari bisnis ini adalah untuk 
menciptakan pelanggan yang puas (Ernawadi, 
2020). Remiasa, (2020) menyatakan bahwa 
tingkat kepuasan akan memberikan banyak 
keuntungan bagi perusahaan dan dari sisi 
pariwisata, kepuasan wisatawan sangat kuat 
dalam menentukan pilihan destinasi wisata 
selanjutnya (Desiyanti et al., 2018). 

Kepuasan adalah tingkat perasaan di 
mana seseorang mengungkapkan hasil 
membandingkan kinerja produk atau layanan 
yang diterima atau diharapkan (Kotler, 2018). 
Kepuasan akan tercapai jika setelah pelanggan 
menggunakan produk atau jasa yang dirasa 
dan kebutuhannya terpenuhi bahkan melebihi 
harapan (Silalahi, 2021). Namun jika hasil yang 
dianggap tidak sesuai dengan yang 
diharapkan, maka wisatawan tidak puas 
dengan destinasi wisata tersebut.  

Beberapa penelitian terdahulu  
menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan 
membantu menjaga wisatawan tetap setia pada 
destinasi dengan mendorong mereka untuk 
melakukan kunjungan kembali dan 
merekomendasikannya kepada orang lain. 
(Rodríguez-Gutiérrez et al., 2020). Studi  Chang 
& Mak (2018) juga menunjukkan hal yang sama 
hasil bahwa kepuasan wisatawan 
mempengaruhi motivasi tarik destinasi, 
kepuasan wisatawan, dan loyalitas. Namun, 
hasil penelitian yang berbeda adalah ditemukan 
dalam hasil penelitian yang dilakukan oleh 
(Putra & Keni, 2020) yang menunjukkan bahwa 
kepuasan tidak mempengaruhi loyalitas 
destinasi. Nehemia, (2019) menyatakan bahwa 
satisfaction pelanggan merupakan tiga hal 
utama yang dituntut dalam meningkatkan 
loyalitas yaitu gastronomic perceived value, 
gastronomic image dan gastronomic 
experience. 

Gastronomic perceived value mengacu 
pada keunggulan suatu produk atau nilai yang 
dirasakan oleh konsumen (Sugandini et al., 
2018). Berkenaan dengan loyalitas, ada 
penelitian yang menunjukkan bahwa nilai yang 
dirasakan berpengaruh terhadap loyalitas 
destinasi. Hasil penelitian dibuat oleh penelitian 
yang dilakukan oleh (Fadiryana & Chan, 2020). 
Namun, hasil yang berbeda ditemukan pada 
penelitian yang dilakukan oleh (Akhoondnejad, 
2016) yang menyatakan bahwa persepsi 

perceived value tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas. Dalam beberapa penelitian, nilai yang 
dirasakan mempengaruhi loyalitas dengan 
dimediasi oleh kepuasan.  

Seperti yang dinyatakan oleh Ambalao et 
al., (2022) bahwa hubungan perceived value 
dan loyalitas dapat dimediasi oleh kepuasan. 
Kemudian terdapat pula hasil penelitian yang 
berbeda dengan penelitian sebelumnya yang 
menyatakan hasil bahwa perceived value tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan sehingga 
tidak berpengaruh secara tidak langsung 
terhadap loyalitas melalui kepuasan. 

Perjalanan wisatawan dalam berwisata 
dipengaruhi oleh image. Gastronomic image 
Ghafari et al., (2017) menyatakan bahwa dari 
informasi yang diperoleh, wisatawan dapat 
memperoleh gambaran yang komprehensif 
tentang citra destinasi perjalanan wisatanya 
ketika wisatawan mengunjungi objek wisata 
tersebut. Gastronomi image merupakan inti dari 
perjalanan wisata dimana wisatawan memiliki 
persepsi yang berbeda tentang apa yang dilihat 
wisatawan dari destinasi yang dikunjungi. 
Wisatawan dapat mengevaluasi gambaran 
gastronomi suatu negara mulai dari wisata 
alam, situs sejarah, pantai, infrastruktur, cuaca 
dan fasilitas perbelanjaan hingga menilai 
karakteristik penduduk setempat. Hasil 
pencariannya (Fadiryana & Chan, 2020) 
menunjukan hasil bahwa destination image 
berpengaruh terhadap satisfaction. 

Ghafari et al., (2017) menyatakan bahwa 
Kepuasan wisatawan adalah perasaan senang 
atau kecewa seseorang akibat 
membandingkan kinerja suatu pelayanan 
selama perjalanan wisata yang direncanakan 
dengan paket wisata yang telah dijanjikan 
sebelumnya. Kepuasan wisatawan dirasakan 
dari pengurusan visa, imigrasi dan 
mengunjungi tempat wisata. Kepuasan 
wisatawan merupakan hasil interaksi antara 
pengalaman wisatawan di daerah tujuan 
dengan harapan mereka terhadap tujuan yang 
mereka kunjungi. (Juliana et al., 2022). Nguyen, 
(2020) gastronomic Satisfaction merupakan 
salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 
visitor loyalty. 

Seperti penelitian terdahulu yang telah 
dilakukan oleh Andina Seliani, (2019) bahwa 
hubungan perceived value dan loyalitas dapat 
dimediasi oleh kepuasan. Kemudian terdapat 
pula hasil penelitian yang inkonsistensi dengan 
penelitian sebelumnya yang menyatakan hasil 
bahwa perceived value tidak berpengaruh 
terhadap kepuasan dan tidak berpengaruh 
terhadap loyalitas melalui kepuasan (Oceano 
Indianto, 2015).  
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Berdasarkan beberapa penelitian telah 
dilakukan sebelumnya, hanya menelti untuk 
mencari pengaruh dari faktor Gastronomic 
perceived value, gastronomic image, 
Gastronomic experience terhadap visitor loyalty 
dan dimediasi oleh gastronomic Satisfaction. 
Namun demikian, belum ada yang meneliti 
tentang Gastronomic perceived value, 
gastronomic image, Gastronomic experience 
terhadap, visitor loyalty dan dimediasi oleh 
gastronomic Satisfaction. 

Berkaitan dengan fenomena dan gap 
tersebut, Kota Pontianak dapat mendorong 
munculnya wisatawan melalui nilai yang 
dirasakan, di mana secara sederhana 
wisatawan image merasa keyakinan dan 
berkesan tentang suatu destinasi baik 
makanan, minuman, aktivitas dan restoran, 
karena Pontianak memiliki destinasi wisata 
yang menyediakan objek yang estetik, menarik, 
seperti yang sudah populer sebagai sarana 
bagi wisatawan untuk berfoto. Secara filosofis 
atraksi wisatawan memposting image 
merupakan atraksi yang dilakukan wisatawan 
sebagai bentuk penciptaan sisi yang menarik 
sebagai pemenuhan keinginan wisatawan. 

Berdasarkan fenomena dan penelitian 
terhadulu diatas, penelitian ini bertujuan adalah 
menguji Gastronomic perceived value, 
gastronomic image, Gastronomic experience 
terhadap, visitor loyalty dan dimediasi oleh 
gastronomic Satisfaction. 

Berdasarkan studi Indra et al (2022) 
menyatakan bahwa Kota Pontianak memiliki 
kuliner yang dapat dikembangkan menjadi 
gastronomy pariwisata dengan upaya 
mengaitkan nilai sejarah dan budaya makanan 
lokal, kegiatan lanjutan seperti wisata ke lokasi 
pembuatan makanan dan cara membuat 
makanan, serta upaya promosi dan publikasi. 
untuk lebih meningkatkan pengembangan 
wisata gastronomy 

 
KAJIAN PUSTAKA 
Gastronomic Perceved Value  

Nilai yang dirasakan secara ekonomi 
adalah penilaian keseluruhan pelanggan atas 
manfaat produk/layanan berdasarkan persepsi 
tentang apa yang diterima dan apa yang 
disajikan. (Komala et al., 2019). 

Gastronomic Perceved Value (Putra & 
Keni, 2020) merupakan menilai konsumsi 
besarnya manfaat yang diperoleh dibandingkan 
dengan besarnya usaha yang harus dilakukan 
untuk memperolehnya (Yulianti & Satya, 2021). 
Jadi dapat disimpulkan bahwa nilai relatif 
makanan yaitu penilaian pariwisata terhadap 
perbedaan antara semua upaya seperti waktu, 

uang dan usaha yang dilakukan oleh 
pelanggan. 
Gastronomic Image 

Gastronomic Image adalah sebagai 
keyakinan, emosi, dan kesan tentang suatu 
destinasi tentang makanan, minuman, aktivitas 
makanan dan minuman, budaya gastronomi 
dan restoran. Hal Ini mempengaruhi proses 
pengambilan keputusan pilihan tujuan dan 
membentuk perilaku pengalaman wisata di 
tempat, tingkat kepuasan (Serdar, 2018).  
Gastronomic experience 

Gastronomic experience merupakan 
pengalaman penciptaan dan akan  
meningkatkan persepsi nilai pertemuan bagi 
wisatawan dan kapasitas pariwisata untuk 
pengetahuan penciptaan (Gitasiswhara, 2021). 
 
Gastronomic Satisfaction  

Gastronomic Satisfaction artinya 
memenuhi harapan pembeli. Pelanggan tidak 
puas ketika produk tidak memenuhi harapan 
mereka. Jika kinerja memenuhi harapan, 
pelanggan senang. Pelanggan sangat senang 
atau puas ketika kinerja melebihi harapan 
(Kotler, 2018) 
Visitor loyalty 

Visitor loyalty merupakan  merupakan 
sudut pandang dari komitmen pembelian ulang 
yang dibuat pelanggan sebagai intensitas 
produk atau layanan yang terus meningkat di 
masa depan meskipun ada dampak dari situasi 
dan perubahan perilaku. Jika kebutuhan atau 
keinginan pelanggan terpenuhi dan diterima, 
maka akan menimbulkan loyalitas pelanggan 
(Dam & Dam, 2021). 
Gastronomic Perceved Value Terhadap 
Gastronomic Satisfaction 

Hubungan Gastronomic Perceved 
Value dengan Gastronomic Satisfaction yaitu 
dimana dihasilkan rating pariwisata yang baik, 
maka pariwisata akan puas pada gastronomic 
tersebut (Komala et al., 2019). Penelitian 
terdahulu memiliki menunjukkan bahwa 
pengukuran kepuasan konsumen dapat 
digunakan bersamaan dengan pengukuran nilai 
yang dirasakan (Prabandari, 2020). Baru-baru 
ini telah ditemukan bahwa perilaku konsumen 
lebih dapat dipahami ketika dinilai melalui nilai 
yang dirasakan.  

Seperti penelitian yang dilakukan oleh 
Dalam studi mereka telah menemukan persepsi 
(Sari & Siregar, 2019),  (Rifaldo & Wardi, 2021) 
dan (Juliana et al., 2022) menunjukkan hasil 
bahwa Gastronomic Perceved Value 
berpengaruh signifikan terhadap Gastronomic 
Satisfaction 
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H1: Perceived Value diduga berpengaruh 
positif terhadap gastronomic Satisfaction. 

 
Gastronomic Image Terhadap Gastronomic 
Satisfaction 

Hubungan Gastronomic Image dengan 
gastronomic Satisfaction, dimana  pelanggan 
merasa keyakinan dan berkesan tentang suatu 
destinasi tentang makanan, minuman, aktivitas 
gastronomi dan restoran, maka akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan atau 
membentuk perilaku pengalaman wisata di 
tempat tersebut. 

Menurut penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh (Bestari et al., 2022), (Pérez-
Priego et al., 2019), (Musawantoro et al., 2020) 
dan (Pangestu, 2017) dan (Juliana, 2019) 
menunjukkan hasil bahwa Gastronomic image 
berpengaruh signifikan terhadap Gastronomic 
Satisfaction 
H2: Gastronomic Image diduga berpengaruh 

positif terhadap gastronomic Satisfaction. 
 
 
Gastronomic experience Terhadap 
Gastronomic Satisfaction 

Hubungan Gastronomic experience 
dengan Gastronomic Satisfaction, dimana jika 
pelanggan terciptanya suatu pengalaman di 
destinsi tersebut, maka akan merasa puas 
dengan destinasi tersebut, sehingga tercipta 
pengalaman yang menyenangkan. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh 
(Febrianto, 2018), (Kartika & Harahap, 2019), 
(Rahayu, 2018) dan (Pramono et al., 2022) 
menunjukkan hasil bahwa Gastronomic 
Gastronomic experience berpengaruh 
signifikan terhadap Gastronomic Satisfaction 
H3: Gastronomic experience diduga ber 

pengaruh positif terhadap gastronomic 
Satisfaction 

 
Gastronomic Satisfaction dan Visitor loyalty 

Gastronomic Satisfaction wisatawan 
sering dilihat sebagai indikator penting dari 
pengalaman wisatawan saat berpartisipasi 
dalam kegiatan pariwisata (Fitrizal et al., 2021). 
Menurut (Yoon & Uysal, 2018) kepuasan dapat 
dapat dipandang sebagai hubungan antara 
biaya yang dikeluarkan oleh konsumen dengan 
imbalan (manfaat) yang mereka peroleh. 
Banyak peneliti menghasilkan penelitian 
tentang hubungan kepuasan dengan loyalitas. 
Hal ini membuktikan bahwa kepuasan 
wisatawan sangat penting bagi pariwisata, 
karena akan mempengaruhi kunjungan kembali 
seseorang. Ketika wisatawan merasa bahwa 
atribut pada suatu destinasi wisata yang 
diharapkan sesuai dengan apa yang dirasakan 

dan dilihat di tempat wisata tersebut, maka 
akan timbul kepuasan tersendiri pada 
wisatawan.  

Dalam hal ini, Peneliti berpendapat 
bahwa Visitor loyalty adalah niat wisatawan 
untuk mengunjungi kembali destinasi tujuan 
dan kemauan merek dalam 
merekomendasikannya. Telah diamati oleh 
para peneliti bahwa pengalaman perjalanan 
dalam hal layanan, produk, dan sumber daya 
lain yang ditawarkan destinasi dapat 
mendorong kunjungan berulang. Para peneliti 
telah menemukan bahwa satisfaction 
mempunyai pengaruh atas iktikad perilaku 
masa depan wisatawan (Dam & Dam, 2021). 

.Hubungan tidak langsung antara 
loyalitas, perceived value, image dan 
experience melalui kepuasan miliki telah 
diumumkan oleh beberapa penelitian. Ada 
korelasi tidak langsung antara loyalitas, 
perceived value, image dan experience melalui 
kepuasan. Apalagi pentingnya kepuasan 
sebagai variable yang mederasi hubungan 
antara perceived value, image dan experience 
dan faktor penentu seperti loyalitas yang 
dimilikinya telah didukung oleh beberapa 
penelitian (Khairusy et al., 2021), (Sochenda, 
2021), (May et al., 2020), (Juliana, 2022)  dan 
(Juliana, et al., 2021) menunjukkan hasil bahwa 
Gastronomic Satisfaction berpengaruh positif 
terhadap Visitor loyalty. 

 
H5 :Gastronomic Satisfaction diduga 

berpengaruh positif terhadap Visitor 
loyalty 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1 . Rerangka Konseptual 

 
METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan metode penelitian ilustratif untuk 
mengukur kepuasan pelanggan. Studi tentang 
gastronomi perceived value, citra gastronomi, 
pengalaman gastronomi, dan loyalitas 
pengunjung telah dilakukan. Penelitian ini 

Visitor 
Loyalty 

Gastronomic 
Experience 

Gastronomic 
Perceived 

Value 

Gastronomic 
Satisfaction 

Gastronomic 
Image 
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didasarkan pada data yang diukur 
menggunakan skala numerik (1-7). Alat 
pengumpulan datanya adalah kuesioner. 
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 400 
responden. Probability sampling digunakan 
untuk menyebarkan kuesioner kepada 
wisatawan Indonesia yaitu wisatawan domestik 
yang berkunjung ke Desa Wisata Pontianak. 
Menurut Creswell (2016), probability sampling 
adalah metode pengambilan sampel yang 
memastikan bahwa setiap elemen (anggota) 
populasi memiliki kesempatan yang sama 
untuk dipilih sebagai anggota sampel. Memiliki 
pengalaman mengunjungi pariwisata minimal 
setahun sekali.  
 Perangkat lunak SEMPLS 3.3 
digunakan dengan bantuan SmartPLS. 
SEMPLS digunakan untuk mengeksplorasi arti 
dari estimasi cek dan resampling (Metode 
Bootstrap). Pendekatan PLS-SEM digunakan 
karena dapat menguji model yang rumit dalam 
riset eksplorasi. Kerangka konseptual memiliki 
lima komponen dan dianggap model kompleks 

penelitian. Ketika fokus penyelidikan terutama 
pada penjelasan model dan kekuatan prediksi, 
teknik PLS-SEM direkomendasikan (Hair et 
al.,2019). Model dalam dan luar melayani 
sebagai dasar untuk metode PLS-SEM utama. 
Model luar digunakan untuk menilai validitas 
dan reliabilitas hubungan antara indikator dan 
model yang sesuai 
komponen. Model batin digunakan untuk 
menyelidiki apakah ada hubungan yang berarti 
antara setiap komponen dalam model studi 
(Ghozali, 2015). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)  
Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Hasil uji validitas konvergen 
menunjukkan bahwa semua item yang 
mengukur variabel pencarian dengan nilai 
loading lebih besar dari 0,6 disimpulkan semua 
item dianggap valid. Nilai AVE dapat dilihat 
pada Tabel 1 di bawah ini:

Tabel 1. Uji Reliability dan Validity 

  Cronbac
h's Alpha 

rho_A Compos
ite Reliability 

Avera
ge Variance 

Extracted 
(AVE) 

Gastronomic 
Experience 

0,880 0,881 0,905 0,543 

Gastronomic 
Image 

0,843 0,847 0,884 0,561 

Gastronomic 
Perceived Value 

0,824 0,825 0,883 0,654 

Gastronomic 
Satisfaction 

0,794 0,798 0,879 0,709 

Visitor Loyalty 0,828 0,829 0,879 0,594 

Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan 
semua bekerja dengan alpha Cronbach dan 
nilai reliabilitas komposit lebih besar dari 0,70. 
Berdasarkan Tabel 1 di atas, terlihat bahwa 
semua Semua kombinasi nilai AVE memiliki 
nilai AVE lebih besar dari 0,50. Oleh karena itu, 
semua konstruksi pengukuran dapat 
diandalkan dan valid sesuai dengan bukti. 
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktur internal 
bertujuan untuk melihat apakah ada  pengaruh 
antara bangunan dengan R Square. Model 
struktural dievaluasi menggunakan P-Value 
untuk menentukan signifikansi koefisien 
parameter jalur struktur dan R Square untuk 
menentukan apakah variabel laten independen 
memiliki pengaruh intrinsik terhadap variabel 

laten tergantung atau tidak. Hal ini dapat dilihat 
pada Gambar 2 di bawah ini: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 2 . Evaluasi Inner Model
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Berdasarkan Gambar 2 juga dapat dilihat 
bahwa semua jalur mencapai 95% CI > (1,96). 
Ini adalah permintaan yang ditinjau dengan 

faktor beban yang diterapkan untuk menilai 
pentingnya konstruksi yang mendasari dengan 
konstruksinya. 

 
Tabel 2. HTMT Ratio 

  Gastronomic 
Experience 

Gastronomic 
Image 

Gastronomic 
Perceived 

Value 

Gastronomic 
Satisfaction 

Visitor 
Loyalty 

Gastronomic 
Experience 

          

Gastronomic Image 0,466         

Gastronomic 
Perceived Value 

0,658 0,495       

Gastronomic 
Satisfaction 

0,833 0,683 0,856     

Visitor Loyalty 0,526 0,464 0,593 0,707   

Sumber : Data diolah, 2022 
Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai HTMT 

dalam variabel harus lebih besar dari nilai antar 
variabel agar dapat diterima sebagai valid 
dalam uji validitas diskriminasi. instrumen 

penelitian memenuhi kriteria Fornell-Larcker 
validitas diskriminan dengan nilai yang 
tercantum pada tabel 3 di bawah ini: 

 
Tabel 3. Fornell-Larcker Criterion 

Gastronomic Experience 0,737         

Gastronomic Image 0,405 0,749       

Gastronomic Perceived 
Value 

0,561 0,414 0,809     

Gastronomic 
Satisfaction 

0,699 0,560 0,694 0,842   

Visitor Loyalty 0,450 0,391 0,490 0,576 0,770 

Sumber : Data diolah, 2022 
 
Dari tabel 3 diatas menunjukkan hasil uji 

validitas diskriminan terakhir, hasil nilai cross 
loading pada instrumen penelitian dapat 
diperiksa. Nilai cross loading merupakan 
ukuran korelasi antara masing-masing indikator 
dengan semua variabel dalam instrumen 
penelitian. Nilai cross loading yang valid adalah 
jika korelasi antara indikator dan variabel yang 

mengandung indikator lebih besar daripada 
korelasi antara indikator dengan indikator 
lainnya. 

Uji R Square 
Berdasarkan pengolahan data yang telah 

dilakukan dengan menggunakan program 
smartPLS 3.3, diperoleh nilai R-Square sebagai 
berikut: 

 
Tabel 4. R Square 

  R Square R Square Adjusted 

Gastronomic Satisfaction 0,736 0,734 

Visitor Loyalty 0,371 0,369 

Sumber : Data diolah, 2022 
 
Dari tabel 4 diatas, menunjukkan 

bahwa variabel gastronomic satisfaction dan 
visitor loyalty dipengaruhi oleh tiga variabel 
yaitu gastronomic perceived value, gastronomic 
image, gastronomic experience,. Nilai R2 yang 
diperoleh kurang lebih 70%, dimana 30% 
sisanya dari variabel gastronomic perceived 
value, gastronomic image, variabel 
pengalaman gastronomi lainnya dapat 

dipengaruhi oleh variabel eksogen lain yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. Sisanya 30% 
dan variabel dependen lainnya mungkin 
dipengaruhi oleh variabel dependen lain yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pengujian Hipotesis 
Setelah menganalisis model, langkah 

selanjutnya adalah menguji hipotesis dengan 
membandingkan nilai t statistik yang dihasilkan 
dari hasil bootstrap pada PLS. Jika nilai t 
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Statistik lebih besar dari nilai ttabel (1,65), maka 
hipotesis diterima sebagai terdukung. Tabel 5 

menunjukkan bahwa ada hubungan antar 
variabel:  

 
Tabel 5. Pengujian Hipotesis 

  Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics  P Values Hasil  

Gastronomic 
Experience -> 
Gastronomic 
Satisfaction 

 0.030  12.859   Hipotesis 
didukung 

Gastronomic 
satisfaction -> 
Visitor Loyalty 

0,031 19.889 0,000 Hipotesis 
didukung 

Gastronomic 
Image -> 
Gastronomic 
Satisfaction 

 0.030 8.780  0.000  Hipotesis 
didukung 

Gastronomic 
Perceived Value 
-> Gastronomic 
Satisfaction 

0,029 14.110 0,000 Hipotesis 
didukung 

Sumber : Data diolah, 2022 
 
Berdasarkan tabel 5 diatas, dapat 

disimpulkan bahwa menunjukkan hasil 
gastronomic perceived value, gastronomic 
image, gastronomic experience juga terdapat 
signifikan terhadap gastronomic satisfaction 
dan visitor loyalty. 
 
PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel gastronomic perceived value Terhadap 
Gastronomic Satisfaction. Berdasarkan tabel  5 
diatas bahwa gastronomic perceived value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel Gastronomic Satisfaction. Hal ini 
menunjukkan bahwa gastronomic perceived 
value pelanggan merasa keinginan dan 
kebutuhannya terpenuhi sesuai dengan 
harapannya, maka akan tercipta penilaian yang 
bagus terhadap pariwisata, sehingga 
pelanggan merasa puas dengan gastronomic 
pontianak dengan dengan nilai signifikan atau 
nilai PV sebesar 0,000. Dengan demikian, 
dapat menjelaskan bahwa pengunjung sangat 
sangat berkomitmen dan merasa puas pada 
gastronomic di Pontianak. Sesuai dengan 
penelitian (Prabandari, 2020) menyimpulkan 
bahwa perilaku konsumen lebih dapat dipahami 
ketika dinilai melalui nilai yang dirasakan. 
Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Sari & Siregar, (2019),  Rifaldo & Wardi, (2021) 
menunjukkan hasil bahwa Gastronomic 
Perceved Value berpengaruh signifikan 
terhadap Gastronomic Satisfaction 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
gastronomic image Terhadap Gastronomic 

Satisfaction. Berdasarkan tabel  5 diatas bahwa 
gastronomic image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel Gastronomic 
Satisfaction. Hal ini, dikarenakan merasa 
keyakinan dan berkesan tentang suatu 
destinasi baik tentang makanan, minuman, 
aktivitas dan restoran, maka akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan atau 
membentuk perilaku pengalaman wisata di 
tempat tersebut dengan nilai signifikan atau 
nilai PV sebesar 0.000. Dengan demikian, 
dapat menjelaskan bahwa wisatawan pus 
dengan gastronomi pontianak. Hal ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan (Bestari et al., 
2022), (Pérez-Priego et al., 2019), 
(Musawantoro et al., 2020) dan (Pangestu, 
2017) menunjukkan hasil bahwa Gastronomic 
image berpengaruh signifikan terhadap 
Gastronomic Satisfaction. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
konstruk gastronomic experience Terhadap 
Gastronomic Satisfaction. Berdasarkan tabel  5 
diatas bahwa gastronomic experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel Gastronomic Satisfaction. Hal ini, 
dikarenakan pelanggan terciptanya suatu 
pengalaman di destinsi pontianak, sehingga 
pelanggan merasa puas dengan destinasi 
pontianak dengan nilai signifikan atau nilai PV 
sebesar 0.000. Dengan demikian, dapat 
dikatakan bahwa pelangan menciptakan 
pengalaman yang berkesan diwisata 
Pontianak, sehingga  pelanggan merasa puas 
dengan gastronomic pontianak. Hal ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh  
(Febrianto, 2018), (Kartika & Harahap, 2019), 
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(Rahayu, 2018) (Juliana et al., 2021) 
menunjukkan hasil bahwa Gastronomic 
Gastronomic experience berpengaruh 
signifikan terhadap Gastronomic Satisfaction 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel Gastronomic Satisfaction terhadap 
Visitor loyalty. Berdasarkan tabel  5 diatas 
bahwa Gastronomic Satisfaction berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel Visitor 
loyalty. Hal ini, pelanggan merasa puas dengan 
Gastronomic Pontianak dengan nilai signifikan 
atau nilai PV sebesar 0.000. dengan demikian, 
gastronomic pontianak pengunjung akan 
berniat mengunjungi kembali ke pontianak, 
karena pengunjung merasa gastronomic 
lengkap dengan fasilitas yang mereka inginkan, 
sehingga pengunjung berkomitmen tentang 
pengalaman pada gastronomic Pontianak. Hal 
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh(Khairusy et al., 2021), (Sochenda, 2021) 
dan (May et al., 2020) menunjukkan hasil 
bahwa Gastronomic Satisfaction berpengaruh 
positif terhadap Visitor loyalty.Dalam penelitian 
ini seluruh hipotesis didukung yang berarti 
dapat digeneralisasi dalam level populasi. 

Temuan penelitian ini berkontribusi 
pada pertumbuhan pengetahuan dalam 
manajemen layanan dan manajemen 
perhotelan. Studi ini dapat di replikasi di sektor 
jasa lain dan daerah lain. Penting untuk 
diketahui bahwa loyalitas pengunjung bersifat 
waktu yang spesifik dan tidak permanen dan 
karenanya memerlukan investasi yang 
berkesinambungan dan konsisten. 

Studi ini menyoroti pentingnya citra 
gastronomy, pengalaman gastronomy, nilai 
persepsi gastronomy untuk meningkatkan 
loyalitas pengunjung. Studi ini juga 
menyarankan bahwa citra gastronomy dan 
kepuasan harus dimasukkan ketika mengukur 
loyalitas pengunjung. 

Penulis menemukan beberapa 
implikasi terhadap beberapa gastronomi, hal ini 
menjadi nilai bagi para pengunjung untuk 
berkunjung ke tempat wisata tersebut. Hasil 
dari penelitian ini semoga dapat membantu 
tempat wisata tersebut guna meningkatkan 
jumlah pengunjung untuk berwisata kuliner ke 
tempat tersebut.  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 
didapatkan, terdapat beberapa implikasi yang 
diperoleh pada gastronomi pontianak dari hasil 
jawaban pertanyaan kepada responden yang 
mendapat jawaban kurang memuaskan dengan 
tujuan untuk meningkatkan pengunjung 
ataupun dalam mempromosikan gastronomic 

imagenya dan meningkatkan nilai gastronomic. 
Seperti pada variabel visitor loyality diatasi 
dengan cara menambah fasilitas untuk 
meningkatkan loyalitas pengunjung. Selain 
memperhatikan peningkatan respon pada 
jawaban yang mendapat hasil negatif dari para 
responden tersebut, dalam hal promosi 
gastronomic pontianak juga harus tetap 
mempertahankan dan jadi pertimbangan 
karena makin banyaknya pesaing, kemudian 
dapat menciptakan kesan positif di dalam 
ingatan para pengunjung maupun calon 
pengunjung agar lebih memilih gastronomic di 
pontianak. 
 
 
PENUTUP  
 Berdasarkan hasil pembahasan maka 
dapat ditarik kesimpulan bahwa:  
 Pengujian  hipotesis pertama  
menunjukkan bahwa  terdapat  pengaruh 
signifikan antara  gastronomic prceived value  
terhadap gastronomic satisfaction. Pada 
hipotesis kedua menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh positif antara gastronomic image 
terhadap gastronomic satisfaction. Pada 
hipotesis ketiga menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh positif dari gastronomic experience 
terhadap gastronomic satisfaction. pada 
hipotesis keempat  gastronomic satisfaction 
berpengaruh positif Terhadap visitor Loyalty 
Maka dari semua hipotesis terdapat pengaruh 
signifikan, berarti semua hipotesis diterima. 
Dalam penelitian selanjutnya diharapkan 
Penelitian di masa depan dapat 
mempertimbangkan untuk menggunakan 
sampel yang lebih besar, di mana sampel yang 
lebih besar lebih mungkin untuk 
menggeneralisasi temuan.  Penelitian lebih 
lanjut dapat mempertimbangkan untuk 
melakukan penelitian ini tentang komitmen 
pegalaman tentang wisata yang lain untuk 
melihat bagaimana hasil  penelitian selanjutnya 
yang akan terlihat.  Penelitian dapat dilakukan 
di wisata daerah lain untuk membandingkan 
hasil pencarian dari wisata Pontianak ke wisata 
lain jika ada persamaan atau perbedaan. 
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