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ABSTRAK 

Banyaknya daerah wisata yang ada di Indonesia menyebabkan perlu adanya diferensiasi 

dalam hal keunikan. Salah satunya adalah kota Padang, salah satu destinasi wisata 

khusunya pada bidang kuliner. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Nilai 

Harga Makanan terhadap Sikap Turis Pada Makanan Lokal Padang. Jenis penelitian ini 

adalah penelitian kausatif yang melihat pengaruh variabel bebas yaitu nilai harga makanan 

terhadap variabel terikat yaitu sikap turis pada makanan lokal padang. Responden dalam 

penelitian ini adalah turis/wisatawan nusantara yang mengunjungi daerah wisata kota 

Padang. Penentuan jumlah sampel menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 200 

responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa Nilai Harga Makanan berpengaruh signifikan terhadap Sikap Turis 

Pada Makanan Lokal Padang. 

 

Kata Kunci: Nilai-nilai Konsumsi (TCV), Nilai Harga Makanan, Sikap Turis Pada 

Makanan Lokal 

 

ABSTRACT 

The large number of tourist areas in Indonesia requires differentiation in terms of 

uniqueness. One of them is the city of Padang, a tourist destination especially in the 

culinary field. This study aims to analyze the effect of the value of price on tourist attitudes 

on lokal Padang food. This type of research is a causative study that looks at the influence 

of independent variables, namely the value of food taste to the dependent variable, namely 

the attitude of tourists to lokal Padang food. Respondents in this study were tourists / 

tourists visiting the tourist area of the city of Padang. Determination of the number of 

samples using a purposive sampling technique of 200 respondents. The data analysis 

technique used is path analysis. The results showed that the price of food significantly 

influenced the attitude of tourists in lokal Padang food. 

 

Keywords: Theory of Consumption Values (TCV), Price Values, Tourist Attitudes in Lokal 

Foods 

 

PENDAHULUAN 

Sumatera Barat merupakan suatu 

destinasi wisata di Indonesia yang cukup 

diminati bagi warga lokal Indonesia. 

Berbagai tempat wisata tersedia seperti 

pantai, danau, daerah perbukitan, dan lain 

sebagainya. Pemerintah Provinsi dan 

Pemerintah Daerah di Sumatera Barat 

berusaha dengan giat mempromosikan 

daerah-daerah yang menjadi andalan 

sebagai tempat wisata di Sumatera Barat. 

Seperti yang kita tahu, bahwa bukan 

hanya objek wisata yang menjadi 

keunggulan dari daerah Sumatera Barat, 

akan tetapi kuliner atau makanan khas 

banyak terdapat di Sumatera Barat. 

Makanan lokal yang menjadi ciri suatu 

daerah, terdapat berbagai 

keanekaragaman dan coraknya tersendiri 

di masing-masing daerah yang berada di 

sana. Wisata makanan (kuliner) ini 

belumlah secara maksimal 

dikembangkan dan dilirik oleh 

Pemerintah Provinsi Sumatera Barat. 
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Oleh karena itu, dengan adanya 

penelitian ini mampu membuka wawasan 

kita mengenai wisata kuliner k earah 

yang lebih baik.  

Henderson (2009) dan Robinson & 

Getz (2014) menjelaskan bahwa wisata 

makanan (kuliner) menjadi perhatian 

bagi manajer destinasi, akademisi, dan 

pemasar, terutama karena konsumsi 

makanan adalah salah satu aspek yang 

sangat diperlukan dalam industri 

pariwisata. Tsai dan Wang (2017) 

mengungkapkan bahwa secara historis 

makanan telah menjadi daya tarik utama 

bagi para pelancong, banyak tujuan 

mencoba menawarkan pengalaman 

kuliner khusus kepada para wisatawan. 

Chang et al. (2010) dan Henderson 

(2009) selanjutnya menjelaskan bahwa 

makanan lokal dapat meningkatkan citra 

destinasi karena merupakan representasi 

identitas nasional, regional, dan pribadi. 

Choe dan Kim (2018) menyebutkan 

bahwa salah satu masalah penting adalah 

bagaimana penggunaan makanan lokal 

berkontribusi pada nilai konsumsi 

makanan wisatawan, dalam membantu 

pemahaman persepsi wisatawan tentang 

suatu tujuan dan untuk memprediksi 

perilaku masa depan wisatawan. Hall et 

al. (2004), Quan & Wang (2004), dan 

Cheng & Huang (2015) percaya bahwa 

faktor yang menginspirasi rencana 

perjalanan konsumen saat ini terbuka 

untuk pengalaman mengonsumsi 

berbagai makanan. Choe & Kim (2018), 

Hall et al., (2004), dan Mak et al. (2012) 

mengungkapkan bahwa pemasar 

pariwisata harus menentukan setiap 

strategi yang mungkin untuk 

meningkatkan nilai konsumsi makanan 

lokal wisatawan dalam mempromosikan 

makanan lokal mereka. Du Rand & 

Heath (2006) dan Tsai & Wang (2017) 

menjelaskan bahwa pariwisata makanan 

menjadi isu utama yang menyebabkan 

makanan saat ini menjadi elemen kunci 

yang ditekankan dalam kebijakan / 

strategi pemasaran destinasi. 

Kivela & Crotts (2006) dan Wolf 

(2006) menemukan bahwa konsumsi 

merupakan salah satu faktor yang 

dianggap positif mempengaruhi 

pengalaman tujuan wisatawan dan faktor 

ini dapat menumbuhkan kepuasan 

perjalanan (Robinson dan Getz, 2016). 

Choe dan Kim (2018) menemukan 

bahwa penelitian-penelitian mengenai 

yang berfokus pada dampak dari nilai 

konsumsi makanan lokal wisatawan pada 

perilaku wisatawan tetap sedikit dan 

kurang berkembang. Mak et al., (2017) 

dan Torres (2002) menyebutkan bahwa 

komponen penting yang membentuk 

pengalaman wisata secara keseluruhan 

adalah konsumsi makanan lokal 

wisatawan. Selain itu, Mak et al (2017) 

menyimpulkan bahwa nilai konsumsi 

makanan lokal memerlukan implikasi 

yang signifikan untuk destinasi. Mak et 

al. (2017) juga menyatakan beberapa 

penelitian telah mengamati bahwa minat 

wisatawan dalam preferensi nilai 

makanan lokal di suatu destinasi dapat 

memiliki fungsi penting dalam 

mempengaruhi pilihan destinasi (Cohen 

dan Avieli, 2004; Robinson dan Getz, 

2016; Sharples dan Hall, 2004). Cheng 

dan Huang (2015) menyebutkan bahwa 

pentingnya memahami perilaku yang 

berhubungan dengan makanan 

wisatawan untuk mencapai perilaku 

pasar yang efektif. Namun, Choe dan 

Kim (2018) menjelaskan bahwa 

keterkaitan antara nilai konsumsi 

makanan lokal wisatawan, citra makanan 

tujuan, sikap wisatawan terhadap 

makanan lokal, dan niat perilaku mereka 

tetap belum dieksplorasi. 

Cheng dan Huang (2015) 

menemukan bahwa pengalaman 

wisatawan tentang makanan lokal di 

tujuan wisata di berbagai tahap 

perjalanan mereka jarang diperiksa. Choe 

dan Kim (2018) berpendapat bahwa 

harus ada pemeriksaan latar belakang 

budaya wisatawan dikarenakan persepsi 

makanan sangat dipengaruhi oleh budaya 

makanan wisatawan sendiri, dampak 

nilai konsumsi makanan lokal 

wisatawan. Ottenbacher dan Harrington 

(2011) menjelaskan bahwa gaya hidup 

yang khas di destinasi bisa didapatkan 

oleh pengunjung dari makanan yang 

mampu mewakili budaya. Robinson dan 

Getz (2016) menyatakan bahwa makanan 
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juga secara signifikan mencerminkan 

beberapa spesifikasi lokasi. 

Kim dan Iwashita (2016) 

menjelaskan bahwa dalam 

mempengaruhi berbagai tingkat persepsi 

dan perilaku wisatawan, beberapa 

penelitian telah menyelidiki bagaimana 

makanan daerah dimodifikasi sebagai 

komponen inti dari pariwisata regional 

dan bagaimana makanan tradisional lokal 

yang tertanam dalam budaya tujuan. 

Padang, sebagai ibukota Provinsi 

Sumatera Barat, menawarkan beragam 

hidangan kuliner yang menakjubkan 

seperti makanan daerah seperti rendang 

(makanan terenak No. 1 di dunia versi 

CNN), simpedas, beragam sate, beragam 

soto, gulai ikan, nasi goreng, dan 

makanan lainnya yang terdapat di 

Padang. Semua makanan daerah ini dapat 

memiliki nilai potensial untuk 

memengaruhi keputusan dan perilaku 

wisatawan. 

Studi ini menyelidiki pengaruh 

nilai konsumsi makanan lokal wisatawan 

pada perilaku masa depan mereka dengan 

berfokus pada citra makanan tujuan 

mereka dan sikap mereka terhadap 

makanan lokal. Padang dipilih sebagai 

tempat untuk penelitian ini, karena 

merupakan pusat kota dari Sumatera 

Barat yang terkenal dengan makanan 

tradisional Minangkabau. Dengan 

budaya makanan yang kaya, Padang telah 

populer dengan masakan dan suasananya 

yang monumental; suasana makan 

Padang didominasi oleh masakan 

tradisional Minangkabau. Menjelajahi 

nilai konsumsi makanan lokal wisatawan 

dan memeriksa dampaknya pada citra 

makanan tujuan mereka, sikap makanan 

lokal mereka, dan niat perilaku mereka 

dalam konteks Minangkabau. 

 

KAJIAN LITERATUR 

Teori Nilai Nilai Konsumsi (TCV) 

Sheth et al. (1991a) 

mengembangkan teori nilai-nilai 

konsumsi (TCV) yang fokus pada nilai 

konsumsi yang menjelaskan "mengapa 

konsumen memilih untuk membeli atau 

tidak membeli (atau menggunakan atau 

tidak menggunakan) produk tertentu. Sin 

dan Yau (2001) mendefinisikan nilai 

konsumsi sebagai atribut konsumen yang 

penting terhadap suatu produk atau 

layanan. Awuni & Du (2016) dan Sheth 

et al., (1991b) mengungkapkan bahwa 

dasar teoritis TCV telah banyak dibahas 

dalam literatur pemasaran dan perilaku 

konsumen. Awuni dan Du (2016) 

mengungkapkan bahwa teori ini terdiri 

dari dua proposisi mendasar: (1) pilihan 

konsumen adalah fungsi nilai konsumsi 

berganda, (2) nilai konsumsi adalah nilai 

konsumsi yang mampu membawa 

kontribusi yang berbeda dalam konteks 

yang berbeda. Berbagai dimensi nilai 

seperti kualitas, kenikmatan, nilai uang, 

masyarakat, dan pertukaran merupakan 

dasar konsumen dalam membuat 

keputusan (Awuni dan Du, 2016; Turel et 

al., 2010). Berdasarkan TCV, Grönroos 

(2006) dan Yeo et al., (2016) 

mengungkapkan bahwa nilai adalah 

variabel kritis dalam pemasaran sekarang 

yang secara luas diakui oleh praktisi dan 

peneliti. Awuni dan Du (2016) 

selanjutnya menjelaskan bahwa teori ini 

telah dirujuk dalam penelitian dan 

terbukti mampu dalam mengungkapkan 

berbagai perilaku pilihan konsumen. 

Teori ini mensintesiskan sosiologi, 

ekonomi, pemasaran, psikologi, dan 

perilaku konsumen; oleh sebab itu bisa 

diterapkan untuk pilihan konsumen yang 

melibatkan berbagai layanan / produk 

nyata (dalam) (Yeo et al., 2016). TCV 

dapat mengungkapkan berbagai kategori 

produk serta barang-barang konsumsi, 

barang-barang industri, dan layanan 

pariwisata (Park dan Rabolt, 2009; 

Williams dan Soutar, 2009). Menurut 

Sheth et al. (1991a), TCV menganggap 

bahwa pilihan konsumen dipengaruhi 

oleh berbagai nilai konsumsi (termasuk 

emosional, fungsional, epistemik, dan 

sosial), sementara setiap konsumsi dapat 

meninggalkan dampak yang berbeda 

pada pengaturan yang berbeda. 

Schwartz dan Bilsky (1987) 

menyebutkan bahwa nilai merupakan 

suatu kepercayaan ataupun konsep 

mengenai perilaku atau tujuan yang 

diinginkan, Gonçalves et al., (2016) 

menyebutkan bahwa nilai ini melampaui 
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situasi tertentu, dan tersusun oleh 

kepentingan relatif. Nilai yang 

dihargakan tersebut biasa dikenal sebagai 

salah satu kekuatan paling kuat di pasar 

saat ini (Keshavarz dan Jamshidi, 2018; 

Keshavarz et al., 2016), berfungsi 

sebagai sumber yang mendasari 

keunggulan kompetitif di pasar 

(Woodruff, 1997). Floh et al. (2014) dan 

Zeithaml (1988) mendefinisikan nilai 

sebagai sebuah evaluasi menyeluruh oleh 

pelanggan dari penawaran pasar 

didasarkan persepsi mereka tentang apa 

yang mereka berikan dan apa yang 

mereka terima. Utilitas harga yang 

ditawarkan suatu produk adalah konsep 

dasar yang membentuk nilai konsumsi 

(Choe dan Kim, 2018; Sheth et al., 

1991a; Sweeney dan Soutar, 2001). 

Nilai-nilai juga mengarahkan sikap, 

tindakan, perbandingan, dan penilaian di 

berbagai situasi dan objek tertentu 

(Gonçalves et al., 2016; Long dan 

Schiffman, 2000). 

Perrea et al., (2015) dan Williams 

& Soutar (2009) dalam penelitian mereka 

menjelaskan bahwa konsep nilai 

konsumsi telah diterapkan pada 

konsumsi makanan pariwisata. Namun, 

literatur tentang wisata makanan 

memiliki nilai fungsional yang 

dikonseptualisasikan secara bergantian 

sebagai nilai harga, nilai kualitas, atau 

beberapa utilitarian spesifik lainnya (mis. 

fungsi kesehatan) atau karakteristik 

fungsional. Jelas definisi nilai fungsional 

cukup luas (Choe dan Kim, 2018; Finch, 

2006; Perrea et al., 2015), meskipun 

dianggap sebagai pendorong utama 

pilihan konsumen (Biswas dan Roy, 

2015b). 

Nilai Harga Makanan terhadap Sikap 

Turis pada Makanan Lokal 

Harga adalah dimensi fungsional 

yang menonjol. Bei & Simpson (1995) 

dan Gonçalves et al., (2016) 

mengkonfirmasi bahwa ketika konsumen 

membeli produk dan layanan, mereka 

pada dasarnya mempertimbangkan harga 

dan kualitas. Lai (2015) menyebutkan 

pelanggan yang sadar akan nilai harga 

percaya bahwa restoran teh Hong Kong 

memberikan nilai yang baik untuk uang 

dalam mengembangkan sikap positif 

terhadap makanan lokal yang ditawarkan 

oleh restoran tersebut. Awuni dan Du 

(2016), Tully dan Winer (2014), Xu et 

al., (2012) menyebutkan bahwa dalam 

melindungi manfaat individu mereka, 

pelanggan yang umumnya memiliki 

sikap positif terhadap bahan makanan 

agak bersedia membayar harga tinggi. 

Dalam sebuah studi analitik, Yee (2015) 

melihat komentar blogger makanan yang 

paling terkenal dan menyimpulkan 

bahwa ketika para pelancong merasakan 

nilai sebagai imbalan dari uang mereka, 

mereka memiliki sikap positif terhadap 

makanan lokal, karena mereka 

menemukan harga yang lebih ekonomis 

(Choe dan Kim, 2018). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini termasuk ke dalam 

penelitian kausatif yaitu menentukan 

sejauh mana nilai harga makan 

berpengaruh terhadap sikap turis pada 

makanan lokal. Penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling 

dengan jumlah 200 responden dari 

wisatawan nusantara yang mengunjungi 

kota Padang. Metode analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis jalur (path analiysis) yaitu untuk 

menganalisis pengaruh variabel 

penyebab terhadap variabel akibat baik 

langsung maupun tidak langsung. 

 

PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Diagram jalur merupakan sebuah 

struktur yang lengkap dari hubungan 

kausal antar variabel, yang terdiri dari 

hubungan sub struktur yang menyerupai 

struktur regresi, hasilnya dapat dilihat 

pada Tabel 1 berikut ini: 

Tabel 1 

Koefisien Jalur Nilai Harga Makanan 

Variabel 
Koefisien 

Jalur 

t 

hitung 
Sig. 

Harga 

Makanan 

(X) 

0.213 3.106 0.003 

R Square = 0.412   

Sumber: Pengolahan Data Primer (2019) 
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Berdasarkan analisis jalur pada Tabel 1 

di atas maka dapat diketahui bahwa: 

Koefisien jalur variable Harga 

Makanan (X) terhadap Sikap Turis pada 

Makanan Lokal sebesar 0.213. Hal ini 

dapat menunjukkan bahwa pengaruh 

yang dihasilkan positif. 

Nilai R Square yang dihasilkan 

pada olahan data adalah sebesar 0.412. 

Hal ini dapat dimaknai sebagai kontribusi 

variable Nilai Makanan (X) terhadap 

Sikap Turis pada Makanan Lokal. Nilai 

yang tersebut dikonversikan dalam 

bentuk persentase sebesar 41,2%. 

Dengan demikian dapat 

ditampilkan diagram analisis jalur untuk 

pengaruh variabel Nilai Harga Makanan 

(X) berpengaruh signifikan terhadap 

Sikap Turis Terhadap Makanan Lokal 

(Y) sebagai berikut: 

 
Gambar 1  

Diagram Jalur Setelah Pengujian 

Sumber: Pengolahan Data Primer (2019) 

 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis   

Pengujian hipotesis pertama dalam 

penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh Nilai Harga Makanan (X) 

terhadap Sikap Turis pada Makanan 

Lokal (Y). Dari hasil analisis 

menunjukan nilai thitung untuk variabel 

Nilai Harga Makanan (X) terhadap Sikap 

Turis pada Makanan Lokal (Y) adalah 

3.106 > ttabel 1.652 atau nilai signifikan 

yang dihasilkan adalah sebesar 0.003 

yang mana nilai ini mengindikasikan 

lebih kecil dari 0.05. Hal ini berarti jika 

melihat dari nilai thitung lebih besar dari 

ttabel atau acuan dari nilai signifikan lebih 

kecil dari 0.05 maka hal ini dapat 

diartikan bahwa variable X mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap Y. 

Hasil pengujian dapat disimpulkan 

bahwa Nilai Harga Makanan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Sikap Turis pada Makanan 

Lokal di kota Padang.  

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh Nilai Harga Makanan (X) 

Terhadap Sikap Turis Pada Makanan 

Lokal (Y) Di kota Padang 

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan bahwa Nilai Harga 

Makanan berpengaruh signifikan 

terhadap Sikap Turis pada Makanan 

Lokal di kota Padang. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai thitung untuk variabel 

Nilai Harga Makanan (X) adalah 3.106 > 

ttabel 1.652 atau nilai sig 0.003 < 0.05. Hal 

ini menunjukkan bahwa terjadi hubungan 

yang searah antara variabel Nilai Harga 

Makanan dengan variabel Sikap Turis 

pada Makanan Lokal, jika semakin tinggi 

Nilai Harga Makanan maka semakin 

tinggi pula Sikap Turis Terhadap 

Makanan Lokal konsumen pada di kota 

Padang. 

Kontribusi Pengaruh nilai Harga 

Makanan terhadap Sikap Turis pada 

Makanan Lokal sebesar 41.2%. Hal ini 

dapat menjelaskan bahwa kontribusi 

pengaruh variable Nilai Harga Makanan 

terhadap Sikap Turis pada Makanan 

Lokal cukup besar dan ada kontribusi 

variabel lain sebesar 58.8%. 

Dengan adanya hasil ini, 

diharapkan pemerintah daerah kota 

Padang memberikan perhatian khusus 

terhadap kuliner-kuliner minang yang 

sangat memiliki cita rasa khas dan 

mengembangkan bukan hanya 

pengalaman pariwisata, akan tetapi juga 

milai dari harga kuliner lokal agar 

mampu menjadi daya tarik bagi 

wisatawan dan akan mengembangkan 

pariwisata baru yang disebut dengan 

wisata kuliner. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil-hasil penelitian 

tentang pengaruh Pengaruh Nilai Harga 

Makanan terhadap Sikap Turis pada 

Makanan Lokal di kota Padang dan dari 

pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat ditarik 

kesimpulan, Nilai Harga Makanan 

Harga 

Makanan (X) 

Sikap turis 

(Y) 

0.213 
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berpengaruh signifikan terhadap Sikap 

Turis pada Makanan Lokal di kota 

Padang. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin ditingkatkannya Nilai Harga 

Makanan maka akan semakin meningkat 

Sikap Turis pada Makanan Lokal di kota 

Padang 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, 

maka untuk meningkatkan Sikap Turis 

Terhadap Makanan Lokal konsumen di 

kota Padang, disarankan kepada 

pemerintah kota Padang untuk 

memberikan perhatian khusus terhadap 

kuliner yang memiliki ciri khas kota ini, 

dengan meningkatkan nilai harga maka 

akan meningkatkan sikap turis pada 

makanan lokal yang akan berdampak 

pada peningkatan pariwisata kota 

padang. Kemudian saran yang diajukan 

bagi peneliti selanjutnya yang dapat 

diharapkan melakukan beberapa saran 

yaitu, masih terdapat beberapa variabel 

nilai-nilai konsumsi (TCV) yang belum 

diteliti agar dapat dilakukan penelitian 

lanjutan yang akan mampu memberikan 

gambaran yang lebih luas mengenai 

masalah ini. 
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