
Riorini dan Berliyanti: Anteseden dari Wilingness to pay a Price Premium…

Jurnal Manajemen/Volume XIX, No. 03, Oktober 2015: 304-320 304

ANTESEDEN DARI WILINGNESS TO PAY A PRICE PREMIUM
DAN KONSEKUENSINYA TERHADAP PURCHASE INTENTION

OF GREEN PRODUCT

Sri Vandayuli Riorini dan Dita Oki Berliyanti
Fakultas Ekonomi, Universitas Trisakti, Jakarta

E-mail: rini_keloko@yahoo.co.id dan berliyanti_ditaoki@yahoo.com

Abstract: Global warming becoming a worldwide issue from advanced country to poor
country. It caused by demanding of green marketing is growing up. In general
perception, society consider that the green products especially organic product is
expensive therefore they are not full respect to green products. The purpose of this
study is to analyze antecedents from Willingness to pay a price premium involved its
consequence to Purchase intention of green products. In this study, there were 200
respondents used as sample. They are organic vegetables and fruits buyer from
Hypermarket in Jakarta. The sample technique used was Purposive sampling and the
data analyze method used was Structural Equation Model. The result of this study are
(1) Awareness of green product, Quality, Social image, Uniqueness, and Corporate
Social Responsibility, are antecedents of Willingness to pay a price
premium.(2)Awareness of green product is the main factor to influence Willingness to
pay a price premium. (3) There is a positive influence of Willingness to pay a price
premium towards Purchase intention of green product. For future research suggested to
add a Concern about green product and Knowledge of green productas antecedents
from Willingness to pay a price premium.

Keywords :green product, awareness, quality, social image, uniqueness, corporate
social responsibility, willingness to pay a price premium, purchase intention

Abstrak: Global warming telah menjadi isu global di seluruh dunia mulai dari negara
maju sampai negara yang tergolong miskin dan tertinggal. Hal ini menyebabkan
tuntutan untuk pemasaran hijau semakin meningkat. Secara umum, dalam
persepsinyamasyarakat menganggap produk hijau, terutama produk organik berharga
mahal sehingga mereka tidak sepenuhnya respek terhadap produk hijau. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis anteseden dari Willingness to pay a price
premium, serta konsekuensinya terhadap Purchase intention of green product.
Responden yang digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini sebanyak 200
respondenpembeli sayur-sayuran dan buah-buahan organik pada Hypermarket di
Jakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan Purposive sampling danMetode
analisa data menggunakan Teknik Structural Equation Model. Hasil penelitian
menemukan (1) Awareness of green product, Quality, Social image, Uniqueness, dan
Corporate Social Responsibility, merupakan anteseden dari Willingness to pay a price
premium. (2) Awareness of green product merupakan faktor yang paling dominan
dalam mempengaruhi Willingness to pay a price premium.(3) terdapat pengaruh positif
Willingness to pay a price premium terhadap Purchase intention of green product.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan Concern about green product
danKnowledge of green product sebagai anteseden dari Willingness to pay a price
premium.
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PENDAHULUAN

Fenomena yang menakutkan dunia dewasa ini dikenal dengan Global warming, yang
merupakan dampak lingkungan yang tidak baik, dan berasal dari kegiatan-kegiatan yang
dilakukan oleh manusia di era modern seperti sekarang ini. Global warming
mengakibatkan dampak yang luas dan serius bagi: (a) lingkungan bio-geofisik (seperti:
pelelehan es di kutub, kenaikan muka air laut, perluasan gurun pasir, peningkatan hujan
dan banjir, perubahan iklim, punahnya flora dan fauna tertentu, migrasi fauna dan hama
penyakit, dan sebagainya). (b) aktivitas sosial-ekonomi dan kesehatan masyarakat
(seperti: gangguan terhadap fungsi kawasan pesisir dan kota pantai, gangguan terhadap
fungsi prasarana dan sarana seperti jaringan jalan, pelabuhan dan bandara, gangguan
terhadap permukiman penduduk, pengurangan produktivitas lahan pertanian, peningkatan
resiko kanker dan wabah penyakit, dan sebagainya). Halini merupakan kondisi yang
kurang baik dan sangat merugikan bagi semua komunitas dan pembuat kebijakan.Oleh
karena itu, bangsa-bangsa di dunia kini mulai mencoba bersama-sama memecahkan
masalah lingkungan ini (http:/self-awareness-kesadaran lingkungan.html).

Byrne (2003), mengungkapkan bahwa pemasaran yang perduli pada lingkungan
atau green marketing (pemasaran hijau) merupakan fokus baru dalam usaha bisnis.
Kondisi ini menuntut pemasar (marketer) untuk lebih berhati-hati dalam mengambil
keputusan yang melibatkan lingkungan.  Perkembangan pemasaran hijau di Indonesia
diakui berjalan lambat meskipun memiliki potensi yang besar. Hal ini terlihat pada
peningkatan pola konsumsi produk-produk ramah lingkungan terutama produk organik /
organic product. Produk organik adalah bagian dari karakteristik produk-produk hijau
(green products). Produk organik sebagai produk alami atau bebas dari zat
kimia/pestisida, saat ini menjadi tren diberbagai negara di dunia. Kecenderungan
pergeseran pola konsumsi konsumen dari mengkonsumsi produk konvensional ke produk
organik telah menjadi sebuah fenomena menarik dewasa ini. Konsumen memiliki sikap
positif terhadap makanan organik, karena produk organik memberikan manfaat : (a) lebih
sedikit mengandung pestisida, (b) lebih segar dan bertahan lama, (c) lebih bergizi, (d)
tidak mengandung antibiotik, (e) tidak direkayasa secara genetika, dan (f) pertanian
organik lebih ramah bagi lingkungan (Chen & Chang, 2013).

Namun demikian, proporsi konsumen yang secara regular membeli makanan
organik masih rendah (Grunnert & Kristenssen, 1995; Von Alvensleben, 1997; Wandel &
Bugge, 1997). Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif terhadap makanan atau produk
organik tidak secara langsung membuat konsumen memutuskan untuk membeli.
Rendahnya tingkat pembelian makanan organik disebabkan oleh mahalnya harga makanan
organik (Magnusson 2001; Radman, 2005). Di Indonesia, masyarakat yang berekonomi
menengah ke atas memiliki keinginan yang lebih tinggi untuk mengkonsumsi produk
hijau. Hal ini disebabkan masyarakat secara umum  menganggap produk hijau berharga
mahal sehingga mereka tidak sepenuhnya respek terhadap produk hijau (Herri et al.,
2006). Makanan organik hampir selalu lebih mahal daripada makanan non organik,
dimana harganya bisa lebih tinggi 20 sampai dengan 100%.Menurut Anselmsson et al.,
(2014), Willingness to pay a price premium merupakan dampak dari Awareness of green
product, Quality, Social image, Uniqueness, dan Corporate Social Responsibility.
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Neolaka (2008), menyatakan bahwa dasar penyebab kesadaran lingkungan adalah
etika. Kesadaran akan lingkungan adalah keadaan dimana seseorang bisa memahami
lingkungan dengan setepat-tepatnya. Seseorang disebut memiliki kesadaran lingkungan
jika ia kritis terhadap informasi tentang lingkungannya yang nyata. Orang sedang berada
dalam kesadaran lingkungan ketika memiliki kemampuan memonitor lingkungan, yakni
mampu membaca situasi dalam memahami lingkungan (http:/self-awarness-kesadaran
lingkungan.html). Konsumen yangmempunyai kesadaran tinggiakan lingkungan
akanmemilih produk-produk yang ramah lingkunganwalaupun harganya relatif lebih
mahal (Vlosky et al., 1999; Laroche et al.,2001; Anselmsson et al., 2014). Ottman (1992)
menyatakan bahwa konsumen  akan lebih menerima dan memilihproduk hijau ketika
mereka mengetahui bahwakonsumsi produk hijau dapat membantu memecahkan
permasalahan lingkungan dalam arti yang lebih luas. Seorang konsumen yang mempunyai
awareness, maka akan meningkatkan pangsa pasar (Malik et al., 2013), menciptakan
kesiapan perusahaan dalam berinovasi (Sasinovskaya & Anderson, 2011), meningkatkan
loyalitas konsumen (Khan, 2012), serta meningkatkan profitabilitas perusahaan (Yaseen et
al.,2011).

Kualitas produk menunjukkan kemampuan suatu produk untuk melaksanakan
fungsinya, yang meliputi daya tahan, kehandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan
perbaikan serta atribut bernilai lainnya (Kotler & Armstrong, 2012). Ottman (1992)
menyatakan bahwa konsumen akan menerima produk hijau dan menggunakannya dalam
konsumsi sehari-hari jika kinerja produk, kualitas, serta kenyamanan dari produk hijau
tersebut terpenuhi. Jika produk yang dijual memiliki kualitas baik, berarti produk tersebut
aman untuk digunakan (Grujic et al., 2013).

Social image merupakan bentuk kegunaan yang diperoleh konsumen setelah
melakukan pembelian produk perusahaan. Nilai sosial terlihat dari pengalaman sosial
yang dimiliki oleh konsumen ketika membeli merek produkatau jasa yang diinginkannya.
Ketika Social image telah terbentuk, maka sikap dan perilaku konsumen setelah membeli
produk  dapat berubah (Benjamin et al., 2010). Hal ini dikarenakan terciptanya suatu
identitas diri bagi konsumen setelah menggunakan produk tertentu, memunculkan nilai
positif, kepercayaan diri, serta status sosial. Semakin meningkatnya nilai sosial bagi
konsumen  yang membeli produk  yang dijual perusahaan, maka akan terbentuk
kepribadian yang baik dari dalam diri konsumen setelah melakukan pembelian produk
(Soomro et al., 2011).

Uniquenessmerupakan strategi pemasaran untuk menciptakan perbedaan dari produk
atau jasa yang dijual oleh perusahaan dibandingkan dengan pesaing lainnya. Keunikan
yang dimiliki oleh produk atau jasa membuat konsumen lebih mengenal karakteristik dari
merek produk yang ditawarkan perusahaan. Semakin produk memiliki perbedaan
dibandingkan pesaing lainnya, maka dapat menciptakan keinginan konsumen membayar
dengan harga yang lebih mahal (Lee et al., 2010). Keunikan dari suatu produk atau jasa
dilakukan untuk meningkatkan sensitivitas harga produk perusahaan. Hal ini dapat
dilakukan dengan aktivitas promosi, menciptakan evaluasi positif dalam diri konsumen,
serta membedakan dengan produk  pesaing lainnya untuk menciptakan nama baik produk
yang dijual oleh perusahaan (Miremadi et al.,2011).

CSR / Corporate Social Responsibilitymerupakan cara perusahaan untuk menjaga
keseimbangan antara kepentingan bisnis dengan kepentingan masyarakat sekitar
perusahaan (Dabbas & Al-Rawashdeh, 2012). CSR dapat menciptakan kredibilitas dan
meningkatkan reputasi perusahaan. Perusahaan yang lebih perduli terhadap lingkungan
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serta masalah-masalah sosial di sekitar dapat meningkatkan profitabilitas, kinerja bisnis,
produksi, pangsa pasar, dan nama baik yang dimiliki perusahaan.

Berdasarkan Latar Belakang Masalah diatas maka masalah yang akan diselesaikan
dapat dirumuskan sebagai berikut: (1) Apakah Awareness of green product, Quality,
Social image, Uniqueness, dan CorporateSocial Responsibility, merupakan anteseden dari
Willingness to pay a price premium?. (2) Apakah Purchase intention of green product
merupakan konsekuensi dari Willingness to pay a price premium?.

KAJIAN TEORI

Kasali (2005) menjelaskan bahwa produk hijau (Green product) adalah produk yang
tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungannya, tidak boros sumber daya, tidak
menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melibatkan kekejaman pada binatang. Hal ini
diperkuat oleh Ottman (2006), yang mengatakan bahwaGreen product are typically
durable, nontoxic, made from recycled materials or minimally packaged (produk hijau
biasanya tahan lama, tidak beracun, terbuat dari bahan daur ulang).

Pemahaman dan pengetahuan konsumen mengenai merek produk setelah membeli
dan mengkonsumsi produk menggambarkan awareness / kesadaran seorang konsumen
(Panchal et al., 2012). Tingkat penerimaan awal dari seseorang ketika melihat dan atau
mendengar suatu informasi tentang merek produk sehingga mengenalinya adalah
kesadaran merek. Ketika suatu merek  dikenal oleh konsumen berarti merek tersebut dapat
diandalkan dan memiliki kualitas yang baik. Semakin konsumen mengenal danm
menyenangi merek produk dapat membuat konsumen bersedia membeli produk dengan
harga yang lebih tinggi (Malik et al., 2013).

Ramaseshan & Tsao (2007), menyatakan bahwa Quality merupakan persepsi yang
tidak berwujud atau keputusan terhadap keunggulan dari suatu produk. Quality
menunjukkan adanya kelebihan dan keunggunlan yang dimiliki oleh merek produk.
Keunggulan yang dirasakan konsumen dapat menciptakan kepuasan. Evaluasi kondumen
terhadap kualitas merek produk dapat membuat konsumen bersedia membeli produk
dengan harga yang lebih tinggi (Lee et al., 2010).

Social imagemerupakan semua tanggapan sosial kepada konsumen setelah membeli
produk (Karimov et al., 2011). Identitas sosial yang diperoleh konsumen setelah membeli
produk akan berdampak secara psikologis pada diri konsumen baik secara langsung
maupun tidak langsung. Konsumen akan merasa lebih diakui apabila membeli suatu merek
terkenal yang telah teruji kualitasnya dan mempunyai citra baikdi mayarakat. Produk yang
dapat meningkatkan status sosial konsumen dapat membuat konsumen tidak ragu untuk
membayar produk dengan harga yang lebih tinggi (Tikkanen & Vaariskoki, 2010).

Konsumen berharap bahwa setiap produkyang dipilih akan memiliki
karakteristikyang terlihat berbeda dengan pesaing lainnya, serta dapat memberikan nilai
ekslusif yang jarang ditemui pada produk sejenis. Uniqueness merupakan sesuatu yang
berbeda pada suatu produk untuk menunjukkan kelebihan dibandingkan dengan produk
lama yang dijual oleh perusahaan. Keunikan yang ditawarkan pada suatu produk yang
dijual oleh perusahaan dapat membuat konsumen bersedia membeli produk dengan harga
yang kebih tinggi (Soomro et al., 2011).

Secara umum, Corporate Social Responsibilty/CSRmerupakan bentuk
tanggungjawab perusahaan terhadap masalah sosial atau lingkungan sekitar dimana
perusahaan berada. Hal ini dapat menciptakan evaluasi positif merek produk dalam benak
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konsumen dalam hal pengambilan keputusan pembelian. Semakin perusahaan dikenal
masyarakat dalam menjaga keseimbangan aktivitas bisnis dan memperhatikan lingkungan
sekitar, akan membuat produk semakin dikenal masyarakat luas (Kitzmueller &
Shimshack, 2012). Kebijakan perusahaan untuk lebih perduli terhadap lingkungan sekitar
perusahaan akan menciptakan keunggulan kompetitif dan nilai positif di benak konsumen
sehingga konsumen bersedia membeli produk dengan harga yang lebih tinggi (Carrero &
Valor, 2012).

Wilingness to pay aprice premium menunjukkan keinginan konsumen untuk
membayar harga yanglebih tinggi bagi produk yang dijual perusahaan. Penetapan harga
premium ialah penetapan harga yang lebih tinggi oleh perusahaan karena keunggulan yang
dirasakan konsumen dari suatu produk (Gregg & Walczak, 2010). Ye et al., (2013),
menyatakan bahwa tujuan Penetapan harga premiumadalah untuk menunjukkan reputasi
yang baik perusahaan, yang dapat menciptakan penilaian lebih baik secara keseluruhan
terhadap kualitas produk perusahaan dibanding pesaingnya.

Penelitian sebelumnya menjelaskan peran pentingniatpembelian kembali/ Purchase
intentionsebagai kunci dari hasil perilaku konsumen untuk hubungan pemasaran yang
sukses (Reichheld, 1996). Purchase intentionmengacu padakesediaan konsumen
untukmembeli lebih banyakdari sebuah perusahaan (Gounaris etal., 2010), dan penilaian
individutentangkeinginan membelilagilayanan dariperusahaan yang sama, dengan
mempertimbangkan situasi dan keadaan saat ini (Lacey & Morgan, 2009). Niat (intention)
merupakan hasil perilaku seseorang sebelum melakukan suatu tindakan (overt action),
yang dapat dijadikan dasar untuk meprediksi perilaku tindakan tersebut. Penelitianyang
dilakukan oleh (Chan, 2001), menemukan bahwa semakin tinggi niat konsumen
membayar lebih mahal atas produk hijau, semakin tinggi pula kemungkinan seseorang
melakukan pembelian produk hijau secara aktual.

Kerangka Konseptual. Berdasarkan uraian teori yang telah dikemukakan diatas, maka
Rerangka Konseptual dalam penelitian ini dapat digambarkan pada Gambar 1.

Awareness of green
product pproduct

Quality

Uniqueness

Corporate Social
Responsibility

Social image
Willingness to pay

aprice premium
Purchase intention
of green product

Gambar 1. Skema Rerangka Konseptual
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Perumusan Hipotesis. Hipotesis yang akan diuji berdasarkan teori-teori yang telah
dikemukakan diatas adalah sebagai berikut:
H1 : Terdapat pengaruh positif Awareness of green productterhadap Willingness to pay a

price premium.
H2 : Terdapat pengaruh positif Qualityterhadap Willingness to pay a price premium.
H3 : Terdapat pengaruh positif Social imageterhadap Willingness to pay a price premium.
H4 : Terdapat pengaruh positif Uniquenessterhadap Willingness to pay a price premium.
H5 : Terdapat pengaruh positif CorporateSocial Responsibilityterhadap Willingness to pay

a price premium.
H6: Terdapat pengaruh positif Willingness to pay a price premiumterhadap Purchase

intention of green product.

METODE

Penelitian yang dilakukan mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Anselmsson et al., (2014) dan Turhan &Özbek (2013).Rancangan penelitian yang
digunakan adalah Hypotheses Testing. Pengumpulan data dilakukan pada bulan Juli 2015.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tujuh variabel, dimana: (1)
seluruh variabel diukur dengan menggunakan sejumlah item pernyataan dari sumber yang
jelas (Awareness of green product, Quality, Social image, Uniqueness, dan Corporate
Social Responsibility menggunakan alat ukur yang diadaptasi dari Anselmsson et al.,
(2014); Willingness to pay a price premiumdiadaptasi dari Shen et al., (2012); dan
Purchase intention of green product diadaptasi dari Bolton & Drew (1991). (2)
selanjutnya, seluruh setiap alternatif jawaban yang dipilih responden diberikan skor 5-4-3-
2-1. Bila jawaban sangat setuju, skor = 5, jawaban setuju, skor = 4, jawaban cukup setuju,
skor = 3, jawaban tidak setuju, skor = 2, jawaban sangat tidak setuju skor = 1. Semakin
tinggi skor penilaian responden semakin tinggi persepsi terhadap produk hijau.

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
Pengujian instrumen dilakukan dengan Uji Validitas dan Uji Reliabilitas.Uji Validitas
yang dilakukan adalahconstruct validity. Construct validity menunjukkan pemahaman
argumentasi teoritik yang melandasi pengukuran yang diperoleh. Pengujian Construct
validity dilakukan dengan menggunakan analisis faktor (Confirmatory Factor Analysis)
dengan melihat nilai factor loading dari masing-masing indikator. Berkaitan dengan
besarnya sampel yang digunakan (200 sampel), maka indikator dengan factor loading ≥
0,40dinyatakan valid (Hair et al., 2010). UjiReliabilitasmenggunakan metoda Internal
Consistency, yaitu keseragaman antar-item dalam satu pengukuran untuk mengukur suatu
variabel. Uji Reliabilitas dengan melihat nilaiCronbach’s Coefficient digunakan untuk
mengetahui seberapa baik antar-item dalam suatu kumpulan secara positif berkolerasi satu
sama lain (Sekaran, 2006).Dasar pengambilan keputusan uji reliabilitas adalah sebagai
berikut : (a) Jika Cronbach’s Coefficient α ≥ 0,60, maka item pernyataan tersebut reliable.
(b) Jika Cronbach’s Coefficient α  ≤ 0,60, maka item pernyataan tersebut tidak reliabel.
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

No. Indikator Factor loading
Koefisien

Cronbach’s
Alpha

Awareness of green product 0,785
1. Sayamengenal dengan baik produk organik (sayur dan

buah-buahan).
0,733

2. Sayamengetahui banyak tentang produk organik. 0,562
3. Sayatahu kegunaan produk organik. 0,677
4. Saya mempunyai pendapat tersendiri mengenai produk

organik.
0,612

5. Saya dapat mengenali produk organik dibanding dengan
produk non organik.

0,877

Quality 0,755
1. Produk organik di produksi dengan baik. 0,568
2. Produk organik memiliki standard kualitas yang tinggi. 0,799
3. Kualitas produk organik konsisten. 0,712

Social image 0,890
1. Saya merasa diterima di masyarakat jika membeli produk

organik.
0,813

2. Jika saya membeli produk organik, persepsi orang
terhadap saya akan baik.

0,677

3. Jika saya membeli produk organik, orang lain akan
mempunyai kesan positif tentang saya.

0,790

Uniqueness 0,834
1. Produk organik berbeda dengan produk non organik. 0,755
2. Produk organik lebih memiliki keunggulan dibandingkan

produk non organik.
0,709

3. Produk organik lebih menarik dibandingkan produk non
organik.

0,871

4. Produk organik memiliki keunikan dibandingkan  produk
non organik.

0,716

CorporateSocial Responsibility 0,790
1. Produk organik termasuk ramah lingkungan. 0,690
2. Produk organik aman untuk digunakan. 0,876
3. Produk organik di produksi dalam kondisi kerja yang

baik.
0,676

Willingness to pay a price premium 0,856
1. Saya bersedia membayar lebih untuk produk organik

yang sesuai dengan standar produksi dan keunikannya.
0,786

2. Saya memilih untuk membeli produk organik meskipun
saya harus melupakan beberapa pilihan produk lainnya.

0,879

3. Saya berencana untuk membeli produk organik karena
menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di
masa depan.

0,566

Purchase intention of green product 0,731
1. Saya berniat untuk selalu membeli produk organik. 0,744
2. Saya sangat ingin membeli produk organik. 0,782
3. Saya berniat untuk membeli produk organik yang lain. 0,873
4. Saya sangat berniat membeli produk organik. 0,865

Catatan: Semua Variabel Reliabel dan semua Item Valid
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Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan bahwa: (1) Nilai factor loading yang diperoleh
dari masing-masing konstruk (Awareness of green product yang diukur dengan 5 item
pernyataan; Quality, Social image, Corporate Social Responsibility, dan Willingness to
pay a price premium yangmasing-masingdiukur dengan 3 item pernyataan; Uniqueness
dan Purchase intention of green product yang diukur dengan 4 item pernyataan) memiliki
factor loading ≥ 0,4 dan tidak ada indikator dari masing-masing konstruk yang memiliki
factor loading < 0,4; sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator mampu
menjelaskan dan mendefinisikan masing-masing konstruk, dengan kata lain setiap
indikator untuk mengukur masing-masing konstruk yang bersangkutan valid dan
memenuhi convergent validity. (2) Reliabilitas masing - masing konstruk Awareness of
green productyangdiukur dengan 5 item pernyataan; Quality, Social image, Corporate
Social Responsibility, dan Willingness to pay a price premium yangmasing-masing diukur
dengan 3 item pernyataan; Uniquenessdan Purchase intention of green product, diperoleh
nilai koefisien Cronbach’s α masing-masing sebesar = 0,785; 0,755; 0,890; 0,834; 0,790;
0,856; dan 0,731 ≥ 0,6 nilaicut-off koefisien Cronbach’s α; Hal ini berarti bahwa jawaban
responden terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam penelitian untuk
mengukur masing-masing konstruk dapat diandalkan / reliabel / konsisten.

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yaitu data yang
dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan
penelitian. Data diperoleh dengan cara melakukan penyebaran kuesioner kepada 200
responden sebagai sampel yang pernah melakukan pembelian sayuran dan buah-buahan
organik minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir pada Hypermarket di Jakarta. Metode yang
digunakan adalah Non-probability sampling yang berarti pengambilan sampel secara tidak
acak dan dengan teknik Purposive Sampling. Teknik Purposive Sampling merupakan
suatu teknik pengambilan sampel dimana sampel yang dipiliih berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan atau kriteria tertentu (Sekaran, 2006).

Dari seluruh data yang dikumpulkan, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
jenis kelamin Wanita,berusia 29 sampai 39 tahun, tingkat pendidikan akhir S1,
berpenghasilan > Rp5.000.000,- / bulan, berbelanja produk organik di Hypermarket >2
kali dalam 6 bulan terakhir, dan bekerja sebagai Pegawai. Sedangkan minoritas responden
adalahberjenis kelamin Pria,berusia < 20 tahun, tingkat pendidikan akhir S3,
berpenghasilan <  Rp5.000.000,- / bulan,berbelanja produk organik di Hypermarket > 6
kali dalam 6 bulan terakhir, serta responden yang masih bersekolah sebagai
pekerjaan/kegiatannya.

Metoda analisis data dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM)
yang digunakan untuk menganalisis hubungan atau pengaruh variabel independent
terhadap variabel dependent yang sifatnya membentuk suatu path (jalur). Menurut Ghozali
& Fuad (2005), teknik analisis data menggunakan SEMdilakukan untuk menjelaskan
secara menyeluruh hubungan atau pengaruh antar variabel yang ada dalam penelitian.
Dalam hal ini, pengolahan data dibantu program AMOS versi 6.0.

Sebelum menguji hipotesis yang diajukan, terlebih dahulu dilakukan pengujian
kesesuaian model (Goodness of fit model) pada model yang diajukan (Proposed model).
Uji kesesuaian model atau goodness of fit yang bertujuan mengetahui apakah model yang
digunakan layak dan sesuai untuk digunakan dalam penelitian.Pengujian kesesuaian model
dilakukan dengan melihat kriteria pengukuran (Ghozali & Fuad, 2005), dan hasilnya
sebagai berikut.
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Tabel 2. Hasil Uji Model Fit (goodness-of-fit  model)

Jenis Pengukuran Nilai Nilai yang
diharapkan

Kesimpulan

Absolute Fit Measures
Chi square 0,324 Diharapkan kecil0,085 Diharapkan kecil goodness-of-fit
p-value 0,561 > 0,050,521 ≥0.05 goodness-of-fit
RMSEA 0,054 ≤0.08 goodness-of-fit
CMIN/DF 1,248 <2 goodness-of-fit

Incremental Fit Measures
GFI 0,966 ≥0.90 goodness-of-fit
AGFI 0,933 ≥0.90 goodness-of-fit
TLI 0,987 ≥0.95 goodness-of-fit
NFI 0,997 ≥0.90 goodness-of-fit
CFI 0,972 ≥0.95 goodness-of-fit

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 18.00 Catatan : GFI = Goodness of Fit-Index;
RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation;  CMIN/DF = Normed Chi Square; AGFI
= Adjusted Goodness of Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index; NFI = Normed Fit Index; CFI =
Comparative Fit Index.

Semua kriteria pengukuran mempunyai goodness of  fit index dengan nilai yang
dapat diterima pada Nilai yang diharapkan atau mendekati Nilai yang diharapkan
(Marginal fit). Hal ini berarti model yang dibangun dapat diterima pada tingkat marginal
maupun fit. Hair et al., (2010), menyatakan bahwa jika terdapat satu atau dua kriteria
goodness-of-fit yang telah memenuhi, model dapat dikatakan baik. Oleh karena itu dapat
disimpulkan model yang dibangun secara statistik dapat didukung dan sesuai dengan
model fit yang ditetapkan,sehingga pengujian Hipotesis dapat dilanjutkan.Adapun dasar
pengambilan keputusan uji hipotesis adalah dengan membandingkan besarnya p-value
dengan level of significant (alpha)sebesar0,05. Jika p-value< α 0,05 ; Ho Ditolak; dan jika
p-value> α 0,05 ; Ho Gagal untuk Ditolak.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Statistik Deskriptif. Variabel-variabel penelitian dalam penelitian dapat dideskripsikan
berdasarkan nilai rata-rata dan standard deviasi sebagai berikut: (1) Awareness of green
product, memiliki nilai rata-rata jawaban responden4,356; yang berarti konsumen
mengenali dan mengetahuikegunaan produk organik (sayur dan buah-buahan)dengan baik,
serta  mempunyai pendapat tersendiri mengenai produk organik.(2) Quality, memiliki nilai
rata-rata jawaban responden 4,149; yang berarti konsumen mempersepsikan bahwa
produk organik di produksi dengan baik, memiliki standard kualitas yang tinggi dan
konsisten. (3) Social image,memiliki nilai rata-rata jawaban responden 3,654; yang berarti
bahwa jika membeli produk organik, konsumen merasa diterima di masyarakat, persepsi
dan kesan orang lain baik dan positif tentang dia.(4) Uniqueness,memiliki nilai rata-rata
jawaban responden 3,955; yang berarti konsumen mempersepsikan bahwa produk organik
berbeda,lebih memiliki keunggulan,  ketertarikan, dan keunikan, dibandingkan dengan
produk non organik.(5) CorporateSocial Responsibility, memiliki nilai rata-rata jawaban
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responden 3,987; yang berarti konsumen mempersepsikan bahwa produk organik
termasuk ramah lingkungan, aman untuk digunakan, serta di produksi dalam kondisi kerja
yang baik.(6) Willingness to pay a price premium,memiliki nilai rata-rata jawaban
responden 4,154; yang berarti bahwa konsumen berencana untuk membeli kembali dan
membayar lebih untuk produk organik yang sesuai dengan standar produksi dan
keunikannya meskipun  harus melupakan beberapa pilihan produk lainnya untuk
menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan.(7) Repurchase
intention memiliki nilai rata-rata jawaban responden 4,268; yang berarti konsumen sangat
berniat dan ingin untuk selalu membeli bermacam-macam produk organik.Sedangkan
standar deviasi semua variabel cenderung rendah (Awareness of green product= 0,563;
Quality= 0,865; Social image= 0,276; Uniqueness= 0,877; CorporateSocial
Responsibility= 0,776;Willingness to pay a price premium= 0,899; dan Purchase intention
of green product = 0,657),maka hal ini berarti bahwa penyebaran data cenderung terpusat
dan mengindikasikan bahwa data yang dikumpulkan dari masing-masing variabel baik.

Hasil Pengujian Hipotesis. Berdasarkan keseluruhan full model yang dibangun dalam
penelitian ini, maka dapat dikatakan model yang dibangun baik. Selanjutnya pengujian
Hipotesis dapat dilanjutkan. Berikut ini adalah hasil pengujian hipotesis dalam penelitian
ini.

Seperti terlihat pada Tabel 3 berikut H1, terdapat pengaruh positif Awareness of
green product terhadap Willingness to pay a price premium. Jika konsumen mengenali
dan mengetahui kegunaan produk organik (sayur dan buah-buahan) dengan baik, serta
mempunyai pendapat tersendiri mengenai produk organik, maka konsumen berencana
untuk membeli kembali dan membayar lebih untuk produk organik yang sesuai dengan
standar produksi dan keunikannya meskipun  harus melupakan beberapa pilihan produk
lainnya untuk menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Anselmsson et al.,
(2014), yang menunjukkan bahwa Awareness of green productmemiliki pengaruh positif
terhadap Willingness to pay a price premium. Menurut Vlosky et al., (1999) dan Laroche
et al., (2001), konsumen yang mempunyai kesadaran tinggi terhadap lingkungan akan
memilih produk - produk yang ramah lingkungan walaupun harganya relatif lebih mahal.

Dalam tiga dekade terakhir, kesadaran lingkungan dari konsumen telah meningkat
secara dramatis. Peningkatan kesadaran konsumen ini membawa dampak yang besar
terhadap perilaku konsumen. Trend yang terjadi adalah akan semakin meningkatnya
kelompok masyarakat yang sadar lingkungan dalam perilaku konsumsi sehari-hari
(ecologically conscious consumer behavior) yang dikenal dengan istilah konsumen hijau /
green consumer (Larocheet al.,2001). Disamping itu, dalam penelitian ini,
mayoritasresponden jenis kelamin wanita, dimana hal ini sejalan dengan penelitian Herri
et al., (2006) mengenai gambaran konsumen hijau di Indonesia, yang menemukan bahwa
wanita lebih memiliki persepsi yang baik daripada pria terhadap produk hijau dan lebih
cenderung menyukai kebersihan, produk yang alami, dan lebih tinggi kepeduliannya
terhadap kelestarian lingkungan; walaupun pria juga bukanlah konsumen hijau yang
buruk, hanya saja tingkat kepedulian wanita lebih tinggi dari pada pria.
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Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis
Standardized

coefficient
(β)

p-
value

Keputusan

H1: Terdapat pengaruh positif Awareness of green
product terhadap Willingness to pay a price
premium.

0,835 *** H1Didukung

H2: Terdapat pengaruh positif Quality terhadap
Willingness to pay a price premium.

0,765
*** H2 Didukung

H3: Terdapat pengaruh positif Social image
terhadap Willingness to pay a price premium.

0,723
***

H3 Didukung

H4: Terdapat pengaruh positif Uniqueness terhadap
Willingness to pay a price premium.

0,831
*** H4Didukung

H5: Terdapat pengaruh positif CorporateSocial
Responsibility terhadap Willingness to pay a
price premium.

0,818
***

H5 Didukung

H6: Terdapat pengaruh positif Willingness to pay a
price premium terhadap Purchase intention of
green product.

0,773
*** H6Didukung

Sumber: Hasil Pengolahan Data

H2, terdapat pengaruh positif Quality terhadap Willingness to pay a price premium. Jika
konsumen mempersepsikan bahwa produk organik di produksi dengan baik, memiliki
standard kualitas yang tinggi dan konsisten, maka konsumen berencana untuk membeli
kembali dan membayar lebih untuk produk organik yang sesuai dengan standar produksi
dan keunikannya meskipun harus melupakan beberapa pilihan produk lainnya untuk
menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Anselmsson et al., (2014),  yang
menunjukkan bahwa Qualitymemiliki pengaruh positif terhadap Willingness to pay a price
premium. Produk organik saat ini menjadi trend dan pilihan utama untuk memenuhi gaya
hidup sehat. Bahan pangan organik diyakini memiliki banyak keunggulan di banding
produk pangan nonorganik, karena bukan hanya memiliki manfaaat langsung yang didapat
saat ini saja, namun juga manfaatjangka panjang baik bagi kesehatan konsumen
(Novandari, 2011). Trend kearah meningkatnya konsumsi pangan organikdi Indonesia
berkisar 20%. Beberapa alasan konsumen mengkonsumsi pangan organik adalah
kenginan untuk sehat, kemudian karena peduli pada lingkungan, dan peduli kepada petani
organic. Jadi konsumen seperti ini mempunyai idealisme mengenai konsumsi
berkelanjutan (http://ylki.or.id). Menurut Kotler & Keller (2009),  konsumen semakin
kurang peka terhadap harga jika produk tersebut dianggap memiliki kualitas, prestise atau
eksklusivitas yang lebih. Disamping itu, survei yang dilakukan oleh perusahaan analisis
Verint,  yang melibatkan lebih dari lima ribu konsumen di enam negara di Asia Pasifik-
termasuk Indonesia-menemukan bahwa 45% responden mengaku rela merogoh kocek
lebih dalam untuk mendapatkan kualitas layanan yang lebih baik dimana secara umum,
alasan yang konsumen bersedia untuk membayar lebih, adalah untuk memastikan kualitas
produk tersebut (http://www.marketing.co.id).

H3, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Social image terhadap Willingness
to pay a price premium.Semakinkonsumen merasa diterima di masyarakat, persepsi dan
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kesan orang lain baik dan positif tentang diajika membeli produk organik,maka konsumen
berencana untuk membeli kembali dan membayar lebih untuk produk organik yang sesuai
dengan standar produksi dan keunikannya meskipun  harus melupakan beberapa pilihan
produk lainnya untuk menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan.
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Anselmsson et al.,
(2014), yang menunjukkan bahwa Social image memiliki pengaruh positif terhadap
Willingness to pay a price premium. Menurut Tikkanen & Vaariskoki, (2010), konsumen
tidak ragu untuk membayar produk dengan harga yang lebih tinggi, jika produk tersebut
dapat meningkatkan status sosial-nya.Penelitian Herri et al., (2006) mengenai gambaran
konsumen hijau di Indonesia,  menemukan bahwa masyarakat yang berekonomi
menengah ke atas (status sosial tinggi) memiliki keinginan yang lebih tinggi untuk
mengkonsumsi produk hijau.  Sedangkan, masyarakat berekonomi menengah kebawah
tidak terlalu tinggi keinginan mereka memilih produk hijau, walaupun kebiasaan hidup
bersih berkembang dalam keluarga. Hal ini sejalan dengan responden dalam penelitian ini,
dimana mayoritasresponden   berpenghasilan > Rp.5.000.000,- / bulan dan sering
berbelanja produk organik di Hypermarket (> 2 kali dalam 6 bulan terakhir).

H4, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Uniqueness terhadap Willingness
to pay a price premium. Semakin konsumen mempersepsikan bahwa produk organik
berbeda, lebih memiliki keunggulan, ketertarikan, dan keunikan, dibandingkan  dengan
produk non organik, maka konsumen berencana untuk membeli kembali dan membayar
lebih untuk produk organik yang sesuai dengan standar produksi dan keunikannya
meskipun  harus melupakan beberapa pilihan produk lainnya untuk menunjukkan
tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan. Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian sebelumnya dari Anselmsson et al., (2014), yang menunjukkan bahwa
Uniqueness memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to pay a price premium.
Produk organik termasuk sayuran organik merupakan produk unik, karena menambahkan
nilai secara keseluruhan. Untuk sayur organik, jaminan kemurnian ke-organikannya bagi
konsumen tidak terbantahkan. Dikelola skala kecil, pengendalian hama dan penyakit
tanaman sangat mudah walaupun secara manual. Semua pupuk dasar maupun pupuk
susulan diperoleh dari bahan-bahan yang sangat alami. Pupuk kandang dihasilkan dari
ternak sapi lokal yang setetes pun tidak terkontaminasi bahan-bahan beracun
(http://ylki.or.id). Hal ini juga didukung oleh pendapat konsumen bahwa produk
organikadalah unik (Mean = 3,955). Menurut Kotler & Keller (2009), pembeli kurang
peka terhadap harga jika produk tersebut lebih bersifat unik.

H5, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif positif CorporateSocial
Responsibility/ CSR terhadap Willingness to pay a price premium.Jika konsumen
mempersepsikan bahwa produk organik termasuk ramah lingkungan, aman untuk
digunakan, serta di produksi dalam kondisi kerja yang baik, maka konsumen   berencana
untuk membeli kembali dan membayar lebih untuk produk organik yang sesuai dengan
standar produksi dan keunikannya meskipun harus melupakan beberapa pilihan produk
lainnya untuk menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Anselmsson et al., (2014),
yang menunjukkan bahwa CorporateSocial Responsibility memiliki pengaruh positif
terhadap Willingness to pay a price premium. Lai (2012), menemukan pengaruh CSR
terhadap Brand loyalty yang dimediasi oleh Brand image. Oliver (1999) menjelaskan
bahwa Brand loyalty menggambarkan consumer’s willingness to repurchase.Pada



Riorini dan Berliyanti: Anteseden dari Wilingness to pay a Price Premium…

Jurnal Manajemen/Volume XIX, No. 03, Oktober 2015: 304-320 316

penelitian ini, konsumen mempersepsikan bahwa produsen produk organik  telah
melakukan CSR (Mean = 3,987), sehingga image terhadap konsumen terhadap produk
organik baik yang pada akhirnya konsumen bersedia untuk melakukan pembelian kembali
dengan melakukan pembayaran produk dengan harga yang lebih tinggi.

H6, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Willingness to pay a price
premium terhadap Purchase intention of green product.Jikakonsumen berencana untuk
membeli kembali dan membayar lebih untuk produk organik yang sesuai dengan standar
produksi dan keunikannya meskipun harus melupakan beberapa pilihan produk lainnya
untuk menunjukkan tanggung jawab terhadap lingkungan di masa depan, maka konsumen
sangat berniat dan ingin untuk selalu membeli bermacam-macam produk organik. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Turhan &Özbek (2013), yang
menunjukkan bahwa Willingness to pay a price premium memiliki pengaruh positif
terhadap Purchase intention.Wójcik (2013) mengidentifikasi terdapat pengaruh
meningkatnya harga terhadap consumer responses pada perusahaan yang menjalankan
CSR atau concern terhadap lingkungan di Polandia.  Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan, dimana ditemukan bahwa   konsumen sadar terhadap lingkungan (Mean =
4,356), bahwa dengan mengkonsumsi produk pangan organik akan membawa dampak
positif baik terhadap kelestarian lingkungan dan baik juga bagi kesehatan konsumen untuk
jangka panjang.  Kesadaran akan lingkungan tersebut membuat konsumen semakin peka
terhadap harga produk pangan organik yang lebih mahal (Mean = 4,154) dibandingkan
dengan produk pangan  non organik dan tetap merespon / berniat untuk membeli kembali
(Mean = 4,268).

PENUTUP

Simpulan. Berdasarkan hasil dari pengolahan dan analisis data dalam penelitian ini, dapat
disimpulkan: (1) Penelitian yang dilakukan konsisten dengan penelitian yang dilakukan
oleh Anselmsson et al., (2014) dan Turhan &Özbek(2013).  (2) Seluruh Hipotesis yang
diuji- didukung ; hal ini berarti bahwa: (a)Awareness of green product, Quality, Social
image, Uniqueness,dan Corporate Social Responsibility, merupakan anteseden dari
Willingness to pay a price premium.(b) Purchase intention of green product merupakan
konsekuensi dari Willingness to pay a price premium; dan dapat diperinci bahwa : (a1)
terdapat  pengaruh positif Awareness of green productterhadap Willingness to pay a price
premium, (a2)terdapat  pengaruh positif Qualityterhadap Willingness to pay a price
premium, (a3)terdapat  pengaruh positifSocial imageterhadap Willingness to pay a price
premium, (a4)terdapat pengaruh positif Uniquenessterhadap Willingness to pay a price
premium, (a5) terdapat  pengaruh positif Corporate Social Responsibilityterhadap
Willingness to pay a price premium, dan (b1) terdapat  pengaruh positifWillingness to pay
a price premiumterhadap Purchase intention of green product; (3) Awareness of green
product merupakan faktor yang paling dominan mempengaruhi Willingness to pay a price
premium.

Implikasi Manajerial. Bagi Manajer- Manajer sebaiknya lebih mempertimbangkan aspek
lingkungan dalam memproduksi suatu produk. Pertimbangan tersebut akan mendatangkan
keuntungan bagi perusahaan karena produknya lebih diminati. Keberadaan konsumen
hijau  harusnya membuka mata produsen untuk mengembangkan bisnisnya pada produk
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yang ramah lingkungan. Sudah selayaknya kebutuhan tersebut dipenuhi, dan jangan
dijadikan tantangan tetapi sebagai peluang. (1) Untuk meningkatkan Willingness to pay a
price premium, manajer dapat meningkatkan: (a) Awareness of green product, yaitu
melakukan promosi dengan gencar, untuk memberikan informasi dan pengetahuan bagi
konsumen betapa pentingnya untuk concern terhadap lingkungan, sehingga sikap terhadap
lingkungan menjadi positif; walaupun hal ini juga merupakan tugas pemerintah. (b)
Quality, yaitu dengan menetapkan standard kualitas produk organik dan menjaga ke
konsistenan kualitas produk organik yang ditawarkan. (c) Social image, yaitu dengan
memilih media sosial yang tepat untuk mengedukasi konsumen tentang value produk
organik.(d)Uniqueness, yaitu dengan selalu melakukan riset pasar untuk mencari keunikan
apa yang dapat ditawarkan kepada pasar dengan menciptakan perbedaan. (e) Corporate
Social Responsibility, yaitu dengan lebih intens menunjukkan tanggung jawab sosialnya
kepada masyarakat dan mempublikasikan secara gencarbahwa produk organik merupakan
produk ramah lingkungan, aman, dan di produksi dengan baik. (2) Untuk meningkatkan
Purchase intention of green product, disarankan yaitu dengan cara selalu melakukan riset
pasar untuk mengetahui kepuasan konsumen dalam mengkonsumsi produk hijau.
Berdasarkan informasi tersebut, manajer harus menciptakan kepercayaan dan komitmen
konsumen untuk tetap mengkonsumsi produk organik. Bagi Pemerintah - Pemerintah
harus  menggalakkan gerakan peduli lingkungan dan menciptakan peraturan yang dapat
membuat pihak produsen untuk lebih mempertimbangkan aspek lingkungan dalam
memproduksi produk, misalnya dengan menetapkan standar kualitas produk organik.

Keterbatasan Penelitian. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini adalah: (1)
Penelitian ini hanya dilakukan pada produk organik, khususnya sayur-sayuran dan buah-
buahan, (2) Respoden yang diteliti hanya konsumen yang berbelanja pada Hypermarket di
Jakarta, (3) Penelitian ini tidak meneliti Concern about green product dan Knowledge of
green productsebagai anteseden dari Willingness to pay a price premium, seperti yang
dijelaskan oleh Shen (2012).

Saran untuk Peneliti Selanjutnya. Berdasarkan keterbatasan penelitian yang ada, maka
beberapa saran yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya adalah:  (1) Diharapkan
penelitian selanjutnya dapat diterapkan pada produk organik lainnya, seperti: pakaian,
mobil, dan lainnya, (2) Disarankan untuk responden yang diteliti tidak hanya yang
berbelanja di Hypermarket tetapi pada ritel lain yang mejual produk organik,(3)
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambakan Concern about green product dan
Knowledge of green productsebagai faktor yang mempengaruhi Willingness to pay a price
premium.
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