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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui hubungan antara nilai utilitarian dan nilai hedonis terhadap 

kesediaan membayar produk beras organik. Penelitian ini dilatarbelakangi untuk mengetahui apa yang 

mempengaruhi konsumen terhadap produk makanan organik yang lebih mengarah pada variabel nilai 

utilitarian atau nilai hedonis. Tujuan penelitian ini juga dilakukan untuk mengetahui indikator apa saja 

yang mempengaruhi kesediaan membayar produk bahan organik. Metode yang digunakan untuk 

pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode sensus dimana metode ini mengambil seluruh 

populasi sebagai sampel. Sampel yang digunakan untuk penelitian ini adalah 60 orang yang disebar 

melalui media online dengan menggunakan kuesioner berbasis online. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa nilai hedonis tidak mempengaruhi kesediaan untuk membayar, sedangkan nilai utilitarian 

mempengaruhi kesediaan untuk membayar  

Kata Kunci: utilitarian value, hedonic value, willingness to pay. 

 

ABSTRACT 

 

This study was conducted to determine the relationship between utilitarian value and hedonic value on 

the willingness to pay for organik rice products. The background of this research was made to find out 

what influences consumers on organik food products which are more directed to the utilitarian value or 

hedonic value variable. The purpose of this study was also made to find out what indicators affect the 

willingness to pay for organik material products. The method used for data collection in this study is 

the census method where this method takes the entire population as a sample. The sample used for this 

study was 60 people who were distributed through online media using an online-based questionnaire. 

The results show that hedonic value does not affect willingness to pay, while utilitarian value affects 

willingness to pay 

Keywords: utilitarian value, hedonic value, willingness to pay. 

 

PENDAHULUAN 

Salah satu sektor yang membantu perekonomian di Indonesia adalah sector pertanian. Menurut 

Badan Pusat Statistik (2019) merilis nilai Pendapatan Domestik Bruto (PDB) pertanian mengalami 

kenaikan signifikan. Pada tahun 2020 PDB sektor pertanian pada triwulan II tumbuh sebanyak 2,19% 

secara tahunan.  Menurut CNBC Indonesia pada bulan October 2020 BPS sudah mencatat bahwa 

produksi beras pada tahun 2020 dapat meningkat sebesar  1 % atau mengalami peningkatan yang pada 

tahun 2019 produksi beras 31,31 ton menjadi 31,36 ton pada bulan oktober 2020. Produk pertanian yang 

diolah secara organik yaitu beras merah organik juga mengalami peningkatan permintaan yang diminati 

untuk gaya hidup sehat di masyarakat karena semakin sadarnya akan menjaga kesehatan dengan 

mengkonsumsi makanan organik . Beras organik sendiri memiliki kelebihan yaitu rendah kadar gula, 

mengandung vit-b6, menurunkan kolesterol, dan mengandung serat tinggi. Besarnya manfaat beras 

organik ini membuat harganya lebih mahal daripada beras normal biasa. Harga yang lebih mahal ini 

membuat penetapan harga harus berhati-hati karena melihat willingness to pay konsumen terhadap 

produk organik dengan melihat manfaat yang ditawarkan (Ningsih et al., 2019). 

Willingness to pay ialah harga tertinggi seseorang yang rela dibayarkan untuk mendapatkan suatu 

manfaat baik berupa barang atau jasa, serta menjadikan tolak ukur seberapa besar calon konsumen 

menghargai barang atau jasa tersebut (Anastasiou et al., 2017). Willingness to pay dari produk beras 

mailto:kevinadiputra.p99@gmail.com%201
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organik  dipengaruhi oleh beberapa hal yang perlu untuk diperhatikan yaitu nilai dari utilitarian dan 

hedonic. Nilai utilitarian dari produk makanan organik berasal dari kualitas gizi, kemurnian, keamanan 

dan atribut yang sehat (Ham et al., 2018) . Dengan kata lain, itu adalah hasil yang berorientasi pada 

tugas, rasional, nyata, objektif, kognitif, dan non-emosional dari konsumsi organik (Maehle et al., 2015). 

Di bidang produk organik nilai utilitarian sebagai fungsi instrumental produk, kadar kalori, harga  atau 

nilai gizi tinggi (Petljak, 2017). Nilai utilitarian ini  juga mengacu pada penilaian yang diberikan oleh 

konsumen secara keseluruhan atas layanan produk dan kelemahannya. 

 Selain faktor utilitarian yang menjadi perhatian dari kosumen dalam membeli sebuah produk 

ada nilai lain yang diperhatikan yaitu hedonic value. Hedonic value mengacu pada kesenangan yang 

diperoleh dari rasa dan dari kesegaran dan kemurnian makanan (Maehle et al., 2015). Dengan kata lain, 

nilai hedonis suatu produk dipandang bukan sebagai merujuk pada tujuan dan entitas tetapi sebagai 

menyediakan konsumsi pengalaman yang penuh kesenangan dan kenikmatan. Tetapi dalam konteks 

konsumsi organik, kenikmatan ini dapat didorong oleh rasa dan kualitas produk yang lebih baik dari 

rasa senang yang dirasakan oleh konsumen. Jika dilihat saat ini harga beras organik di pasar yang lebih 

mahal dari beras biasa dengan kualitas paling bagus. Harga beras organik ini masuk dalam kategori 

premium dimana permintaan tinggi karena adanya kesadaran dari masyarakat akan gaya hidup sehat. 

Kesadaran mengkonsumsi beras sebagai gaya hidup ini membuat pergeseran akan nilai dari bahan pokok 

makanan bukan hanya sekedar dari utilitasnya namun bergeser ke nilai hedonis karena anggapan beras 

organik lebih memberikan kenikmatan pada rasa dan kualitas produk lebih baik yang disenangi 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti bagaimana willingness to pay terhadap produk beras 

organik dipengaruhi dari sisi utilitarian value dan hedonic value. 

 

Landasan Teori 

Ghali (2020) menjelaskan nilai utilitarian suatu produk adalah apa yang konsumen dapatkan 

dari apa yang mereka berikan. Konsep lain mengatakan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap utilitas 

suatu produk atau penyediaan layanan berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima untuk apa yang 

diberikan seseorang (Zeithaml, 1988). Khususnya di bidang organik, nilai utilitarian sebagai fungsi 

instrumental produk, seperti harga rendah, kadar kalori rendah atau nilai gizi tinggi. Nilai ini juga 

merujuk pada penilaian keseluruhan konsumen atas manfaat fungsional produk dan layanan dan 

penarikannya. Nilai utilitarian dari produk makanan organik berasal dari kualitas gizi, kemurnian, 

keamanan dan atribut yang sehat. Dengan kata lain, berorientasi berorientasi pada tugas, rasional, 

berwujud, objektif, kognitif, dan hasil nonemosional dari konsumsi organik (Ham et al., 2018) 

Hedonic value mengacu pada kesenangan yang diperoleh dari rasa dan dari kesegaran dan 

kemurnian makanan (Maehle et al., 2015).  Karena konsumen mencari kesenangan, fantasi, gairah, 

stimulasi multisensorik dan kenikmatan melalui tindakan konsumsi, nilai hedonis produk dapat 

mendorong perilaku konsumen. Dengan kata lain, hedonic value suatu produk dipandang tidak merujuk 

pada tujuan dan entitas tetapi sebagai memberikan konsumsi pengalaman yang penuh kesenangan dan 

kenikmatan Dalam konteks konsumsi organik, kenikmatan ini dapat didorong oleh rasa yang lebih baik 

dan kesegaran produk serta oleh kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen ketika melakukan sesuatu 

yang benar untuk kesehatan dan lingkungan mereka. 

Willingness to pay digunakan untuk mempelajari reaksi konsumen terhadap harga dan merupakan 

alternatif elastisitas harga permintaan ketika data pasar tidak tersedia Ini berkorelasi positif dengan sikap 

perilaku (Ghali, 2020). Di bidang pertanian makanan organik, willingness to pay didefinisikan sebagai 

jumlah maksimum yang bersedia dibayar atau dikorbankan oleh pelanggan untuk membeli produk 

makanan organik. Ini juga mengukur harga tambahan yang akan dibayar konsumen untuk produk 

organik di atas harga yang diminta untuk produk konvensional yang sebanding (Anastasiou et al., 2017).  

Penelitan terdahulu seperti yang dilakukan oleh (Ghali, 2020) mempelajari pengaruh nilai-nilai 



PARSIMONIA VOL 10. NO. 1 FEBRUARI 2023: 60-65                                       ISSN   2355-5483 

                                                                          E-ISSN   2745-3545   

 

62 
 

yang dirasakan makanan organik (utilitarian vs hedonis) pada kemauan konsumen untuk membeli dan 

kemauan untuk membayar di Tunisia dengan sampel 467 konsumen. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa utilitarian value dan hedonic value memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kesediaan konsumen untuk membeli dan membayar minyak zaitun organik. Hedonic vaalue memiliki 

pengaruh yang lebih kuat pada kemauan untuk membeli sementara utilitarian valuememiliki pengaruh 

yang lebih kuat pada kemauan untuk membayar. Hasil serupa juga ditemukan oleh (Blinda et al., 2019) 

yang meneliti bertujuan untuk melihat partisipasi pelanggan yang berbeda di sektor kelas jasa. Penelitian 

dilakukan oleh (Han et al., 2018) dan (Konuk, 2019) untuk memahami bagaimana faktor yang 

mempengaruhi willingness to pay pada produk makanan di fair trade. Hasil menunjukkan adanya  

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang 

bertujuan untuk mengetahui pengetahuan yang datanya berupa angka sebagai alat analisis yang 

dilakukan secara sistematis. Populasi adalah suatu wilayah yang terdiri dari objek atau subjek yang 

memiliki suatu kuantitas tinggi serta karakteristik tertentu dapat dipelajari dan dapat ditarik 

kesimpulannya menurut. Populasi dari penelitian ini adalah yaitu konsumen pembeli beras organik pada 

sebuah  toko tradisional yang telah membeli berulang sebanyak minimal 3x selama 1 tahun terakhir di 

tahun 2020 dengan jumlah akhir  60 orang yang diambil semua menjadi responden. Kuesioner penelitian 

disebarkan kepada para responden untuk diisi secara langsung melalui lembar kuesioner yang 

dikirimkan kepada responden.  

Kuesioner penelitian sebelum dilakukan tahapan pengolahan data analisis diujikan dahulu dengan 

uji validitas dan uji reliabilitas dari instrumen penelitian. Alat analisis regresi linier berganda digunakan 

untuk mencari hubungan pengaruh dengan persamaan regresi 𝑌 = 𝛼 + 𝑏1Utilitarian Value + 𝑏2Hedonic 

Value + 𝑒. Adapun yang menjadi variabel dalam penelitian ini adalah willingness to pay sebagai variabel 

dependen (Y) dan variabael independen yang digunakan adalah utilitarian value (X1) dan hedonic value 

(X2). Indikator dari setiap variabel penelitian yang digunakan sesuai dengan tabel dibawah ini. 

 

Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional 

Variable Indikator Sumber 

Utilitarian value (X1) 

 

Kesesuaian  (Ghali, 2020) 

(Blinda et al., 2019) 

(Han et al., 2018) 

Praktis Dan 

Ekonomis 

Kemanfaatan Dari 

Sisi Ekonomi 

Interesting 

Trust  

Berguna  

Hedonic value (X2) 

 

Kesenangan  (Ghali, 2020) (Han 

et al., 2018) Kepuasan  

Moral  

Kesejahteraan / 

Kesehatan  

Menikmati 

Relaxed  

Willingness to pay (Y) 

 

Pay More (Ghali, 2020) 

Acceptable 

Pengeluaran Lebih  
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Sumber: Data diolah (2022) 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

 Penelitian ini melibatkan 60 orang responden dengan mengirimkan kuesioner ke alamat identitas 

responden dan kembali sebanyak 58 orang. Responden yang tersisa 2 orang ditindak lanjuti dengan 

mengirimkan kuesioner dalam bentuk isian daring karena alamat telah berganti. Sehingga jumlah 

kuesioner yang kembali total berjumlah 60 kuesioner dari seluruh responden. Dari keseluruhan 

responden dimana 36 orang berjenis kelamin wanita dan 24 orang berjenis kelamin pria. Rentan usia 

responden dengan usia 20-30 tahun sebanyak 23 orang atau 38% , 31- 40 tahun sebanyak 16 orang atau 

27%, 41 -50 tahun sebanyak 9 orang atau 15%, dan >51 tahun 12 orang atau 20%. dari data diatas kita 

bisa melihat bahwa mayoritas dari responden  adalah 20 – 30 tahun. Hasil kuesioner dari responden diuji 

validitas dan realiabilitas dimana memenuhi semua kriteria yang berlaku dimana nilai validitas harus 

diatas 0.05 dan nilai Cronbach alpha diatas 0.6 . Setelah uji validitas dan reliabilitas maka diteruskan uji 

regresi linier berganda yang ditujukkan pada tabel 2 dibawah ini. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier 

Variabel Koefisien t test P value Keterangan 

Utilitarian Value (X1) .528  3.966  .000  Hipotesis diterima 

Hedonic Value (X2) .103  .607  .546  Hipotesis ditolak 

Sumber: Data diolah (2022) 

 

Berdasarkan hasil pada pengolahan data menunjukan bahwa variabel utilitarian value  memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel willingness to pay, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

pertama dapat diterima. Penelitian (Ghali, 2020) menjelaskan bahwa utilitarian value sangat 

berpengaruh pada willingness to pay karena konsumen bersedia membayar harga premium ketika dia 

mengetahui atribut utilitarian dari makanan organik dan memiliki kepercayaan pada nilai gizi, kualitas 

dan kesehatan yang unggul. Oleh karena itu, membayar dengan harga premium untuk produk makanan 

organik dianggap menjadi pengorbanan yang dilakukan oleh konsumen demi kesehatan dan 

kesejahteraan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Anastasiou et al., 2017); (Petljak, 2017) 

menyatakan bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk produk organik karena mereka 

menganggap produk organik memiliki kualitas tinggi , makanan organik lebih aman dan dapat mereka 

percayai lebih daripada makanan pada umumnya. Saat ini informasi kandungan gizi dan manfaat dari 

produk organik dapat dengan mudah diakses oleh masyarakat sehingga peran mengenalkan manfaat dari 

produk organik dapat lebih mudah. Ketika konsumen sudah mengetahui nilai manfaat dari sebuah 

produk maka perilaku keinginan untuk membeli produk tersebut salah satunya berdasarkan utilitas 

produk tersebut telah terbentuk sehingga awareness terbentuk memudahkan penjual untuk 

mengiklankan sebagai dukungan dalam menciptakan minat pembelian (Sienatra & Pranedya, 2020) 

Berdasarkan hasil pada pengolahan data uji hipotesis kedua menunjukan variabel hedonic value  

tidak memiliki pengaruh terhadap variabel willingness to pay maka hipotesis kedua ditolak. Penelitian 

terdahulu dapat dikatakan bahwa penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu. Karena 

berdasarkan riset yang dilakukan pada penelitian (Ghali, 2020) mengatakan hedonic value adalah 

kesenangan, fantasi, gairah, stimulasi multisensorik dan kenikmatan melalui tindakan konsumtif 

konsumen dan penelitian yang dilakukan berada di daerah Tunisia yang dimana di daerah tersebut 

barang konsumsi berjenis organik merupakan barang yang memiliki sifat hedonic value, dan selain itu 

(Liu et al., 2019) ; (Konuk, 2019) telah menyatakan bahwa kesenangan dan kenikmatan yang dirasakan 

konsumen ketika mengkonsumsi makanan organik terhadap kesehatan dengan mebayar harga premium. 

hal tersebut dapat dikatakan karena di daerah Tunisia produk yang berjenis organik merupakan produk 
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yang sulit di dapatkan. Sedangkan di Indonesia dapat dikatakan produk organik seperti beras merah 

merupakan produk yang masih dapat dikatakan murah dibandingkan dengan negara lain. Walaupun 

memiliki harga yang lebih mahal, maka dengan begitu dapat dikatakan bahwa produk organik di 

Indonesia hal yang membuat tidak signifikan dari penelitian ini adalah harga produk organik di 

Indonesia relatif murah dikarenakan Indonesia merupakan negara yang agraris yang memiliki lahan 

pertanian yang luas serta jumlah permintaan yang belum terlalu tinggi dibandingkan produk bukan 

organik. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil hipotesis implikasi bagi penjual seharusnya memberikan pengetahuan umum terhadap 

konsumen atau pun calon konsumen. Dengan cara memberikan keterangan organik dan keuntungan 

yang didapat dari membeli beras merah organik. Dan penjual juga memberikan nilai gizi yang di dapat 

jika konsumen menkonsusmsi beras merah organik, sehingga masyrakat mengetahui  produk yang di 

jual. Penelitian ini dapat ditarik kesimpulan yaitu pada hipotesis pertama (H1) menunjukan adanya 

pengaruh signifikan antara utilitarian value terhadap willingness to pay konsumen produk organik. 

Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa hal yang mempengaruhi konsumen untuk membayar adalah 

utilitarian value. Dan dengan begitu dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini 

dapat diterima. 

Pada hipotesis kedua (H2) menunjukan pengaruh tidak signifikan hedonic value terhadap 

willingness to pay. Hal itu dapat terjadi dikarenakan karakterisitk produk organik yang ada di Indonesia 

bukan dianggap barang yang mewah seperti negara lain. Dalam penelitian ini ada suatu keterbatasan 

yang berada diluar kendali peneliti yaitu adanya keterbatasan pada jenis produk organik yang 

dikonsumsi. Jenis produk organik dalam penelitian ini dianggap sama tidak dibedakan dari jenisnya 

karena produk organik ada yang dikonsumsi rutin oleh konsumen ada yang dikonsumsi sesekali 

sehingga perlakuannya bisa berbeda dalam memandang sebuah produk organik. 
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