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ABSTRAK 

 

Pandemi Covid-19 merubah gaya hidup masyarakat menjadi lebih memperhatikan kesehatannya. 

Salah satu hal yang menjadi faktor yang mempengaruhi kesehatan adalah makanan, makanan sehat 

terdiri dari berbagai jenis yang salah satunya adalah makanan organik yang memiliki proyeksi 

pertumbuhan pasar yang baik di Indonesia hingga tahun 2026 sebesar 6%. Penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi kesediaan untuk membayar produk makanan 

organik di Denpasar. Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 210 responden dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Kriteria dalam responden dalam peneltian ini adalah yang 

berdomisili di Denpasar dan pernah membeli produk makanan organik minimal 1 kali. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif dengan metode analisa faktor konfirmatori menggunakan SMART 

PLS 3.0. Berdasarkan temuan dari penelitian ini faktor yang mempengaruhi kesediaan untuk 

membayar produk makanan organik adalah pengetahuan konsumen, pemasaran media sosial, 

kewajaran harga, nilai keuntungan, dan kepuasan pelanggan.  

Kata kunci: kesediaan untuk membayar produk makanan organik, pengetahuan konsumen, 

pemasaran media sosial, kewajaran harga, nilai keuntungan. 

 

ABSTRACT 

 

The Covid-19 pandemic has changed people's lifestyles to pay more attention to their health. One of 

the factors that affect health is food, healthy food consists of various types, one of which is organic 

food which has a good projected market growth in Indonesia until 2026 of 6%. This research was 

conducted to determine the factors that influence the willingness to pay for organic food products in 

Denpasar. The number of respondents in this study was 210 respondents using purposive sampling 

method. The criteria for respondents in this study are those who live in Denpasar and have purchased 

organic food products at least once. This research is a quantitative study with a confirmatory factor 

analysis method using SMART PLS 3.0. Based on the findings of this study, the factors that influence 

the willingness to pay for organic food products are consumer knowledge, social media marketing, 

price fairness, perceived value, and customer satisfaction. 

Keywords: willingness to pay for organic food products, consumer knowledge, social media 

marketing, price fairness, perceived value. 
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PENDAHULUAN 

Pandemi Covid-19 menjadi fenomena yang sangat mempengaruhi segala aspek yang ada di 

dunia, terutama kesehatan. Hal ini menyadarkan masyarakat tentang pentingnya gaya hidup sehat 

dengan mengatur pola makan, berolahraga, melakukan pemeriksaan fisik secara berkala, 

memperhatikan waktu istirahatnaya dan memperhatikan Kesehatan mental mereka. Makanan 

menjadi hal yang krusial dalam gaya hidup sehat, setiap makanan yang di konsumsi akan 

menimbulkan efek negatif ataupun positif bergantung pada nutrisi yang ada di dalam makanan 

tersebut (Belyaev et al., 2021). Tentu sangat banyak pilihan makanan sehat yang dapat diperoleh 

oleh masyarakat, namun salah satunya adalah makanan organik. Makanan organik adalah makanan 

yang cara pengolahannya dilakukan secara alami tanpa menggunakan pestisida, pupuk sintetis, 

bioteknologi, dan radiasi ion (Molinillo et al., 2020). 

 

Gambar 1. Alasan Konsumen Membeli Produk Organik 

 

Sumber: Gundala & Singh (2021) 

Berdasarkan gambar 1 mayoritas konsumen membeli produk makanan organik karena alasan 

kesehatan sebesar 48%. Hal tersebut menunjukan bahwa mayoritas orang yang mengkonsumsi 

produk makanan organik mereka memiliki pengetahuan tentang produk organik. Pengetahuan 

terhadap sebuah produk dapat disebut sebagai consumer knowledge. Consumer knowledge 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap willingness to pay (Handayani et al., 2020). Umur, 

gender, pendapatan, dan level edukasi menjadi faktor yang mempengaruhi kemauan konsumen 

untuk membeli produk makanan organik. 52,4% kosnumen bersedia membayar harga lebih untuk 

produk makanan organik, serta 29% rela untuk membayar harga 26%-50% lebih mahal untuk 

membeli produk makanan organik (Malkanthi, 2021). Disaat konsumen bersedia untuk membayar 

produk makanan organik maka ada persepsi yang harus dipenuhi saat mereka mengkonsumsi 

produk tersebut. Persepsi tersebut dapat berupa manfaat yang diperoleh seperti sehat, 

mengenyangkan, bergizi, dan enak saat di makan (Mustikawati & Setiawanruslim, 2021). Hal 

tersebut dapat menjadi value yang diperoleh oleh konsumen saat membeli produk makanan organik 

atau dapat disebut perceived value. Saat konsumen merasa persepsinya dan uang yang dikeluarkan 

sesuai dengan value yang diperoleh saat membeli dan mengkonsumsi produk makanan organik 
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maka konsumen akan merasakan kepuasaan. Kepuasan konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

dapat dikatan sebagai customer satisfaction (Konuk, 2018).  

Berdasarkan data SPOI 2019 dari tahun 2008 sebesar 54.509, 41 ha hingga di tahun 2018 

menjadi 251.630,98 ha. Dapat dianalisa adanya perkembangan yang terjadi dari industri produk 

makanan organik di Indonesia. Perkembangan lahan yang terjadi mengindikasikan adanya 

pertumbuhan jumlah hasil produksi produk pertanian organik setiap tahunnya yang menimbulkan 

ada banyak produk organik di pasaran. Banyaknya ketersediaan barang dan terciptanya pasar akan 

menimbulkan persaingan antar pedagang sehingga harga dari produk organik dapat terkontrol. 

Disisi ini konsumen di untungkan karena akan tercipta harga yang wajar di pasar atau dapat di sebut 

price fairness. 

Berdasarkan data Global Organic Trade 2022 menunjukan jika industri produk organik di 

Indonesia mengalami pertumbuhan sebesar 6% di tahun 2022 dan diproyeksikan akan terus 

bertumbuh di tahun-tahun berikutnya hingga 6,1% di tahun 2026. Hal ini menunjukan adanya 

potensi industri yang cukup baik untuk sektor pengolahan produk organik di Indonesia. 

Pertumbuhan industri produk organik di Indonesia bisa di tingkatkan dengan bantuan digitalisasi, 

seperti social media marketing yang saat ini banyak di gunakan. 

Dari fenomena-fenomena yang ada dapat di lihat jika alasan terbesar untuk membeli produk 

organik adalah alasan kesehatan. Adanya perkembangan industri produk organik di Indoensia baik 

dari sisi lahan pertanian ataupun proyeksi pertumbuhan industri produk organik kedepannya maka 

perlu dilakukan penelitian terkait kebersediaan konsumen untuk membayar produk-produk 

makanan organik yang direfleksikan oleh consumer knowledge, social media marketing, price 

fairness, perceived value, dan customer satisfaction. 

 

LANDASAN TEORI 

Willingness to pay adalah suatu nilai maksimal yang konsumen rela keluarkan atau 

korbankan untuk memperoleh barang atau jasa (Arimurti et al., 2021). Willingness to pay adalah 

kesediaan dan keinginan konsumen untuk membayar suatu produk atau jasa (Fajria, 2020). 

Willingness to pay adalah kemauan atau keinginan konsumen untuk membayar suatu barang 

ataupun jasa dengan nilai tertinggi pada masa sekarang ataupun masa yang akan datang (Tinggi et 

al., 2023). Dapat disimpulkan jika Willingness to pay adalah harga tertinggi yang konsumen 

bersedia bayarkan untuk mendapatkan suatu barang atau jasa di masa sekarang atau masa yang akan 

datang. 

Cosumer knowledge (pengetahuan konsumen) dapat diartikan sebagai kumpulan informasi 

yang tersimpan dalam memori seseorang (Handayani et al., 2020). Informasi-informasi tersebut 

dapat berupa pengetahuan tentang atribut produk seperti harga, kualitas, fitur, brand image, 

kemasan, rasa dan segala hal yang bersangkutan dengan suatu produk (Lestiani et al., n.d.). 
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Pengetahuan konsumen terhadap suatu produk juga akan mempengaruhi loyalitas konsumen 

terhadap produk tersebut (Mutammam et al., 2019).  

Social media dalam konteks marketing dapat dijelaskan sebagai wadah bagi individu atau 

organisasi untuk membangun sebuah jaringan atau menyebarkan informasi dan gagasan (Li et al., 

2021). Social media marketing adalah sebuah media yang bermanfaat bagi konsumen untuk 

memantau dan berinteraksi serta terlibat dalam hal yang positif dengan perusahaan atau brand 

produk (Utami & Saputri, 2020). Dengan menggunakan social media marketing perusahaan dapat 

menyampaikan informasi attibut produk yang dijual kepada konsumennya secara lebih efektif 

(Handayani et al., 2020).  

Dari sisi konsumen price fairness diartikan sebagai pengorbanan yang dilakukan untuk 

memperoleh suatu barang atau jasa. Harga juga bisa menjadi patokan bagi konsumen tentang 

gambaran dari kualitas suatu produk. Dalam prinsip price fairness dalam sebuah transaksi pembeli 

berhak memperoleh harga yang wajar serta penjual mendapatkan profit yang wajar (Konuk, 2019). 

Price fairness (kewajaran harga) adalah kecendrungan konsumen dalam memberikan persepsi dan 

manfaat terhadap suatu produk berdasarkan harga. Penilaian konsumen terhadap harga suatau 

barang murah atau mahal akan berbeda-beda bergantung dengan pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen dan latar belakang lingkungannya. Persepsi konsumen terhadap harga mampe 

mempengaruhi keputusan pembeliannya sehingga perusahaan harus mampu memberikan persepsi 

positif terhadap produk mereka (Mutammam et al., 2019). 

Perceived value yang dirasakan oleh konusmen akan mempengaruhi terhadap keputusan 

pembeliannya. Perceived value adalah penilaian keseluruhan yang dilakukan oleh konsumen 

terhadap utilitas suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi yang mereka terima dan apa yang 

ditawarkan sebelumnya. Perceived value juga memberikan dampak yang signifikan terhadap 

willingness to buy konsumen (Konuk, 2019). Perceived value memiliki kaitan dengan strategi 

pemasaran seperti market segmentation, product diffrentiation dan resource allocation. Perceived 

value merupakan cara konsumen memahami suatu produk dan memberikan panduan tentang cara 

produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen (Rizan et al., 2022).  

Customer satisfaction adalah perasaan senang dan puas yang dirasakan oleh konsumen yang 

berasal dari kepuasannya terhadap produk atau jasa yang mampu memenuhi kebutuhannya 

(Hikmah & Riptiono, 2020). Satisfaction adalah keadaan psikologis konsumen yang dihasilkan 

ketika emosi yang berkaitan dengan harapan yang digabungkan dengan perasaan konsumen yang 

membentuk suatu pengalaman dalam mengkonsumsi sebuah produk. Customer satisfaction 

memiliki 2 komponen utama, yaitu komponen kognitif yang berkaitan dengan logika dan 

rasionalitas terhadap evaluasi produk yang dibeli dan komponen emosional yang terdapat emosi 

kesenangan dan kepuasaan hasil dari pengalaman dalam menggunakan suatu produk (Konuk, 

2019).  
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Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis 

Keterhubungan Consumer Knowledge Terhadap Willingness to Pay 

Setiap konsumen memiliki latar belakang yang berbeda berkaitan dengan informasi-

informasi yang mereka pernah terima sebelumnya sehingga mempengaruhi pengetahuan mereka 

tentang suatu produk. Pengetahuan tentang suatu produk tersebutlah yang mampu memberikan 

pengaruh bagi willingness to pay produk makanan organik. Dari hasil penelitian yang pernah 

dilakukan sebelumnya dapat dianalisa jika consumer knowledge memberikan pengaruh yang 

signifikan dan postif terhadap willingness to pay (Handayani et al., 2020).  

Keterhubungan Social Media Marketing Terhadap Willingness to Pay 

Perkembangan penggunaan social media menjadikan sebuah hal baru bagi para pelaku usaha 

untuk menggunakannya sebagai media marketing untuk memasarkan produknya. Social media 

marketing yang sampai di konsumen dengan baik yang akan mempengaruhi willingness to pay 

produk makanan organik. Dari hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya ditemukan jika social 

media marketing memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap willingness to pay 

(Handayani et al., 2020).  

Keterhubungan Price fairness Terhadap Willingness to Pay 

Kewajaran harga yang di peroleh oleh konsumen dalam membeli produk atau jasa akan 

menentukan keputusannya untuk membeli produk tersebut. Harga yang wajar atau tidak akan sangat 

berpengaruh terhadap willingness to pay produk makanan organik. Pada penelitian yang dilakukan 

sebelumnya ditemukan jika price fairness berpengaruh secara signifikan terhadap willingness to 

pay (Radic, 2023).  

Keterhubungan Perceived Value Terhadap Willingness to Pay 

Value yang diperoleh oleh konsumen dari penggunaan produk merupakan suatu hal dasar 

yang menjadi pendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Value yang diperoleh oleh 

konsumen yang sesuai dengan ekspektasinya akan berpengaruh terhadap willingness to pay produk 

makanan organik. Pada penelitian terdahulu di temukan jika perceived value berpengaruh secara 

signifikan terhadap willingness to pay (Radic, 2023).  

Keterhubungan Customer Satisfaction Terhadap Willingness to Pay 

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu tolak ukur dalam menawarkan sebuah produk atau 

jasa, pelanggan yang puas akan sebuah produk atau jasa bisa melakukan pembelian ulang produk 

tersebut ataupun merekomendasikan kepada kerabatnya sehingga akan berpengaruh terhadap 

willingness to pay produk makanan organik. Dari hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya 

ditemukan jika customer satisfaction berpengaruh terhadap willingness to pay (Amfo & Ali, 2021).  

Kerangka Konseptual 

Gambar 2 Kerangka Konseptual 
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H1. Consumer knowledge merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

H2. Social media marketing merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

H3. Price fairness merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

H4. Perceived value merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

H5. Customer satisfaction merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan populasi penelitan yang dipilih 

adalah masyarakat Kota Denpasar. Sampel penelitian ini berjumlah 210 responden dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Kriteria responden dari penelitian ini adalah responden 

yang berdomisili di Denpasar dan pernah membeli produk makanan organik minimal 1 kali.  

Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari responden dengan cara menyebarkan 

kuisioner secara online melalui google form yang disebarkan kepada konsumen produk makanan 

organik di Kota Denpasar. Data sekunder dari penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku, laporan dan 

penelitian terdahulu. 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala likert adalah 

sebuah alat ukur yang digunakan untuk mengukur pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok 

terhadap fenomena yang terjadi (Pranatawijaya et al., 2019). Ukuran yang digunakan dalam skala 

likert, yaitu: Sangat setuju (SS): 5, Setuju (S) : 4, Cukup setuju (CS) : 3, Tidak setuju (TS) : 2 dan 

Sangat tidak setuju (STS) : 1 

Metode analisis menggunakan metode analisis faktor. Analisis faktor adalah sebuah metode 

penelitian dengan prinsip dasar melakukan pengurangan jumlah variabel besar menjadi variabel 

yang lebih kecil (Kusno, 2019). Analisis faktor yang digunakan dalam penlitian ini adalah analisis 

CFA (confirmatory factor analysis) dengan aplikasi SMARTPLS 3.0.  

Uji validitas menurut (Hair et. al., 2021) dilihat dari nilai loading factor (LF). Indikator 

dikatakan valid jika nilai LF ≥ 0,7, nilai T-Statistik. Indikator dikatakan valid jika nilai T-Statistik 
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≥ 1,96, dan nilai P-Value. Indikator dikatan valid jika nilai P-Value ≤ 0,05. Uji reliabilitas menurut 

(Hair et.al., 2021) dilihat dari nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability semua konstruk 

adalah ≥ 0,7, construct reliability berdasarkan convergent validity dengan melihat nilai average 

variance extracted (AVE), disarankan ≥ 0,5. 

Uji F 2 dapat dikategorikan menjadi 3 kategori menurut (Hair et al., 2021): jika nilai 0,02 ≤ 

F 2 < 0,15 maka dikategorikan sebagai small effect; jika nilai 0,15 ≤ F 2< 0,35 maka dikategorikan 

sebagai medium effect; dan jika nilai 0,35 ≤ F2maka dikategorikan sebagai large effect. Uji R2 atau 

uji koefisiensi korelasi determinasi R2 memiliki nilai 0-1. Nilai koefisiensi determinasi dapat 

menjelaskan besarnya persentase nilai dari indikator yang membentuk variabel. Nilai R2 mampu 

menjelaskan besarnya nilai indikator yang membentuk variabel. Semakin tinggi nilai dari R2 

menunjukan semakin baiknya prediksi dari model penelitian tersebut (Wijaya et al., 2021). Uji Q2 

dapat dikategorikan menjadi 3 kategori sebagai berikut: (Hair et.al., 2021): jika nilai 0,02 ≤ Q 2 < 

0,15 maka dikategorikan relevansi prediksinya tergolong kecil; jika nilai 0,15 ≤ Q 2< 0,35 maka 

dikategorikan relevansi prediksinya tergolong sedang; dan jika nilai 0,35 ≤ Q 2 maka dikategorikan 

relevansi prediksinya tergolong besar. 

Uji hipotesis reflektif dari setiap indikator ke variabel dimensi dengan melihat nilai T-

statistics outer loading, nilai yang disarankan adalah ≥ 1,96 pada setiap indikatornya atau memiliki 

nilai p-value ≤ 0,05 (Wijaya et al., 2021). 

 

Tabel 1 Variabel dan Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator Sumber 

Willingness to pay 

produk makanan 

organik 

Willingness to pay adalah suatu 

nilai maksimal yang konsumen 

rela keluarkan atau korbankan 

untuk memperoleh barang atau 

jasa (Arimurti et al., 2021). 

1. Kualitas  

2. Harga 

3. Kepercayaan 

4. Bersedia membayar 

(Handayani 

et al., 2020) 

Cosumer 

Knowledge 

Cosumer knowledge (pengetahuan 

konsumen) dapat diartikan sebagai 

kumpulan informasi yang 

tersimpan dalam memori 

seseorang (Handayani et al., 

2020). 

1. Mengetahui tentang 

produk 

2. Melihat-lihat produk 

3. Mencicipi produk 

4. Mendapat 

rekomendasi 

(Handayani 

et al., 2020) 

Social media 

marketing 

Social media dalam konteks 

marketing dapat dijelaskan sebagai 

wadah bagi individu atau 

organisasi untuk membangun 

sebuah jaringan atau menyebarkan 

informasi dan gagasan (Li et al., 

2021). 

1. Kemudahan 

informasi 

2. Memiliki 

kepercayaan 

3. Informasi gambar 

4. Informasi promosi 

(Handayani 

et al., 2020) 

Price Fairness Price fairness (kewajaran harga) 

adalah kecendrungan konsumen 

dalam memberikan persepsi dan 

manfaat terhadap suatu produk 

berdasarkan harga (Konuk, 2019) 

1. Wajar 

2. Adil 

3. Dapat diterima 

(Konuk, 

2019) 
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Variabel Definisi Indikator Sumber 

Percived value Perceived value adalah penilaian 

keseluruhan yang dilakukan oleh 

konsumen terhadap utilitas suatu 

produk atau jasa berdasarkan 

persepsi yang mereka terima dan 

apa yang ditawarkan sebelumnya 

(Konuk, 2019) 

1. Memiliki value yang 

sebanding dengan 

harganya 

2. Value tinggi 

3. Sebanding dengan 

uang yang 

dikeluarkan 

(Konuk, 

2019) 

Customer 

Satisfaction 

Customer satisfaction adalah 

perasaan senang dan puas yang 

dirasakan oleh konsumen yang 

berasal dari kepuasannya terhadap 

produk atau jasa yang mampu 

memenuhi kebutuhannya (Hikmah 

& Riptiono, 2020). 

1. Puas dengan 

keputusan membeli 

2. Puas dengan pilihan 

untuk membeli 

3. Senang dengan 

keputusan untuk 

membeli 

(Konuk, 

2019) 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Responden yang dipilih adalah responden yang berdomisili di Kota Denpasar dan sudah 

pernah membeli produk makanan organik. Karakteristik responden dalam penelitian ini dilihat dari 

jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan tingkat pendapatan. 

Tabel 2 Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-laki 91 43.33% 

Perempuan 119 56.67% 

Total 210 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 2 dapat dilihat jumlah responden berdasarkan pengelompokan jenis kelamin. Dari 

210 responden yang diperoleh terdapat responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 119 orang 

(56,67%) dan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 91 orang (43.33%). Pada 

pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin, responden berjenis kelamin perempuan 

lebih banyak di bandingkan responden berjenis kelamin laki-laki.
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Tabel 3 Usia Responden 

Usia Jumlah Persentase 

< 17 tahun 6 2.86% 

17 - 26 Tahun 68 32.38% 

27 - 36 Tahun 44 20.95% 

37 - 46 Tahun 43 20.48% 

47 - 56 Tahun 6 2.86% 

> 47 tahun 43 20.48% 

Total 210 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 3 dapat dilihat jumlah responden berdasarkan pengelompokan usia. Dari 210 

responden terdapat 6 orang (2.86%) berusia 17 tahun kebawah, 68 orang (32,38%) berusia 17-26 

tahun, 44 orang (20,95%) berusia 27-36 tahun, 43 orang (20,48%) berusia 37-46 tahun, 6 orang 

(2,86%) berusia 47-56 tahun, dan 43 orang (20,48%) berusia 47 tahun keatas. Sehingga pada 

pengelompokan  responden berdasarkan usia menunjukan jumlah responden terbanyak pada usia 

17-26 tahun dan jumlah responden paling sedikit pada usia 17 tahun kebawah dan 47-56 tahun. 

Tabel 4 Pendidikan Responden 

Pendidikan Jumlah Persentase 

SMP 4 1.90% 

SMA 83 39.52% 

S1 112 53.33% 

S2 7 3.33% 

Lainnya 4 1.90% 

Total 210 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 4 dapat dilihat data jumlah responden berdasarkan pengelompokan tingkat 

pendidikan terakhir. Dari 210 responden yang terkumpul ada sebanyak 4 orang (1,90%) dengan 

tingkat pendidikan akhir SMP, 83 orang (39,52%) dengan tingkat pendidikan akhir SMA, 112 

orang (53,33%) dengan tingkat pendidikan akhir S1, 7 orang (3,33%) dengan tingkat pendidikan 

akhir S2, dan tingkat pendidikan lainnya sebanyak 4 orang (1,90%). Sehingga pada pengelompokan 

responden berdasarkan tingkat pendidikan menunjukan jumlah responden terbanyak pada tingkat 

pendidikan S1 dan jumlah paling sedikit pada tingkat pendidikan SMP dan lainnya. 

Pada tabel 5 dapat dilihat pengelompokan jumlah responden berdasarkan tingkat pendapatan. 

Dari 210 responden terdapat  43 orang (20,48%) berpenghasilan < Rp 3.000.000, 96 orang 

(45,71%) berpenghasilan Rp 3.000.00 - Rp 8.000.000, 45 orang (21,43%) berpenghasilan Rp 

9.000.000 - Rp 14.000.000, dan 26 orang (12.38%) berpenghasilan > Rp 14.000.000. Sehingga 

pada pengelompokan tingkat pendapatan jumlah responden terbanyak dengan penghasilan Rp 

3.000.000 - Rp 8.000.000 dan jumlah responden paling sedikit  dengan penghasilan > Rp 

14.000.000. 

Tabel 5 Pendapatan Responden 
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Pendapatan Jumlah Persentase 

< Rp 3.000.000 43 20.48% 

Rp 3.000.000 - Rp 8.000.000 96 45.71% 

Rp 9.000.000 - Rp 14.000.000 45 21.43% 

> Rp 14.000.000 26 12.38% 

Total 210 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 
 

Uji Validitas dan Reabilitas 

Tabel 6 Loading Factor 
 CK CS PF PV SMM WTP Keterangan 

CK1 0.893      Valid 

CK2 0.86      Valid 

CK3 0.877      Valid 

CK4 0.722      Valid 

CS1  0.947     Valid 

CS2  0.933     Valid 

CS3  0.929     Valid 

PF1   0.955    Valid 

PF2   0.952    Valid 

PF3   0.933    Valid 

PV1    0.938   Valid 

PV2    0.937   Valid 

PV3    0.904   Valid 

SMM1     0.877  Valid 

SMM2     0.899  Valid 

SMM3     0.922  Valid 

SMM4     0.922  Valid 

WTP1      0.876 Valid 

WTP2      0.924 Valid 

WTP3      0.907 Valid 

WTP4      0.893 Valid 

  Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 6 dapat dilihat nilai loading factor masing-masing indikator dari setiap variabel. 

Dari nilai loading factor tersebut semua indikator memiliki nilai LF ≥ 0,7 sehingga tidak ada 

indikator yang dieliminasi dan semua indikator dinyatakan valid. 
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Tabel 7 Cronbach Alpha, Composite Reliability dan Uji AVE 

 Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance Extracted 

(AVE) 
 

CK 0.859 0.905 0.707 Reliabel 

CS 0.93 0.955 0.877 Reliabel 

PF 0.942 0.963 0.896 Reliabel 

PV 0.918 0.948 0.859 Reliabel 

SMM 0.927 0.948 0.82 Reliabel 

WTP 0.922 0.945 0.81 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 7 dapat dilihat nilai Cronbach Alpha, Composite Reliability dan Uji AVE dari 

setiap variabel. Semua variabel dinyatakan reliabel karena memiliki nilai cronbach alpha dan 

Composite Reliability semua konstruk ≥ 0,7, serta memiliki nilai average variance extracted (AVE) 

≥ 0,5. 

Tabel 8 Cross Loading 

 CK CS PF PV SMM WTP 

CK1 0.893 0.701 0.706 0.646 0.718 0.727 

CK2 0.86 0.614 0.608 0.581 0.629 0.713 

CK3 0.877 0.639 0.61 0.655 0.646 0.751 

CK4 0.722 0.622 0.608 0.541 0.608 0.625 

CS1 0.728 0.947 0.802 0.818 0.806 0.747 

CS2 0.736 0.933 0.738 0.791 0.753 0.704 

CS3 0.686 0.929 0.754 0.783 0.749 0.684 

PF1 0.703 0.806 0.955 0.829 0.786 0.803 

PF2 0.694 0.76 0.952 0.816 0.77 0.762 

PF3 0.74 0.753 0.933 0.759 0.803 0.769 

PV1 0.675 0.807 0.79 0.938 0.792 0.748 

PV2 0.671 0.784 0.759 0.937 0.763 0.777 

PV3 0.663 0.778 0.807 0.904 0.786 0.743 

SMM1 0.683 0.696 0.64 0.72 0.877 0.683 

SMM2 0.682 0.772 0.759 0.779 0.899 0.711 

SMM3 0.721 0.75 0.818 0.746 0.922 0.721 

SMM4 0.715 0.759 0.788 0.806 0.922 0.7 

WTP1 0.734 0.671 0.695 0.683 0.642 0.876 

WTP2 0.777 0.684 0.788 0.752 0.757 0.924 

WTP3 0.771 0.701 0.748 0.762 0.714 0.907 

WTP4 0.74 0.684 0.729 0.739 0.682 0.893 

      Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 8 dapat dilihat nilai cross loading masing-masing indikator dari setiap variabel. 

Dari nilai cross loading yang diperoleh dapat dinyatakan setiap indikator memiliki validitas 

diskriminan yang baik. Syarat untuk nilai cross loading baik adalah ≥ 0,7 dan indikator pada 

variabel yang bersangkutan memiliki nilai tertinggi. 
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Pada tabel 9 dapat dilihat nilai 𝑅2 tertinggi adalah 0,705 yang dapat diartikan consumer 

knowledge merefleksikan willingness to pay sebesar 70,5%. Nilai 𝑅2 tertinggi ke-2 adalah 0,677 

yang dapat diartikan price fairness merefleksikan willingness to pay sebesar 67,7%. Nilai 𝑅2 

tertinggi ke-3 adalah 0,666 yang dapat diartikan perceived value merefleksikan willingness to pay 

sebesar 66,6%. Nilai 𝑅2 tertinggi ke-4 adalah 0,604 yang dapat diartikan sosial media marketing 

merefleksikan willingness to pay sebesar 60,4%. Nilai 𝑅2 terendah adalah 0,579 yang dapat 

diartikan customer satisfaction merefleksikan willingness to pay sebesar 57,9%.  

Nilai 𝑅2 yang baik adalah yang mendekati 1 sehingga dari semua variabel yang ada dapat 

dilihat jika variabel consumer knowledge memiliki nilai 𝑅2 tertinggi yang dapat diartikan jika 

consumer knowledge yang paling merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

Tabel 9 Uji 𝐑𝟐 

 𝑹𝟐 

CK 0.705 

CS 0.579 

PF 0.677 

PV 0.666 

SMM 0.604 

    Sumber: Data diolah (2023) 

Evaluasi Model Struktural 

Tabel 10 T-Statistic dan P-Value 

 T Statistics P Values 

WTP -> CK 26.555 0 

WTP -> CS 17.047 0 

WTP -> PF 30.263 0 

WTP -> PV 25.55 0 

WTP -> SMM 20.554 0 

        Sumber: Data diolah (2023) 

Pada tabel 10 semua hipotesis memiliki nilai T-Statistik ≥ 1,96 sehingga semua hipotesis 

dapat diterima. Pada tabel 4.18 semua hipotesis memiliki nilai P-Value ≤ 0,05 sehingga semua 

hipotesis dapat diterima. 

 

PEMBAHASAN 

Pada penelitian ini terdapat 5 variabel yang terdiri dari willingness to pay consumer 

knowledge, social media marketing, price fairness, perceived value, dan customer satisfaction. 

Semua variabel telah dilakukan uji dengan menggunakan SMART PLS 3.0. Dari hasil uji yang 

telah dilakukan tidak ada variabel yang tereliminasi. 

Consumer Knowledge 
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Variabel consumer knowledge memiliki nilai t-statistic 26,555 yang dapat diartikan variabel 

consumer knowledge merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan organik dan 

variabel consumer knowledge memiliki nilai 𝑅2 paling tinggi di bandingkan dengan variabel 

lainnya yaitu 0,705. Dari nilai 𝑅2 dapat diartikan jika variabel cosnusmer knowledge merefleksikan 

willingness to pay produk makanan organik sebesar 70,5%. Hal ini sesuai dengan pernyataan pada 

penelitian terdahulu yang menyatakan consumer knowledge memberikan pengaruh yang signifikan 

dan postif terhadap willingness to pay (Handayani et al., 2020). Consumer knowledge dapat 

diperoleh oleh konsumen salah satunya melalui pengamatan secara langsung kelapangan sehingga 

konsumen dapat melihat produk secara langsung dan memproses hal-hal yang dilihat kedalam otak 

sehingga menjadi pengetahuan yang mempengaruhi willingness to pay konsumen. Hal ini sesuai 

dengan indikator CK2 yang memiliki nilai mean tertinggi dibandingkan dengan indikator consumer 

knowledge lainnya, yaitu 4,726 yang menyatakan “Saya telah melihat produk makanan organik 

secara langsung”. 

Sehingga hipotesis Consumer knowledge merefleksikan willingness to pay produk makanan 

organik dapat diterima. Consumer knowledge merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

willingness to pay produk makanan organik di Denpasar. 

Social Media Marketing 

Variabel social media marketing memiliki nilai t-statistics sebesar 20,554 yang dapat 

diartikan jika variabel social media marketing merefleksikan variabel willingness to pay produk 

makanan organik dan nilai 𝑅2 sebesar 0,604 yang dapat diartikan variabel social mediang 

marketing merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan organik sebesar 60,4%. Hal 

ini didukung dan sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan social media marketing 

memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap willingness to pay (Handayani et al., 

2020). Social media marketing saat ini menjadi wadah marketing yang cukup banyak digunakan 

oleh banyak perusahaan untuk memasarkan produk mereka karena memiliki jangkauan yang luas 

dan biaya yang dibutuhkan lebih sedikit dibandingkan dengan marketing secara konfensional. 

Perusahaan juga bisa memberikan informasi-informasi mengenai produk seputar manfaat dan 

kegunaan melalui social media sehingga konsumen memperoleh informasi yang cukup untuk 

melakukan pembelian produk makanan organik (Li et al., 2021). Dilihat dari nilai mean pada 

indikator yang dimiliki oleh variabel social media marketing yang memiliki nilai mean tertinggi 

adalah SMM1 sebesar 4,133 yang menyatakan “Saya dengan mudah mendapatkan informasi 

tentang produk makanan organik di sosial media”. 

Sehingga hipotesis Social media marketing merefleksikan willingness to pay produk 

makanan organik dapat diterima. Social media marketing merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi willingnes to pay produk makanan organik di Denpasar. 

Price Fairness 
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Variabel price fairness memiliki nilai t-statistic sebesar 30,263 yang dapat diartikan 

variabel price fairness merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan organik. Nilai 

𝑅2 dari variabel price fairness adalah 0,677 yang dapat diartikan variabel price fairness 

merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan organik sebesar 67,7%. Hal ini sesuai 

dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yang menyatakan price fairness berpengaruh 

secara signifikan terhadap willingness to pay (Radic, 2023). Price fairnes merupakan kewajaran 

harga yang konsumen bayarkan saat membeli suatu produk atau jasa yang diukur berdasarkan 

kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh oleh konsumen dari produk atau jasa tersebut 

(Konuk, 2019). Harga yang wajar terjadi saat konsumen dapat menerima harga dari suatu barang 

tersebut, saat konsumen merasa harga yang ditawarkan oleh pembeli maka akan ada willingness 

to pay. Hal ini sejalan dengan pernyataan indikator PF3 dari variabel price fairness yang memiliki 

mean tertinggi yaitu 4,133 dengan pernyataan “Saya merasa harga produk makanan organik dapat 

diterima”. 

Sehingga hipotesis Price fairness merefleksikan willingness to pay produk makanan organik. 

Price fairness meruapakan salah satu faktor dari willingness to pay produk makanan organik di 

Denpasar. 

Perceived Value 

Variabel perceived value memiliki nilai t-statistic sebesar 25,55 yang dapat diartikan jika 

variabel perceived value merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan organik. Nilai 

𝑅2 dari variabel perceived value sebesar 0,677 yang menandakan variabel perceived value 

merefleksikan variabel willingness to pay sebesar 67,7%. Dari hasil penelitian terdahulu 

menyatakan Pada penelitian terdahulu di temukan jika perceived value berpengaruh secara 

signifikan terhadap willingness to pay (Radic, 2023). Perceived value merupakan nilai yang 

diperoleh oleh konsumen saat menggunakan ataupun mengkonsumsi suatu produk atau jasa (Rizan 

et al., 2022). Dari produk makanan organik sendiri konsumen dapat memperoleh value dari sisi 

manfaatnya yang lebih baik bagi kesehatan karena tidak adanya kandungan pestisida atau zat kimia 

lainnya dalam proses produksi produk makanan organik. Value dari suatu produk dapat juga 

dibandingkan dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen. Hal ini sesuai dengan pernyataan dari 

indikator PV1 dari variabel perceived value yang memiliki nilai mean 41,67 dengan pernyataan 

“Saya merasa produk makanan organik yang saya beli memiliki value yang sebanding dengan 

harganya.” 

Sehingga hipotesis Perceived value merefleksikan willingness to pay produk         makanan 

organik. Perceived value merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi willingness to pay 

produk makanan organik di Denpasar. 

Customer Satisfaction 
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Variabel customer satisfaction memiliki nilai t-statistic sebesar 17,047 yang dapat diartikan 

jika variabel customer satisfaction merefleksikan variabel willingness to pay produk makanan 

organik. Variabel customer satisfaction memiliki niali 𝑅2 sebesar 0,579 yang dapat diartikan jika 

variabel customer satisfaction merefleksikan variabel variabel willingness to pay sebesar 57,9%. 

Hal ini sesuai dengan pernyataan pada penelitian terdahulu yang menyatakan customer satisfaction 

berpengaruh terhadap willingness to pay (Amfo & Ali, 2021). Customer satisfaction merupakan 

rasa senang atau puas konsumen terhadap manfaat yang dirasakan setelah menggunakan suatu 

produk atau jasa (Hikmah & Riptiono, 2020). Perasaan yang muncul dari kepuasan setelah 

membeli produk makanan organik menjadi tolak ukur konsumen untuk membeli porduk makanan 

organik. Hal ini sesuai dengan pernyataan indikator CS3 dari variabel customer satisfaction yang 

memiliki nilai mean tertinggi yaitu 4,19 dengan pernyataan “Saya merasa senang dengan keputusan 

saya untuk membeli produk makanan organik”. 

Sehingga hipotesis Customer satisfaction merefleksikan willingness to pay produk makanan 

organik. Customer satisfaction merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi willingness to pay 

produk makanan organik di Denpasar. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diambil beberapa 

kesimpulan terdapat 5 faktor yang merefleksikan willingness to pay organic product di Kota 

Denpasar, Bali, diantaranya: consumer knowledge, social media marketing, price fairness, 

perceived value, dan customer satisfaction. 

 

SARAN 

Bagi para penjual produk makana organik perlu untuk mengedukasi konsumen lebih 

mengenai manfaat dan keuntungan saat mengkonsumsi produk makanan organik dan penjual harus 

mampu memberikan value lebih untuk produk makanan organik karena harga produk makanan 

organik yang terbilang lebih tinggi dibandingkan produk makanan nonorganik. 

Bagi peneliti selanjutnya bisa mengeksplorasi lebih lagi faktor-faktor yang merefleksikan 

willingness to pay dan memperluas jangkauan penelitian agar menambah literasi yang lebih 

beragam. 
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