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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi harga dan sikap konsumen terhadap minat 
konsumen membeli sayuran organik. Sampel penelitian ini adalah konsumen Pasar Sambas Medan 
yang membeli sayuran organik dengan jumlah 100 responden yang dipilih dengan teknik sampel 
bertujuan (purposive sampling). Teknik pengumpulan data menggunakan angket dengan analisis 
regresi linier berganda sebagai teknik analisis data. SPSS 22.00 digunakan sebagai alat bantu 
pengolahan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga dan sikap konsumen secara 
parsial dan simultan memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen sayuran organik. Hasil 
R square sebesar 0,217 menunjukkan arti bahwa 21,7% minat beli konsumen dijelaskan oleh persepsi 
konsumen terhadap harga dan sikapnya. Sisanya 7,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian 
ini. Beberapa keterbatasan dan saran untuk penelitian selanjutnya dibahas dalam artikel ini. 
Kata Kunci : persepsi harga, sikap konsumen, minat beli 

PENDAHULUAN  

Saat ini manusia semakin tinggi dalam menyadari pentingnya produk pertanian yang aman 

bagi kesehatan tubuh. Tidak hanya menjaga kesehatan dengan berolah raga tetapi juga 

mengkonsumsi makanan-makanan sehat berupa sayuran. Mengkonsumsi sayur-sayuran adalah cara 

yang baik dalam mewujudkan hidup yang lebih sehat. Tetapi harus diketahui bahwa terdapat zat kimia 

seperti pupuk kimia dan pestisida pada sayuran yang biasa kita konsumsi.  

Sayuran organik adalah sayuran yang dibudidayakan secara alami tanpa ada bantuan bahan 

kimia baik saat pemberian pupuk maupun penyemprotan hama (Laffan, 2016), (Pekala, 2020). 

Sayuran organik bebas dari berbagai zat kimia mulai dari pembukaan lahan, pemupukan, pemilihan 

bibit, penanaman, pemeliharaan, pembasmian hama sampai pengemasan setelah panen tidak 
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menggunakan zat kimia(Gómez, 2016). Oleh karena tidak menggunakan zat kimia, maka sayur 

organik sangat bagus untuk kesehatan karena tidak terkandung racun di dalamnya (Hartman, 2017). 

Pola konsumsi masyarakat terhadap sayur seharusnya sekarang bergeser dan seharusnya semakin 

banyak yang mengkonsumsi sayur organik karena lebih bermanfaat dibanding sayuran non organik, 

mengandung lebih banyak vitamin c, mineral, phytonutrients, magnesium, zat besi, fosfor (Saragih, 

2008).  

Namun sayangnya, pembeli sayuran organik masih tergolong rendah pada lapisan 

masyarakat tertentu yang sadar akan kesehatan dan kelestarian lingkungan hidup.Alasan yang 

menjadi faktor konsumen tidak membeli sayuran organik antara lain harga yang relatif tinggi, sikap 

konsumen yang masih enggan membeli sayuran organik, masalah distribusi dan penjualan yang sulit 

diakses untuk mendapatkan sayuran organik, dan lokasi distribusi masih menjadi persoalan utama 

konsumen untuk memperoleh produkorganik. Produksi sayuran organik di Indonesia juga masih 

rendah disebabkan harganya yang lebih mahal dan kurang terjangkau selain bentuk fisik yang 

dianggap kurang menarik dibanding sayur non organik (Wijaya, 2016). Maka dari itu, masyarakat 

masih banyak mengkonsumsi sayur non organik dan belum bisa menggantinya dengan sayur organik 

(Chrysanthini, Sumarwan, & Rifin, 2017).  

Salah satu masalah dan perlu solusi terkait sayur organik ini adalah informasi tempat 

penjualan yang menawarkan harga terjangkau. Pengetahuan petani juga masih minim yang 

menganggap budi daya sayuran non organik lebih menguntungkan dibanding kesehatan yang 

didapatkan (Muljaningsih, 2011). Pembelian sayuran organik sebagian besar terjadi di ritel modern 

dan sedikit di pasar tradisional. Jadi, dikarenakan tempat penjualan dan produksi sayuran organik 

yang minim maka konsumen sulit mendapatkannya (Wijaya, 2014).  Pedagang sebaiknya menjaga 

harga sayur mayur karena sudah mendapat persetujuan pembeli, kualitas produk, dan kualitas 

layanan juga harus dijaga atau bahkan ditingkatkan untuk mendatangkan lebih banyak pembeli ke 

pedagang sayur di pasar tradisional (Agustini, Amanah, & Harahap, 2020).Wabah penyakit virus 

corona 2019 (Covid-19), menyebabkan berkurangnya aktivitas luar, pelaku usaha mengalami dampak 

positif maupun negatif akibat peristiwa tersebut.  

Usaha UMKM seperti pedagang tradisional dengan modal terbatas harus dapat 

memanfaatkan keadaan saat ini, masih banyak konsumen yang merasa was-was dan takut dengan 

ketersediaan produk yang mereka butuhkan, seperti bahan baku pangan untuk kebutuhan sehari-hari 

(Harahap, 2020; Harahap, 2020a; Harahap, 2020; Harahap, 2020b). Karenanya, cara penjualan perlu 

dilakukan perubahan oleh pemasar dalam hal ini pedagang tradisional. Perlu menciptakan strategi 

penjualan lain yang tidak saja mengharapkan pembelian di pasar sebab jumlahnya sedikit dan 
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kalangan pembeli pun terbatas karena cakupannya bersifat lokal, tetapi lebih luas lagi dengan sistem 

pemasaran online (Harahap, 2020c), diperlukan suatu kerjasama dan alat yang memperlancar serta 

memudahkan bagi pedagang dan konsumen untuk bertansaksi jual beli dengan sistem online 

khususnya bagi pedagang-pedagang kecil yang ada di pasar tradisional (Harahap, 2020b). Proses 

tersebut dapat dilakukan dengan cara memesan sayuran yang diinginkan melalui petani serta 

pedagang sayuran dengan menggunakan internet. Kemudian pembayaran dapat dilakukan dengan 

berbagai pilihan metode seperti pembayaran ketika produk diterima, transfer, e-bank (Harahap & 

Amanah, 2018).  

Kegiatan pemasaran menjadikan minat beli sebagai suatu fenomena sangat penting karena 

keputusan pembelian yang diinginkan pemasar sangat dilandaskan oleh perilaku konsumen 

(Gbadamosi, 2016). Jadi minat beli muncul dari pengalaman konsumsi produk tertentu dan dirasakan 

memberi manfaat sesuai dengan yang diinginkan. Tidak saja pengalaman, minat beli konsumen juga 

dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti persespsi harga dan sikap konsumen (Sarmistha, 2017).  

Salah satu persepsi yang akan mempengaruhi pembelian sayuran organik adalah persepsi 

harga (Matsumoto & Otsuki, 2018). Pembeli akan memilih keinginan dan kebutuhannya ketika 

dihadapkan dengan suatu keputusan sehingga membutuhkan sebuah persepsi yang tepat sebagai 

salah satu hal yang mendukung keputusan pembelian (Gabay, 2015). Nilai, kebutuhan, fenomena, 

pengalaman, keinginan adalah faktor yang lazimnya dapat membentuk persepsi. Dalam pemasaran, 

seorang pemasar perlu mengetahui persepsi seseorang, apa yang orang itu pikirkan, karena apa yang 

dipikirkan oleh konsumen akan berimbas pada tindakan mereka selanjutnya (Kapoor & Kulshrestha, 

2014). Harga adalah hal penting bagi konsumen, tingginya harga yang ditawarkan tersebut harus 

sesuai dengan manfaat yang akan diterima oleh konsumen yang mengkonsumsinya (Nagle, Hogan, 

& Zale, 2016). Minat beli dipengaruhi oleh harga yang terlalu tinggi atau bahkan yang terlalu rendah. 

Harga yang terlalu tinggi akan membuat konsumen beralih ke produk lain yang sejenis tetapi dengan 

penawaran harga yang lebih rendah menjadikan konsumen ragu dengan kualitas produk sehingga 

mengurangi minat beli akan produk tersebut (Baines, Fill, Rosengren, & Antonetti, 2017).  

Sikap juga merupakan komponen utama bagi pembentukan minat konsumen (Klopčič, 

Kuipers, & Hocquette, 2013). Keyakinan dan evaluasi adalah dua komponen utama pembentuknya 

dimana sifat positif/negatif akan muncul dari hasil evaluasi ketika perilaku tertentu ditunjukkan atau 

tidak. Semakin positif sikap terhadap pangan organik maka semakin tinggi minat beli produk organik 

(Batat, 2019). Sikap konsumen memang mempengaruhi minat pembelian produk organik, sikap pada 

produk organik yaitu perasaan atau evaluasi umum tentang membeli pangan organik berdasarkan 

keyakinan membeli pangan organik (Vajnberger, 2019). 
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Berdasarkan hasil observasi awal terhadap pembeli sayuran organik dapat diketahui berbagai 

keadaan yang terjadi bahwa masih banyak konsumen yang belum beralih minat belinya pada sayuran 

organik dikarenakan sikap konsumen yang masih enggan membeli sayuran organik dikarenakan 

mahal dari harga sayuran biasa. Sebagian konsumen beralihnya terhadap minat beli ini dikarenakan 

kesadaran masyarakat akan kesehatan serta berbagai kelebihan yang ditawarkan oleh sayuran 

organik. Kemudian penemuan yang paling mendasar adalah harga dimana sayuran organik lebih 

tinggi daripada sayuran biasa (tidak organik).  

KAJIAN PUSTAKA  

Minat Beli 
Minat beli sering tidak sesuai dengan keadaan ekonomi seseorang karena minat adalah 

keinginan yang tidak terlihat dan hanya ada di benak konsumen. Orang lain tidak bisa tahu apa yang 

diinginkan dan diharapkan oleh konsumen tertentu (Morwitz, 2014). Berikut ini akan diberikan 

beberapa defenisi minat beli konsumen dari para ahli. 

(Soares, Maria, Elmashhara, & Georges, 2020) menyatakan bahwa minat beli konsumen 

merupakan sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam memilih, 

menggunakan, dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk yang ditawarkan. 

Pendapat lain menyatakan bahwa di dalam minat beli terdapat kecenderungan konsumen pada 

pemilihan dan pembelian merek tertentu atau pengukuran kemungkinan pembelian konsumen 

terhadap suatu produk (Dalgic & Unal, 2018). Keinginan untuk membeli produk muncul apabila 

konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas produk, informasi seputar produk, cara 

membeli, kelemahan serta keunggulan produk dibanding merek lain (Young, 2018), (Peck & Shu, 

2018). 

Dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah pembelian produk yang direncanakan 

berdasarkan mental atau pertimbangan konsumen sehingga pemasar perlu melakukan analisis dan 

evaluasi agar mendapatkan gambaran perilaku pembelian mereka di masa mendatang. Sikap 

konsumen terhadap produk yang berasal dari keyakinannya atas kualitas produk tersebut akan 

menciptakan minat beli, dimana konsumen semakin ingin membeli jika mereka sudah yakin dengan 

produk tertentu, tetapi sebaliknya konsumen akan mengurangi minat beli apabila keyakinan terhadap 

produk tersebut rendah.  
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Persepsi Harga 
(Schiffman, O’Cass, Paladino, & Carlson, 2013) menyatakan bahwa persepsi harga 

merupakan proses penafsiran nilai atas barang/jasa tertentu yang diinginkan beserta atributnya. Niat 

membeli dan kepuasan pembelian sangat dipengaruhi pandangan konsumen terhadap harga yang 

ditetapkan baik tinggi, sedang, rendah, wajar (Schindler, 2011). Terdapat wujud emosional konsumen 

ketika mereka membandingkan antara harga satu produk dengan harga produk lain yang dapat 

diterima atau terjadinya penolakan sebagai hasil penilaian perbandingan tersebut (Nagle et al., 2016). 

Jadi infrmasi sangat diperlukan bagi konsumen terkait dengan pemaknaan harga produk. Perilaku 

setiap konsumen sangat mempengaruhi bagaimana mereka mengevaluasi dan meneliti harga produk 

tertentu (Rekettye & Liu, 2018). 

Alasan dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk banyak dipengaruhi oleh harga 

karena terdapat unsur psikologis yang menciptakan reaksi konsumen terhadap harga. Konsumen 

akan membuat perbandingan antara pengorbanan yang diberikan dalam mendapatkan suatu 

produk/jasa dan kewajaranlah yang menjadi kunci utamanya. Harga wajar adalah harga yang masuk 

akal berdasarkan penilaian yang telah dilakukan. 

 

Sikap Konsumen 

Sikap konsumen adalah perasaan suka atau tidak suka konsumen terhadap produk/jasa 

tertentu (Sokolowski, 2011) yang mempunyai karakteristik yaitu : 1) berorientasi pada konsumen 

terkait dengan konsumsi seperti produk, jasa, merek, penggunaan, harga, iklan, ritel, situs dan 

sejenisnya. 2) berkaitan dengan perilaku pembelian berdasarkan pengalaman pribadi, orang lain 

maupun program pemasaran perusahaan. 3) konsisten berdasarkan perilaku masing-masing 

konsumen. 4) terjadi pada situasi tertentu dimana sikap terbentuk dari tahap dan waktu peristiwa 

tertentu (Stoebe, 2013).  

Sikap memiliki 3 (tiga) komponen yaitu : 1) Kognitif adalah pemahaman konsumen 

berdasarkan pengalaman sendiri dan orang lain yang menciptakan kepercayaan konsumen. 2) Afektif 

merupakan emosi konsumen (sedih, senang, kecewa, marah) terhadap produk/jasa tertentu 

berdasarkan pengalaman langsung konsumen. 3) Konatif merupakan wujud keinginan konsumen 

untuk membeli atau tidak membeli produk/jasa tertentu (Pratkanis, Anthony R Breckler & Greenwald, 

2014).    

Terdapat 2 (dua) macam sikap yaitu : 1) Sosial yaitu sikap sekelompok orang terhadap objek 

sosial. 2) Individu yaitu sikap seseorang terhadap objek tertentu. 3) Positif yaitu sikap menerima dan 
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melakukan norma yang berlaku di lingkungannya. 4) Negatif yaitu sikap menolak dan tidak mau 

melakukan norma yang berlaku di lingkungannya (Mudasir & Ganai, 2017). 

 

METODOLOGI 

Penelitian ini mengikutsertakan 100 responden sebagai sampel penelitian yaitu konsumen 

yang mempunyai minat beli di Pasar Sambas Medan. Mereka dipilih berdasarkan sampel bertujuan. 

Data diperoleh dengan menyebarkan angket kepada responden dan kemudian dianalisis dengan 

analisis regresi linear berganda yang menggunakan alat SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences). Variabel penelitian adalah sebagai berikut : 

1. Minat beli merupakan keinginan konsumen yang secara mental dan psikologi mempertimbangkan 

dalam pembelian produk. Sebelum membuat keputusan pembelian konsumen dihadapkan 

terhadap minat pembelian dimana konsumen memikirkan apakah produk tersebut akan dibeli 

ataupun tidak. Adapun indikator dalam variabel ini yaitu minat referensial, minat preferensial, minat 

eksploratif, ketertarikan. 

2. Persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah 

dan adil. Minat dan kepuasan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh hal ini dimana terkait 

dengan pemahaman informasi harga secara utuh dan makna mendalam yang diterima konsumen. 

Indikatornya adalah harga sesuai dengan kualitas produk, harga sesuai dengan manfaat, 

keterjangkauan harga.   

3. Sikap konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan konsumen dan 

kepercayaan terhadap produk. Adapun indikator dari variabel ini yaitu kesehatan, keamanan, 

komponen konatif (maksud untuk membeli). 

 

HASIL  

Hasil  
Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Persamaan regresi linier berganda dari hasil perhitungan adalah sebagai berikut :  

Y = 15,290 + 0,254 X1 + 0,467 X2 + e 
 

Keterangan :  
Y = Minat Beli 
X1 = Persepsi Harga 
X2 = Sikap Konsumen 

 
Tabel hasil perhitungan regresi linear berganda ditunjukkan pada Tabel 1 berikut : 



Tirtayasa EKONOMIKA   Vol. 16, No. 2, Oktober 2021 

 
 

288 
 

 

Tabel 1.  
Hasil Perhitungan Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleranc
e VIF 

1 (Constant) 15,290 4,154  3,681 ,000   
Persepsi Harga ,254 ,151 ,151 1,678 ,027 ,991 1,009 
Sikap 
Konsumen 

,467 ,099 ,426 4,719 ,000 ,991 1,009 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber : Hasil Pengolahan Data 

Adapun penjelasan dari persamaan regresi linear berganda pada Tabel 1 sebagai berikut : 

1. Konstanta b sebesar 15,290 dapat diartikan bahwa Y akan bernilai sebesar 15,290 pada saat X1 

dan X2 bernilai nol (tidak ada) pada konsumen Pasar Sambas Medan. 

2. Koefisien regresi persepsi harga (b1) sebesar 25,4 % artinya jika variabel persepsi harga meningkat 

satu satuan maka akan diikuti dengan peningkatan minat beli sayuran organik pada konsumen 

pasar Sambas Medan. 

3. Koefisien regresi sikap konsumen (b2) sebesar 46,7 % artinya jika variabel sikap konsumen 

meningkat satu satuan maka akan diikuti dengan peningkatan minat beli sayuran organik pada 

konsumen pasar Sambas Medan. 

 

Uji Hipotesis 
Uji Simultan (Uji F) 

Berdasarkan hasil pengujian statistik (Uji ANOVA/Uji F) dapat dilihat pada Tabel 2 berikut : 
 

Tabel 2. 
Uji Simultan (F) 
 ANOVAa 

MODEL 
SUM OF 

SQUARES DF 
MEAN 

SQUARE F SIG. 

1 Regression 166,079 2 83,040 13,410 ,000b 
Residual 600,671 97 6,192   
Total 766,750 99    

a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen, Persepsi Harga 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 
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 Berdasarkan hasil Tabel 2 dapat diketahui hasil pengujian secara simultan variabel persepsi 

harga dan sikap konsumen terhadap minat beli sayuran organik.Nilai Fhitungsebesar 13,410> Ftabel  

sebesar 3,090 dengan tingkat signifikan 0.000 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabelpersepsi harga dan sikap konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat 

beli sayuran organik pada konsumen Pasar Sambas Medan. 

 
Uji t (Uji Parsial) 

Berdasarkan hasil pengujian statistik (Uji Parsial/Uji t) dapat dilihat pada Tabel 3 berikut : 
 

Tabel 3.  
Uji t ( Parsial ) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleranc
e VIF 

1 (Constant) 15,290 4,154  3,681 ,000   
Persepsi Harga ,254 ,151 ,151 1,678 ,027 ,991 1,009 
Sikap 
Konsumen 

,467 ,099 ,426 4,719 ,000 ,991 1,009 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Penjelasan dari Tabel 3 di atas adalah sebagai berikut : 

1. Hasil uji hipotesis 1 menunjukkan bahwa variabel persepsi harga memiliki nilai signifikan sebesar 

0,027 < 0,05 dan memiliki thitungsebesar 1,678 > ttabelsebesar 1,660. Hal ini berarti bahwa 

hipotesis 1 diterima, dimana persepsi harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli sayuran organik pada Konsumen Pasar Sambas Medan.Dapat disimpulkan Ha diterima 

dan Ho ditolak. 

2. Hasil uji hipotesis 2 menunjukkan bahwa variabel sikap konsumen memiliki nilai signifikan sebesar 

0,000 < 0,05 dan memiliki thitungsebesar 4,719 > ttabelsebesar 1,660. Hal ini berarti bahwa 

hipotesis 1 diterima, dimana sikap konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli sayuran organik pada konsumen Pasar Sambas Medan. Dapat disimpulkan Ha diterima 

dan Ho ditolak.  

 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan hasil pengujian statistik (Uji Koefisien Determinasi) dapat dilihat pada Tabel 4 

berikut: 
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Tabel 4. 

Uji Determinasi R2 

Model Summaryb 

MODEL R 
R 

SQUARE 
ADJUSTED R 

SQUARE 

STD. ERROR 
OF THE 

ESTIMATE 
DURBIN-
WATSON 

1 ,465a ,217 ,200 2,48847 1,643 

a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen, Persepsi Harga 
b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 
 

Pada hasil Tabel 4 dapat dilihat bahwa koefisien determinasi (R2) bernilai sebesar 0,217. Nilai 

sebesar 0,217 ini menunjukan bahwa variabel minat beli (Y) dijelaskan oleh variabel persepsi harga 

(X1) dan sikap konsumen (X2) sebesar 21,7% dan sisanya 78,3% dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian ini. 

 
PEMBAHASAN  

Hasil penelitian ini menunjukkan persepsi harga memiliki pengaruh terhadap minat beli. Tidak 

sejalan dengan (Dash, 2019) yang menyatakan bahwa harga premium untuk sayuran organik bukan 

menjadi penghalang pembelian konsumen. Pemasar disarankan untuk lebih fokus pada kualitas dan 

kesadaran bahwa konsumen mencari sayur organik dan akan menunda pembelian atau bahkan 

beralih ke pemasar lain jika tidak ada ketersediaan di satu pemasar dan bukan mencari sayur 

tradisional. Oleh karena itu pemasar harus selalu menyediakan pasokan sayuran organik untuk 

pembeli di Bhopal, India.  

Sejalan dengan (Nguyen, Nguyen, & Quy, 2020) yang berpendapat bahwa harga memiliki 

pengaruh terhadap pembelian makanan organik di Vietnam selain rasa, kesadaran kesehatan, 

sertifikasi, label, peduli lingkungan. Konsumen Vietnam menjadikan harga sebagai penentu kualitas 

produk, karena di sana banyak terdistribusi produk organic namun tidak memenuhi syarat makanan 

organic sehingga apabila ada penetapan harga premium terhadap makanan tertentu, maka dianggap 

kategori organic dan mengandung gizi yang baik untuk kesehatan. Direkomendasikan kepada peneliti 

lain untuk mengikutsertakan faktor demografis, geografis dan penambahan jumlah sampel untuk 

mendapatkan hasil yang lebih akurat. 

Didukung oleh (Tan & Ojo, Adedapo Oluwaseyi Thurasamy, 2019) yang berkesimpulan 

bahwa harga menjadi prediktor signifikan terhadap pembelian produk ramah lingkungan bagi 

konsumen muda di Malaysia selain iklan, label, kesadaran lingkungan. Sebanyak 217 responden 

berumur 18-25 tahun dilibatkan. Pelajar diidentifikasi sebagai pembeli yang sedikit (di bawah 50 
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Ringgit Malaysia) dalam satu minggu karena mereka belum memiliki pendapatan. Sedangkan sarjana 

dan diploma berbelanja produk ramah lingkungan lebih banyak (di atas 400 Ringgit Malaysia) dalam 

satu minggu. Ditemukan bahwa konsumen yang sensitif terhadap harga sangat mempertimbangkan 

harga dalam keputusan pembelian produk ramah lingkungan dan menjadikannya alasan untuk tidak 

membeli. Oleh karena itu penetapan harga produk ramah lingkungan perlu dievaluasi kembali oleh 

pemasar.   

Penelitian ini menunjukkan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh terhadap minat beli. 

Sejalan dengan sejumlah penelitian sebelumnya seperti (Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, & Mattas, 

2008) yang menyatakan bahwa makanan organik dipercayai lebih sehat dan bermutu dibanding 

makanan non organik. Kepercayaan itulah yang merupakan sikap positif konsumen. Sikap positif lain 

yang ditemukan di penelitian mereka adalah lingkungan dan kesehatan yang menjadi dasar membuat 

keputusan pembelian makanan organik. Faktor-faktor untuk mengembangkan sikap positif konsumen 

terhadap produk organik perlu difahami pemasar (Lea & Worsley, 2005) karena proses pembelian 

dan pilihan akan sangat tergantung kepada sikap positif atau negative konsumen atas produk/jasa 

tertentu (De-Magistris & Gracia, 2016). 

Didukung oleh (Somnath, 2010) yang mengungkapkan bahwa sikap konsumen sangat erat 

hubungannya dengan minat beli. Manfaat, reputasi penyimpanan dan sertifikasi merupakan faktor 

penyebab konsumen membeli makanan organik di India selain informasi dari mulut ke mulut dan 

komitmen afektif. (Chen, 2007) menjelaskan bahwa perilaku konsumen Taiwan dalam memilih 

makanan organik memoderasi minat beli dengan motif pilihan makanan. Institusi terkait disarankan 

untuk memfasilitasi sektor organik agar lebih berkembang.Sikap harus menjadi fokus utama jika 

pemasar ingin adanya peningkatan konsumsi makanan organik di Malaysia karena sikap 

mempengaruhi norma subjektif dan keterjangkauan konsumen. Jadi sikap memiliki pengaruh positif 

terhadap keinginan membeli makanan organik (Voon, Ngui, & Agarwal, 2011).  

 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen untuk sayuran organik pada Pasar Sambas 

Medan. 

2. Sikap konsumen berpengaruh terhadap minat beli konsumen untuk sayuran organik pada Pasar 

Sambas Medan. 

3. Harga dan sikap konsumenberpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

untuk sayuran organik pada Pasar Sambas Medan. 
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Saran 
1. Pengelola Pasar Sambas Medan diharapkan ikut membantu dalam menjaga stabilitas harga jual 

sayuran organik sehingga dapat memotivasi konsumen melakukan pembelian di pasar ini. Hal ini 

dilakukan karena semakin tinggi persaingan jenis sayuran seperti non organik dan hidroponik.  

2. Pedagang di pasar ini diharapkan agar terus menjaga kualitas sayuran organik yang dijual agar 

konsumen tetap membeli di pasar ini dan tidak akan berpaling ke sayuran jenis lain atau bahkan 

ke pasar yang lain. Dengan kata lain, kepercayan konsumen harus tetap dijaga yang akan 

menggugah sikapnya terhadap pembelian sayur organik di pasar ini sehingga akan memberi 

keuntungan kepada pedagang dan pengelola Pasar Sambas Medan.  

3. Selain kualitas sayuran, pedagang harus dapat mengevaluasi minat beli konsumen terhadap 

sayuran organik dari aspek harga, karena harga menjadi pertimbangan utama dan hal yang 

sensitif dalam pembelian. Oleh karena itu pedagang harus menyesuaikan kualitas sayuran 

dengan harga jual. 

4. Peneliti selanjutnya diharapkan mengikutsertakan variabel lain dalam mengevaluasi minat beli 

seperti gaya hidup, lingkungan, budaya, pendapatan, pengetahuan petani. 
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