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ABSTRAK  

Meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya gaya hidup sehat menginisiasi munculnya tren konsumsi 
produk berbasis organik di kalangan masyarakat Malang. Hal ini juga mempengaruhi keputusan pembelian, di 
mana aspek kesehatan menjadi salah satu pertimbangan utama. Keputusan pembelian dan tingkat kepuasan 
konsumen tidak hanya ditentukan oleh kesadaran kesehatan, tetapi juga dipengaruhi oleh strategi pemasaran 
yang dilakukan oleh produsen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi terhadap sayuran organik, 
pengetahuan pelanggan, sosial dan budaya, aksesibilitas produk, efek nilai tambah, harga yang berdampak pada 
perilaku konsumen dan penentu yang mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap sayuran organik di Kota 
Malang. Metodologi campuran digunakan, penelitian ini menggabungkan pendekatan kualitatif melalui Focus 
Group Discussion (FGD) dan studi literatur dengan pendekatan kuantitatif melalui analisis Structural Equation 
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). Pendataan diperoleh dengan menggabungkan wawancara 
mendalam menggunakan purposive dan incidental sampling di Supermarket Lai Lai, Superindo dan beberapa 
pasar yang menjual sayuran organik di Kota Malang. Penelitian meneliti faktor-faktor termasuk produk, harga, 
tempat dan promosi. Analisis data dilakukan melalui analisis deskriptif, analisis regresi linier berganda, dan 
SEM PLS. Hasil dari FGD menunjukkan bahwa pengetahuan tentang manfaat kesehatan sayuran organik, 
faktor sosial mempengaruhi persepsi konsumen, harga yang terlalu tinggi, kualitas produk, sangat 
mempengaruhi pilihan beli. Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa semua variabel bauran pemasaran 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Variabel produk dan harga adalah variabel 
yang paling berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi teoritis 
dalam pengembangan penelitian persepsi konsumen dan kepuasan konsumen terhadap sayuran organik serta 
berkontribusi secara praktis kepada pelaku usaha dan pemangku kepentingan dalam mengembangkan strategi 
pemasaran sayuran organik yang lebih efektif di Kota Malang. 

Kata kunci: persepsi konsumen; kepuasan konsumen; perilaku pembelian; bauran pemasaran; SEM-PLS; Kota 
Malang 

 

ABSTRACT  

The growing public awareness of the importance of a healthy lifestyle has driven the rising trend of organic-
based product consumption among communities in Malang. This shift has also influenced purchasing 
decisions, with health considerations emerging as a primary determinant. Consumer purchase decisions and 
satisfaction, however, are shaped not only by health awareness but also by the marketing strategies 
implemented by producers. This study aims to examine consumer perceptions of organic vegetables, customer 
knowledge, socio-cultural influences, product accessibility, value-added attributes, and price factors that 
affect consumer behavior and determine consumer satisfaction with organic vegetables in Malang City. A 
mixed-method approach was employed, integrating qualitative techniques through Focus Group Discussions 
(FGDs) and literature review with quantitative analysis using Structural Equation Modeling–Partial Least 
Squares (SEM-PLS). Data were collected through in-depth interviews and surveys using purposive and 
incidental sampling in Lai Lai Supermarket, Superindo, and several organic vegetable markets in Malang. The 
research investigated factors including product, price, place, and promotion. Data analysis consisted of 
descriptive statistics, multiple linear regression, and SEM-PLS. Findings from the FGDs reveal that consumer 
knowledge of the health benefits of organic vegetables, social influences, product quality, and perceived high 
prices significantly shape purchasing decisions. The quantitative analysis confirms that all marketing mix 
variables exert a significant effect on customer satisfaction, with product and price being the most influential 
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contributors. This study provides theoretical insights into consumer perception and satisfaction related to 
organic vegetables, and offers practical implications for agribusiness practitioners and stakeholders in 
developing more effective marketing strategies for organic vegetable products in Malang City. 

Keywords: Consumer perception; consumer satisfaction; purchasing behavior; marketing mix; SEM-PLS; 
Malang City 

 

PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, konsumsi sayuran organik di Indonesia telah menunjukkan 
peningkatan yang signifikan, menunjukkan meningkatnya kesadaran masyarakat akan kesehatan, 
keamanan pangan, dan kelestarian lingkungan. Kecenderungan ini terwujud di Kota Malang melalui 
meningkatnya ketersediaan produk organik di pasar tradisional dan modern. Penelitian sebelumnya 
telah mengidentifikasi beberapa faktor yang berkontribusi pada transisi ini. Irianto dkk (2025) 
mengamati bahwa kesadaran akan manfaat nutrisi dan tidak adanya bahan kimia dalam sayuran 
organik secara substansial berdampak pada perilaku pembelian. Dalam kerangka Teori Perilaku 
Terencana, ada hubungan kausal langsung antara niat perilaku dan manifestasi perilaku yang 
sebenarnya. Teori ini menyarankan tiga komponen mendasar yang berkontribusi pada pembentukan 
niat perilaku: (1) sikap, (2) norma subjektif, dan (3) kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam 
penelitian yang membahas produk berkelanjutan, telah ditunjukkan bahwa sikap adalah penentu 
dominan dari niat pembelian (Kamalanon et al., 2022). Konsumen yang memiliki pemahaman yang 
lebih besar tentang efek kesehatan jangka panjang lebih bersedia membayar tarif premium untuk 
barang-barang organik. Berdasarkan penelitian Nitzko (2024) pada pelanggan Jerman, ini 
menunjukkan bahwa konsumen yang sangat peduli dengan kesehatan cenderung memilih produk 
bebas pestisida. Namun, penelitian tentang persepsi kealamian sayuran masih terbatas. Terkait 
dampak lingkungan, konsumen menganggap produk sereal, buah dan sayuran dari pertanian organik 
lebih ramah lingkungan dibandingkan produk konvensional. Meskipun demikian, terlepas dari 
meningkatnya keinginan, hambatan seperti harga yang tinggi dan ketersediaan produk yang terbatas 
tetap ada. Timisela dkk (2021) menemukan bahwa meskipun manfaat kesehatan dihargai, sensitivitas 
harga tetap menjadi penghalang untuk adopsi yang lebih luas. Menurut Akter dkk (2023), 
aksesibilitas sangat penting, karena konsumen memilih gerai ritel yang berlokasi strategis yang 
menyediakan berbagai produk organik. Akibatnya, ada peningkatan permintaan produk makanan 
organik di daerah perkotaan karena persepsi tentang manfaat kesehatan dan keselamatannya. Selain 
itu, efek sosial, seperti dukungan rekan sejawat dan standar komunitas, telah terbukti memengaruhi 
keputusan konsumen (Rachmah & Barki, 2023).  

Namun, meskipun permintaan sayuran organik meningkat, tidak semua konsumen selalu puas setelah 
melakukan pembelian. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh Abdullah dkk (2023) menyatakan 
bahwa persepsi konsumen Malaysia dan Cina yang mempengaruhi kepuasan adalah variabel produk, 
harga dan promosi dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,01. Sementara variabel tempat tidak 
memberikan nilai yang signifikan, hal ini dikarenakan saat ini perdagangan sangat bervariasi dan 
konsumen yang melakukan belanja online semakin meningkat, tidak menutup kemungkinan 
konsumen membeli barang yang dijual oleh negara lain. Strategi bauran pemasaran dapat diterapkan 
secara bersamaan untuk menghasilkan dampak sinergis yang optimal. Pelaksanaan kegiatan 
pemasaran perlu diperhatikan dengan cermat mengenai aspek persepsi konsumen individu sebagai 
pertimbangan mendasar (Kung et al., 2021). Oleh karena itu, diperlukan penelitian terkait tingkat 
kepuasan terhadap produk organik dengan mempertimbangkan aspek bauran pemasaran. 

Konsep bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat, promosi merupakan salah satu 
strategi pemasaran yang digunakan untuk memperkenalkan suatu produk atau jasa kepada konsumen 
(Mohamad & Rahim, 2021). Marc Lim (2023) menyatakan bahwa produk harus memiliki 
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan dan memenuhi kriteria segmen pasar yang ditargetkan, 
tanpa ini, upaya optimalisasi pada komponen lain dalam bauran pemasaran tidak akan menghasilkan 
manfaat yang signifikan, meskipun dilaksanakan dengan kualitas terbaik. Sementara itu, korelasi 
antara harga dan produk sangat kuat, dimana konsumen akan semakin menghargai produk yang telah 
meningkat per saham seiring dengan kemajuan teknologi (Wichmann et al., 2022). Peningkatan nilai 
produk juga dapat diwujudkan melalui sistem distribusi yang efektif dan komprehensif, sehingga 
berkontribusi pada kepuasan konsumen (Niazi et al., 2021). Dalam konteks pemasaran, promosi 
adalah strategi komunikasi yang memperkuat program pemasaran secara keseluruhan. Keberhasilan 
sebuah promosi terletak pada keberhasilannya dalam memberikan informasi kepada pelanggan dan 
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memberikan arahan kepada konsumen mengenai manfaat suatu produk, sehingga promosi berfungsi 
sebagai jembatan informasi antara penyedia produk dan konsumen (Karim et al., 2021). 

Meskipun penelitian ini meneliti aspek-aspek individu seperti persepsi terkait sayuran organik, 
pengetahuan pelanggan, sosial dan budaya, aksesibilitas produk, efek nilai tambah, harga, tidak ada 
analisis komprehensif yang menggambarkan bagaimana elemen-elemen ini saling berhubungan 
untuk mempengaruhi pilihan dan kepuasan pelanggan, terutama dalam konteks lokal Kota Malang. 
Selain itu, literatur saat ini sebagian besar menekankan faktor-faktor diskrit secara deskriptif, tanpa 
kerangka analisis yang koheren yang dapat memandu taktik praktis bagi produsen dan pemasar. 
Tidak adanya penelitian komprehensif ini berdampak pada kemampuan untuk mengembangkan 
strategi yang efektif dalam mempromosikan produk organik di Malang. 

Penelitian ini bertujuan untuk memetakan persepsi terkait sayuran organik, pengetahuan pelanggan, 
sosial dan budaya, aksesibilitas produk, pengaruh nilai tambah, harga yang berdampak pada perilaku 
konsumen di pasar sayur organik di Kota Malang dan menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan konsumen terkait sayuran organik di Kota Malang. Penelitian ini 
menawarkan perspektif yang komprehensif, menetapkan dasar untuk perumusan strategi pemasaran 
yang lebih tepat dan efektif yang memenuhi preferensi konsumen lokal. Informasi ini dapat menjadi 
masukan bagi produsen atau usaha sayuran organik dalam membuat strategi pemasaran yang tepat 
sasaran, serta untuk meningkatkan kualitas produk sesuai dengan harapan konsumen 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode campuran, yaitu metodologi kualitatif untuk menentukan 
persepsi konsumen terhadap sayuran organik di Kota Malang dan metodologi kuantitatif untuk 
menyelidiki penentu yang mempengaruhi kepuasan preferensi pelanggan terhadap sayuran organik 
di Kota Malang. Penggunaan metode campuran bertujuan untuk menghasilkan temuan yang lebih 
dapat diandalkan dengan penjelasan yang lebih komprehensif dan meminimalisir keterbatasan yang 
ditemukan dalam penggunaan metode tunggal (Ubi, 2022). Data yang digunakan dalam penelitian 
adalah data primer dan sekunder. Data primer diperoleh melalui wawancara komprehensif, focus 
group discussion (FGD), dan observasi lapangan. Pendataan dilakukan di Supermarket Lai Lai, 
Superindo dan beberapa pasar yang menjual sayuran organik selama bulan September - Desember 
2024. Peserta dipilih dengan pengambilan sampel yang dimaksudkan, menekankan pelanggan biasa, 
pembeli sesekali, dan individu yang enggan membeli barang-barang organik. Dengan demikian, data 
yang digunakan akan lebih beragam dan representatif, sehingga hasil penelitian mampu memberikan 
wawasan yang lebih kompleks tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen 
terhadap produk organik. Sebanyak 100 wawancara komprehensif dilakukan, masing-masing 
berlangsung sekitar 30 hingga 60 menit. Data sekunder diperoleh melalui artikel sebelumnya yang 
linier dengan penelitian. 

Wawancara semi-terstruktur dikembangkan sesuai dengan penelitian sebelumnya dan dievaluasi 
validitas pada kelompok sampel kecil. Pertanyaan tersebut membahas produk, harga, tempat, dan 
promosi yang digunakan untuk mengukur kepuasan konsumen terhadap sayuran organik. Diskusi 
kelompok terfokus memfasilitasi dialog tentang persepsi umum terkait sayuran organik, pengetahuan 
pelanggan, sosial dan budaya, aksesibilitas produk, efek nilai tambah, harga yang berdampak pada 
perilaku konsumen, sementara pengamatan lapangan dilakukan di supermarket, pasar tradisional, 
dan toko organik khusus untuk memeriksa perilaku pembelian yang sebenarnya. 

Data diperiksa melalui analisis tematik dengan perangkat lunak NVivo, menggunakan metodologi 
teori yang membumi untuk membedakan pola utama. Analisis deskriptif, regresi linier berganda, dan 
pemodelan persamaan struktural (SEM-PLS) digunakan untuk mengukur hubungan antara preferensi 
pelanggan dan keputusan pembelian, sehingga melengkapi temuan. Analisis deskriptif adalah 
penelitian yang berfokus pada deskripsikan data secara terstruktur, menyeluruh dan mendalam. 
Tujuan penelitian deskriptif adalah untuk mengidentifikasi aspek-aspek penting, menganalisis secara 
komprehensif dan memberikan penjelasan terkait fenomena yang diteliti (Sanjaya et al., 2021). 
Regresi linier adalah teknik analisis statistik yang bertujuan untuk membangun hubungan antara 
variabel dependen dan satu atau lebih variabel independen. Ketika analisis hanya melibatkan satu 
variabel independen, metode ini dikategorikan sebagai regresi linier sederhana. Sementara itu, jika 
analisis mencakup lebih dari satu variabel independen, itu diklasifikasikan sebagai regresi linier 
berganda (D. Kurniawan, 2008). SEM-PLS (Structural Equation Modeling-Partial Least Square) 
adalah teknik analisis statistik multivariat yang mengintegrasikan analisis regresi dan analisis faktor 
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untuk menganalisis hubungan linier simultan antara variabel yang diamati (indikator) dan variabel 
laten (variabel yang tidak dapat diukur secara langsung) sehingga menawarkan pendekatan yang 
lebih fleksibel (Nusrang et al., 2023).  Penelitian ini menggunakan skala Likert lima poin (1 = sangat 
tidak setuju dengan 5 = sangat setuju). Penelitian ini mengintegrasikan wawasan kualitatif dan 
kuantitatif dengan pendekatan statistik untuk menawarkan pengetahuan menyeluruh tentang perilaku 
pelanggan di pasar sayuran organik Kota Malang. Hasilnya untuk membantu pemangku kepentingan 
dalam merumuskan strategi pemasaran dan distribusi yang lebih efisien. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sayuran Organik di Kota Malang 

Sayuran organik di Kota Malang semakin mendapat perhatian dan popularitas dalam beberapa tahun 
terakhir. Kota Malang yang dikenal sebagai salah satu pusat pendidikan dan pariwisata di Jawa Timur 
memiliki penduduk yang peduli dengan gaya hidup sehat. Hal ini tercermin dari meningkatnya 
permintaan produk nabati organik, yang dianggap lebih aman dan bergizi dibandingkan sayuran 
konvensional. Berbagai pasar tradisional, supermarket dan toko khusus organik mulai menyediakan 
berbagai jenis sayuran organik, sehingga memudahkan konsumen untuk mengakses produk tersebut. 
Meskipun kandungan nutrisi yang lebih sehat adalah keuntungan utama, faktor lain seperti rasa, 
keamanan produk, dan kontribusi terhadap perlindungan lingkungan juga memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen untuk produk organik. Konsumen yang 
berorientasi kesehatan cenderung memilih produk yang ramah lingkungan, etis terhadap hewan, dan 
memberikan nilai gizi yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk konvensional (Tandon et al., 
2021). Orang yang memperhatikan kesehatan akan lebih memilih produk organik. Dengan berbagai 
upaya dari petani dan produsen lokal, diharapkan pasar sayur organik di Kota Malang dapat terus 
berkembang dan menciptakan ekosistem pertanian yang berkelanjutan. 

 

Persepsi Masyarakat Tentang Sayuran Organik 

Persepsi masyarakat terhadap sayuran organik cenderung positif, terutama di kalangan konsumen 
yang semakin sadar akan pentingnya kesehatan dan kelestarian lingkungan. Banyak orang percaya 
bahwa sayuran organik memiliki kualitas yang lebih baik daripada sayuran konvensional, dengan 
kandungan gizi yang lebih tinggi dan bebas dari residu pestisida yang berbahaya. Penelitian 
menunjukkan bahwa pengetahuan tentang manfaat kesehatan (pengurangan risiko penyakit, 
peningkatan nilai gizi, kepuasan konsumsi, dan sebagainya) sayuran organik memainkan peran 
penting dalam membentuk persepsi ini, di mana konsumen merasa lebih aman dan puas saat 
mengonsumsi produk organik (Chai et al., 2022). Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Abawiera Wongnaa dkk (2024) yang melakukan penelitian terkait permintaan 
sayuran organik di Ghana, data menunjukkan bahwa pluralitas responden (28,57%) melaporkan 
konsumsi produk organik sesekali. Temuan ini sejalan dengan harapan dalam konteks Ghana, di 
mana kesadaran publik tentang produk pertanian organik masih terbatas. Analisis lebih lanjut 
mengungkapkan bahwa 18,55% konsumen mengindikasikan pola konsumsi langka, sementara hanya 
17,54% dan 13,28% yang melaporkan perilaku konsumsi yang sangat sering dan konsisten, 
sementara 22,06% tidak pernah mengonsumsi sayuran organik. Temuan empiris ini menunjukkan 
tingkat adopsi sayuran organik yang relatif rendah di antara populasi konsumen yang disurvei, 
menyoroti perlunya intervensi pendidikan yang ditargetkan untuk meningkatkan kesadaran dan 
berpotensi mengubah pola konsumsi. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor, beberapa konsumen 
masih menganggap harga yang lebih tinggi, kualitas produk, lokasi penjualan, distribusi yang buruk 
dan rendahnya kepercayaan konsumen terhadap produk organik karena keterbatasan informasi dan 
label sertifikasi sayuran organik sebagai penghalang  (Nguyen et al., 2021). Hal ini menciptakan 
pandangan bahwa meskipun sayuran organik lebih baik, tidak semua orang mampu membelinya 
secara teratur. Selain itu, faktor sosial juga mempengaruhi persepsi, dimana rekomendasi dari teman, 
keluarga, dan influencer dapat mendorong orang untuk mencoba sayuran organik. Oleh karena itu, 
meskipun persepsi umum tentang sayuran organik positif, masih ada tantangan dari segi aksesibilitas 
dan harga yang perlu diperhatikan untuk memperluas pasar sayuran organik di masyarakat. 
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Faktor Pengetahuan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen tentang manfaat sayuran organik untuk 
kesehatan menjadi salah satu faktor utama yang mempengaruhi pilihan mereka. Pengetahuan ini 
mencakup pemahaman tentang kandungan gizi, keamanan pangan, dan dampak positif bagi 
kesehatan. Penelitian oleh Kipdiyah dkk (2013) mengungkapkan bahwa konsumen yang memiliki 
pengetahuan lebih baik cenderung lebih memilih sayuran organik daripada sayuran konvensional. 
Sejalan dengan ini, Saberina & Aprianti (2022) Dijelaskan dalam hasil penelitian mereka bahwa 
variabel pengetahuan memiliki pengaruh terhadap minat beli sebesar 0,488 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,001 sehingga semakin tinggi pengetahuan yang dimiliki masyarakat, maka semakin tinggi 
minat beli terhadap makanan organik. Penelitian menunjukkan bahwa edukasi tentang manfaat 
kesehatan sayuran organik dan dukungan dari masyarakat lokal dapat memengaruhi keputusan 
konsumen dalam memilih sayuran organik. (Akter et al., 2023). Pada umumnya, konsumen akan 
membeli suatu produk jika sudah mengetahui produk yang akan dibeli dan mengetahui manfaat dari 
produk tersebut, sehingga menghindari konsumen dari risiko pembelian (Endri & Prasetyo, 2021). 
Namun, dalam penelitian yang dilakukan oleh Nautiyal & Lal (2022) dijelaskan bahwa variabel 
pengetahuan subjektif yang indikatornya terkait dengan pengetahuan konsumen terkait produk 
organik tidak berpengaruh terhadap minat konsumen, terbukti dengan perolehan nilai signifikansi 
sebesar 0,052 yang melebihi batas. Bagi pelanggan Polandia, kesehatan adalah faktor utama dalam 
memilih produk organik. 

 

Faktor Sosial dan Budaya 

Faktor sosial dan budaya juga berperan dalam memilih sayuran organik. Masyarakat yang peduli 
terhadap kesehatan dan lingkungan sering mendorong anggotanya untuk mengonsumsi produk 
organik (N.Leyva-Hernández et al., 2021). Sikap akuisisi berperan sebagai prediktor signifikan dari 
keinginan konsumen, yang berkontribusi pada persepsi bahwa manfaat mengonsumsi produk 
makanan organik akan memfasilitasi pencapaian tujuan individu. Maroah & Ulfa (2021) menjelaskan 
bahwa faktor budaya diwujudkan melalui beberapa indikator kritis, yaitu pola konsumsi yang 
dipengaruhi oleh nilai-nilai budaya, segmentasi sub-budaya berdasarkan distribusi geografis 
konsumen, dan akumulasi pengalaman sosial yang membentuk preferensi konsumtif individu. 
Stratifikasi pengalaman sosial dalam entitas masyarakat dimanifestasikan dalam struktur yang relatif 
persisten dan terorganisir secara sistematis, di mana anggota menunjukkan afinitas dengan sistem 
nilai, orientasi minat, dan pola perilaku yang memiliki homogenitas substansial. Hasil penelitiannya 
memiliki nilai signifikansi 0,023, dapat diartikan bahwa variabel budaya memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Rofiatin & Bariska (2018), 
tidak sejalan dengan penelitian ini, dimana dalam penelitian mereka dikatakan bahwa faktor-faktor 
yang mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar sayuran organik adalah usia, pendidikan, 
pendapatan, kualitas produk dan dampak kesehatan. Dalam penelitiannya tidak disebutkan bahwa 
salah satu faktor yang mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar sayuran organik adalah 
faktor sosial dan budaya. 

 

Aksesibilitas Produk 

Aksesibilitas sayuran organik merupakan faktor penting dalam menentukan pilihan konsumen. 
Wardandy dkk (2022) Berpendapat bahwa konsumen lebih memilih lokasi yang mudah dijangkau 
dan memiliki variasi produk yang lengkap. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keberadaan 
pasar tradisional, supermarket dan toko khusus organik sangat mempengaruhi keputusan pembelian.  
Dengan meningkatnya permintaan sayuran organik, penting bagi produsen untuk memperhatikan 
lokasi distribusi dan memastikan ketersediaan produk di tempat-tempat strategis. Penelitian yang 
dilakukan oleh Cypert dkk (2019), tidak sejalan dengan penelitian ini, dimana dalam penelitiannya 
dikatakan bahwa harga, lokasi, kualitas dan sikap memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan untuk membeli sayuran organik. Dalam penelitian tersebut, tidak disebutkan bahwa salah 
satu faktor yang mempengaruhi keputusan untuk membeli sayuran organik adalah aksesibilitas 
produk. Penelitian menunjukkan bahwa produk dengan ekuitas merek tinggi menghasilkan loyalitas 
konsumen yang lebih kuat, mendorong mereka untuk membeli, dan menjaga hubungan dengan 
produk tersebut. 
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Pengaruh Nilai Tambah 

Nilai tambah yang ditawarkan sayuran organik, seperti dukungan yang lebih baik bagi petani lokal, 
juga berkontribusi pada kepuasan konsumen. Li dkk (2024) menemukan bahwa konsumen yang 
memahami manfaat tambahan produk lebih cenderung merasa puas setelah melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa produsen perlu mengkomunikasikan nilai tambah ini 
melalui pemasaran yang efektif agar konsumen merasa lebih terhubung dengan produk yang mereka 
beli. Komunikasi dapat diwujudkan melalui berbagai strategi, termasuk desain iklan, penjualan 
langsung, dari mulut ke mulut, dan pemasaran digital. Selain bertanggung jawab untuk menjaga 
hubungan dengan pelanggan, produsen juga memiliki peran penting dalam membangun komunikasi 
yang efektif dengan media untuk meningkatkan visibilitas dan kredibilitas produk atau merek mereka 
(Endri & Prasetyo, 2021). Responden tertarik untuk berbelanja sayuran karena iklan yang membahas 
kandungan lingkungan sayuran organik tentang kesehatan. Penelitian yang dilakukan oleh 
Kurniawan dkk (2024), tidak sejalan dengan penelitian ini, dimana dalam penelitian mereka 
dikatakan bahwa harga, kecerahan warna, bentuk fisik dan kemasan memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan untuk membeli sayuran organik dengan efek 45,1%. Dalam 
penelitiannya, Penambahan logo dan stiker pada kemasan akan meningkatkan penjualan, namun 
tidak disebutkan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan untuk membeli sayuran 
organik adalah nilai tambahnya. 

 

Efek Harga 

Salah satu temuan penting dalam penelitian ini adalah harga sayuran organik. Responden 
berpendapat bahwa harga premium sayuran organik sesuai dengan manfaatnya  

produk. Penelitian yang dilakukan oleh Nguyen dkk (2021) menunjukkan bahwa variabel harga 
memiliki efek langsung pada pembelian sayuran organik. Ostapenko dkk (2020) menjelaskan bahwa 
meskipun konsumen menyadari manfaat sayuran organik untuk kesehatan, banyak yang ragu untuk 
membelinya karena harganya yang lebih tinggi dibandingkan dengan sayuran konvensional. 
Pernyataan tersebut dibuktikan bahwa di Ukraina produk organik menunjukkan peningkatan output 
yang signifikan (10-20% per tahun) dan menghasilkan produk dengan harga yang lebih premium 
(umumnya 30-50% lebih tinggi).  Namun, biaya operasional juga meningkat karena konsumsi energi 
untuk pengolahan tanah mekanis intensif dan tingginya biaya pupuk organik. Di Eropa, produk 
organik biasanya dijual dengan harga 1,5-2 kali harga produk konvensional, sehingga dapat menutupi 
biaya produksi yang lebih tinggi. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ermiati dkk (2021) 
Dijelaskan bahwa konsumen sangat sensitif terhadap harga produk, hal ini menjadi salah satu alasan 
konsumen tidak membeli suatu produk, terutama bagi konsumen yang memiliki keterbatasan dalam 
perekonomiannya. Keputusan untuk membeli sayuran organik sebagian besar dilakukan oleh 
konsumen yang memiliki penghasilan lebih tinggi, dalam penelitian yang dilakukan oleh Handoko 
& Setiawan (2021) dijelaskan, konsumen yang membeli sayuran organik memiliki penghasilan lebih 
dari Rp 3.000.000,00 per bulan. Akan terjadi perubahan pola konsumsi, semakin tinggi pendapatan, 
setiap individu akan lebih memperhatikan kandungan gizi makanan yang dikonsumsi. Dimana 
konsumen yang memahami nilai tambah sayuran organik cenderung lebih bersedia membayar lebih. 
Sejalan dengan pernyataan tersebut, diperlukan penetapan harga yang tepat agar permintaan sayuran 
organik meningkat. Oleh karena itu, strategi penetapan harga yang kompetitif sangat diperlukan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Novanda (2020) dan Pratiwi dkk (2022), tidak sejalan dengan 
penelitian ini, dimana dalam penelitiannya dikatakan bahwa faktor yang paling mempengaruhi 
keputusan untuk membeli sayuran organik adalah atribut kualitas. Dalam penelitiannya tidak 
disebutkan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan untuk membeli sayuran organik 
adalah harga, namun dijelaskan bahwa harga yang tinggi sebanding dengan kualitas dan manfaat 
yang didapatkan. 
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Evaluasi Model SEM-PLS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1. Diagram Jalur 

 
Tabel 1. Tes hipotesis 

Variabel Statistik T Nilai P 
Kepuasan konsumen Produk Hijau 3.551 0.000 
Kepuasan konsumen Harga Hijau 2.850 0.004 
Kepuasan konsumen Green Place 2.033 0.042 
Kepuasan konsumen Green Promotion 2.426 0.015 

Sumber: Data yang diproses 2024 

Tabel 1 menyajikan hasil pengujian hipotesis terkait pengaruh variabel bauran pemasaran 
hijau terhadap kepuasan konsumen. Seluruh variabel menunjukkan nilai p-value < 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa produk hijau, harga hijau, tempat hijau, dan promosi hijau masing-masing 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen sayuran organik di Kota 
Malang. Variabel produk menjadi faktor paling dominan dengan nilai t-statistic sebesar 3,551 dan p-
value 0,000, diikuti oleh harga hijau yang juga memberikan pengaruh kuat terhadap tingkat 
kepuasan. 

Diagram jalur pada Gambar 1 memperlihatkan hubungan antara variabel laten eksogen—produk 
hijau (X1), harga hijau (X2), tempat hijau (X3), dan promosi hijau (X4)—dengan variabel laten 
endogen yaitu kepuasan konsumen (Y). Mayoritas responden berada pada rentang usia produktif (≥ 
20 tahun), yang umumnya menempatkan aspek kesehatan sebagai pertimbangan utama dalam 
keputusan pembelian (Pratisia & Nuswantara, 2021). Temuan ini konsisten dengan penelitian 
Tinambo & Sunaryanto (2021), yang menyatakan bahwa usia memberikan pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian sayuran hidroponik. 

Analisis statistik menunjukkan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,475, yang mengindikasikan 
bahwa variabel bauran pemasaran secara simultan mampu menjelaskan 47,5% variasi kepuasan 
konsumen. Adapun 52,5% sisanya dijelaskan oleh faktor eksternal di luar model penelitian, seperti 
preferensi pribadi, persepsi risiko, atau kepercayaan merek. 

 

Penjelasan per Variabel 

Pengaruh Produk Hijau 

Variabel produk hijau menunjukkan korelasi positif kuat terhadap kepuasan konsumen, tercermin 
dari nilai t-statistic tertinggi (3,551). Hal ini menandakan bahwa kualitas produk, kesegaran, 
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sertifikasi organik, dan atribut sensori merupakan unsur yang paling menentukan. Temuan ini sejalan 
dengan Radulescu et al. (2021), yang menyebutkan bahwa persepsi kualitas sering dibentuk dari 
pengalaman positif sebelumnya dan gaya hidup sehat. 

 

Pengaruh Harga Hijau 

Harga hijau menunjukkan pengaruh signifikan dengan nilai t-statistic 2,850. Konsumen memandang 
harga sebagai representasi nilai intrinsik dan ekstrinsik produk organik (Nguyen et al., 2021). Dalam 
konteks ini, harga yang lebih tinggi dipersepsikan sebagai indikator kualitas dan keamanan, sehingga 
tidak menghalangi niat beli ulang (Chandra Pant et al., 2024; Marwanto et al., 2022). 

 

Pengaruh Tempat Hijau 

Variabel tempat hijau memberikan pengaruh signifikan dengan t-statistic 2,033. Aksesibilitas lokasi 
dan ketersediaan produk organik menjadi faktor penentu dalam memudahkan proses pembelian. 
Madureira et al. (2025) menegaskan bahwa keberadaan lokasi penjualan yang strategis meningkatkan 
peluang konsumsi, terutama di wilayah perkotaan. Efisiensi rantai pasok, ketepatan waktu suplai, 
dan kenyamanan fasilitas turut memperkuat persepsi konsumen (Maulana et al., 2021; Eka Putri et 
al., 2024). 

 

Pengaruh Promosi Hijau 

Promosi hijau menunjukkan pengaruh signifikan dengan t-statistic 2,426, lebih tinggi daripada 
variabel tempat. Strategi promosi yang informatif dan edukatif mampu meningkatkan kesadaran dan 
kepercayaan konsumen. Kaur et al. (2022) menyatakan bahwa promosi berperan penting dalam 
menjembatani kesenjangan informasi terkait manfaat produk organik. Zollo et al. (2021) juga 
menegaskan bahwa kampanye promosi yang efektif dapat mempengaruhi niat perilaku konsumen, 
terutama produk dengan nilai gizi lebih tinggi. 

Namun, temuan ini berbeda dengan penelitian Hermansyah et al. (2021), yang menunjukkan bahwa 
promosi tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Ketidaksesuaian hasil 
ini mengindikasikan bahwa efektivitas promosi mungkin bergantung pada karakteristik pasar, 
strategi komunikasi, serta tingkat literasi konsumen terhadap pangan organik. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian komprehensif yang dilakukan di Kota Malang menunjukkan bahwa persepsi terhadap 
sayuran organik, pengetahuan konsumen, faktor sosial dan budaya, aksesibilitas produk, nilai 
tambah, serta harga secara keseluruhan membentuk perilaku konsumen dan memengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Analisis terhadap empat variabel bauran pemasaran hijau juga mengonfirmasi 
bahwa seluruh variabel tersebut memberikan pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepuasan 
konsumen, dengan variabel produk menjadi determinan paling dominan. Temuan ini menegaskan 
bahwa karakteristik, kualitas, dan manfaat kesehatan dari sayuran organik merupakan aspek yang 
sangat menentukan dalam membentuk kepuasan konsumen. 

Hasil penelitian ini secara konsisten memperlihatkan bahwa strategi bauran pemasaran hijau 
memiliki relevansi kuat dalam konteks pemasaran produk pertanian organik, serta berimplikasi pada 
terbentuknya perilaku konsumsi yang berkelanjutan. Koherensi antarvariabel tersebut menunjukkan 
bahwa upaya pemasaran sayuran organik perlu dilakukan secara terpadu dan berbasis kebutuhan 
konsumen. 

Berdasarkan hasil tersebut, penelitian ini merekomendasikan pentingnya peningkatan edukasi 
kepada masyarakat mengenai manfaat kesehatan dan lingkungan dari konsumsi sayuran organik, 
memperkuat strategi komunikasi pemasaran hijau, dan mengoptimalkan saluran distribusi agar 
produk semakin mudah diakses. Implementasi strategi yang tepat diharapkan dapat meningkatkan 
kepuasan konsumen sekaligus mendorong pertumbuhan pasar sayuran organik di Kota Malang 
secara berkelanjutan. 
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Saran  

Penelitian ini memberikan wawasan berharga tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan dan 
kepuasan konsumen terhadap sayuran organik di Kota Malang. Untuk meningkatkan penetrasi pasar 
sayuran organik, disarankan bahwa: 

1. Pelaku agribisnis UMKM harus menetapkan harga jual yang terjangkau sesuai dengan persepsi 
konsumen. Dalam penelitian ini mengungkapkan sejauh mana konsumen bersedia membayar 
sayuran organik, sehingga UMKM dapat menetapkan harga yang kompetitif tanpa mengorbankan 
margin keuntungan. 

2. Meningkatkan strategi edukasi konsumen, produsen dan pemangku kepentingan mengembangkan 
kampanye promosi untuk memperkuat strategi edukasi konsumen mengenai manfaat kesehatan 
sayuran organik dengan cara yang lebih jelas, serta menanamkan nilai gaya hidup sehat dan ramah 
lingkungan, dan dibuktikan dengan studi literatur dari penelitian sebelumnya. 

3. Meningkatkan standar kualitas sayuran organik. Produsen harus fokus pada kualitas produk 
sebelum menerapkan program loyalitas pelanggan untuk membangun hubungan jangka panjang 
dengan konsumen.  

4. Memperluas jaringan distribusi, perluasan distribusi harus dilakukan secara strategis melalui 
identifikasi wilayah yang sistematis berdasarkan demografi konsumen dan psikografi. Pendekatan 
terstruktur untuk mobilisasi jejaring sosial akan menghasilkan efisiensi yang lebih tinggi dalam 
perluasan pasar. 

5. Membangun sistem tata kelola yang terintegrasi, pemangku kepentingan dan produsen perlu 
membangun sistem tata kelola yang jelas dan tanggung jawab yang adil untuk meningkatkan 
produktivitas. 

6. Menerapkan sistem akreditasi yang kredibel, hal ini dimaksudkan untuk menjamin konsumen 
mendapatkan produk berkualitas dengan standar yang ketat. Tanpa kredibilitas, label organik 
pada sayuran organik hanyalah alat pemasaran tanpa memiliki nilai substantif bagi konsumen. 

7. Penelitian ke depan diharapkan dapat mengkaji pengembangan platform digital untuk penjualan 
sayuran organik. Ini membahas preferensi konsumen yang melakukan pembelian secara offline 
atau online.  Dengan cara ini, diharapkan dapat tercipta ekosistem yang mendukung pertumbuhan 
dan keberlanjutan sektor pertanian organik di kawasan ini.  
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