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Abstract 

The purpose of this study is to analyze and explain the effect of quality, risk, price, trust, and familiarity on the 

intention of buying organic food in Y generation in Surabaya. This research uses Multiple Linear regression 

analysis technique to analyze data. The population in this research is Y generation community in Surabaya. The 

sample size is 100 people. The findings of this study show: 1) Quality has significant to the intention of buying 

organic food in Y generation in Surabaya. 2) The risk does not have significant effect on the intention of buying 

organic food in Y generation in Surabaya. 3) Price has significant to the intention to buy organic food in Y 

generation in Surabaya. 4) Trust has no significant effect on the intention of buying organic food in Y generation 

in Surabaya. 5) Familiarity has significant to the intention of buying organic food in Y generation in Surabaya. 
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PENDAHULUAN 

Saat ini tren hidup sehat mulai muncul kembali di kalangan sebagian masyarakat. Di Indonesia salah 

satu dari sekian usaha untuk kembali hidup sehat juga telah dilakukan termasuk dengan memperkenalkan 

makanan organik. Secara umum makanan organik merupakan makanan yang mempunyai standar kesehatan 

yang direkomendasikan (Ririn, 2008).  

Peningkatan produksi makanan organik terjadi di Indonesia (Sugeng, 2007). Pada tahun 2006 tercatat 

ada sebanyak 23.605 petani organik dengan luas area pertanian organik 41.431 ha, yaitu 0,09 persen dari total 

lahan pertanian di Indonesia (International Federation of Organic Agriculture Movements atau IFOAM, 2008). 

Perkembangan luas area pertanian organik di Indonesia pada tahun 2007-2011. Pada tahun 2007, luas area 

pertanian organik di Indonesia hanya 40.970 ha. Namun pada tahun 2008, luas area pertanian organik di 
Indonesia mengalami peningkatan tajam menjadi208.535 ha. Pada tahun 2009 luas pertanian organik hanya 

mengalami sedikit peningkatan sekitar 3% menjadi 214.985 ha dan pada tahun 2010 luasnya menjadi 238.872 

ha. Di tahun 2011, luas area pertanian organik mengalami penurunan menjadi 225.063 ha. Penurunan tersebut 
terjadi dikarenakan beberapa pelaku tani tidak lagi melanjutkan sertifikasi produknya. 

Menurut Sugeng (2007), bahan pangan organik memang berbeda dengan bahan pangan konvensional. 

Selain lezat cita rasanya, bahan pangan organik lebih menyehatkan dan aman dikonsumsi. Hampir tidak ada 
pencemaran bahan kimia yang dapat membentuk radikal bebas ditemukan dalam bahan pangan organik. Bahan 

pangan organik merupakan bahan pangan yang diproduksi secara sedikit atau bebas sama sekali dari unsur kimia 

berupa pupuk, pestisida, hormon, dan obat-obatan. Bahan pangan organik hanya menggunakan bibit lokal dan 

pupuk dari alam seperti kotoran hewan atau kompos. Selain itu, bahan pangan organik tidak boleh mengandung 

bibit yang dihasilkan dari rekayasa genetika dan tidak memanfaatkan teknologi radiasi untuk mengawetkan 

produknya. Jadi, semua proses produksi dilakukan secara alamiah, mulai aspek budidaya hingga cara 

pengolahan (Ririn, 2008). 

Salah satu yang mempengaruhi niat beli konsumen adalah kualitas. Menurut Zeithaml (1988) dalam 

Chi et al. (2009) persepsi kualitas adalah penilaian konsumen tentang akumulatif manfaat produk dan perasaan 

subjektif tentang kualitas produk. Aaker (1996) dalam Chi et al. (2009) berpendapat bahwa persepsi kualitas 

dapat menunjukkan diferensiasi yang menonjol dari produk atau layanan dan membuat konsumen menjadi lebih 

selektif dalam memilih produk. Fungsi kualitas adalah bahwa konsumen akan menggunakan pengalaman dan 

pengetahuan mereka untuk mengevaluasi keseluruhan manfaat produk, fungsi, daya tahan, teknologi dan 

kehandalan ketikakonsumen membeli produk Chi et al. (2009).  

Faktor lain yang mempengaruhi niat beli adalah risiko. Dunn et al. (1986) dalam Horvat dan Dosen 

(2013) mendefinisikan persepsi risiko sebagai ekspektasi negatif tentang utilitas yang terkait dengan pembelian 
sebuah produk atau merek. Risiko disebabkan oleh kesalahan atau ketidakpastian. Ketidakpastian terjadi karena 

kinerja produk. Konsumen biasanya  memaksimalkan utilitas mereka dari produk yang mereka beli dengan 

menghindari kesalahan. Atas dasar itu, produsen untuk produk yang harganya lebih tinggi selalu dianggap 



 

 

 

produk berkualitas tinggi dengan risiko yang lebih rendah dan karenanya mereka akan selalu menggunakan 

harga dan merek untuk menentukan kualitas produk (Jaafar et al., 2012). Makanan organik termasuk produk 

dengan nilai jual yang tinggi. Kesadaran konsumen atas risiko penyakit yang ditimbulkan akibat paparan bahan 

kimia pada produk makanan non organik membuat konsumen lebih berhati-hati dalam memilih produk makanan 

salah satunya dengan cara lebih memilih untuk membeli makanan organik. Penelitian Horvat dan Dosen (2013) 
menunjukkan persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen di Kroasia.  

Dalam proses membeli sebuah produk, konsumen akan memperhatikan harga dari produk yang akan 

dibeli. Dari perspektif konsumen, harga adalah apa yang diberikan atau dikorbankan dalam upaya untuk 
mendapatkan produk (Wijaya, 2014). Penelitian yang telah dilakukan menemukan bahwa pelanggan tidak selalu 

mengingat harga sebenarnya dari produk, tetapi mereka melihat harga sesuai dengan pendapat mereka dan untuk 

mereka, harga hanya dianggap murah atau mahal, demikian seperti diungkapkan Zeithaml (1988) dalam Wijaya 
(2014). Menurut Wijaya (2014) persepsi harga adalah persepsi relatif konsumen terhadap harga atau 

pengorbanan yang harus dilakukan untuk mendapatkan produk dari harga atau pengorbanan untuk produk lain 

yang sejenis. Jin dan Sternquist (2002) dalam Beneke (2010) berpendapat bahwa harga merupakan isyarat 

ekstrinsik dan menyediakan salah satu bentuk yang paling penting dari informasi yang tersedia untuk konsumen 

ketika membuat keputusan pembelian. Produk makanan organik memiliki harga jual yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan produk non organik. Penelitian sebelumnya oleh Jaafar et al (2012) di Malaysia 
menunjukkan persepsi harga memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen, sejalan dengan Jaafar 

et al (2012), penelitian Kittilertpaisan dan Chanchitpreecha (2013) juga menunjukkan bahwa persepsi harga 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen di Thailand.  
Kepercayaan menurut Gefen dalam Wijaya (2014) adalah suatu kesediaan konsumen untuk peka dalam 

tindakan yang diambil oleh pihak yang dipercaya yang didasarkan pada keyakinan. Tingkat kepercayaan yang 

tinggi tidak hanya mengurangi ketidakpastian transaksi tetapi juga menghilangkan persepsi terhadap risiko 
dalam pembelian produk (McKnight dan Chervany, 2001). Selain itu, semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen, semakin tinggi niat pembelian konsumen, dan semakin mudah bagi perusahaan untuk 

mempertahankan konsumen (Jarvenpaa dan Tractinsky, 1999, Gefen dan Straub, 2004). Produk makanan 

organik dipercaya memilikin berbagai manfaat bagi kesehatan sehingga layak untuk dibeli. Cara penanaman, 

proses perawatan hingga pengemasan yang ramah lingkungan membangun suatu kepercayaan bagi konsumen 

sehingga menimbulkan niat untuk membeli produk makanan organik.  Penelitian sebelumnya oleh Jaafar et al 

(2012) menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara kepercayaan terhadap niat beli konsumen.  
 Familiarity merupakan sebuah kondisi dimana seorang konsumen memiliki pengetahuan yang lebih 

terhadap suatu produk (Merriam Webster, . Familiarity dapat meningkatkan identifikasi persepsi dari produk, 

meningkatkan kemungkinan dimasukkan dalam ingatan, menghasilkan peningkatan probabilitas ketertarikan 
terhadap produk dan peningkatan pembelian. Berdasarkan penelitian Chi et al. (2012), jika konsumen merasa 

tidak familiar dengan produk yang ditawarkan maka konsumen lebih memilih untuk membeli produk yang 

sudah mereka kenal sebelumnya. Penelitian sebelumnya oleh Nyengerai et al (2013) di Zimbabwe menunjukkan 

bahwa faktor familiar memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Hasil ini juga sejalan dengan 

hasil penelitian Jaafar et al (2012) di Malaysia yang menjukkan bahwa familiar terhadap produk memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen disana.  

 Generasi Y merupakan pemakai media sosial yang fanatik dan kehidupannya sangat terpengaruh 

dengan perkembangan teknologi. Mereka dapat dengan mudah mendapatkan informasi mengenai manfaat 

makanan organik, dimana mereka dapat menemukan dan membeli makanan organik, hingga mencari 
perbandingan harga makanan organik. 

 

KAJIAN TEORI 

Perilaku Konsumen 

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010), perilaku konsumen adalah pembelajaran individu, grup, 

atau organisasi dan proses yang digunakan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan membuang 

produk servis, pengalaman, atau ide untuk memuaskan kebutuhan-kebutuhan dan proses-proses tersebut 

berdampak pada konsumen dan masyarakat.  

 

 

 

 
 



 

 

 

Niat Beli 

Howard dan Sheth (dalam Tirtiroglu & Elbeck, 2008) mendefenisikan niat beli sebagai kemungkinan 

seorang konsumen berencana membeli produk tertentu pada jangka waktu tertentu dan hal itu terjadi setelah 

konsumen menyimpan informasi yang relevan untuk menentukan keputusan membeli. Sedangkan menurut 

Spears dan Singhs (dalam Liu, Chu-Chi & Chen, 2006) niat beli adalah rencana yang dilakukan individu secara 
sadar yang merupakan usaha untuk membeli sebuah produk. 

 

Kualitas 

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang menyebabkan produk tersebut 

bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk itu diproduksi. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan 

atau fungsinya, termasuk di dalamnya daya tahan, ketergantungan pada produk atau komponen lain, eksklusif, 
kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, pembungkus dan sebagainya). Kualitas mempunyai peranan penting 

baik dipandang dari sudut konsumen yang bebas memililh tingkat mutu atau dari sudut produsen yang mulai 

memperhatikan pengendalian mutu guna mempertahankan dan memperluas jangkauan pemasaran. Menurut 

Kotler (2007:94) salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari pemasok adalah mutu produk dan 

jasa yang tinggi. Maka dari pernyataan tersebut dapat dinyatakan bahwa mutu atau kualitas produk dapat 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk memperoleh produk tersebut.  
 

Risiko  

Peter dan Olson (2012:74) menyatakan bahwa persepsi risiko merupakan konsekuensi yang tidak 
diharapkan yang ingin dihindari konsumen saat membeli dan menggunakan produk. Schiffman dan Kanuk 

(2008:170) mendefinikan risiko sebagai suatu situasi dimana pembuat keputusan memiliki pengetahuan apriori 

mengenai konsekuensi yang merugikan dan kemungkinan terjadinya. 
 

Harga  

Semakin banyaknya produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, 

menyebabkan setiap perusahaan harus dapat teliti dalam menetapkan harga. Menetapkan harga suatu produk 

tidaklah semudah yang kita bayangkan, ada beberapa proses yang harus dilakukan dalam penetapan harga suatu 

produk. Dalam menentukan harga terdapat strategi harga yang diartikan sebagai salah satu konten strategi 

pemasaran yang mengarah pada upaya pembentukan citra harga, daya saing harga, citra mutu, dan nilai 
pelanggan (Ferdinand, 2002).  

 

Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis. Suatu transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi 

apabila masing-masing pihak saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak 

lain/mitra bisnis. Kepercayaan harus dipertimbangkan sebagai katalis dalam berbagai transaksi antara penjual 

dan pembeli agar kepuasaan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan (Yousafazai et al. 2003) 

 

Familiarity  

Familiarity mengacu pada sejauh mana konsumen memiliki kedekatan langsung maupun tidak langsung 

dengan produk (Alba & Hutchinson, 1987; Kent & Allen, 1994). Sebuah produk dikatakan memiliki kedekatan 

yang tinggi apabila konsumen mengenal dengan baik (familiar) produk tersebut, sebaliknya sebuah produk 
dikatakan memiliki kedekatan rendah bila konsumen tidak mengenal dengan baik (unfamiliar) produk tersebut. 

Tingkat pengenalan produk memiliki implikasi yang sangat berarti bagi konsumen. Misalnya, pada saat 

berhadapan dengan informasi tentang produk, konsumen cenderung untuk melakukan proses kognitif lebih 
intensif dan menilai kelayakan strategi iklan untuk produk yang kurang dikenal (Campbell & Kirmani, 2000). 

Produk yang familiar mendorong konsumen untuk membentuk asosiasi positif sebagai dasar memberikan 

judgment sebagai produk yang terpercaya (Aaker, 1991; Keller, 1993).  

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan eksplanatori dan pendekatan asosiatif untuk mengetahui 

hubungan antara hubungan variabel independen yang terdiri dari kualitas, risiko, harga, kepercayaan, dan 

familiarity serta niat beli sebagai variabel dependen. Menurut Sugiyono (2012:21) penelitian eksplanatori 

merupakan penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan 
antara satu variabel dengan lainnya. Menurut Sugiyono (2012:36) pendekatan asosiatif merupakan penelitan 



 

 

 

yang bertujuan untuk mengetahui hubungan dua variabel atau lebih. Tujuan dari penelitian adalah untuk 

memperoleh informasi dan bukti empiris mengenai hubungan antara kualitas, risiko, harga, kepercayaan, 

familiarity dan niat beli. 

Pengumpulan data dilakukan secara langsung dengan menggunakan instrumen berupa kuesioner. Hal ini 

disebabkan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis data primer.Penentuan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan metode sampling jenuh. Sampling jenuh adalah teknik penentuan sampel bila semua 

anggota populasi digunakan sebagai sampel (Anshori dan Iswati, 2009:106). Dari penjelasan tersebut maka 

sampel dalam penelitian ini adalah sebagian masyarakat generasi Y. 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis linier berganda yang digunkan untuk mengukur besarnya 

pengaruh antara dua atau lebih variabel bebas dengan satu variabel terikat dan memprediksi variabel terikat 

dengan variabel bebas. 
 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil Uji Analisis Linear Berganda 

VARIABEL KOEFISIEN SIGNIFIKAN KETERANGAN 

KONSTAN -2.732 0.028   

KUALITAS 0.291 0.000 H1diterima 

RISIKO -0.003 0.942 H2 ditolak 

HARGA 0.301 0.000 H3 diterima 

KEPERCAYAAN 0.006 0.908 H4 ditolak 

FAMILIARITY 0.351 0.000 H5 diterima 

 

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas, maka dapat dilihat seberapa besar pengaruh 
masing-masing variabel independen terhadap niat beli. Penjelasan pengaruh masing-masing variabel 

berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas adalah: 

1. Nilai konstanta (intercept) sebesar -2,732, hal ini menunjukkan tanpa adanya variabel kualitas, harga, 
risiko, kepercayaan, dan familiarity maka konsumen tidak akan memiliki niat beli. 

 

2. Nilai koefisien regresi KUALITAS sebesar 0,291, hal ini menunjukkan jika kualitas meningkat, maka 
niat beli konsumen terhadap makanan organik akan meningkat dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. 

Pada Tabel 4.21 dapat dilihat bahwa nilai signifikan variabel kualitas lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti 

bahwa variabel kualitas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli makanan organik pada generasi 

Y di Surabaya dengan demikian H1 diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan denganpenelitian Kittilerpaisan et al (2013) yang memperkuat bahwa 

kualitas meningkatkan niat beli. Hal ini dikarenakan konsumen lebih memilih produk makanan yang memiliki 

kualitas yang baik sehiangga mereka dapat merasakan manfaat dari produk makanan tersebut untuk diri mereka. 

3.  Nilai koefisien regresi RISIKO sebesar -0,003, hal ini menunjukkan jika risiko meningkat, maka niat 

beli akan menurun dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Pada tabel 4.21 dapat dilihat bahwa nilai 
signifikan variabel risiko lebih besar dari 0,05 yang memiliki arti bahwa variabel risiko tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli makanan organik pada generasi Y di Surabaya dengan demikian H2 ditolak. 

Hal ini menunjukkan generasi Y tidak terlalu memperhatikan risiko saat mereka membeli produk makanan 
organik. Hal tersebut dapat terjadi karena responden memilih produk makanan organik sebagai produk yang 

memang dapat mereka gunakan dan mereka yakin bahwa produk makanan organik tersebut tidak berisiko dan 

bermanfaat bagi mereka. 

4.  Nilai koefisien regresi HARGA sebesar 0,301, hal ini menunjukkan jika harga meningkat, maka niat 

beli akan meningkat dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Pada tabel 4.21 dapat dilihat bahwa nilai 

signifikan variabel harga lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti bahwa variabel harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli produk makanan organik pada generasi Y di Surabaya dengan demikian H3 

diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Jaafar et al. (2012) yang menyatakan harga memiliki 

engaruh yang signifikan terhadap niat beli. Hal ini dikarenakan generasi Y memandang harga merupakan 
pengukur dari kualitas yang terdapat pada produk makanan organik. Sehingga konsumen generasi Y di Surabaya 



 

 

 

tidak takut untuk mengeluarkan dana yang cukup besar untuk mendapatkan kualitas yang baik dari makanan 

yang akan mereka konsumsi. 

5.  Nilai koefisien regresi KEPERCAYAAN sebesar 0,006, hal ini menunjukkan jika kepercayaan 

meningkat, maka niat beli akan meningkat dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Pada tabel 4.21 dapat 

dilihat bahwa nilai signifikan variabel kepercayaan lebih besar dari 0,05 yang memiliki arti bahwa variabel 
kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli makanan organik pada generasi Y di 

Surabaya maka H4 ditolak. Generasi Y di Surabaya berniat untuk membeli produk makanan organik tidak 

berdasarkan atas kepercayaan pada produk makanan organik tersebut namun atas kesadaran bahwa makanan 
organik memang memiliki manfaat yang baik untuk kesehatan mereka. 

6.  Nilai koefisien regresi FAMILIARITY sebesar 0,351, hal ini menunjukkan jika familiarity meningkat 

satu satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,351 satuan dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. 
Pada tabel 4.21 dapat dilihat bahwa nilai signifikan variabel familiarity lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti 

bahwa variabel familiarity memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli produk makanan organik pada 

generasi Y di Surabaya dengan demikian H5 diterima. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Jaafar et al. (2012) yang menyatakan familiarity memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Karena dengan semakin familiar seorang konsumen dengan produk 

yang akan dibeli maka semakin besar puula niat beli pada produk makanan tersebut. 
 

PENUTUP 

Simpulan 

 Dari penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh kualitas, risiko, harga, kepercayaan dan 

familiarity terhadap niat beli makanan organik pada generasi Y di Surabaya maka dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 
1. Hasil pengujian menyatakan bahwa kualitas dapat mempengaruhi niat beli produk makanan organik 

pada generasi Y di Surabaya. Semakin tinggi kualitas dari produk makanan organik, maka niat beli 

konsumen generasi Y akan semakin meningkat. Hal tersebur dikarenakan kualitas merupakan salah satu 

variabel penting yang dilihat sebelum konsumen membeli produk makanan organik. Dari kualitas yang 

dimiliki produk makanan organik tersebut konsumen akan merasakan manfaat produk makanan organik 

bagi kesehatan mereka. 

2. Hasil pengujian menyatakan bahwa risiko tidak mempengaruhi niat beli produk makanan organik 
generasi Y di Surabaya. Generasi Y di Surabaya tidak terlalu memperhatikan risiko yang ada pada 

produk pada saat berniat membeli produk makanan organik. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan 

konsumen tidak melihat apakah produk makanan organik tersebut memiliki mutu yang baik atau tidak. 
Hanya memilih produk makanan organik sebagai produk yang memang dapat mereka gunakan dan 

mereka yakin bahwa produk makanan organic tersebut bermanfaat bagi mereka. 

3. Hasil pengujian menyatakan bahwa harga dapat mempengaruhi niat beli produk makanan organik pada 

generasi Y di Surabaya. Semakin tinggi harga dari produk makanan organik, maka niat beli konsumen 

generasi Y akan semakin meningkat. Hasil tersebut bermaksud konsumen generasi Y memandang harga 

merupakan pengukur dari  kualitas yang terdapat pada produk makanan organik. Sehingga konsumen 

generasi Y di Surabaya tidak takut untuk mengeluarkan dana yang cukup besar untuk mendapatkan 

kualitas yang baik dari makanan yang akan mereka konsumsi. 

4. Hasil pengujian menyatakan bahwa kepercayaan tidak mempengaruhi niat beli produk makanan organik 
pada generasi Y di Surabaya. Generasi Y di Surabaya berniat untuk membeli produk makanan organik 

tidak berdasarkan atas kepercayaan pada produk makanan organik tersebut namun atas kesadaran bahwa 

makanan organik memang memiliki manfaat yang baik untuk kesehatan mereka. 
5. Hasil pengujian menyatakan bahwa familiarity dapat mempengaruhi niat beli produk makanan organik 

pada generasi Y di Surabaya. Semakin tinggi pengetahuan dan familiarity konsumen generasi Y di 

Surabaya atas produk makanan organik, maka niat beli mereka  akan semakin meningkat. Karena saat 

seluruh pengetahuan tentang produk makanan organik telah melekat pada pikiran konsumen dan 

konsumen sudah sangat familiar akan lebih mudah bagi mereka untuk memutuskan membeli produk 

makanan organik.  

 

 

 

 



 

 

 

Saran 

 Untuk akademisi pada penelitian selanjutnya, peneliti dapat mengganti atau memperluas variabel 

penelitian dengan variabel lainnya seperti pengaruh green marketing terhadap niat beli makanan organik pada 

generasi Y. Green marketing dapat dipilih sebagai variabel karena karakteristik generasi Y yang peka terhadap 

lingkungan hidup dan cenderung akan menggunakan produk hijau atau produk ramah lingkungan. Atas 
kesadaran konsumen terhadap green product, pemasar dapat memanfaatkan green marketing sebagai sarana 

untuk memasarkan produk makanan organik. Selain variabel penelitian peneliti juga dapat mengganti objek 

penelitian selain makanan organik atau subjek penelitian selain generasi Y sehingga hasil penelitian dapat 
dijadikan perbandingan. 

Sedangkan untuk praktisi diharapkan pemasar produk makanan organik dapat melakukan hal-hal 

sebagai berikut : 
1. Pemasar sebaiknya menjaga kualitas produk makanan organik yang dijual. Menjaga kualitas produk 

makanan organik dapat dilakukan dengan cara selalu memperhatikan kesegaran produk. Pemasar juga perlu 

mengetahui apakah produk makanan organik yang dipasarkan benar-benar bebas dari bahan kimia baik 

pestisida,maupun bahan pengawet lainnya. Hal tersebut dilakukan agar konsumen tidak merasa dirugikan dan 

mendapatkan manfaat dari produk makanan organik yang mereka beli. Dengan demikian kepercayaan 

konsumen terhadap produk makanan organik yang dipasarkanpun akan semakin meningkat. 
2. Pemasar sebaiknya membuat brosur dengan gaya komunikasi yang tepat. Penjelasan dalam produk 

harus bersifat edukatif. Sebagai contoh, pemasar dapat menjelaskan perbedaan antara makanan organik dengan 

makanan non organik ditinjau dari segi kesehatannya. Pemasar dapat pula menjelaskan bagaimana proses 
produksi baik produk pertanian atau peternakan organik dari awal hingga proses pengemasan secara singkat. 

Dapat pula menambahkan beberapa referensi hasil penelitian dari produk makanan organik untuk memperkuat 

produk yang dipasarkan. Dengan demikian konsumen akan semakin familiar dengan produk makanan organik 
dan akan berniat untuk membeli. 

3. Pemasar sebaiknya memberikan harga yang masuk akal sesuai dengan kualitas produk makanan organik 

yang dipasarkan. Karena harga merupakan salah satu indikator dari kualitas yang akan dipertimbangkan oleh 

konsumen ketika hendak membeli suatu produk. Khususnya bagi konsumen yang baru pertama kali akan 

membeli produk makanan organik. Saat konsumen belum terlalu familiar dengan produk makanan organik maka 

harga adalah faktor yang akan dipertimbangkan untuk menentukan kualitas dari produk makanan organik yang 

akan mereka beli. Harga yang ditawarkan sebaiknya sebanding dengan kualitas dan manfaat yang akan didapat 
dan dirasakan oleh konsumen produk makanan organik.  
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