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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengetahuan tentang produk dan persepsi harga 

terhadap niat beli konsumen, dan peran persepsi harga dalam memoderasi pengetahuan tentang produk 

terhadap niat beli konsumen. Sampel ditentukan dengan purposive sampling, ukuran sampel sebanyak 

110 responden dengan metode survey menggunakan kuesioner diukur dengan skala likert, teknik 

analisis menggunakan MRA (Moderated Regression Analysis). Hasil penelitian menunjukkan 

pengetahuan tentang produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Persepsi 

harga positif dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli, dan persepsi harga mampu menjadi 

variabel moderasi, namun memperlemah pengaruh pengetahuan tentang produk terhadap niat beli 

konsumen. 

Kata Kunci: pengetahuan tentang produk, persepsi harga, niat beli produk ramah lingkungan. 

 

 

 
ABSTRACT 

This study aims to investigate the influence of product knowledge and price perception of the 

consumer's purchase intention, and role in moderating the price perception of product knowledge to 

the consumer's purchase intention. The sample was determined by purposive sampling, the sample size 

of 110 respondents to the survey method using a questionnaire measured with Likert scale, analytical 

techniques using MRA (Moderated Regression Analysis). The results showed product knowledge 

significant positive influence on consumer purchase intention. Perception of proce positive significant 

positively effect on purchase intention, and perception can become a moderating variable price, but 

weaken the influence of knowledge about the product to the consumer's purchase intention. 

Keywords: product knowledge, price perception, purchase intention to environmentally products. 

 

 

PENDAHULUAN 

 Lingkungan merupakan tempat yang sangat penting untuk pertumbuhan dan 

kelangsungan hidup semua makhluk hidup, namun saat ini timbul berbagai masalah 

lingkungan yang ditimbulkan baik dari pola produksi industri, pola konsumsi dan 
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perilaku dari konsumen (Tsen et al. 2006 dalam Noor et al. 2012). Mainieri et al. 

1997 dalam Ishaswini et al. 2011 menyatakan bahwa tanggung jawab untuk masalah-

masalah lingkungan ini bukan hanya menjadi tanggung jawab pemerintah maupun 

industri, tapi menjadi tanggung jawab setiap orang dari kita, dan upaya untuk 

menanggulangi masalah global yang terjadi, konsumen diharapkan memiliki 

“perilaku membeli hijau” yaitu, membeli dan mengkonsumsi produk-produk yang 

bermanfaat bagi lingkungan. 

Kesadaran masyarakat tentang lingkungan ini menjadi motivasi bagi 

perusahaan untuk memenuhi kebutuhan akan produk hijau (Kanchanapibul, 2014).  

Dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen untuk produk yang akan diterima 

pelanggan, kualitas dan biaya produk, bahkan isu lingkungan harus dipertimbangkan 

(Zakersalehi & Zakersalehi , 2012 dalam Vazifehdoust, 2013). Dalam bisnis, istilah 

'produk hijau' atau 'produk ramah lingkungan' digunakan umumnya untuk 

menggambarkan orang-orang yang berusaha untuk melindungi atau meningkatkan 

lingkungan alam dengan menghemat energi dan / atau sumber daya dan mengurangi 

atau penggunaan bahan beracun, polusi, dan limbah (Ottman et al. 2006 dalam 

Dangelico dan Pontrandolfo, 2010). 

Pengetahuan tentang lingkungan dan kepedulian yang dimiliki konsumen saat 

ini menjadi salah satu alasan banyaknya perusahaan mulai menggunakan produk 

ramah lingkungan pada produknya. Konsumen dengan tingkat pengetahuan tentang 

produk yang berbeda dalam persepsi mereka terhadap suatu produk juga akan 

berbeda. Banyak bukti menunjukkan bahwa pengetahuan produk yang memiliki 
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konsumen berdampak pada pengolahan. Ketika konsumen memilih produk, dia 

biasanya bergantung pada pengetahuan produknya untuk mengevaluasi dan 

pengetahuan produknya juga akan mempengaruhi nya. Selain itu, tingkat 

pengetahuan produk konsumen tersebut akan menentukan niat belinya dan secara 

tidak langsung juga mempengaruhi keputusan pembeliannya (Lin dan Chen, 2006). 

Gan et al. (2008) menyatakan bahwa masalah lingkungan bukan satu-satunya 

alasan bagi pelanggan untuk membeli produk yang ramah lingkungan. Hal ini 

menunjukkan bahwa karakteristik produk tradisional seperti nama merek, harga dan 

kualitas masih yang paling penting yang menjadi pertimbangan konsumen saat 

membuat keputusan pembelian. Jadi, produk hijau juga harus tampil kompetitif tidak 

hanya sesuai dengan aspek lingkungan, tetapi juga didasarkan pada karakteristik 

produk yang penting lainnya, misalnya, harga, kualitas, kenyamanan dan daya tahan 

(Diamantopoulos et al. 2003). Harga merupakan faktor yang menjadi pertimbangan 

saat seorang konsumen akan membeli produk. Persepsi dari konsumen mengenai 

harga pada produk akan membentuk preferensi dan sikap yang dimana hal tersebut 

akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli atau tidak, apakah harga 

tersebut menurut konsumen wajar untuk kualitas yang didapatkan. Persepsi 

konsumen tentang harga suatu produk bisa menimbulkan sikapnya dalam pembelian 

suatu produk. Berdasarkan latar belakang diatas, tujuan yang ingin dicapai adalah : 

1) Untuk mengetahui pengaruh pengetahuan tentang produk terhadap niat 

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan merek Toyota Agya di 

Kota Denpasar. 
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2) Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap niat konsumen untuk 

membeli produk ramah lingkungan merek Toyota Agya di Kota Denpasar. 

3) Untuk mengetahui peran persepsi harga dalam memoderasi pengaruh 

pengetahuan tentang produk terhadap niat beli produk ramah lingkungan 

merek Toyota Agya di Kota Denpasar. 

Pengetahuan tentang produk dapat diartikan sebagai kumpulan dari berbagai 

macam informasi baik mengenai produk ramah lingkungan yang meliputi kategori 

produk, atribut ataupun fitur produk, merek, harga, dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk. Pengetahuan produk yang dimiliki akan mempengaruhi niat beli 

seseorang terhadap suatu produk dan juga akan mempengaruhi keputusan 

pembeliannya nanti (Sumarwan, 2004:120). Studi yang dilakukan oleh Li et al. 

(2002) mengatakan bahwa pengetahuan yang baik yang dimiliki oleh konsumen akan 

meningkatkan niat pembelian konsumen, sehingga hipotesis untuk penelitian ini 

adalah: 

H1: Pengetahuan tentang produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

produk ramah lingkungan. 

 Schifman dan Kanuk (2000) dalam Prasetijo dan Ihalauw (2005:67) 

menyebutkan bahwa persepsi adalah cara orang memandang dunia ini. Dapat dilihat 

bahwa persepsi seseorang akan berbeda satu dengan yang lain. Pemahaman atau 

persepsi konsumen mengenai harga suatu produk ramah lingkungan juga pasti 

berbeda-beda. Persepsi terhadap ketidakwajaran harga akan mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai produk, dan pada akhirnya mempengaruhi keinginan atau 
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niat untuk membeli produk yang diinginkan (Suprapti, 2010:86). Penelitian yang 

dilakukan oleh Norfiyanti (2012) dikatakan bahwa persepsi mengenai harga yang 

dimiliki oleh konsumen akan berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen, 

sehingga hipotesis penelitian ini adalah: 

H2: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk ramah 

lingkungan. 

Dalam penelitian yang dilakukan Ali dan Ahmad (2012) mendapatkan hasil 

bahwa semakin tinggi penawaran produk hijau dengan harga yang kompetitif, 

semakin kuat hubungan antara pengetahuan tentang lingkungan dan niat pembelian 

hijau. Penelitian lain juga dilakukan oleh Fraj dan Martinez (2006) yang mengatakan 

bahwa meskipun orang memiliki pengetahuan yang cukup dan sangat menaruh 

perhatian terhadap masalah lingkungan, harga dan kualitas masih yang paling penting 

yang menjadi pertimbangan konsumen saat membuat keputusan pembelian, sehingga 

hipotesis untuk penelitian ini adalah: 

H3:Persepsi harga memoderasi pengaruh pengetahuan tentang produk terhadap niat 

beli produk ramah lingkungan. 

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar yang mengambil subyek 

masyarakat Kota Denpasar yang belum memiliki produk mobil Toyota Agya, 

populasinya adalah seluruh responden yang berdomisili di Kota Denpasar yang belum 

pernah membeli mobil Toyota Agya. Sampel yang digunakan sejumlah 110 
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responden, metode pengumpulan sampel yang digunakan adalah purposive sampling 

dan sumber data didapat melalui sumber sekunder maupun primer dan pengumpulan 

data-data dilakukan melalui kuesioner. 

Teknik analisis data untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat yang ada dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda 

dan teknik analisis data untuk mengetahui peran persepsi harga dalam memoderasi 

pada penelitian ini menggunakan uji interaksi atau MRA (Moderated Regression 

Analysis). Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagaiu berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Ali dan Ahmad, 2012 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 1. 

Rekapitulasi Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel 
Unstandarized 

Standarized 

Coeficient T Sig. 

B Std Error Beta 

(Constant) 6,397 1,126  5,680 0,000 

Pengetahuan tentang 

produk (X1) 
0,213 0,119 0,192 1,785 0,077 

Persepsi Harga (X2) 0,421 0,100 0,450 4,194 0,000 

R
2
 = 0,359  

F Hitung = 29,934  

Sig. F = 0,000  

Sumber: Output SPSS 

 Berdasarkan tabel diatas, maka diperoleh hasil persamaan struktural  adalah 

sebagai berikut: 

Y = 6,397 + 0,192 X1 + 0,450 X2 + e 

 

Tabel 2. 

Rekapitulasi Hasil Uji MRA (Moderated Regression Analysis) 

Variabel 
Unstandarized 

Standarized 

Coeficient T Sig. 

B Std Error Beta 

(Constant) -0,230 3,515  -0,065 0,948 

Pengetahuan tentang 

produk (X1) 
0,932 0,385 0,838 2,450 0,016 

Persepsi Harga (X2) 0,907 0,264 0,969 3,440 0,001 

Interaksi (X1X2) -0,051 0,026 -1,084 -1,988 0.049 

R
2
 = 0,382  

F Hitung = 21,823  

Sig. F = 0,000  

Sumber: Output SPSS 

 Berdasarkan tabel diatas, maka diperoleh hasil persamaan struktural  berikut: 

Y = -0,230 + 0,838 X1 + 0,969 X2 -1,084 (X1X2)  + e 
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Uji t ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari 

variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Uji ini dilakukan 

dengan cara membandingkan nilai signifikan yang dihasilkan dengan alpha 0,05. 

Hasil perhitungan regresi linear berganda menunjukkan nilai β1 positif sebesar 

0,192 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,077. Hal ini mengindikasikan bahwa 

variabel pengetahuan tentang produk berpengaruh secara positif namun tidak 

signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Hal ini terjadi dikarenakan 

apabila hanya dimiliki pengetahuan tentang produk saja tanpa didukung atau 

ditunjang oleh variabel lain, hal tersebut belum cukup untuk mempengaruhi niat 

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. 

Hasil perhitungan MRA menunjukkan nilai β1 positif sebesar 0,838 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,016. Hasil mengindikasikan bahwa variabel 

pengetahuan tentang produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat 

beli produk ramah lingkungan, sehingga hipotesis pertama (H1) yang menyatakan 

pengetahuan tentang produk berpengaruh positif dan juga signifikan terhadap niat 

beli produk ramah lingkungan menjadi diterima. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa semakin positif atau semakin baik pengetahuan tentang produk 

seseorang, maka niat beli produk ramah lingkungan Toyota Agya akan meningkat, 

dan sebaliknya jika pengetahuan tentang produk seseorang semakin buruk atau 

negatif, maka niat beli produk ramah lingkungan Toyota Agya juga akan menurun. 

Hal ini memberikan manfaat bagi perusahaan dimana konsumen yang memiliki 

pengetahuan yang baik tentang produk ramah lingkungan khususnya pada produk 
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mobil Toyota Agya akan memiliki niat pembelian yang baik pula akan produk 

tersebut. Sehingga pihak Toyota Agya bisa lebih menggencarkan penawaran produk 

mereka sehingga konsumen yang memiliki pengetahuan tersebut lebih tertarik dan 

pada akhirnya akan membeli produk Toyota Agya. 

 Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Li et al. (2002) yang 

menunjukkan hasil bahwa pengetahuan tentang produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan pada konsumen di Pakistan. 

Semakin positif atau baik pengetahuan tentang produk seseorang maka akan 

meningkatkan niat pembelian konsumen akan produk tersebut.  Penelitian yang 

dilakukan Lin dan Chen (2006) menunjukkan hasil bahwa product knowledge 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niatnya dalam memilih dan 

menggunakan asuransi dan catering service di Taiwan. 

Tujuan yang kedua adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap 

niat beli produk ramah lingkungan. Hasil perhitungan yang ditunjukkan pada MRA 

dapat dilihat bahwa β2 positif sebesar 0,969 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001. 

Hal ini mengindikasikan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif dan juga 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan sehingga 

hipotesis kedua (H2) yang menyatakan persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan menjadi diterima. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi atau semakin baik persepsi harga 

yang dimiliki seseorang, maka niat beli produk ramah lingkungan Toyota Agya juga 

akan semakin meningkat, dan begitu pula sebaliknya, jika semakin rendah atau buruk 
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persepsi harga yang dimiliki seseorang, maka niat beli produk ramah lingkungan 

Toyota Agya juga akan menjadi menurun.  

 Hasil ini mendukung penelitian Purba (2012) yang menunjukkan dimana 

persepsi harga konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Penelitian 

yang dilakukan oleh Winahyu (2012) menunjukkan hasil bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian air minum Axogy. 

Penelitian yang dilakukan oleh Norfiyanti (2012) juga menunjukkan hasil bahwa 

persepsi mengenai harga yang dimiliki konsumen berpengaruh positif terhadap niat 

beli pada produk AMDK. 

Ditinjau berdasarkan persepsi responden mengenai variabel pengetahuan 

tentang produkpada MRA mengindikasikan bahwa konsumen mengetahui bahwa 

mobil Toyota Agya merupakan produk yang ramah lingkungan terutama bisa 

menghemat bahan bakar, konsumen juga mengetahui perbedaan mobil Toyota Agya 

dengan mobil mobil ramah lingkungan lainnya, dan juga konsumen mengetahui 

kualitas dari mobil Toyota Agya itu sendiri. Hal ini berarti secara keseluruhan, 

konsumen memiliki pengetahuan yang baik akan produk ramah lingkungan Toyota 

Agya. Hasil perhitungan uji signifikansi parameter individual (Uji-t) menunjukkan 

bahwa persepsi harga memoderasi memperlemah pengaruh pengetahuan tentang 

produkterhadap niat beli produk ramah lingkungan. 

Penelitian ini membuktikan bahwa dengan adanya persepsi harga akan 

memperlemah pengaruh pengetahuan tentang produk terhadap niat beli produk ramah 

lingkungan. Dalam penelitian ini juga didapat bahwa sebelum adanya interaksi antara 
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pengetahuan tentang produk dengan persepsi harga, pengetahuan tentang produk 

tidak signifikan berpengaruh terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Namun 

setelah adanya variabel interaksi antara pengetahuan tentang produk dengan persepsi 

harga, pengetahuan tentang produk menjadi signifikan berpengaruh terhadap niat beli 

produk ramah lingkungan.  

 Konsumen akan memilih produk karena ia ingin merasakan nilai yang bisa 

didapat dan juga manfaat dari produk tersebut. Toyota Agya memang merupakan 

produk ramah lingkungan dengan harga yang relative lebih murah dibandingkan 

dengan pesaingnya di produk mobil ramah lingkungan lainnya, namun terdapat 

karakteristik unik pada konsumen yang dimana disatu sisi konsumen menyukai harga 

yang relative murah tapi disisi lain konsumen mempertanyakan kualitasnya. Hal ini 

diperkirakan yang membuat persepsi harga memperlemah pengetahuan tentang 

produk terhadap niat beli produk ramah lingkungan. 

 Penelitian Ali dan Ahmad (2012) tidak didukung oleh penelitian ini dimana 

penelitian Ali dan Ahmad mendapatkan hasil bahwa semakin tinggi penawaran 

produk hijau dengan harga yang kompetitif, maka semakin kuat hubungan antara 

pengetahuan tentang produk terhadap niat beli produk ramah lingkungan pada 

konsumen yang ada di Pakistan. 

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa keterbatasan 

dalam penelitian ini yaitu penelitian ini hanya menggunakan dua variabel bebas, yaitu 

pengetahuan tentang produk dan persepsi harga. Untuk mendapatkan hasil yang lebih 

baik perlu ditambahkan beberapa variabel lagi yang mempengaruhi niat beli 
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konsumen seperti environmental knowledge, environmental attitude, government 

initiative, eco label dan kualitas produk, dan ruang lingkup penelitian terbatas pada 

wilayah Kota Denpasar, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat di generalisir untuk 

konsumen Toyota Agya diluar Kota Denpasar. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Sebelum dimasukkan variabel interaksi pada pengetahuan tentang produk, 

variabel ini positif namun tidak signifikan berpengaruh terhadap niat beli, setelah 

mendapat interaksi dengan persepsi harga pengetahuan tentang produk secara positif 

dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli produk ramah lingkungan mobil Toyota 

Agya. Hal tersebut berarti semakin kuat pengetahuan tentang produk rumah 

lingkungan yang dimiliki seseorang yang didukung oleh persepsi harga dan daya beli 

yang baik pula dari konsumen tersebut maka akan semakin tinggi pula niat beli 

produk ramah lingkungan calon konsumen mobil Toyota Agya di Kota Denpasar. 

Dengan pengetahuan yang baik ini pihak Toyota bisa lebih meningkatkan bauran 

promosi seperti iklan Toyota Agya ditelevisi dan pemberian-pemberian brosur 

ditempat-tempat ramai sehingga niat konsumen yang telah memiliki pengetahuan 

yang baik yang ditunjang dengan daya beli yang baik akan meningkat dan pada 

akhirnya konsumen akan memutuskan membeli Toyota Agya. 

Persepsi harga secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli 

produk ramah lingkungan Toyota Agya. Hal tersebut berarti semakin baik atau tinggi 

persepsi harga persepsi yang dimiliki seseorang terhadap produk ramah lingkungan 
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yang diiringi dengan kualitas yang baik maka akan semakin tinggi pula niat beli 

produk ramah lingkungan calon konsumen mobil Toyota Agya di Kota Denpasar. 

Dengan persepsi harga yang baik dari konsumen tersebut pihak Toyota Agya bisa 

lebih memperhitungkan lagi mengenai kebijakan harga Toyota Agya misalnya seperti 

pemberian diskon sehingga Toyota Agya tidak kalah bersaing dengan pesaing mobil 

LCGC lainnya. 

Persepsi harga berperan memoderasi pengaruh pengetahuan tentang produk 

terhadap niat beli produk ramah lingkungan terdukung. Persepsi harga memperlemah 

pengaruh pengetahuan tentang produk terhadap niat beli produk ramah lingkungan. 

Hal ini terjadi karakteristik unik yang yang terdapat pada konsumen. Toyota Agya 

memang merupakan produk ramah lingkungan dengan harga yang bersaing dengan 

produk mobil ramah lingkungan lainnya, namun terdapat karakteristik yang unik pada 

konsumen dimana disatu sisi konsumen memang menyukai harga yang relative 

murah namun disisi lainnya konsumen juga mempertanyakan kualitas dari produk 

tersebut. Hal ini diperkirakan yang membuat persepsi harga menjadi memperlemah 

pengetahuan tentang produk terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Dengan 

karakteristik konsumen ini, pihak Toyota Agya bisa lebih mengedukasi konsumen 

bahwa Toyota Agya memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan standar keamanan 

dan kenyamanan mobil internasional. 

 Dapat dipaparkan beberapa saran berdasarkan hasil dan simpulan penelitian 

yaitu bagi manajemen perusahaan, perusahaan bisa lebih menyebarkan pengetahuan 

kepada masyarakat bahwa mobil Toyota Agya adalah mobil yang ramah lingkungan 
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baik melalui media cetak ataupun media elektronik sehingga lebih banyak masyarakat 

yang meengetahui mengenai hal ini, dan juga penetapan harga yang lebih bersaing 

dengan pesaing mobil LCGC lainnya. Bagi peneliti berikutnya, guna meningkatkan 

kualitas penelitian sebaiknya menambahkan beberapa variabel bebas lainnya seperti 

government initiative, eco label, sikap terhadap lingkungan dan kualitas produk, dan 

untuk peneliti selanjutnya sebaiknya memperluas ruang lingkup penelitian, sehingga 

tidak terbatas pada Kota Denpasar saja dan hasil penelitian dapat di generalisir. 
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