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ABSTRAK
Trend konsumsi pangan sehat kini terus meningkat terutama di negara-negara 
berkembang termasuk di Indonesia. Minat masyarakat mengkonsumsi pangan sehat 
tersebut menjadi peluang bagi para produsen untuk terus mengembangkan produknya. 
Telur ayam berlabel merupakan telur ayam premium yang dijual dengan kemasan dan 
label tertentu. Kualitas telur ayam ini diklaim mempunyai keunggulan dibanding telur ayam 
ras. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui ada tidaknya hubungan pendapatan 
dan motivasi pembelian telur ayam berlabel di kawasan Yogyakarta. Responden 
merupakan konsumen telur ayam berlabel yang melakukan pembelian telur berlabel 
secara rutin. Responden terdiri dari 50 orang yang dipilih dengan teknik inisidental 
sampling. Hubungan pendapatan dan motivasi pembelian telur ayam berlabel dihitung 
dengan Uji chi Square. Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumen pada berbagai 
tingkat pendapatan mempunyai motivasi yang tinggi untuk melakukan pembelian telur 
ayam berlabel. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa tidak terdapat hubungan 
antara pendapatan dan motivasi pembelian telur ayam berlabel.

Kata Kunci : Pendapatan, Motivasi, Telur Ayam Berlabel

THE RELATIONSHIP BETWEEN INCOME AND PURCHASE MOTIVATION OF 
LABELED EGGS IN YOGYAKARTA 

ABSTRACT
The Trend of healthy food consumption has continuously increased, especially in 
developing countries, including Indonesia. Public interest in consuming healthy food is 
an opportunity for producers to develop products. Labeled Chicken eggs is a premium 
chicken eggs with a specific packaging and labelling. The quality claimed have more 
advantages compaed to bulk chicken eggs. The aim of this research was to determine 
the influence of income toward purchase intention of labeled chicken eggs in Yogyakarta. 
Respondents that used are labelled egg consumers that purchase regularly. Respondents 
consist of 50 people that chosen by incidental sampling techniques. Relations of consumer 
income and purchase intention calculated by Chi Square Test. Chi Square test is a test 
of cross tabulation were used to examine the relationship between variables. The result 
show that consumers at all income levels have a high purchase intention in labeled 
eggs. Based on these results means that there is no relationship between income and 
purchase intention of labeled eggs.
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PENDAHULUAN
Produk organik berupa sayur organik, be-
ras organik, daging organik bahkan telur 
organik kini telah tersedia di pasar modern 
sehingga konsumen dapat dengan mudah 
memperoleh produk tersebut. Kepedulian 
masyarakat Indonesia terhadap konsumsi 
produk organik belum secepat negara-
negara maju, namun sebagai negara yang 
sedang berkembang, di Indonesia trend 
mengkonsumsi produk organik terus men-
ingkat. Produk organik dinilai lebih aman 
dikonsumsi, mempunyai kandungan nutrisi 
yang lebih banyak dan rasanya lebih enak. 
 Perubahan selera konsumen ini 
menjadikan permintaan akan produk or-
ganik kian meningkat. Terkait penyedi-
aan pangan sehat, saat ini banyak dijual 
telur ayam berlabel yang dikemas secara 
khusus dan dipasarkan di berbagai pasar 
modern. Meskipun belum memiliki serti-
fikat organik, telur ayam jenis ini diklaim 
mempunyai kualitas premium. Produsen 
mencantumkan informasi mengenai ke-
unggulan telur ayam untuk lebih meyakin-
kan konsumen akan kualitas produk.
 Menurut Simatupang dan Ariani 
(1997) dalam Prastawaningsih (2002), 
disampaikan bahwa motivasi seseorang 
dalam mengkonsumsi produk pangan 
dibagi menjadi empat yaitu motif biolo-
gis, motif psikologis, motif sosial dan mo-
tif ekonomi keluarga. Hal yang mendasar 
seseorang mengkonsumsi pangan adalah 
berusaha memenuhi kebutuhan fisiologis 
tubuhnya akan berbagai zat gizi seperti 
energi, protein, vitamin, dan mineral. Se-
seorang juga berusaha memenuhi kebu-
tuhan higienitasnya dengan cara meng-
hindari pangan yang beracun (misalnya 
pestisida) sehinggga ia dapat hidup sehat, 
kuat, dan tumbuh normal. Motivasi psikol-
ogis biasanya muncul setelah seseorang 
mampu memenuhi motivasi biologisnya. 
Motivasi ini biasa muncul pada golongan 
masyarakat dengan tingkat pendapa-
tan dan pendidikan yang tinggi. Motivasi 
psikologis berkaitan dengan keinginan 
seseorang untuk memenuhi kebutuhan 
kejiwaan dan emosional. Motivasi sosial 
berkaitan dengan pandangan masyarakat 

bahwa perilaku konsumen merupakan 
salahsatu penciri status (gengsi) sosial 
suatu keluarga. Hal tersebut juga terkait 
dengan kebutuhan untuk selalu mengi-
kuti trend yang sedang berkembang. Mo-
tivasi ekonomi keluarga berkaitan dengan 
nilai kesempatan (opportunity cost) pada 
waktu, semakin tinggi nilai kesempatan 
semakin besar kecenderungan keluarga 
untuk mengkonsumsi makanan jadi atau 
olahan.
 Hasil penelitian mengenai produk 
organik menunjukkan bahwa keamanan 
pangan, kesehatan dan kepedulian ling-
kungan serta atribut sensoris seperti nilai 
gizi, rasa, kesegaran, dan penampilan 
dari produk organik mempengaruhi pref-
erensi konsumen terhadap pemilihan 
produk organik (Shafie dan Rennie, 2012). 
Kepedulian dan kesadaran konsumen ter-
hadap nilai gizi berpengaruh positif terha-
dap preferensi konsumen dalam memilih 
makanan yang sehat. Beberapa variabel 
psikologis berpengaruh secara signifikan 
terhadap kesediaan konsumen untuk mem-
bayar dengan harga yang lebih tinggi pada 
kasus produk pertanian organik (Kristallis 
dan Chryssohoidis, 2005; Botonaki dkk., 
2006). 
 Hasil penelitian yang hampir sama 
disampaikan oleh Boccaletti dan Nardella 
(2000), yang menyatakan bahwa kon-
sumen yang peduli terhadap resiko akan 
kesehatan akan membayar lebih mahal 
untuk produk buah dan sayur yang bebas 
dari pestisida.
 Pelabelan produk juga dapat digu-
nakan sebagai strategi pemasaran untuk 
membedakan produk suatu wilayah den-
gan wilayah lain meskipun komoditasnya 
sama (McCluskey and Loureiro, 2003). 
Hal ini bisa menjadi nilai tambah tersendiri 
bagi produk tersebut. Label pada kemasan 
mencantumkan informasi-informasi yang 
dibutuhkan oleh konsumen seperti nama 
produsen, niali gizi, keunggulan produk, 
tanggal kadaluarsa dan no PIRT atau No 
Kontrol Veteriner pada produk telur ayam 
berlabel. 
 Konsumen telur ayam berlabel saat 
ini masih terbatas pada kelompok  kon-
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sumen tertentu. Telur ayam berlabel dijual 
di berbagai pasar modern dengan kisaran 
harga diatas harga telur ayam ras. Motivasi 
konsumen untuk menjalankan pola hidup 
sehat menjadi salah satu faktor pendorong 
untuk melakukan pembelian telur ayam 
berlabel. Informasi mengenai konsumen 
sangat diperlukan untuk memetakan kebu-
tuhan konsumen dan menangkap peluang 
yang ada. Konsumen dengan tingkat pen-
dapatan yang tinggi mempunyai kelelua-
saan dalam pemilihan bahan pangan yang 
akan dikonsumsi. 
 Perlu dilakukan analisis lebih men-
dalam untuk mengetahui apakah kon-
sumen dengan pendapatan tinggi saja 
yang mempunyai motivasi untuk membeli 
telur ayam berlabel.Tujuan dari penelitian 
ini adalah mengetahui hubungan antara 
pendapatan dan motivasi pembelian telur 
ayam berlabel.

METODE PENELITIAN
Jenis dan Sumber data
Jenis data yang digunakan dalam peneli-
tian ini adalah data primer yang terdiri dari 
jumlah pendapatan konsumen, motivasi 
konsumen, persepsi konsumen tentang 
rasa, nilai gizi, dan penampilan fisik telur 

ayam berlabel. Variebel-variabel tersebut 
diukur menggunakan skala Likert. Data 
diperoleh melalui observasi dan wawan-
cara melalui kuesioner. Sampel peneltian 
ini adalah konsumen yang membeli telur 
ayam berlabel di Giant atau Superindo di 
kawasan Yogyakarta. Analisis ini diguna-
kan untuk menguji ada tidaknya hubungan 
antara baris dan kolom pada sebuah cross-
tab. Hipotesis dalam analisis ini adalah :

Ho : tidak terdapat hubungan antara 
variabel pendapatan dan motivasi 
konsumen.
Ha : terdapat hubungan antara variabel 

pendapatan dan motivasi konsumen.
 Kriteria pengambilan keputusan 
dalam analisis crosstabb adalah apabila 
nilai Asymp.Sig (2-sided) Chi Square > 
0.05 maka Ho diterima dan Ho tolak apa-
bila nilai Asymp.Sig (2-sided) Chi Square < 
0.05 (Santoso, 2003).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Perilaku Konsumen Telur Ayam 
Berlabel berdasarkan Sumber Informasi 
Pembelian Telur Ayam Berlabel
Pencarian informasi merupakan bagian 
dari tahapan keputusan pembelian oleh 
konsumen. Perkembangan teknologi in-

Sumber: Data Primer Diolah, 2014

Gambar 1
Sumber Informasi Konsumen
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formasi mempermudah konsumen dalam 
mengakses informasi terkait keamanan 
pangan produk-produk yang akan dikon-
sumsi. Konsumen yang melakukan pem-
belian telur ayam berlabel telah meng-
etahui bahwa produk telur ayam berlabel 
mempunyai kualitas premium dibanding 
telur ayam biasa. Informasi mengenai telur 
berlabel juga dicantumkan dalam setiap 
kemasannya. Telur ayam berlabel meski-
pun belum tersertifikasi organik tetapi dis-
ebut mempunyai kualitas premium, pakan 
alami, tidak mengandung residu hormon 
dan antibiotik. Konsumen melakukan pem-
belian telur ayam berlabel dengan harapan 
mereka dapat menjaga kualitas pangan 
yang dikonsumsi untuk kebutuhan saat ini 
dan masa yang akan datang.
 Pencarian informasi mempunyai 
pengertian tahap  tentang darimana kon-
sumen memperoleh informasi mengenai 
telur ayam berlabel (Engel, dkk., 1994). 
Berdasarkan gambar 1, diketahui bahwa 
responden memperoleh informasi men-
genai produk berlabel dari berbagai sum-
ber antara lain melalui media cetak, me-
dia elektronik, dari keluarga serta teman. 
Mayoritas responden (56%) memperoleh 
informasi mengenai produk dari media ele-
ktronik seperti televisi, radio,dan internet. 
Internet menjadi media yang cukup pop-

uler digunakan oleh masyarakat karena 
dapat diakses dimana saja dan kapan saja. 
Sumber informasi terbesar kedua menge-
nai telur ayam berlabel adalah keluarga, 
yaitu sebesar 22%. Keluarga mempunyai 
peran yang besar karena rekomendasi 
dari keluarga mempunyai pengaruh yang 
kuat dalam keputusan pembelian.  Sum-
ber lainnya adalah dari media cetak (koran 
dan majalah) yaitu sebesar 12%. Trend 
konsumsi pangan sehat banyak diulas 
dalam berbagai artikel dan bisa dijadikan 
referensi bagi para konsumen. Sumber in-
formasi terakhir adalah adanya informasi 
dari teman mengenai telur ayam berlabel 
(10%). 

Perilaku Konsumen Telur Ayam Berla-
bel Berdasarkan Lama Mengkonsumsi 
Telur Ayam Berlabel
Trend konsumsi pangan sehat kini se-
makin meningkat di Indonesia. Telur ayam 
berlabel meskipun belum tersertifikasi or-
ganik kini banyak dipilih untuk memenuhi 
kebutuhan akan pangan yang lebih ber-
gizi dan aman bagi kesehatan. Gambar 
2 memberikan informasi mengenai lama 
konsumsi telur ayam berlabel.
 Produk organik secara umum baru 
beberapa tahun terakhir menjadi perhatian 
di kalangan konsumen. Produk – produk 

Sumber: Data Primer Diolah, 2014

Gambar 2
Lama Konsumsi Telur Ayam Berlabel
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pangan organik sebagai produk yang baru 
dikenal masyarakat berusaha menang-
kap peluang pasar yang ada dengan ber-
fokus pada kelompok konsumen tertentu. 
Kekhawatiran masyarakat tentang kes-
ehatan dan keamanan pangan membuat 
konsumen memilih konsumsi makanan se-
hat sebagai salah satu cara menjaga kese-
hatan. Tabel 3 memberikan informasi bah-
wa 24% responden telah mengkonsumsi 
telur ayam berlabel antara 3,1- 7 bulan, 
23% mengkonsumsi antara 7,1 -10 bulan 
dan sisanya telah mengkonsumsi telur 
ayam berlabel lebih dari 10 bulan. Tidak 
adanya konsumen yang mengkonsumsi 
kurang dari 3 bulan menunjukkan bahwa 
konsumen telur ayam berlabel tergolong 
cukup loyal dan tidak hanya sekedar ingin 
mencoba. Telur ayam berlabel merupakan 
telur ayam yang diproduksi secara khusus 
dengan memperhatikan aspek kesehatan 
dan keamanan pangan meskipun belum 
mempunyai sertifikat organik.

Perilaku Konsumen Telur Ayam Berla-
bel menurut  Cara Melakukan  Pembel-
ian 
Hasil analisis sikap Multi-atribut Fishbein 
dalam penelitian Syahrir dkk., (2015),  
menunjukkan bahwa konsumen bersedia 
melakukan pembelian atau pembelian ul-
ang terhadap produk beras berlabel yang 

ditawarkan. Telur ayam berlabel meski-
pun jumlah penjualannya di supermarket 
masih rendah namun telah mempunyai 
konsumen-konsumen yang melakukan 
pembelian ulang produk. Pembelian telur 
ayam berlabel dilakukan secara terenca-
na, mendadak, atau saat persediaan su-
dah habis.
 Mayoritas konsumen (58%) mel-
akukan pembelian jika persedian sudah 
habis atau tergantung situasi yang ada. 
Hal ini dikarenakan konsumen khawatir 
apabila membeli telur dalam jumlah ban-
yak dan tidak segera dikonsumsi maka 
akan menurunkan kualitas telur tersebut. 
 Salah satu syarat produk kemasan 
adalah mencantumkan informasi tanggal 
kadaluarsa dalam setiap kemasannya. 
Telur ayam berlabel sebaiknya dikonsumsi 
sebelum tanggal kadaluarsa yang tertera 
pada kemasan tersebut agar tetap mem-
peroleh produk yang berkualitas. Pembe-
lian sebaiknya dilakukan pada saat per-
sediaan sudah habis agar manfaat dan 
kualitas yang diperoleh sebanding dengan 
harga yang dibayarkan.
 Pembelian yang dilakukan secara 
terencana dilakukan oleh 22% konsumen. 
Tipe pembelian terencana umumnya di-
lakukan bersamaan dengan pembelian 
produk lainnya dalam belanja bulanan 

Sumber: Data primer Diolah, 2014

Gambar 3
Pembelian Telur Ayam Berlabel
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yang rutin dilakukan suatu rumah tangga. 
Pembelian dilakukan meskipun persedi-
aan telur di rumah masih. Berdasarkan 
hasil penelitian diketahui bahwa, sebanyak 
20% konsumen melakukan pembelian tel-
ur ayam berlabel secara mendadak. Cara 
pembelian secara mendadak muncul ke-
tika berada di tempat penjualan telur ayam 
berlabel atau ketika hendak melewati tem-
pat penjualan telur ayam berlabel. Hal ini 
disebabkan karena sebagian responden 
tidak memiliki waktu khusus untuk melaku-
kan pembelian telur. Hal lain yang mem-
pengaruhi pembelian secara mendadak 
adalah adanya promo penjualan telur 
ayam berlabel. Konsumen memanfaatkan 
event promo ini untuk melakukan pembel-
ian telur dengan harga yang lebih terjang-
kau dari harga biasanya. 

Hubungan Pendapatan dan Motivasi 
Konsumen dalam Pembelian Telur 
Ayam Berlabel
Pendapatan responden dalam penelitian 
ini dibagi menjadi 5 kelompok pendapatan. 
Pendapatan rumah tangga responden 
selanjutnya dianalisis apakah berhubungan 
dengan motivasi pembelian telur ayam 
berlabel atau tidak. Berdasarkan data 
primer yang disajkan dalam gambar 3 

ketahui bahwa, sebagian besar responden 
yang melakukan pembelian telur ayam 
berlabel adalah konsumen dengan tingkat 
pendapatan antara Rp 3.000.001 sampai 
Rp 4.500.000 yaitu sebanyak 42 persen 
responden. Konsumen dengan kelompok 
pendapatan antara Rp 1.500.001 sampai 
Rp 3.000.000 berjumlah 28%, dan 
konsumen pada kelompok pendapatan 
antara Rp 4.000.001 sampai Rp 6.000.000 
adalah sebesar 26%. Sisanya sebanyak 
6% dari total responden mempunyai tingkat 
pendapatan lebih dari Rp 6.000.000.
 Motivasi konsumen dalam peneli-
tian pada pembelian telur ayam berlabel 
ini dibagi menjadi 5 antara lain motivasi 
pembelian telur ayam berlabel karena rasa 
telur ayam berlabel lebih enak, kandungan 
gizi lebih tinggi, aman dikonsumsi, mengi-
kuti trend dan untuk menunjukkan kelas 
sosial/prestige. Secara deskriptif dike-
tahui bahwa sebanyak 70% responden 
menyatakan setuju bahwa motivasi pem-
belian telur ayam berlabel adalah karena 
rasanya lebih enak dibandingkan dengan 
telur ayam curah. Konsumen juga menya-
takan setuju bahwa motivasi pembelian 
telur ayam berlabel adalah tingginya nilai 
gizi yang terkandung dalam telur ayam 
berlabel. Hal ini disampaikan oleh 62% re-

Sumber: Data Primer Diolah, 2014

Gambar 3
Pendapatan Rumah Tangga Responden Pembelian Telur Ayam Berlabel
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sponden penelitian.
 Motivasi konsumen yang kedua 
adalah mengenai keamanan pangan dari 
telur ayam berlabel. Berdasarkan data 
penelitian, 73% konsumen menyatakan 
setuju bahwa telur ayam berlabel lebih 
aman dibandingkan telur ayam curah. Pro-
dusen telur ayam berlabel mencantum-
kan informasi bahwa telur ayam berlabel 
terbebas dari antibiotik dan salmonella, 
serta dipelihara dengan pemberian pakan 
alami.  Berbeda dengan beberapa moti-
vasi sebelumnya, motivasi konsumen ka-
rena alasan trend tidak disetujui oleh 54% 
konsumen. Konsumen tidak setuju bahwa 
alasan mengkonsumsi telur ayam berlabel 
adalah dalam rangka mengikuti trend yang 
sedang berkembang. Berdasarkan hasil 
penelitian diketahui pula bahwa, motivasi 
prestige hanya disetujui oleh 46% dari to-
tal responden. Hasil analisis dari data yang 
menunjukkan bahwa, urutan prioritas moti-
vasi konsumen telur ayam berlabel adalah 
karena keamanan pangan, rasa yang lebih 
enak, nilai gizi yang lebih baik, dan yang 
terakhir adalah motivasi yang akan men-
cirikan kelas sosial/prestige seseorang.
 Analisis selanjutnya adalah analisis 
Chi_Square yang bertujuan mengetahui 
ada tidaknya hubungan antara pendapa-
tan seseorang dengan motivasi pembelian 
telur ayam berlabel. 
 Berdasarkan hasil analisis Chi 
Square, diketahui bahwa asosiasi atau 
hubungan antara pendapatan dengan 
motivasi dapat dilihat dalam tabel 1. Hasil 
analisis menunjukkan nilai Asymp. Sig.
(2-sided) lebih dari 0,05 (0,978), sehingga 
H0 ditolak dan Ha diterima yang berarti tidak 
terdapat hubungan antara pendapatan 
dengan motivasi konsumen dalam pembe-
lian telur ayam berlabel. Konsumen dalam 
berbagai tingkat pendapatan mempunyai 

Tabel 1
Hasil Analisis Chi-Square Tests

Value Asymp Sig (2 sided)

Pearson Chi-Square
N of Valid Cases 50

.978

Sumber: Data Primer Diolah, 2014

motivasi yang tinggi akan pembelian telur 
ayam berlabel. Konsumen melakukan ta-
hap pengenalan kebutuhan telur ayam 
berlabel dengan terlihatnya motivasi yang 
tinggi di tingkat konsumen. Hal tersebut 
sejalan dengan hasil penelitian Yiridoe, 
dkk (2005), yang menyatakan bahwa 
pendapatan bukan variable yang siginifi-
kan mempengaruhi pembelian produk or-
ganik.
 Hasil penelitian terkait konsumsi 
produk organik disampaikan oleh Sylvette 
dan Fabian (2016), yang menyatakan bah-
wa konsumen dengan pendapatan dan 
tingkat pendidikan yang tinggi mempunyai 
motivasi beli yang tinggi terhadap produk 
organik. Konsumen mengkonsumsi produk 
organik tidak hanya untuk memperoleh ke-
untungan personal tetapi dalam rangka 
menjaga keberlanjutan lingkungan. 
 Hasil penelitian dengan variabel 
sosial ekonomi yang terdiri dari pendapa-
tan, tingkat pendidikan, dan ukuran kelu-
arga terbukti signifikan berhubungan den-
gan perilaku konsumsi susu cair (Prastiwi 
dan Setiawan, 2016). Pendapat serupa 
disampaikan oleh Shafie dan Rennie, 
(2012), yang menyatakan bahwa variabel 
demografi seperti usia, pendapatan, dan 
pendidikan mempunyai peran dalam kepu-
tusan pembelian produk organik, namun 
korelasinya tidak begitu signifikan.

SIMPULAN
Motivasi konsumen dalam melakukan 
pembelian telur ayam berlabel adalah ka-
rena keamanan pangan telur ayam berla-
bel lebih terjamin, rasa yang lebih enak, 
nilai gizi yang lebih baik, dan yang tera-
khir adalah motivasi yang akan mencirikan 
kelas sosial/prestige seseorang. Motivasi 
pembelian karena faktor trend yang se-
dang berkembang tidak menjadi alasan 
konsumen dalam pembelian telur ayam 
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berlabel. Hasil penelitian juga menunjuk-
kan bahwa tidak terdapat hubungan antara 
pendapatan dan motivasi pembelian telur 
ayam berlabel. Konsumen pada berbagai 
tingkat pendapatan mempunyai motivasi 
yang tinggi untuk melakukan pembelian 
telur ayam berlabel. 
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