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ABSTRAK 

Willingness to Pay (WTP) atau tingkat harga dimana konsumen rela atau bersedia membayar per 
satuan (kg) daging ayam halal. Studi ini bertujuan (1) mengetahui besarnya Willingness to Pay 
(WTP) produk Daging Ayam (DA) halal, dan (2) Karakteristik konsumen DA halal yang bersedia 
membayar harga WTP. Sebanyak 50 konsumen DA halal yang diambil dari 2 pasar tradisional 
diwawancarai sebagai responden. Untuk menetapkan WTP digunakan pendekatan pasar 
hipotetik dengan Continget Valuation Method (CVM).  Harga WTP dibedakan menjadi dua 
kategori; WTP0 sesuai harga pasar, dan WTP1 naik 5% diatas harga pasar. Data dianalisis 
dengan statistik deskriptif, dan regresi logistik bevariate. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
85.35% konsumen bersedia membayar kenaikan harga 5%, sedangkan 14.65% tidak bersedia. 
Dengan kenaikan harga 5% ini, para suplayer DA halal memperoleh tambahan  omzet penjualan  
sebesar Rp 16,8 juta per bulan atau 201,6 juta per tahun. Karakteristik responden yang 
menentukan WTP adalah tingkat pendidikan, household income, dan kesadaran konsumen 
terhadap produk halal. Studi menyimpulkan bahwa WTP DA halal memungkinkan para para 
suplayer untuk membangun Rumah Potong Ayam (RPA) halal berskala kecil (200-300 ekor) per 
hari 
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ABSTRACT 

Willingness to Pay (WTP) or the price level at which consumers are willing or willing to pay per 
unit (kg) of halal chicken meat. This study aims to (1) determine the amount of Willingness to Pay 
(WTP) for halal chicken meat (CM), and (2) the characteristics of halal chicken consumers who 
are willing to pay the WTP price. A total of 50 halal chicken consumers taken from 2 traditional 
markets were interviewed as respondents. To determine WTP, a hypothetical market approach 
is used with the Continget Valuation Method (CVM). WTP prices are divided into two categories; 
WTP0 corresponds to the market price, and WTP1 increases 5% above the market price. Data 
were analyzed by descriptive statistics, and variable logistic regression. The results showed that 
85.35% of consumers were willing to pay a 5% price increase, while 14.65% were not. With this 
5% price increase, halal chicken suppliers get an additional sales turnover of IDR 16.8 million per 
month or 201.6 million per year. Characteristics of respondents who determine WTP are 
education level, household income, and consumer awareness of halal products. The study 
concluded that the halal WTP allows suppliers to build small-scale halal slaughterhouses (200-
300 heads) per day 
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PENDAHULUAN 

Jumlah Rumah Potong Ayam (RPA) yang bersertifikasi halal di Indonesia sekitar 255 (Imas 

dan Nidia, 2019).  Jumlah ini masih sangat kecil dibanding dengan jumlah penduduk dan luas 

wilayah Indonesia. Penduduk Indonesia saat ini kurang lebih berjumlah 260 juta, 87.20% muslim, 

tersebar di 35 provinsi dan 513 kabupaten/kota (BPS, 2020). Karena itu, diperlukan upaya untuk 

mendorong dan mempercepat pelaksanaan kehalalan produk rernak, khususnya daging ayam.  
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Menurut Peristiwo (2019) jumlah RPA yang masih rendah, disebabkan kurangnya pelaku 

industri atau suplayer yang tertarik membangun RPA bersertifikasi halal, dikarenakan adanya 

biaya tambahan investasi. Namun, jika dikaji lebih jauh, pasar produk halal saat ini, termasuk 

produk daging ayam halal, sedang tumbuh. Berdasarkan Pasal 3 UU No. 33 Tahun 2014 Tentang 

Jaminan Produk Halal dengan tujuan memberikan kenyamanan, keamanan, keselamatan, dan 

kepastian ketersediaan Produk Halal bagi masyarakat dalam mengonsumsi dan menggunakan 

Produk meningkatkan nilai tambah bagi Pelaku Usaha untuk memproduksi dan menjual Produk 

Halal. Berbagai hasil penelitian melaporkan tentang kesediaan konsumen membeli produk halal 

dengan harga premium (Putri dkk, 2017; Ahmed dkk, 2019; Fiqi and Darwanto 2019; Alfikri dkk, 

2019. Khan dkk., 2019; Iranmanesh dkk, 2020; Parvin dkk, 2020). Ini menunjukkan bahwa produk 

halal memiliki brand dan kualitas yang sudah dipercaya konsumen ((Ali dkk, 2020; Khan dkk, 

2020; Zainuddin dkk, 2020) Produk seperti ini umumnya memiliki pertumbuhan dan pangsa pasar 

yang relatif tinggi (Islam, 2020) sehingga mampu menghasilkan kas (cash) yang lebih besar 

dibanding investasi yang dikeluarkan (Sepideh dkk, 2020).  

Dengan kata lain, para investor daging ayam halal memerlukan informasi tambahan 

tentang Willingness to Pay (WTP) atau tingkat harga dimana konsumen rela atau bersedia 

membayarnya per satuan (kg) daging ayam halal. Informasi ini tentunya amat berguna bagi 

suplayer daging ayam halal dalam merancang investasi RPA halal di wilayah penelitian.  

WTP daging ayam halal sebelumnya telah diteliti oleh Putri dkk (2017) dengan 

menggunakan pendekatan metode accidental sampling. Artinya responden diambil secara 

kebetulan, misalnya kepada konsumen ya mau berbealnja, sedang atau yang sudah berbelanja 

di pasar. Kemudian kepada konsumen tersebut diberikan pertanyaan untuk diambil datanya. 

Penulis mengapresiasi pendekatan penelitian yang dilakukan oleh Putri dkk (2017) ini yang telah 

berhasil menjelaskan WTP daging ayam halal di Kota Semarang.  

Di wilayah-wilayah tertentu atau di pasar-pasar tertentu yang belum memjual daging ayam 

halal, seperti diwilayah penelitian ini dilakukan, tentu metode accidential tidak dapat diterapkan 

sebagaimana yang dilakukan oleh Putri dkk. (2017). Metode pendekatan yang dilakukan adalah 

“Pasar Hipotetik” (Mazadiego dkk, 2019). Tahap-tahap yang dilalui dalam penentuan WTP 

menggunakan metode CVM adalah sebagai berikut. Tahap Pertama; Membuat pasar hipotetik 

(setting up the hypotetical market). Pada tahap ini, responden terlebih dulu diminta untuk 

mendengarkan atau membaca pernyataan-pernyataan di kuisioner tentang pentingnya daging 

ayam halal, ditinjau dari aspek kebersihan, kesehatan, maupun syariat islam. Kedua: 

Menawarkan harga tertentu yang lebih tinggi dari harga pasar, misalnya 10-20% di atas harga 

referensi atau harga pasar yang berlaku secara umum. Ketiga: Menanyakan kepada responden 

tentang kesediaannya dengan harga tersebut (Tahap Kedua), apakah dia “bersedia” atau “tidak-

bersedia”. Keempat: Responden yang “bersedia” dikategorikan dengan nilai (WTP1), sedangkan 

yang “tidak-bersedia” (WTP0). Kelima: Menghitung rata-rata jumlah responden yang 

“bersedia” dan yang “tidak-bersedia” membayar WTP. 

Berdasarkan hal tersebut, maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk; mengetahui 

WTP dan karakteristik konsumen daging ayam halal, Diharapkan hasil penelitian ini menjadi 

informasi dasar bagi para suplayer untuk membangun RPA bersertifikat halal, sehingga dapat 

berkontribusi terhadap percepatan kebijakan kehalalan di Indonesia 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini dilaksanakan di Sungguminasa Ibu Kota Kabupaten Gowa, Provinsi Sulawesi 

Selatan, Indonesia selama 5 bulan (Juli-Desember 2021). Menggunakan metode survei, data 

dikumpulkan melalui pengamatan dan wawancara menggunakan kuesioner.  

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah semua konsumen potensial daging ayam halal yang tersebar di 

dua pasar tradisional di Sungguminasa. Selanjutnya, setiap pasar tradisional ditetapkan 25 
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konsumen  daging ayam halal sebagai sampel, sehingga jumlah sampel keseluruhan sebanyak 

50 orang. Pasar tradisional merupakan pasar yang dibangun dan dikelola oleh pemerintah yang 

dapat disewa atau dimiliki oleh para suplayer sebagai tempat berjualan (Indonesia, 2007). 

Pemilihan pasar tradisional sebagai lokasi penelitian didasarkan pada pertimbangan bahwa 

mayoritas konsumen dan suplayer DA melakukan transaksi di pasar ini (Outlook, 2019).  

Variabel  

Variabel yang diukur adalah; (1) Variabel dependent berupa WTP daging ayam halal, dan 

(2) Variabel independen berupa karakteristik demografi responden seperti umur, gender, tingkat 

pendidikan, household income, dan kesadaran konsumen tentang kehalalan.  

Analisis Data 

Analisis kesediaan konsumen membayar WTP daging ayam bersertifikasi halal, 

menggunakan metode “Contingent Valuation Method (CVM)” dengan pendekatan “close ended 

method.” (Connor and Reimers, 2019; Mazadiego dkk, 2019) Yaitu menawarkan langsung 

kepada responden satu harga tertentu, semisal IDR 46,750/kg. Kemudian ditanya, apakah 

mereka bersedia dengan harga tersebut atau tidak-bersedia.  

 

Analisis WTP 

Tahapan yang dilalui dalam penentuan WTP ini sebagai berikut. 

1) Membuat pasar hipotetik (“setting up the hypotetical market”). Dalam tahap ini, responden 

terlebih dulu diminta untuk mendengarkan atau membaca pernyataan-pernyataan tentang 

pentingnya daging ayam halal. Baik ditinjau dari aspek kebersihan, kesehatan, maupun 

syariat islam.  

2) Menawarkan harga tertentu, harga dalam penelitian ini adalah IDR 46,750/kg, harga ini 5% 

lebih tinggi di atas harga pasar.  Kemudian responden ditanya kecenderungannya, apakah 

dia “bersedia” atau “tidak-bersedia” dengan harga tersebut. Responden yang “bersedia” 

dikategorikan sebagai CWTP1, sedangkan yang “tidak-bersedia” CWTP0.  

3) Menghitung secara deskriptif menggunakan excel tentang jumlah responden yang 

“bersedia” dan yang “tidak-bersedia”. 

Analisis Regresi Logistik 

Analisis regresi logistik ditujukan untuk mengevaluasi karakteristik dan kecenderungan 

responden yang bersedia membayar WTP1. Model persamaan logistik ini menggunakan metode 

Maximum Likelihood Estimation (MLE) seperti berikut (Badi, 2017). 
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Dimana:  

Y1  : Peluang responden bersedia membayar CWTP (=1 jika  

                bersedia dan 0 jika tidak-bersedia)  

Pi : Nilai kemungkinan/peluang terhadap Yi=1 

Β0  : Intercept 

Β1,β2,β3,β4 : Koefisien regresi 

X1  : Gender (1 jika perempuan; 0 jikalaki-laki) 

X2  : Pendidikan (1 jika SMU; 0 untuk lainnya) 

X3  : Income (1 jika ada pada kisaran IDR 5-7 juta; 0 untuk lainnya 

X4  : Kesadaran responden tentang kehalalan (1 jika sadar; 0 

                     Jika tidak) 

https://doi.org/10.24252/anoa.v1i1.27725


 

 

22 
Muhammad Basir Paly, Willingness to Pay dan Karakteristik Konsumen 

Daging Ayam Halal Berdasarkan Pendekatan Pasar Hipotetik 
 

℮1  : error  

e  : konstanta= 2.72 

 

Persamaan (1) menjelaskan bahwa kesediaan konsumen membayar halal chicken 

dipengaruhi oleh Gender (Varinlid dkk. 2016; Sawari dkk., 2019), tingkat pendidikan (Varinlid dkk. 

2016; Arif dkk,2019), houseshold Income, dan kesadaran responden terhadap produk halal 

(Anggraini and Dewanti, 2020). Selanjutnya, dilakukan uji goodness of fit untuk menentukan 

seberapa fit model persamaan (1) dalam menjelaskan hubungan antara variabel dependen 

dengan variabel independennya. Uji goodness of fit yang digunakan adalah Hosmer and 

lemeshow test (Badi, 2017) dengan kriteria jika sig>0.05 berarti fit (cocok). Untuk menentukan 

besarnya peluang atau kecenderungan variabel independen terhadap pembentukan CWTP, 

digunakan rumus persamaan (2), atau nilai Exp(β) yang tertera pada output SPSS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden Konsumen 

Tabel 1 menyajikan karakteristik responden, nilai standar deviasi yang lebih besar 

menunjukkan adanya variasi data dilapangan, sedangkan yang lebih kecil menunjukkan data 

yang relatif seragam. 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden Konsumen 

Variable  Description  Rata-rata  Std. Dev 

Gender  1 jika responden laki-laki; 0 lainnya 0.657 0.345 

Umur  1 jika kurang dari 35 Tahun; 0 lainnya 0.720 0.406 

Pendidikan 
Tingkat pendidikan konsumen; 1 jika Tamat 

SMU ke atas; 0 lainnya 
0.943 0.429 

Houshold 

Income 

Tingkat pendapatan rumah tangga; 1 jika dari 

IDR 5-7 juta; 0 lainnya 
0.612 0.306 

Kesadaran  1 jika sadar; 0 lainnya 0.816 0.434 

 

Distribusi WTP 

Hasil analisis Contingent Valuated Method (CVM) menunjukkan bahwa sebanyak 85.35% 

responden bersedia membayar daging ayam halal dengan kenaikan 5% diatas harga pasar atau 

Rp 46,750/kg. Hasil studi ini sedikit berbeda dengan studi sebelumnya yang melaporkan sekitar 

83.34% responden yang menyatakan bersedia membayar daging ayam bersertifikat halal dengan 

rentang harga IDR 36,500/kg-IDR 39,000/kg (Putri dkk, 2017). Dari segi persentase studi saat ini 

mendekati sejalan, namun dari segi harga WTP, studi sebelumnya cenderung lebih tinggi dari 

studi saat ini.  

Perbedaan ini dapat dijelaskan bahwa meskipun kedua penelitian ini menggunakan 

metode CVM, namun berbeda dalam pendekatan pengukurannya. Penelitian yang dilakukan oleh 

Putri dkk. (2017) menggunakan pendekatan interactive bidding method (Connor and Reimers, 

2019; Mazadiego dkk, 2019). Yaitu, menawarkan responden pada suatu harga tertentu, 

kemudian ditanya apakah bersedia membayar dengan harga tersebut. Jika jawaban rersponden 

“ya” maka harga dinaikkan lagi dan seterusnya hingga responden menjawab “tidak”. Harga WTP 

yang dianggap syah adalah harga yang disetujui (“ya”) terakhir oleh responden. Sebaliknya, jika 

jawaban responden “tidak” pada saat ditawarkan harga pertama, maka harga diturunkan terus 

hingga responden menjawab “ya”. Harga WTP yang dianggap syah adalah harga yang disetujui 

(“ya”) terakhir oleh responden. Itulah sebabnya sehingga studi yang dilakukan Putri dkk (2017) 

memperoleh rentang harga antara IDR 36,500/kg-39,000/kg. 

Adapun pendekatan pengukuran yang digunakan pada penelitian saat ini adalah “take it 

or leave it”, sering juga disebut “close ended method” (.Connor and Reimers, 2019). Melalui 
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pendekatan ini responden ditawari satu harga tertentu, kemudian ditanyai kecenderungannya 

apakah ia “bersedia” atau “tidak-bersedia” dengan harga tersebut. Di sini, responden diminta 

memberikan jawaban yang tegas, “bersedia” atau “tidak-bersedia”. Pendekatan ini cukup 

sedehana dan mudah digunakan untuk memperoleh preferensi konsumen, khususnya pada 

sampel yang besar dan wilayah yang lebih luas (Connor and Reimers, 2019). Pendekatan ini 

kami pilih mengingat responden kami cukup besar 225 dan tersebar di 15 pasar tradisional di 

Sulawesi Selatan. Sedangkan pendekatan interactive bidding method memungkinkan digunakan 

pada wilayah studi dan sampel yang realtif kecil seperti yang dilakukan oleh Putri dkk. (2017). 

Meskipun demikian, studi ini tetap merekomendasikan pendekatan “interactive bidding method” 

untuk penelitian selanjutnya. 

Penetapan harga 5% di atas harga pasar (WTP1) pada penelitian saat ini, merujuk pada 

hasil penelitian Alfikri dkk. (2019) yang melaporkan bahwa konsumen beef halal di Kota dan 

Kabupaten Bogor (Indonesia)  bersedia membayar beef halal  4-6% di atas harga pasar. 

Sementara Fiqi dan Darwanto. (2019) melaporkan bahwa konsumen beef halal di Kota 

Megapolitan Jakarta bersedia membayar beef halal 5% di atas harga pasar. Keduanya 

menggunakan pendekatan “close ended method”,. Sebagaimana diketahui bahwa harga beef 

selalu lebih tinggi dari chicken. Jika konsumen beef bersedia membayar 5% di atas harga pasar, 

maka sudah pasti harga tersebut juga bisa diterapkan pada halal chicken.  

Selain itu, penetapan harga pada studi ini, menganut strategi “penetration pricing”, yaitu 

menetapkan harga di awal yang cukup rendah (Du and Chen. 2017). Harapannya, agar 

pelanggan beralih ke merek baru (halal chicken), sehingga pangsa pasar lebih besar dan 

pencapaian skala ekonomi lebih cepat. 

Kecenderungan Responden Terhadap WTP 

Analisis regresi logisrik bevariate digunakan untuk mengevaluasi kecenderungan dari 

setiap karakteristik responden terhadap WTP. Dalam analisis ini, angka 1 diberikan untuk 

responden yang bersedia membayar 5% di atas harga pasar (WTP1), dan 0 untuk responden 

yang tidak bersedia (CWTP0). Hasil analisis disajikan pada Tabel 2. 

 

Tabel 2. Hasil Regresi Logistik Bevariate  

Variabel  Symbol  Coefficient Sig Exp (B) 

Constanta  β 5.244 0.015 0.021 

Gender  X1 0.289 3.011 0.261 

Umur  X2 0.263 0.670 0.164 

Tingkat pendidikan  X3 1.268 0.004* 3.810 

Houshold Income X4 2.158 0.012* 2.764 

Kesadaran  X6 4.007 0.000* 1.964 

*significant at the 0.05 level 

Goodness of fit: Hosmer and lemeshow test  >0.05; berarti fit 

 

Pada Tabel 2, kolom sig menunjukkan bahwa variabel yang berpengaruh significant 

terhadap WTP adalah tingkat pendidikan, household income, dan kesadaran konsumen.  

Sedangkan pada kolom Exp (B) menginformasikan besarnya peluang atau kecendrungan dari 

variabel yang significant dalam pembentukan WTP1. Variabel tingkat pendidikan memiliki nilai 

Exp (B) 3.810; mengandung arti bahwa responden yang berpendidikan SMU ke atas berpeluang 

memilih WTP1 3.810 kali lipat dibandingkan tingkat pendidikan lainnya. Nilai Exp (B) household 

income 2.764 mengandung arti bahwa responden yang memiliki household income IDR 5-6 juta 

berpeluang memilih WTP1 2.764 kali lipat dibanding yang lainnya. Selanjutnya variabel 

kesadaran yang memiliki nilai Exp (B) 1.964; berarti kesadaran responden tentang kehalalan   

produk memberikan peluang 1.964 kali lipat untuk memilik WTP1 dibanding yang lainnya. 
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Dari uraian ini dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden yang menentukan WTP1 

adalah tingkat pendidikan, household income, dan kesadaran konsumen terhadap produk halal. 

Hasil ini sejalan dengan studi sebelumnya yang dilaporkan oleh (Varinlid dkk. 2016; Arif dkk, 

2019) bahwa level pendidikan mempengaruhi konsumen dalam memilih produk halal. Pendidikan 

konsumen menghasilkan pengetahuan dan pemahaman tentang kehalalan, yang pada gilirannya 

membangkitkan kesadaran membeli dan mengkonsumsi food halal (Othman dkk.2018; Tatiek 

and Hendar, 2019).   Hal ini juga telah dilaporkan oleh (Putri dkk. 2017; Alfikri dkk. 2019; Firdausi 

dkk. 2020; Anggraini and Dewanti, 2020).  Selanjutnya tingkat kesadaran mengkonsumsi food 

halal di kalangan umat Islam tetap didasarkan pada harga dan household income (Susilowati, 

dkk, 2018 and Amron dkk. 2018).  

WTP Sebagai Solusi Alternatif 

Setelah mengetahui WTP dan karakteristik responden yang menentukan WTP, maka 

langkah selanjutnya adalah menganalisis kemungkinan nilai WTP sebagai solusi alternatif dalam 

mendukung kebijakan kehalalan. Terminologi “mendukung” di sini dimaknai sebagai upaya 

mempercepat atau memperlancar pencapaian target kehalalan produk ternak di Indonesia. Untuk 

menganalisis peran atau dukungan WTP ini, diperlukan tahapan sebabagai berikut. Pertama; 

menghitung kebutuhan investasi RPA yang bersertifikasi halal. Kedua; menghitung tambahan 

kenaikan omzet penjualan DA halal yang didasarkan pada nilai WTP hasil penelitian ini . Ketiga; 

menganalisis kemungkinan dukungan dari pihak terkait (suplayer, perbankan/pembiayaan dan 

pemerintah) dalam mempercepat kebijakan kehalalan.  

Keterbatasan Penelitian  

Keterbatasan penelitian ini diakarenakan hanya terfokus pada satu produk ternak saja 

yaitu chicken, sehingga diharapkan adanya penelitian lanjutan untuk komoditas ternak lainnya 

seperti beef. Selain itu, penelitian ini hanya dilakukan di satu provinsi dari 35 provinsi yang ada 

di Indonesia, sehingga diharapkan adalanya penelitian lanjutan di provinsi lain.  

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa 85.35% responden bersedia membayar daging halal 

dengan kenaikan harga 5% diatas harga pasar yaitu RP 46.750/kg. Kesediaan konsumen 

tersebut meningkatkan omzet penjualan daging halal sebesar Rp 16,8 juta per bulan atau 201,6 

juta per tahun. Kenaikan omzet ini, memungkinkan para suplayer untuk membangun RPA halal 

berskala kecil (200-300 ekor) per hari. Karakteristik responden yang menentukan WTP adalah 

tingkat pendidikan, household income, dan kesadaran konsumen terhadap produk halal. 

Pendidikan konsumen menghasilkan pengetahuan dan pemahaman tentang kehalalan, yang 

pada gilirannya membangkitkan kesadaran membeli dan mengkonsumsi daging ayam halal.   
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