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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Tren kehidupan masyarakat saat ini semakin mehgaaaa“Back To
Nature” atau kembali ke alam. Kondisi ini dikarenakan daainasi yang sangat
mahal dan kesadaran masyarakat akan keistimewaamgkoresumsi obat
herbal/jamu. Hal tersebut mendorong total permmtg@da produk-produk
berbahan alami meningkat tajam. Selain itu Ind@neskenal sebagdlega Bio-
Diversity, Mega Centre keanekaragaman hayati terbesar di dunia
(www.sidomuncul.com). Sadar akan potensi tanamadoniesia yang alami dan
berlimpah, menimbulkan semakin ketatnya persaiigdsim industri jamu.

Perolehamrmarket sharendustri obat secara keseluruhan, berdasarkan data
dari Lembaga llmu Pengetahuan Indonesia (LIPI) yman jamu dan obat
modern pada tahun 2006 adalah: Penjualan obat al@mijamu sebesar US$50
miliar (meningkat 20% per tahun), penjualan obatlern sebesar US$310 miliar,
market shareobat alami atau jamu 10,5% dan obat modern 89Hébini jelas
menjadikan persaingan semakin ketat dengan bangajenis obat dipasaran
dengan berbagai merek (BEI NEWS Edisi 23 Tahun Wydwber-Desember
2006).

Persaingan yang ketat pada industri jamu ditan@éamigan banyaknya
pilihan merek jamu yang ada di pasaran. Berbagadysen jamu baik industri
jamu tradisional maupun industri jamu modern, batnasmemaksimalkan segala

sumber daya mereka agar produk yang dihasilkant daperima oleh konsumen.



Persaingan ketat pada industri jamu saat ini kmyguterjadi pada produk
jamu masuk angin. Hal ini terjadi karena penyakiésok angin merupakan
penyakit yang kerap dialami oleh setiap orang pse€@ua umur, baik dari
kalangan ekonomi bawah maupun atas. Sedangkan diaiaia kedokteran tidak
mengenal penyakit masuk angin dan rujukan obat ydipgruntukkan untuk
penghilang penyakit masuk angin juga belum ada.

Peluang bisnis yang cukup besar pada industri @basuk angin,
menyebabkan banyaknya perusahan yang menjalanstingumu masuk angin,
sehingga saat ini banyak berbagai merek jamu masgk beredar dipasaran.
Hal tersebut menyebabkan terjadinya persaingan yanggi dalam industri jamu
masuk angin.

Tabel 1.3 di bawah ini adalah data hasil perolepangsa pasar jamu
masuk angin.

TABEL 1.3
MARKET SHARE JAMU MASUK ANGIN

Antangin 50.4% 50.7% 52.9%

Tolak Angin 35.7% 41.4% 32.1%
Sumber: Frontier Consulting Group 2007 (Majalatrimdéing
edisi khusus/I1/2007)

Berdasarkan Tabel 1.3 mengenai perolehan pangsa famu masuk
angin, dapat diketahui bahwa secara keseluruhatyakenerek tersebut yaitu
Antangin dan Tolak Angin, telah menguasai sekit@98% pangsa pasar obat
masuk angin. Persentase tersebut merupakan pemggetbwaari merek-merek

yang dimiliki oleh Antangin (termasuk Antangin JR@jaupun Tolak Angin



(termasuk Tolak Angin Komplit). Tetapi Antangin @la empat tahun terakhir
masih stabil menjadnarket leadejamu masuk angin. Sedangkan Tolak Angin
selalu berada di posisi kedua tidak mampu melampatangin untuk meraih
posisi pertama.

Berdasarkan Tabel 1.3 di atas, juga dapat diketddaliwa jumlah
konsumen yang menggunakan produk jamu Tolak Angidaptahun 2006
mengalami penurunan sebesar 9,3%, yaitu dari 4pdda tahun 2005 menjadi
32,1% pada tahun 2006. Hal ini tentu saja menjadsaiah bagi perusahaan
karena apabila dibandingkan dengan jumlah penggada tahun 2004, jumlah
pengguna produk Tolak Angin pada tahun 2005 tel@émgalami peningkatan
sebesar 5,7%.

Persaingan yang semakin ketat dalam industri jamenyebabkan
perusahaan harus membuat stategi pemasaran yamgredtif dan inovatif. Sido
Muncul sebagai salah satu perusahan produsen Ehglrau pada saat ini
sedang berusaha untuk meningkatkan penjualan mdrelgedari masyarakat
yang menganggap jamu sebagai obat tradisional ganga diperuntukkan bagi
orang kecil dan standar kemanan serta khasiatdgh terjamin, berusaha mereka
ubah dengan meningkatkan produk secara menyelumuttgi dari pemilihan
bahan baku, proses produksnixing, filling, packaging,hingga produk siap
didistribusikan ke pasaran), uji toksisitas, ujaktat, dan uji klinis dilakukan oleh
Sido Muncul untuk Tolak Angin sehingga memperolehtitkat Obat Herbal

Terstandar (OHT) dari Badan Pengawas Obat dan Mak@gadan POM).



Peningkatan unsur-unsur atribut produk yang ditkarapada jamu Tolak
Angin diharapkan dapat menarik konsumen untuk nuddak suatu keputusan
pembelian akan produk sebagai produk yang bisa mamekebutuhan,
keinginan dan harapan konsumen.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penuli@saeperlu untuk
mengadakan penelitian dengan judBengaruh Atribut Produk Terhadap

Keputusan Pembelian Jamu Tolak Angin Sido Muncul”.

1.2 Identifikasi Masalah dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Persaingan yang semakin ketat antara beberapa faenekmasuk angin
timbul seiring dengan bermunculannya merek barg y@makin meningkat yang
beredar di pasaran. Hal ini mengakibatkan banyalpiflaan konsumen akan
produk. Dalam memilih ataupun membeli produk jarmdak dapat dipungkiri
bahwa khasiat, rasa, harga, dan nama baik pabrilkpalean faktor penting bagi
konsumen untuk memutuskan produk jamu mana yang dikansumsi. Untuk
membuat konsumen melakukan suatu keputusan pemls#tan produk, maka
produk yang ditawarkan perusahaan harus memilikinggulan pada atribut
produknya sehingga bisa memenuhi kebutuhan, keingilan harapan konsumen.
Dengan adanya peningkatan atribut dari produk yhiagvarkan diharapkan akan
berpengaruh padanarket sharedan berdampak pada peningkatan volume

penjualan dari produk yang ditawarkan tersebut.



1.2.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan uraian masalahadi ataka penulis

merumuskan beberapa masalah yang akan ditelitgaebarikut:

1.

Bagaimana gambaran atribut produk pada produk jBofek Angin Sido
Muncul.

Bagaimana gambaran keputusan pembelian konsumeda peoduk
jamuTolak Angin Sido Muncul.

Seberapa besar pengaruh atribut produk terhadaptussm pembelian

produk jamu Tolak Angin Sido Muncul.

1.3 Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui gambaran atribut produk pada grgdmu Tolak
Angin Sido Muncul, yang terdiri dari kualitas pragditur produk, desain
produk, dan merek.

Untuk mengetahui gambaran keputusan pembelian paoiduk jamu
Tolak Angin Sido Muncul, yang terdiri dari pilihgamoduk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah pemalpel

Untuk mengetahui besarnya pengaruh atribut prodthkatap keputusan

pembelian produk jamu Tolak Angin Sido Muncul.



1.3.2 Kegunaan Penelitian
Penulisan penelitian ini diharapkan bisa memberikanfaat kegunaan
teoritis maupun prakitis.
1. Kegunaan Teoritis
Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan alamenambah ilmu
Manajemen Pemasaran khususnya mengenai atribukpaadam upaya
meningkatkan keputusan pembelian
2. Kegunaan Praktis
Dapat memberikan masukan bagi pihak pemasar perasakhususnya
bagi perusahaan jamu Sido Muncul dalam merumudkategi pemasaran
khususnya mengenai atribut produk. Diharapkan lpesiklitian ini dapat
menjadi salah satu pertimbangan dalam pengambikbijakan guna
menciptakan keputusan pembelian konsumen, yanat degpakibat pada

meningkatnya jumlah penjualan perusahaan.

1.4 Kerangka Pemikiran
Pengertian marketing menuriinerican Marketing Assosiatiadalah
"Marketing is an organization function and a setmbcess for creating,
communicating, and delivering value to customersl &r managing
customer relationships in ways that benefit theaoigation and its stake
holders.” (Philip Kotler, Keller, dan Kevin Lane,2006:6)
Sedangkan menurut Hermawan Kertajaya yang dikigip Buchari Alma
(2004:3) pengertian pemasaran adalah : Sebuahlinifignis strategis yang

mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan barulalues dari satu

inisiator kepadatakeholdemnya.



Setiap perusahaan yang berorientasi pada pemasarariu
mempertimbangkan dengan seksama keputusan-kepupeaasaran. Tugas
pemasar adalah menyusun program atau rencana pamasauk mencapai
tujuan yang diingingkan perusahaan. Program pemadsardiri dari sejumlah
keputusan tentang bauran alat-alat pemasaran ygungattan.

Bauran pemasaram@rketing mix menurut - Philip kotler (2006:71) adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan permsah@ak secara terus
menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasamasasgdangkan menurut
Buchari Alma (2004:205) pengertiamarketing mix merupakan strategi
mencampur kegiatan-kegiatamarketing agar dicari kombinasi maksimum
sehingga mendatangkan hasil yang memuadWarketing mixterdiri atas empat
komponen atau disebut dengan 4P, yartaduct, place, pricedanpromotion

Perusahaan dapat mengendalikan setiap kompblaeketing Mix yang
salah satunya yakni produk. Dimana produk merupait&nsentral atau bagian
paling mendasar dalam kegiatan pemasaran, karedakpmerupakan penawaran
yang nyata pada pasar maka dibutuhkan berbagdegiraliantaranya yaitu
dengan mengoptimalkan atribut produk agar dapat ghresilkan berbagai
keunggulan produk dan perbedaan yang berarti paglawyaran perusahaan untuk
membedakan dengan penawaran produk dari pesaing.

Menurut Kotler dan Amstrong (2006:225) “Atribut plick merupakan
pengembangan suatu produk atau jasa yang melibptd@ntuan manfaat yang
akan diberikan”. Atribut produk memiliki pengarulang besar terhadap reaksi

konsumen atas suatu produk dan atribut produk ra&eup stimulus bagi



pembentukan perilaku konsumen. Pentingnya atrildidefinisikan sebagai
penilaian umum seseorang terhadap signifikandiwdtatas produk dan jasa jenis
tertentu. Oleh karena itu, perusahaan dituntut agarciptakan dan menghasilkan
produk yang dapat memenuhi seluruh harapan konsusemngga produk
tersebut akan terus dikonsumsi.

Kotler dan Amstrong (2006:225) menguraikan atriberdiri dari: (1)
Kualitas produk(product quality). kualitas produk adalah kemampuan produk
untuk melaksanakan fungsinya, termasuk didalamraya dahan, kehandalan,
ketelitian, kemudahan dioperasikan dan diperba&kasatribut lain yang berharga
pada produk secara keseluruhan, (2) Ciri-ciri kastvaan produk(product
features). Fitur adalah alat untuk bersaing yang membedakaduysr satu
perusahaan dengan produk perusahaan lainnya icirkgng memberikan
tambahan manfaat suatu produk). (3) Desain pr@oitdduct designjinengartikan
“Rancangan adalah totalitas keistimewaan yang meggsahi penampilan dan
fungsi suatu produk tertentu menurut yang disyaratloleh pelanggan”.
Rancangan yang lebih baik memberi kontribusi padgukaan suatu produk
seperti juga penampilannya. (4) Merek Produk. Menhitotler dan Amstrong
(2006:229) merek adalah nama, istilah, tanda, dimd@u desain atau
kombinasinya yang bertujuan untuk mengidentifikbsirang dan jasa yang
membedakan suatu produk dengan produk pesaing.

Menurut Mowen (2002:312), kepercayaan konsumen ahdaemua
pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan senesmpulan yang dibuat

konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnygekOtlapat berupa produk,



orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimanaaseseonemiliki kepercayaan
dan sikap. Dari pengertian di atas dapat disimpuba@hwa atribut produk adalah
pengembangan dari suatu produk yang unik dimanab@ekan suatu nilai atau
manfaat.

Dalam memenangkan persaingan maka para pengusaha tapat
memahami para konsumennya. Fandy Tjiptono (2002r3)gungkapkan bahwa
“Setiap perusahaan harus mampu memahami perilakisukeen dari pasar
sasarannya, karena kelangsungan hidup perusahaabue sebagai organisasi
yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan kamngaumen sangat
tergantung pada perilaku konsumennya. Melalui pemam perilaku konsumen
pihak manajemen perusahaan dapat menyusun stpatggam yang tepat dalam
rangka memanfaatkan peluang yang ada dan mengupggaingnya.

Dalam memenuhi keinginan konsumen, para pengusanas hdapat
dengan cepat merespon keluhan dari pelanggan memanganinya. Sehingga
syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan @apat sukses dalam
persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untukciptekan dan
mempertahankan konsumen.

Memahami perilaku pembeli bdying behavior dari pasar sasaran
merupakan tugas penting dari manajemen pemasaean. Wnsumen sangat
beraneka ragam menurut usia, pendapatan, tingkaligikan, pola perpindahan
tempat dan selera. Menurut Sutisna (2002:4-5) dieat bahwa setidaknya ada

dua alasan mengapa perilaku konsumen perlu dipieggétu:
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1. Akan menuntun pemasar dalam kebijakan pemasarantgpat dan efisien.
Untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan konsummetka aspek-aspek
yang mempengaruhi konsumen secara individual pisthalisis.

2. Perkembangan perdagangan pada saat ini menunjbkkava lebih banyak
produk yang ditawarkan dari pada permintaan.

Dalam keputusan pembelian memerlukan suatu upaygeiasahaan agar
produknya dapat sampai ke tangan konsumen, patia§ perusahaan tersebut
berusaha untuk mengubah perilaku konsumen dari irgga tahu mengenai
produk yang ditawarkan perusahaan menjadi rasaritertbahkan dari rasa
tertarik tersebut meningkat sampai pada adanyayikein untuk memiliki produk
sehingga konsumen tersebut akan mengambil keputpsarbelian terhadap
produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Seorang konsumen akan melakukan lima keputusangdamlyang terdiri
dari 1). Pemilihan produk, 2). Pemilihan merek, B¢milihan saluran distribusi,
4). Penentuan waktu pembelian dan 5). Jumlah péambelentunya program
bauran pemasaran yang dilaksanakan perusahaarapkbar dapat menyentuh
pengambilan keputusan konsumen dalam menggunakankpyang ditawarkan.
Selanjutnya model kerangka berpikir dalam penaelitiai dijelaskan dalam

bentuk gambar berikut ini.
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KERANGKA PEMIKIRAN

GAMBAR 1.1
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Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam penelitiarterdapat dua
variabel yang terdiri dari, satu variabel bebas datu variabel terikat, yaitu
Atribut produk (X) terhadap Keputusan Pembelian. (Paradigma penelitian

dapat digambarkan dalam bentuk Gambar di bawah ini

Keputusan Pembelian
(Y)
1. Pemililhan produk
2. Pemilihan merek
3. Pemilihan saluran

Atribut Produk
X)
1.Kualitas produk
2.Ciri-ciri Keistimewaan

produk beli
3.Desain produk peioe1an :
4. Merek 4. Penentuan wak_tu pembelian
5. Jumlah pembelian
( Kotler&Amstrong 2006:225) _
(Fandy Tjiptono, 2002:103) (Kotler, 2006:147)
GAMBAR 1.2

PARADIGMA PENELITIAN
PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN

1.5 Hipotesis

Menurut Suharsimi Arikunto ( 2002:64) hipotesis rtlie@n sebagai
jawaban yang benar sementara terhadap permasalahalitian, sampai terbukti
melalui data yang benar sementara terhadap pemhasalpenelitian, sampai
terbukti melalui data yang terkumpul. Sedangkan ungnSugiyono (2006:51)
mengemukakan pengertian tentang hipotesis sebagkiub

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap sammmasalah

penelitian dikatakan sementara karena yang digeroégu didasarkan
pada fakta-fakta yang diperoleh melalui pengumpdkga.
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Berdasarkan pendapat para ahli, maka dapat diskaapblahwa hipotesis
merupakan jawaban sementara yang jawabannya batainkarena harus dapat
dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. Berdesarumusan masalah diatas,
maka hipotesis yang penulis ajukan addlaérdapat Pengaruh Yang Positif
Antara Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Jamu Tolak Angin

Sido Muncul”.



