
 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Penelitian   

Masalah kesehatan merupakan salah satu sektor penting dalam proses 

pemenuhan kebutuhan dasar manusia. Salah satu industri yang berfokus 

dalam perkembangan dan peningkatan kesehatan adalah industri farmasi. 

Industri farmasi merupakan industri yang berbasis riset dimana produknya 

diatur secara ketat baik pada tingkat nasional maupun internasional. Indonesia 

diprediksikan masih mempunyai pertumbuhan yang cukup tinggi mengingat 

konsumsi obat per kapita Indonesia paling rendah di antara negara-negara 

ASEAN (bisnis.tempo.co, 2020). Rendahnya konsumsi obat per kapita 

Indonesia tidak hanya disebabkan karena rendahnya daya beli tapi juga pola 

konsumsi obat di Indoneisa berbeda dengan di negara-negara ASEAN 

lainnya. Dengan makin membaiknya pendapatan per kapita dan sistem 

jaminan kesehatan Indonesia di masa mendatang, maka nilai peredaran obat 

di Indonesia akan besar. Keadaan ini tentu akan mempunyai korelasi positif 

dengan pertumbuhan industri farmasi Indonesia di masa mendatang. 

Perusahaan farmasi baik yang berskala nasional maupun internasional 

mulai berlomba untuk memproduksi obat-obatan yang sesuai dengan 

golongan-golongan penyakit tertentu. Salah satu golongan penyakit yang 

difokuskan perusahaan farmasi saat ini adalah penyakit degeneratif. Penyakit 

degeneratif adalah kondisi kesehatan di mana organ atau jaringan manusia 
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terkait keadaannya yang terus menerus menurun seiring berjalannya waktu. 

Salah satu penyakit degeneratif yang paling berbahaya yaitu osteoporosis. 

Osteoporosis merupakan penyakit yang paling umum terjadi pada tulang. 

Penyakit ini ditandai dengan adanya penurunan kepadatan tulang dan 

peningkatan risiko terjadinya patah tulang. Sebelum terjadi osteoporosis, 

seseorang akan terlebih dahulu mengalami osteopenia, yaitu kehilangan 

sejumlah massa tulang. Penyakit ini secara umum terjadi pada manusia ketika 

umurnya semakin bertambah (Mardiyah dan Sartika, 2014).  

Data prevalensi osteoporosis di dunia menunjukkan 1 dari 3 wanita usia 

diatas 50 tahun mengalami patah tulang akibat osteoporosis dan 1 dari 5 pria 

dengan usia diatas 50 tahun mengalami patah tulang akibat osteoporosis 

(International Osteoporosis Foundation/IFO). Menurut Anita (Ketua umum 

Perwatusi) prevalensi di Indonesia berdasarkan jenis kelamin laki-laki dan 

perempuan, bahwa prevalensi osteoporosis pada perempuan trennya 

meningkat seiring bertambahnya usia (Cakrawalanews.co.id, 2020). 

Osteoporosis dapat dicegah dengan olahraga teratur, konsumsi bahan 

makanan tinggi kalsium seperti susu dan produk olahannya dan konsumsi 

suplemen seperti kalsium dan vitamin D. Konsumsi suplemen kalsium 

dianggap lebih efektif untuk penderita osteoporosis akut dan kronis, penderita 

osteoporosis lebih mudah mengkonsumsi produk suplemen karna faktor 

metabolisme dan keadaan fisik yang tidak stabil.  

Suplemen kalsium menjadi salah satu jenis produk yang banyak dicari. 

Hal ini dikarenakan selain untuk menjaga kepadatan tulang, kalsium juga 

https://hellosehat.com/pusat-kesehatan/osteoporosis/
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berperan dalam mengaktifkan sel-sel imun untuk melawan kuman penyebab 

penyakit, termasuk virus (https://www.alodokter.com, 2020). Menteri 

Perindustrian mencatat di tengah pertumbuhan ekonomi yang mengalami 

kontraksi pada triwulan II 2020, terdapat  sektor industri manufaktur yang 

masih mencatatkan kinerja positif, yaitu industri kimia, farmasi dan obat 

tradisional yang tumbuh sebesar 8,65%. Akselerasi pertumbuhan sektor 

industri kimia, farmasi dan obat trasdisional ini didukung karena peningkatan 

dari permintaan domestik terhadap obat-obatan atau suplemen untuk 

meningkatkan imun (https://kemenperin.go.id, 2020). Menurut Direktur 

Eksekutif GPFI (Gabungan Pengusaha Farmasi Indonesia) Dorojatun Sanusi 

(2020) menyampaikan bahwa realisasi pertumbuhan industri farmasi pada 

kuartal II/2020 dan kuartal III/2020 cenderung sama, yakni di kisaran 7%. 

Adapun pertumbuhan tersebut didorong oleh tingginya permintaan obat 

imunomodulator dan suplemen kesehatan (https://ekonomi.bisnis.com/, 

2020). 

Berdasarkan data yang menunjukkan bahwa permintaan konsumen 

yang meningkat akan suplemen kesehatan dan dengan adanya kebijakan 

pemerintah yang membebaskan penjualan produk vitamin dan mineral dalam 

kategori umum atau kategori OTC (Over the Counter) atau obat yang dibeli 

tanpa resep dokter, membuat persaingan antar produsen obat menjadi 

semakin berkembang dengan signifikan. Hal ini membuat banyak pedagang 

besar atau pedagang kecil yang menjual produk suplemen secara eceran 

maupun dalam partai besar. Peluang persaingan tersebut menarik perhatian 

https://www.alodokter.com/
https://kemenperin.go.id/
https://ekonomi.bisnis.com/
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perusahaan-perusahaan obat untuk dapat memasarkan produk mereka 

melebihi perusahaan kompetitornya. Adapun daftar nama merek dagang 

produk kalsium di Yogyakarta adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.1. Merek Kalsium Di Yogyakarta 

Sumber: Survey Competitor PT Vitabiotics (2020) 

Tiap-tiap perusahaan mempunyai sistem pemasaran dengan strategi 

khusus dalam memasarkan produknya sesuai dengan kebijakan perusahaan 

tersebut. Banyaknya produk sejenis yang memiliki kandungan yang 

menyerupai Kalsium, membuat konsumen bebas memilih sesuai kegunaan 

yang dibutuhkan. Dengan banyaknya pilihan yang harus dipertimbangkan 

oleh konsumen, maka perusahaan farmasi harus memiliki keunggulan 

tersendiri agar pilihan konsumen jatuh kepada produk dari perusahaan 

Nama 

Produk 
Kandungan Perusahaan Kemasan 

OSTEOCARE 

Kalsium Carbonate 400 mg, 

Magnesium 150 mg, Zinc 5 

mg, vitamin D3 400 IU. 

Vitabiotics 30 tablet 

CAL 95 

Kalsium Citrate 500 mg, 

Natural Soy Isoflavone 20 mg, 

vit. D3 200 IU, Vit.K1 25 

mcg, mg 100 mg, Zn 5 mg, 

Boron 1 mg. 

Lapi 

Laboratories 
30 tablet 

OSSOVIT 
Kalsium Citrate 500 mg, 

vit.D3 200 IU, vit.K1 20 mcg, 

mg 100 mg, Zn 5 mg. 
Interbat 60 tablet 

HI BONE 
Genistein(Bonistein) 15 mg, 

Kalsium phospat 250 mg, 

vit.K1 0.1 mg, vit.D3 200 IU 

Otto 

Pharmaceutical 

Industries 

30 tablet 

EAZYCAL 

Ca Coral 500 Mg, Genista 

Tinctoria Setara Dengan 

Genistein 20 Mg, Vitamin D3 

200 Iu, Vitamin K1 25 Mcg, 

Magnesium 100 Mg, Boron 

1mg, Zinc5mg 

Novell 

Pharmaceutical 

Laboratories 

30 tablet 
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mereka. Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh banyak 

faktor baik dari dalam dirinya maupun faktor dari luar.  

Komponen yang dianggap penting karena merupakan dasar 

pengambilan keputusan pembelian bagi seorang konsumen salah satunya 

adalah atribut produk (Nisa dan Dewi, 2016). Menurut Kotler and Armstrong 

(2012) atribut produk adalah pengembangan suatu produk yang memberikan 

penawaran manfaat yang lebih terhadap produk atau jasa. Komponen atribut 

produk diantaranya seperti merek, kemasan, pelayan dan jaminan. Atribut 

produk merupakan karakteristik yang menjadi citra produk tersebut, sehingga 

apabila karakter yang melekat pada produk baik, maka atribut produk tersebut 

diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk memutuskan membeli 

produk tersebut.  Oleh sebab itu, atribut produk merupakan hal terpenting 

yang harus dikelola agar dapat mempertahankan dan merebut pangsa pasar 

yang lebih besar serta menghasilkan keuntungan dimasa yang akan datang.  

PT Vitabiotics Utama Indonesia meluncurkan suplemen kalsium-

magnesium pertama kali untuk pasar Indonesia dengan merek dagang 

“Osteocare”. Sejak saat itu Osteocare memimpin pasar suplemen kalsium 

selama lebih dari satu dekade. Variabel atribut produk inilah yang akan 

membedakan antara Osteocare dengan kalsium sejenis yang ditawarkan oleh 

perusahaan lain. Perbedaan atribut kemudian bisa menimbulkan persepsi 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan sehingga akhirnya 

mempengaruhi konsumen dalam proses keputusan pembelian.  
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Selain membedakan suatu produk dengan produk lain, atribut produk 

juga harus mampu menjadi suatu daya tarik bagi konsumen. Pemilihan 

konsumen pada atribut produk bervariasi menurut hakekat produk dan 

hakekat sosial ekonomi konsumen. Menurut Amryyanti dkk (2013) 

beranggapan bahwa, proses pengambilan keputusan konsumen tergantung 

pada dasar kelengkapan suatu produk tertentu. Menurut Simamora (2011) 

mendefinisikan bahwa atribut produk adalah segala sesuatu yang melekat 

pada produk dan menjadi bagian dari produk itu sendiri. Mengelola atribut 

produk dengan baik merupakan salah satu cara yang paling penting dalam 

menarik minat konsumen dalam keputusan pembelian produk.  

Atribut Produk inilah yang akan membedakan antara produk yang 

ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan produk sejenis yang ditawarkan 

perusahaan lain. Perbedaan atribut ini kemudian bisa menimbulkan 

perbedaan persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh 

berbagai perusahaan sehingga akhirnya dapat mempengaruhi konsumen 

dalam keputusan pembelian (Ardy dan Puspita, 2013). Konsumen biasanya 

membeli merek tertentu secara spontan tanpa berpikir panjang karena melihat 

citra yang menarik, selain itu kualitas produk juga dianggap sebagai unsur 

yang melekat pada suatu produk dan dianggap penting oleh konsumen. 

Adapun menurut Saidani dan Ramadhan (2013) beranggapan bahwa 

konsumen membeli produk setelah melihat fitur dan desain yang terdapat 

pada produk tersebut. 
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Dengan adanya atribut produk yang melekat pada suatu produk akan 

digunakan oleh konsumen untuk menilai dan mengukur kesesuaian 

karakteristik produk dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga 

bagi dengan mengetahui atribut-atribut apa saja yang bisa mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen maka dapat menentukan strategi yang tepat 

untuk memasarkan produk (Yudha, 2017). Hal ini sesuai dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Taharuddin (2015), Kartika (2017), Ardy 

dan Puspita (2013) yang menyatakan bahwa atribut produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain atribut produk, persepsi harga juga mempengaruhi seseorang 

dalam mengambil Keputusan Pembelian (Taharuddin, 2015). Menurut 

Cockril dan Goode (2010) menyatakan bahwa Persepsi Harga merupakan 

faktor psikologis dari berbagai segi yang mempunyai pengaruh yang penting 

dalam reaksi konsumen kepada harga. Selain itu persepsi harga menjadi 

sebuah penilaian konsumen tentang perbandingan besarnya pengorbanan 

dengan apa yang akan didapatkan dari produk dan jasa (Kusdyah, 2012). 

Osteocare menawarkan harga yang terjangkau sehingga bisa di 

konsumsi oleh semua orang yang membutuhkanya. Harga kalsium Osteocare 

senilai Rp 130.900 per box. Tabel di bawah ini menunjukkan daftar harga 

produk kalsium berdasarkan survei kompetitor yang dilakukan PT Vitabiotics 

Utama Indonesia Yogyakarta tahun 2020. 

Tabel 1.2. Kelompok Harga Kalsium  

Nama Produk Perusahaan Kemasan Harga HNA+PPN 

OSTEOCARE Vitabiotics 30 tablet Rp 130.900 
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CAL 95 Lapi 30 tablet Rp 207.256 

OSSOVIT Interbat 60 tablet Rp 197.653 

HI BONE 
Otto Pharmaceutical 

Industries 
30 tablet Rp 160.736 

EAZYCAL 
Novell Pharmaceutical 

Laboratories 
30 tablet Rp 146.400 

Sumber : Survey Competitor PT Vitabiotics (2020) 

 Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa produk Osteocare menawarkan harga 

yang cukup lebih murah dibandingkan dengan produk-produk sejenis lainnya. 

Peter dan Olson (2013) menyatakan persepsi harga berkaitan dengan 

bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan 

memberikan makna yang dalam bagi mereka. Pada saat konsumen melakukan 

evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi 

oleh perilaku dari konsumen itu sendiri. 

         Menurut Simamora (2011) harga merupakan sejumlah uang yang 

dibebankan atau dikeluarkan atas sebuah produk atau jasa. Harga adalah 

sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen sebagai alat ganti atau 

tukar untuk mendapat sejumlah barang atau manfaat serta pelayanan dari 

produk atau jasa yang akan didapatkan konsumen. Harga juga dapat 

dikatakan sebagai penentu nilai suatu produk atau jasa, yang apabila persepsi 

harga tersebut sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen maka 

konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut (Taharuddin, 

2015). 

         Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Taharuddin (2015), Yudha (2017), Ardy dan Puspita (2013), Kusdyah (2012) 
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dan  yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Disamping berbagai macam Atribut Produk dan Presepsi Harga yang 

ditawarkan produsen, keputusan pembelian konsumen juga seringkali 

dipengaruhi oleh Personal Selling (Mandey, 2013).  Menurut Pride dan Ferrel 

(2010) Personal Selling adalah suatu komunikasi pribadi yang dilakukan 

untuk menginformasikan kepada pelanggan dan membujuk mereka untuk 

membeli produk dalam situasi pertukaran. Setiadi (2019) menyebutkan 

bahwa penjualan tatap muka atau Personal Selling adalah satu-satunya yang 

digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. 

Artinya penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara 

produsen yang diwakili oleh tenaga potensial yang melibatkan pikiran dan 

emosi, serta tentu saja berhadapan langsung dengan konsumen. 

Adapun agar penjualan tatap muka berhasil, maka harus melakukan 

mencari konsumen, membangun hubungan atau interaksi, melakukan 

kualifikasi prospek, menjelaskan pesan penjualan, melakukan transaksi 

penjualan, dan bertanggungjawab atas pelayanan. Menurut Rangkuti (2015), 

fungsi Personal Selling adalah memberi pemahaman dan pengetahuan kepada 

konsumen, menjadi sumber informasi, memberikan pelayanan, melakukan 

penjualan, serta koordinasi upaya penjualan. 

Personal Selling terdiri dari interaksi antara pribadi dengan pelanggan 

dan calon pelanggan untuk membuat penjualan dan mempertahankan 
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hubungan dengan pelanggan (Kotler & Keller, 2014). Penjualan perseorangan 

(Personal Selling) adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang 

ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan 

pihak lain (Mandey, 2013). Komunikasi secara langsung yang dilakukan 

seseorang secara individu dapat lebih fleksibel dibandingkan dengan alat 

promosi lainnya (Tini dkk, 2019). Dalam Personal Selling terdapat Brand 

Presenter (seseorang yang melakukan penjualan perseorangan). Brand 

Presenter pada dasarnya dibagi menjadi dua yaitu spg (sales promotion girls) 

dan spb (sales promotion boy). Dengan cara seperti ini, salesman dapat 

mengetahui keinginan, motif, dan perilaku dari konsumen sekaligus dapat 

melihat reaksi konsumen mengenai produk yang ditawarkan perusahaan. 

   Teknik personal selling merupakan cara penting yang dapat dilakukan 

untuk membujuk calon konsumen (Aprianto, 2019). Penerapan personal 

selling yang tepat dalam suatu perusahaan akan memberikan manfaat yang 

besar dalam memasarkan suatu produk, sehingga peran personal selling 

sangat penting untuk perusahaan karena pesan yang disampaikan individual 

dan dua arah. Sehingga tenaga penjual dapat memberikan informasi mengenai 

produk yang ditwarkan dan juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen (Tini dkk, 2019). 

   Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Tini 

dkk (2019), Aprianto (2019), dan Kurniawan (2017)  yang menyatakan bahwa 

personal selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Berdasarkan uraian latar belakang di atas mendorong peneliti untuk 

melakukan penelitian lebih dalam mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen. Dengan demikian penelitian ini 

mengangkat judul “PENGARUH ATRIBUT PRODUK, PERSEPSI 

HARGA DAN PERSONAL SELLING TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN OSTEOCARE DI PT VITABIOTICS UTAMA 

INDONESIA YOGYAKARTA”   

1.2.  Rumusan Masalah 

  Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, dapat 

dirumuskan permasalahan sebagai berikut:  

1. Bagaimana pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian 

Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta? 

2. Bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta? 

3. Bagaimana pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian 

Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta? 

1.3.  Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh atribut produk terhadap keputusan 

pembelian Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta. 

2. Untuk menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta. 
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3. Untuk menganalisis personal selling terhadap keputusan pembelian 

Osteocare di PT Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta. 

1.4.  Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan memiliki manfaat sebagai 

berikut: 

a. Dapat menambah pengetahuan tentang teori yang berkaitan 

dengan atribut produk, persepsi harga dan personal selling. 

b. Sebagai sarana pengembangan ilmu pengetahuan dibidang 

manajemen, khususnya yang berhubungan dengan marketing. 

c. Sebagai referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya yang 

berhubungan dengan keputusan pembelian. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi PT. 

Vitabiotics Utama Indonesia Yogyakarta, hasil penelitian ini 

diharapkan bisa dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam 

melakukan strategi tentang atribut produk, persepsi harga dan 

personal selling dalam meningkatkan penjualan produk Osteocare. 

  


