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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi dewasa ini 

berpengaruh pada persaingan dunia usaha yang semakin meningkat, baik 

dalam perusahaan, industri kecil, menengah, maupun penyedia jasa. 

Keberhasilan yang akan diperoleh dimasa yang akan datang di dalam 

dunia usaha dapat dilihat dari seberapa kuat perusahaan dalam 

mempertahankan dan meningkatkan konsumen. Setiap perusahaan 

memiliki strategi sendiri dalam menjual produknya yang bertujuan untuk 

menjadi unggul dibandingkan perusahaan lainnya dan mendapatkan 

keuntungan yang lebih. Strategi perusahaan tersebut bertujuan untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen. Dunia bisnis terus berkembang dari 

waktu ke waktu, dan dalam perkembangan tersebut pasti terjadi 

perubahan.  

Perubahan tersebut termasuk di dalamnya adalah perilaku konsumen. 

Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk dapat menyesuaikan diri dengan 

perubahan-perubahan yang ada, termasuk perilaku konsumen yang selalu 

berubah setiap saat. Dalam mengambil keputusan pasti perusahaan 

mempertimbangkan perilaku konsumen (Kabaressy & Handoyo, 2017). 

Menurut The American Marketing Association (Kotler, 2013) perilaku 

konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, 

perilaku, dan lingkungannya di mana manusia melakukan kegiatan 
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pertukaran dalam hidup mereka. Perilaku konsumen adalah dinamis, 

berarti bahwa perilaku seorang konsumen, grup konsumen, ataupun 

masyarakat luas selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu. 

Salah satu aspek dalam minat beli yang merupakan bagian dari 

perilaku seorang konsumen adalah adanya keinginan konsumen dalam 

mencari informasi dari sebuah merek. Merek menjadi faktor kunci untuk 

hubungan perusahaan dan konsumen dengan merepresentasikan persepsi 

dan perasaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa beserta kinerja 

dari produk dan jasa tersebut (Kotler & Gary, 2012). Dalam merek 

terkandung citra merek atau brand image yang merupakan hal sangat 

berhubungan dengan apa yang ada di benak konsumen. Citra merek 

merupakan kesan positif atas merek produk yang ditanamkan perusahaan 

ke benak konsumen. Citra merek sangat berhubungan dan berperan kuat 

dalam mempengaruhi niat pembelian oleh konsumen.  

Sutisna (2013), menyatakan sikap positif terhadap merek tertentu akan 

memungkinkan konsumen akan melakukan pembelian terhadap merek itu 

sebaliknya sikap negatif akan menghalangi niat konsumen yang akan 

melakukan pembelian. Konsumen mengukur merek dengan pertimbangan 

dalam memlilih atau menilai citra merek suatu produk dengan kesan yang 

positif dibidangnya, seperti reputasi produk dan keunggulan produk serta 

mudah dikenali. Oleh karena itu, perusahaan harus membangun brand 

image yang efektif mencerminkan yang membangun karakter produk dan 

memberikan value proposition. Perusahaan harus membangun brand 

image yang efektif dengan menyampaikan karakter produk secara unik, 
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sehingga berbeda dengan para pesaingnya dan memberi kekuatan 

emosional dari kekuatan rasional (Kotler & Gary, 2012). Hal ini didukung 

oleh hasil penelitian Rizwan et al., (2019) yang menyatakan bahwa brand 

equity yang mengandung brand image berpengaruh terhadap purchase 

intentions. 

Selain brand image, menurut Kotler & Gary (2012) merek yang kuat 

memiliki brand equity yang tinggi. Seperti yang dikemukakan oleh Parker 

(2015) merek adalah salah satu influencer yang paling dikenal dan penting 

dari perilaku konsumen. Ekuitas merek sebagai nilai tambah yang 

diberikan kepada produk dan jasa. Nilai ini dapat dicerminkan dalam 

bentuk cara seorang konsumen dalam berpikir, merasa, dan bertindak 

terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki 

perusahaan (Kotler & Kevin, 2012).  

Nilai merek yang diharapkan berubah menjadi pilihan perilaku 

menjadi hal penting sebab dalam proses pemasaran seperti yang 

diungkapkan oleh Kotler & Gary (2012) pencapaian tujuan organisasi 

tergantung pada pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar 

dan memberikan kepuasan yang diinginkan dengan lebih baik daripada 

pesaing. Hal ini didukung oleh hasil penelitian Rizwan et al., (2019) yang 

menyatakan bahwa brand equity berpengaruh terhadap purchase 

intentions. 

Tidak cukup hanya brand image dan brand equity, dalam 

mempengaruhi niat beli konsumen, perusahaan harus menyampaikan 

informasi produk kepada konsumen. Salah satu jenis informasi yang dapat 
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diperoleh adalah electronic word of mouth. Semakin banyak pengguna dari 

internet menunjukkan semakin banyak calon konsumen yang mencari 

informasi produk melalui internet. Word of mouth merupakan bagian dari 

strategi promosi dalam kegiatan pemasaran dengan menggunakan orang 

yang sudah puas agar menstimuli orang lain untuk meningkatkan 

kesadaran produk dan memunculkan minat beli konsumen (Hasan, 2011). 

Sedangkan electronic word of mouth (E-Wom), yaitu komunikasi sosial 

berbasis internet di mana antar pengguna web dapat saling mengirimkan 

maupun menerima informasi yang berhubungan dengan produk secara 

online (Goldsmith 2011).  

Komunikasi yang alami adalah ketika seseorang tak saling kenal 

saling memberikan informasi di media online. Karena komentar dari 

pengguna akan menjadi bahan pertimbangan untuk seseorang untuk 

memilih atau berniat membeli suatu produk. Oleh karena itu, electronic 

word of mouth merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 

memanfaatkan jejaring sosial sebagai cara mengkomunikasikan suatu 

produk/jasa. electronic word of mouth kini menjadi media komunikasi 

pemasaran yang efektif karena tidak membutuhkan biaya yang banyak 

serta effort yang besar dan instagram menjadi salah satu media yang 

sedang banyak digunakan dalam memasarkan produk/jasa (Wulandari, 

2017). Hal ini didukung oleh hasil penelitian Jalilvand & Neda (2012); 

Ismagilova et al., (2020);  Alrwashdeh et al., (2019) yang menyatakan 

bahwa Electronic Word of    Mouth berpengaruh terhadap purchase 

intentions. 
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Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan bisnis obat herbal 

terkhusus jamu yang masih dibutuhkan oleh masyarakat Indonesia. 

Fenomena ini ditandai dengan banyaknya jenis obat herbal masuk angin 

seperti Tolak Angin, Antangin, Bintang Todjoe dan sebagainya. Tolak 

Angin masih menjadi Market Leader di Indonesia ditandai dengan Top 

Brand Index 2014-2016 dengan posisi teratas. Zaman yang sudah modern 

ini produk obat herbal terkhusus jamu masih sangat dibutuhkan oleh 

masyarakat karena jamu dipercaya dapat membantu menjaga kesehatan 

tubuh.  

Oleh karena itu masyarakat di era modern seperti ini lebih kritis dalam 

membeli obat herbal yang akan dikonsumsi dan PT. Sido Muncul dalam 

hal ini sangat sadar akan hal tersebut sehingga tetap berusaha menjaga 

kualitas produk agar citra merek tolak angin tetap baik di masyarakat. 

PT. Sido Muncul juga sangat gencar promosi setiap produknya khususnya 

tolak angin karena PT. Sido Muncul tetap ingin mempertahankan 

eksistensi dan juga mengembangkan melalui promosi terkhusus iklan.  

Harapan yang dilihat dari PT. Sidomuncul adalah citra merek yang 

dijaga dengan baik dapat meningkatkan minat beli dan penggunaan agar 

target penjualan dapat tercapai. Oleh karena itu, peneliti akan melakukan 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image, Brand Equity, dan 

Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention pada Produk 

Tolak Angin Sidomuncul”. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas dapat ditarik 

rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention 

pada produk Tolak Angin Sidomuncul? 

2. Apakah brand equity berpengaruh terhadap purchase intention 

pada produk Tolak Angin Sidomuncul? 

3. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 

intention pada produk Tolak Angin Sidomuncul? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan pokok permasalahan diatas, penelitian 

ini memiliki tujuan sebagai berikut : 

1. Mengetahui brand image terhadap purchase intention pada produk 

Tolak Angin Sidomuncul. 

2. Mengetahui brand equity terhadap purchase intention pada produk 

Tolak Angin Sidomuncul. 

3. Mengetahui electronic word of mouth terhadap purchase intention pada 

produk Tolak Angin Sidomuncul. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan penelitian tersebut, diharapkan mampu memberikan 

kontribusi manfaat teoritis dan manfaat praktis sebagai berikut :  

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat serta 
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wawasan dalam ilmu manajemen, terkhusus pemasaran. Membahas 

tentang brand image, brand equity, electronic word of mouth terhadap 

purchase intention pada produk Tolak Angin SidoMuncul dikota 

Surakarta. 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Penulis 

Untuk menambah wawasan terutama tentang pengetahuan 

mengenai perilaku konsumen terutama dalam hal purchase 

intention dan untuk memenuhi persyaratan memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Surakarta. 

b) Bagi Perusahaan  

Produk Tolak Angin Sidomuncul, dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi perusahaan dalam mengambil kebijakan 

manajemen khususnya yang berkaitan dengan konsumen, 

sehingga dapat menerapkan strategi yang efektif untuk 

meningkatkan jumlah konsumen yang akan membeli produk 

Tolak Angin Sidomuncul di masa yang akan datang. 

c) Bagi Pembaca dan Penelitian Selanjutnya  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi 

pembaca dan peneliti dimasa yang akan datang untuk referensi 

dan analisis yang berhubungan dengan tingkat niat pembelian 

kosnumen, serta dapat menjadi wawasan dalam ilmu pengetahuan 

manajemen pemasaran. 
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E. Sistematika Penulisan 

Pada penelitian ini akan dijelaskan bagian-bagian penulisan skripsi 

ini, dengan penjabaran sebagai berikut: 

1. BAB 1 PENDAHULUAN 

Pada bab pendahuluan ini merupakan bagian awal mula skripsi, yang 

memberikan gambaran tentang latar belakang masalah penelitian, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan skripsi. 

2. BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab kedua terdiri dari landasan teori, penelitian terdahulu dan 

hipotesis. Pada bab ini menjelaskan tentang tinjauan teoritis dari 

beberapa variabel yang diteliti, hipotesis serta kerangka konseptual. 

3. BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ketiga berisi tentang penjelasan mengenai berbagai teori 

metode atau cara melakukan penelitian ini. Pada bab tiga ini terdiri 

dari kerangka konseptual, jenis dan sumber data, metod pengumpulan 

data, populasi dan sampel, definisi operasional variabel dan metode 

analisis data. 

4. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab empat merupakan bab yang menjelaskan tentang hasil yang 

diperoleh dari penelitian, yang kemudian akan dibahas lebih rinci dan 

mendalam. 
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5. BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab lima merupakan bagian bab penutup dari penulisan skripsi 

ini. Pada bab ini terdiri dari kesimpulan dan saran. Pada bagian 

kesimpulan ini merupakan penjelasan inti dari hasil penelitian, 

sedangkan bagian saran merupakan penjelasan anjuran atau 

pandangan penulis untuk hasil penelitian skripsi ini. 

  


