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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian


Menurut data terakhir dari Bogasari, produksi global gandum saat ini hampir mencapai 600 juta ton, sedangkan yang diperdagangkan di dunia mencapai 100 juta ton setiap tahun-nya. Di Asia, tanaman gandum ini adalah yang kedua terbesar setelah padi. Perkembangan industri terigu di Indonesia sendiri memperlihatkan hal menarik. dari kurun waktu 1991 hingga 2000 perdagangan terigu di pasar domestik hanya sekali mengalami penurunan yaitu sebesar 16% pada tahun 1998 (dari 3.000.000 ton tahun 1997 menjadi 2.500.000 ton pada tahun 1998). Penurunan permintaan terigu saat itu sebenarnya bukanlah murni diakibatkan oleh naiknya harga komoditas ini, melainkan karena kondisi situasi makro ekonomi Indonesia (lihat gambar 1.1). 

Perkembangan harga tepung terigu di Indonesia pun dari tahun ke tahun mengalami peningkatan yang kontinu dan bertahap, kecuali antara tahun 1998 – 1999 yang masih terkait karena kondisi makro ekonomi Indonesia pada saat itu (lihat tabel 1.1). Peningkatan penjualan produsen terigu nasional yang diikuti oleh perkembangan harga terigu yang meningkat secara kontinu dan bertahap mencerminkan meningkatnya permintaan akan terigu di pasar domestik dari tahun ke tahun. 


Gambar 1.1 Diagram penjualan terigu nasional 1992 – 2001

Sumber: APTINDO 2001, didapatkan di http://www.bogasariflour.co.id

Tabel 1.1 Perkembangan harga tepung terigu di Indonesia 1993 - 2003

	PERKEMBANGAN HARGA TEPUNG TERIGU DI INDONESIA
TAHUN 1995 – 2003

(Rp/Kg)
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1995

849.31

859.45

867.68

871.57

879.25

883.48

880.46

878.19

877.63

875.01

873.16

876.31

1996

879.32

890.12

880.17

887.76

894.36

895.60

906.96

916.87

918.88

925.39

927.05

930.94

1997

959.21

971.91

965.90

980.19

1,000.00

994.29

987.89

992.91

1,009.46

1,017.05

1,017.89

1,015.11

1998

1,085.65

1,164.48

1,115.17

1,625.38

1,816.98

1,935.37

2,949.55

3,675.57

3,753.40

3,583.26

3,496.36

3,369.66

1999

3,203.45

3,114.38

3,022.29

2,982.01

2,850.34

2,792.10

2,748.96

2,666.83

2,627.54

2,583.57

2,555.60

2,539.98

2000

2,533.68

2,521.82

2,506.46

2,500.38

2,493.78

2,480.78

2,493.91

2,527.31

2,528.58

2,525.70

2,608.33

2,666.83

2001

2,689.00

2,697.00

2,724.00

2,757.00

2,889.99

2,919.20

3,012.81

3,058.81

3,025.87

3,008.20

3,032.00

3,053.40

2002

3,078.07

3,134.43

3,114.73

3,085.00

3,080.94

3,064.00

3,079.808

3,043.05

3,034.91

3.159,51

3,273.00

3,327.67

2003

3.387,67

3.425,57

3.417,47

3,440.87

3,455.97

3,458.47

3,479.13

3,421.93

3,417.13

3,412.00

 

 



	Keterangan: Laporan Bulanan (s/d Minggu I Oktober  2003)


Sumber: Badan Urusan Logistik, didapatkan di http: //www.bulog.go.id 

Setiap tahun pangsa pasar terigu bertambah antara 5 hingga 10 persen. Meningkatnya pangsa pasar terigu ini tidak terlepas dari semakin besarnya minat masyarakat untuk mengonsumsi makanan yang bukan nasi, seperti misalnya roti, mie dan biskuit, serta kue-kue lainnya. Hadirnya restoran cepat saji (fast food) yang menjual jenis makanan seperti burger, hot dog, pizza, kebab, donat, dan sebagainya pasti juga berpengaruh terhadap meningkatnya kebutuhan akan terigu.


Hasil olahan terigu beranekaragam, selain kue dan roti, tepung terigu juga digunakan oleh pedagang mie pangsit dan bakso. Terigu juga menjadi bahan baku utama makanan kecil seperti biskuit dan mie instan. untuk lebih jelas mengenai pengguna tepung terigu di Indonesia dapat dilihat pada gambar 1.2.
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Gambar 1.2 Diagram pengguna terigu di Indonesia

Sumber: APTINDO 2000, didapatkan di http://www.bogasariflour.co.id


Menurut catatan APTINDO (Asosiasi Produsen Terigu Indonesia), total omset terigu setiap tahun sekitar Rp. 6 triliun, angka sebesar ini membuat banyak pengusaha terangsang untuk masuk ke jalur bisnis ini. Selain konsumen rumah tangga, industri-industri yang menjadikan tepung terigu sebagai bahan bakunya pun semakin banyak, hingga tahun 2001 Industri pengguna terigu nasional sudah mencapai 30.463 industri dengan komposisi terdiri dari industri besar modern dan industri tradisional. Industri tradisional ini meliputi usaha kecil menengah (UKM), dan industri rumah tangga, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 1.2 mengenai profil pengguna terigu nasional, dan gambar 1.3 mengenai struktur industri pengguna terigu nasional.

Tabel 1.2 Profil industri pengguna terigu nasional
	JUMLAH INDUSTRI PENGGUNA DAN TERIGU YANG DIKONSUMSI
	Industri Besar Modern
	Industri Tradisional
	Rumah Tangga
	Total

			UKM*
	Industri Rumah Tangga
		
	Noodle
	Instant Noodle
Dry Noodle
Wet Noodle
	45
23
7
	-
273
5.205
	-
-
-
	-
-
-
	45
296
5.210

		Jumlah Industri
	73
	5.478
	-
	-
	5.551

		Total Terigu (mt)
	69.461
	61.989
	4.156
	-
	135.606

	Biscuit
	Cookies
Wafer & Crakers
Marie
Snack
	32
22
15
10
	10.318
-
-
30
	-
-
-
-
	-
-
-
-
	10.350
22
15
40

		Jumlah Industri
	79
	10.348
	-
	-
	10.427

		Total Terigu (mt)
	7.718
	24.983
	1.675
	-
	34.377

	Bakery
	Roti Tawar Manis
Cake & Patry
Lain-Lain
	31
17
-
	11.655
35
2.748
	-
-
-
	-
-
-
	11.686
52
2.748

		Jumlah Industri
	48
	14.438
	-
	-
	14.486

		Total Terigu (mt)
	2.358
	62.182
	4.169
	-
	68.709

	Rumah Tangga
	Total Terigu (mt)
	-
	-
	-
	11.500
	11.500

	Jumlah Industri
	200
	30.263
	-
	-
	30.463

	Jumlah Terigu yang digunakan (mt) / bulan
	79.537
	149.154
	10.000
	11.500
	250.191

		31,8%
	59,6%
	4,0%
	4,6%
	100%


	


Catatan:    Industri Modern estimasi konsumsi terigu    >75 mt / bulan
                 *UKM  dibagi menjadi :

    
- UKM Besar         estimasi konsumsi terigu    43,33 mt / bulan
    
- UKM Menengah  estimasi konsumsi terigu    11,34 mt / bulan
    
- UKM Kecil          estimasi konsumsi terigu      1,5  mt / bulan
     Industri Rumah Tangga  estimasi konsumsi terigu   <1.5 mt / bulan 



Sumber: APTINDO 2001, didapatkan di http://www.bogasariflour.co.id
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Gambar 1.3 Struktur industri pengguna terigu nasional

Sumber: APTINDO 2000, didapatkan di http://www.bogasariflour.co.id

Industri tepung terigu di Indonesia dimulai dari pendirian perusahaan penggilingan terigu pertama yaitu PT. Bogasari Flour Mills pada tahun 1971. sebelum Bogasari didirikan, Indonesia mengimpor seluruh kebutuhan tepung terigunya. Lama-kelamaan disadari bahwa terigu yang tiba di pelabuhan Indonesia sering mengalami penurunan kualitas, seperti berkutu atau bau “apek” akibat waktu yang cukup lama selama perjalanan. Kondisi dan kandungan gizi tepung terigu tersebut tidak optimal lagi dibandingkan jika terigu tersebut diproduksi sendiri di Indonesia. 


Pada saat sekarang telah, telah ada empat industri terigu nasional yang beroperasi di Indonesia. Bogasari menjadi market leader pada pangsa pasar industri tepung terigu Indonesia (66,7%), dibandingkan para pesaingnya, yaitu: Berdikari (8,5%), Sriboga (5,0%), Panganmas (4,6%) dan Lainnya/Impor (15,2%), untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar 1.4. 
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Gambar 1.4 Pangsa pasar industri tepung terigu tahun 2000

Sumber : APTINDO 2001, didapatkan di http://www.bogasariflour.co.id

Paling tidak ada tiga hal yang menjadi kunci keberhasilan Bogasari, seperti yang dikemukakan oleh Franciscus Welirang CEO PT. Bogasari Flour Mills pada H.U. Sinar Harapan (2002), yaitu:

1. Pembentukan jaringan pemasaran dan penjualan yang kuat

2. Kekuatan modal yang berpengaruh terhadap keberhasilan pemasaran

3. Kualitas produksi dan strategi promosi yang berhasil

Meskipun dari sisi harga, tepung terigu Bogasari relatif lebih tinggi, tapi Bogasari memiliki keunggulan terutama dari sisi kualitas dan kontinuitas, seperti yang dikatakan oleh Doni Setiawan (H.U. Pikiran Rakyat, 15 Maret 2004), “Memang dari sisi harga, tepung terigu Bogasari relatif lebih tinggi, namun kita punya keunggulan terutama dari sisi kualitas dan kontinuitas produksi selama ini. Dengan demikian, pasokan tepung terigu Bogasari tetap terjaga, dan konsumen dapat dengan mudah menemui produk kita dipasar”.  (Doni Setiawan, Sales Coordinator Area Bandung)

Dari uraian tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa kualitas terigu Bogasari adalah salah satu faktor keberhasilan Bogasari dalam memenangkan persaingan sehingga menjadi Market Leader di pangsa pasar terigu nasional. 


Bogasari, sebagai produsen tepung terigu  di Indonesia dengan kapasitas produksi sebesar 3,6 juta ton per tahun, dengan salah satu produk unggulannya adalah terigu Segitiga Biru, telah berhasil menjadi perusahaan terigu terbesar. Keberhasilannya tidak terlepas dari kualitas produknya yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, khususnya pembelian ulang, karena perilaku pembelian ulang berhubungan erat dengan loyalitas merek, dimana pemasar berusaha untuk mendorong terjadinya pembelian ulang tersebut karena akan memberikan jaminan kestabilan market share mereka (Schiffman-Kanuk, 2004:569). Dengan demikian, berdasarkan uraian diatas, untuk mengetahui lebih lanjut seberapa besar pengaruh kualitas terigu Segitiga Biru terhadap pembelian ulang yang dilakukan oleh salah satu pengguna terigu, yaitu konsumen rumah tangga, maka dilakukan penelitian yang kemudian dianalisis dan diinterpretasikan dalam bentuk laporan skripsi.

 
Adapun yang menjadikan alasan penulis menjadikan masyarakat kota Soreang sebagai responden, karena konsumen pengguna terigu di wilayah kota Soreang cukup representatif untuk dijadikan responden dibandingkan kota lainnya karena merupakan merupakan ibukota kabupaten Bandung, selain karena alasan keterbatasan waktu dan biaya. 

1.2 Identifikasi Masalah


Dalam penelitian ini, penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana penilaian responden sebagai konsumen rumah tangga pengguna terigu segitiga biru terhadap kualitas terigu Segitiga Biru.

2. Bagaimana tanggapan responden dalam keputusan pembelian ulang terigu Segitiga Biru.

3. Seberapa besar pengaruh kualitas terigu Segitiga Biru terhadap keputusan pembelian ulang konsumen.

1.3 Tujuan Penelitian


Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui penilaian responden terhadap kualitas terigu Segitiga Biru

2. Untuk mengetahui tanggapan responden dalam keputusan pembelian ulang terigu Segitiga Biru

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas terigu Segitiga Biru terhadap keputusan pembelian ulang konsumen 

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian


Adapun manfaat-manfaat yang diharapkan untuk bisa dihasilkan dengan dilakukannya penelitian ini, adalah :

1. Bagi pihak akademisi

Sebagai sarana pengembangan ilmu manajemen khususnya di bidang manajemen pemasaran, dalam hal ini untuk mengetahui pengaruh dari kualitas produk terhadap pembelian ulang konsumen.

2. Bagi pihak praktisi 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang berguna tentang tanggapan dan harapan dari konsumen bagi kegiatan pemasaran yang dilakukan terhadap produk yang dihasilkan dan dapat dijadikan sebagai bahan masukan dalam pengambilan keputusan perusahaan yang berkaitan dengan penjagaan kualitas produk.

1.5 Kerangka Pemikiran


Pemasaran dan produksi merupakan fungsi pokok bagi perusahaan. Semua perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Kotler (2000: 9) mengemukakan tentang definisi pemasaran sebagai berikut: “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. Peter Drucker, pakar manajemen, mendefinisikannya secara sederhana: “pemasaran adalah melihat bisnis melalui mata pelanggan”. Dari pengertian tersebut maka pemasaran bukan hanya mengiklankan atau menjual, walaupun keduanya adalah bagian dari pemasaran, tetapi pemasaran merupakan konsep menyeluruh dari kegiatan usaha. 


Terdapat 4 (empat) unsur dalam bauran pemasaran, yaitu: produk, harga, promosi, dan tempat (saluran distribusi), atau sering disebut 4P (product, price, promotion, place). Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka keempat unsur tersebut harus saling mendukung satu dengan yang lainnya.


Produk menurut Kotler (2002:13), adalah “Segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan”.  Produk atau penawaran dapat dibedakan menjadi tiga jenis: barang fisik, jasa, dan gagasan. Tingkat kepentingan produk fisik lebih tergantung jasa yang mereka berikan daripada kepemilikannya, kita membeli mobil karena ia menyediakan jasa transportasi, kita membeli oven microwave sering kali karena ia menyediakan jasa memasak, begitupula dengan terigu, kita membeli terigu karena terigu menyediakan jasa hasil olahan berupa makanan. Jadi, produk fisik sebenarnya adalah sarana yang memberikan jasa kepada kita (Kotler, 2002:13). 

Kebanyakan pembeli mempertimbangkan beberapa atribut dalam keputusan pembelian mereka. Menurut Kotler dan Armstrong (1997:279) menyatakan bahwa atribut produk meliputi kualitas produk, sifat-sifat produk, dan rancangan produk. Dalam konsep produk yang dikemukakan Kotler (2002:20) menyatakan bahwa konsumen akan menyukai produk-produk yang menawarkan ciri paling bermutu, berkinerja, atau inovatif .

Kualitas sendiri adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat (Kotler, 2002:67). Menurut David Garvin yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2000:27) ada 8 dimensi penentu kualitas produk terutama untuk perusahaan manufaktur, dimensi-dimensi tersebut adalah :

1. Kinerja (performance), adalah karakteristik operasi pokok dari produk inti.

2. Ciri-ciri atau keutamaan tambahan (features), yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap.

3. Kehandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan.

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan.

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.    

Perusahaan yang cerdik melakukan riset atas proses keputusan pembelian yang ada dalam jenis produk mereka. Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian.


Ada beberapa karakteristik yang mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Schiffman dan Kanuk (2004:554) mengemukakan model proses pengambilan keputusan konsumen (gambar 1.5), terdiri dari tiga tahap yaitu input, proses, dan output. Tahap input adalah tahap yang mempengaruhi pengakuan atau penghargaan konsumen akan kebutuhan suatu produk, tahap proses terfokus pada bagaimana konsumen membuat keputusan, dan tahap output adalah bagaimana konsumen membuat keputusan setelah melakukan pembelian.

Ketika keputusan pembelian sudah diambil, tahap selanjutnya adalah menggunakan produk yang dibeli tersebut. Dalam proses penggunaan produk akan terjadi evaluasi atas apa yang telah diputuskan. Contohnya, ibu Wati akan menilai apakah terigu yang dibelinya sesuai dengan harapannya atau tidak. Berbagai pertanyaan bisa diajukan kepada konsumen berkaitan dengan kepuasan terhadap produk terigu yang dibelinya itu. Jika ternyata ibu Wati merasa harapannya terpenuhi dan oleh karena itu merasakan kepuasan atas pembelian terigu tersebut, maka kemungkinan besar ibu Wati akan melakukan pembelian ulang merek terigu tersebut ketika membutuhkan terigu. Tetapi jika ibu Wati merasa tidak puas atas pembelian merek terigu tertentu, maka ibu wati akan mencari kembali merek terigu lain yang menurut dirinya bisa memenuhi harapannya.

 Kotler mengemukakan model lima tahap proses pembelian, model tersebut menjelaskan bahwa konsumen harus melalui lima urutan tahap-tahap dalam proses pembelian sebuah produk. Namun hal ini tidak berlaku, terutama atas pembelian dengan keterlibatan yang rendah. Konsumen dapat melewatkan atau membalik beberapa tahap. Jadi, seorang ibu rumah tangga yang membeli merk terigu yang biasa digunakannya langsung mulai dari kebutuhan akan terigu menuju keputusan pembelian, dan melewatkan pencarian dan evaluasi informasi.


Gambar 1.6 Model lima tahap proses pembelian (Kotler, 2002:204)

Pada model lima tahap proses pembelian (Gambar 1.6), perilaku pasca-pembelian merupakan tahap akhir dari proses keputusan pembelian konsumen. Pada tahap ini, seorang konsumen akan mengevaluasi apakah produk yang yang dia beli memuaskan atau tidak serta apakah produk itu sesuai dengan harapannya atau tidak.  

Oleh sebab itu, tindakan pemasar tidak hanya berhenti sampai produknya dibeli oleh konsumen, namun masih berlanjut hingga periode pasca pembelian. Adanya kepuasan atau ketidakpuasan yang dialami konsumen tentu akan mempengaruhi perilaku mereka selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, maka kemungkinan besar konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang pada kesempatan berikutnya (Kotler, 2002:209).


Dari uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa kualitas suatu produk dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian ulang. Hubungan antara kualitas produk terhadap pembelian ulang konsumen dapat dilihat pada gambar 1.7.

Perilaku pembelian ulang berhubungan erat dengan loyalitas merek, dimana pemasar berusaha untuk mendorong terjadinya pembelian ulang tersebut karena akan memberikan jaminan kestabilan market share mereka (Schiffman-Kanuk, 2004:569). Keberhasian Bogasari saat ini seperti yang dikatakan oleh pihak manajemennya yaitu salah satunya dikarenakan kualitas terigu. Meskipun kualitas dapat diukur secara obyektif, namun dari sudut pandang  pemasaran, mutu harus diukur dari segi persepsi pembeli. Oleh sebab itu, dilakukanlah penelitian terhadap kualitas dari salah satu merek terigu dari Bogasari yaitu Segitiga Biru berdasarkan penilaian dari konsumen rumah tangga pengguna terigu Segitiga Biru di wilayah kota Soreang, kabupaten Bandung. Paradigma antar variabelnya dapat dilihat pada gambar 1.8.


Gambar 1.8  Kerangka Pemikiran antar variabel penelitian

1.6 Hipotesis


Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dikemukakan diatas, maka diajukan suatu hipotesis penelitian yang akan diuji dan dibuktikan kebenarannya, yaitu: “ Kualitas Terigu Segitiga Biru  Mempunyai Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Konsumen. ” 
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Gambar 1.5


Model sederhana dari proses pengambilan keputusan konsumen (Schiffman dan Kanuk, 2004:554)
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Gambar 1.7 Model Sederhana hubungan kualitas produk terhadap pembelian ulang konsumen





Perilaku Pasca Pembelian (Kotler, 2000:208)





Input (pengaruh eksternal) pengambilan keputusan konsumen (Schiffman and Kanuk, 2004:554)
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