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ABSTRAK

Perkembangan industri farmasi, khususnya produk obat bebas (over-the-counter/OTC),
menunjukkan peningkatan seiring dengan tingginya praktik self-medication di
masyarakat Indonesia. Kondisi ini menciptakan persaingan yang semakin ketat, terutama
bagi produk baru seperti Multipin Salep, sehingga diperlukan strategi penetapan harga
dan pengembangan atribut produk yang tepat agar dapat diterima pasar. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis sensitivitas harga serta preferensi konsumen terhadap
atribut produk Multipin Salep guna menentukan harga optimal dan kombinasi atribut
yang paling diminati. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
hybrid research, yaitu integrasi metode Van Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM),
Gabor-Granger, dan Choice-Based Conjoint (CBC). Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada responden yang mewakili target pasar, kemudian dianalisis untuk
mengetahui rentang harga yang dapat diterima, tingkat kesediaan membayar, serta
kontribusi atribut produk terhadap preferensi konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa konsumen memiliki tingkat sensitivitas harga yang cukup tinggi, dengan rentang
harga yang dapat diterima berada pada kisaran Rp35.000 hingga Rp46.000 dan harga
optimal persepsi sebesar Rp40.000. Analisis Gabor-Granger menunjukkan bahwa harga
Rp60.000 memberikan potensi pendapatan tertinggi, namun berada di luar batas
penerimaan konsumen dan berisiko menurunkan permintaan. Sementara itu, hasil CBC
menunjukkan bahwa atribut harga merupakan faktor paling dominan, diikuti oleh
sertifikasi, bahan aktif, cakupan manfaat, aroma. Berdasarkan integrasi ketiga metode,
harga yang direckomendasikan berada pada kisaran harga Rp40.000 — Rp45.000, dengan
harga optimal Rp40.000, karena mampu menyeimbangkan antara penerimaan konsumen,
potensi pendapatan serta sesuai dengan persepsi penerimaan konsumen. Penelitian ini
memberikan dasar empiris bagi penetapan harga dan pengembangan produk yang lebih
sesuai dengan preferensi pasar.

Kata Kunci: Sensitivitas harga, preferensi konsumen, Van Westendorp, Gabor-Granger,
Choice-Based Conjoint
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan industri kesehatan dan farmasi di Indonesia menunjukkan dinamika yang
semakin kompleks seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya
perawatan kesehatan secara mandiri (self-care). Praktik ini semakin lazim dilakukan oleh
masyarakat dalam menangani keluhan kesehatan ringan tanpa resep dokter Berdasarkan data
Survei Sosial Ekonomi Nasional (Susenas), Badan Pusat Statistik mencatat bahwa pada tahun
2025 lebih dari 70% penduduk Indonesia melakukan praktik perawatan kesehatan secara
mandiri Badan Pusat Statistik, (2025). Kondisi tersebut mencerminkan tingginya konsumsi

obat bebas (over-the-counter/OTC) dan produk farmasi nonresep.

Executive Dashboard Indonesia 2025

Persentase Penduduk yang Mengobati Sendiri Selama Sebulan Terakhir

KALIMANTAN SELATAN (89.95%) BALI (62.72%)

Distribusi Nasional

Gambar 1. 1 Persentase Praktik Self Care Penduduk Indonesia
Sumber: https://www.bps.go.id/

Sejalan dengan peningkatan praktik self-care, pasar ritel farmasi sebagai saluran
utama distribusi obat bebas juga mengalami pertumbuhan yang signifikan. Nilai pasar obat
bebas di Indonesia menunjukkan tren peningkatan yang konsisten baik dari sisi nilai maupun
volume penjualan. Menurut laporan Business-Indonesia, (2025) penjualan obat bebas pada
tahun 2020 mencapai sekitar IDR 110,6 triliun dan diproyeksikan meningkat menjadi IDR
176,3 triliun pada tahun 2026, dengan tingkat pertumbuhan tahunan gabungan (compound
annual growth rate/CAGR) sekitar 9,8%. Pertumbuhan tersebut didorong oleh berbagai
faktor, antara lain ekspansi jaringan apotek, meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap

kesehatan, serta kemudahan akses pembelian melalui saluran daring. Kondisi ini



menunjukkan bahwa segmen obat bebas, termasuk salep topikal, merupakan pasar yang
potensial namun semakin kompetitif.

Dalam konteks pasar OTC yang berkembang pesat tersebut, setiap kategori produk
memiliki karakteristik permintaan dan perilaku konsumen yang berbeda. Beberapa produk
OTC mencakup berbagai jenis, seperti analgesik, obat flu dan batuk, obat gangguan
pencernaan, suplemen dan vitamin, serta produk topikal seperti salep, Junaedi et al., (2022).
Menurut Sirait, (2021) dalam buku buku /SO Indonesia Vol 49 mengatakan bahwa sediaan
salep topikal anti-inflamasi terbanyak yang terdapat dipasaran adalah sediaan salep (52%),
selanjutnya krim (30%) dan gel sebesar (18%). Maka dari itu salah satu kategori yang relevan
dalam praktik self~medication adalah salep topikal. Produk salep umumnya digunakan untuk
mengatasi keluhan ringan seperti nyeri otot, luka ringan, peradangan, dan gangguan kulit,
kondisi yang dalam banyak kasus tidak memerlukan intervensi medis lanjutan. Selain itu,
karena penggunaannya bersifat topikal dan tidak sistemik, tingkat risiko konsumsi relatif
lebih rendah dibandingkan produk OTC lainnya. Karakteristik ini menyebabkan keputusan
pembelian salep lebih banyak ditentukan secara mandiri oleh konsumen.

Dalam situasi di mana konsumen memiliki kendali penuh atas keputusan pembelian,
faktor harga menjadi salah satu pertimbangan yang paling sensitif dan berpengaruh. Berbagai
penelitian empiris menunjukkan bahwa persepsi harga yang wajar dan terjangkau merupakan
salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian obat nonresep, salah satunya
penelitian oleh Rizal et al., (2022) di mana konsumen kerap mengaitkan harga dengan
kualitas serta keamanan produk. Selain itu, regulasi pemerintah, kebijakan Jaminan
Kesehatan Nasional (JKN), serta persaingan antara produk generik dan bermerek turut
memengaruhi struktur harga di pasar farmasi, yang pada akhirnya berdampak pada persepsi
harga dan pilihan konsumen dalam membeli produk obat nonresep.

Fenomena tersebut menjadi semakin krusial bagi produk baru yang akan memasuki
pasar obat bebas. Salah satu produk yang direncanakan untuk memasuki segmen pasar ini
adalah Multipin Salep, yaitu produk salep topikal berbasis herbal yang memanfaatkan bahan
aktif dari tanaman tradisional Indonesia, yaitu cocor bebek dan jarak tintir. Kedua tanaman
tersebut secara turun-temurun telah dikenal dan digunakan oleh masyarakat sebagai bahan
pengobatan tradisional untuk membantu penyembuhan luka ringan, peradangan, dan
gangguan kulit. Keunikan Multipin Salep tidak hanya terletak pada pemanfaatan bahan herbal
tradisional, tetapi juga pada posisinya sebagai salep herbal pertama di Indonesia yang

menawarkan varian aroma, sehingga memberikan nilai tambah dari sisi kenyamanan dan



pengalaman penggunaan. Produk ini direncanakan hadir dalam ukuran 20 gram, yang umum

digunakan pada segmen salep OTC dan sesuai dengan kebutuhan konsumen sehari-hari.
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Gambar 1. 2 Produk Multipin Salep

Sebagai produk baru, Multipin Salep dihadapkan pada tantangan utama dalam
menentukan strategi harga dan atribut produk yang tepat agar dapat diterima oleh pasar
sekaligus mampu bersaing dengan merek salep lain yang telah lebih dahulu dikenal oleh
konsumen. Penetapan harga yang tidak sesuai dengan persepsi konsumen berpotensi
menyebabkan rendahnya tingkat penerimaan produk dan berdampak pada kerugian usaha.
Sebaliknya, penetapan harga yang terlalu rendah juga dapat menurunkan persepsi nilai
produk serta mengurangi potensi profitabilitas. Oleh karena itu, pemahaman yang
komprehensif mengenai sensitivitas harga konsumen dan preferensi terhadap atribut produk
menjadi aspek krusial dalam upaya memaksimalkan peluang keberhasilan Multipin Salep di

pasar farmasi OTC.



Berdasarkan permasalahan tersebut, diperlukan suatu pendekatan riset pasar yang
mampu mengukur secara sistematis persepsi harga dan preferensi konsumen terhadap produk
Multipin Salep. Salah satu metode yang banyak digunakan dalam analisis sensitivitas harga
adalah Metode Van Westendorp Price Sensitivity Meter, Seperti penelitian yang dilakukan
oleh Chauhan et al., (2025). yang bertujuan untuk mengidentifikasi rentang harga yang
dianggap murah, mahal, terlalu murah, dan terlalu mahal oleh konsumen. Selain itu, ada pula
Metode Gabor-Granger dapat digunakan untuk mengukur tingkat penerimaan konsumen
terhadap berbagai titik harga serta memprediksi potensi permintaan pada masing-masing
tingkat harga, penggunaan metode ini pernah dilakukan pada penelitan Estes et al., (2025).
Penerapan kedua metode tersebut memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman
mengenai batas toleransi harga dan tingkat sensitivitas konsumen terhadap perubahan harga,
sehingga dapat digunakan sebagai dasar empiris dalam merumuskan strategi penetapan harga
awal bagi produk Multipin Salep sebagai produk baru di pasar obat bebas.

Namun demikian, analisis harga saja belum cukup untuk memberikan gambaran yang
menyeluruh, terutama belum mampu menjelaskan bagaimana konsumen melakukan trade-
off antara harga dan atribut produk lainnya. Mengingat Multipin Salep menawarkan
diferensiasi berupa bahan herbal dan varian aroma. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan
tambahan berupa Choice-Based Conjoint (CBC) Analysis untuk mengukur kontribusi relatif
setiap atribut produk seperti harga, bahan aktif, aroma, dan ukuran kemasan terhadap
keputusan pilihan konsumen. Sejalan dengan rekomendasi Reinecke et al., (2023) kombinasi
metode Van Westendorp, Gabor-Granger, dan Conjoint Analysis dinilai mampu memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai keterkaitan antara persepsi harga dan preferensi
atribut produk.

Dengan demikian, penelitian kuantitatif yang menggabungkan ketiga pendekatan
tersebut menjadi penting untuk dilakukan guna memberikan dasar empiris yang kuat dalam
menentukan harga optimal serta konfigurasi atribut produk Multipin Salep. Hasil penelitian
ini diharapkan tidak hanya mampu memberikan gambaran yang komprehensif mengenai
potensi pasar dan preferensi konsumen, tetapi juga dapat menjadi dasar perumusan strategi
penetapan harga dan pengembangan produk yang lebih tepat sasaran, sehingga meningkatkan

peluang keberhasilan Multipin Salep di tengah persaingan pasar farmasi OTC di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan penjelasan yang terdapat dalam latar belakang diatas, kemudian didapatkan

permasalahan yang dijelaskan pada poin berikut:



Seiring dengan meningkatnya persaingan di pasar obat bebas (OTC), penentuan harga
dan pengembangan produk menjadi faktor penting bagi keberhasilan produk baru. Namun,
hingga saat ini belum tersedia informasi berbasis data yang jelas mengenai harga yang paling
sesuai serta atribut produk yang paling diminati konsumen untuk produk salep herbal baru di
Indonesia, khususnya Multipin Salep yang memiliki keunikan bahan herbal tradisional dan
varian aroma. Kondisi ini menimbulkan ketidakpastian bagi pelaku usaha dalam menetapkan
strategi harga dan pengembangan produk, yang pada akhirnya dapat memengaruhi tingkat
penerimaan konsumen dan keberhasilan produk di pasar.

Berdasarkan penjelasan pada poin diatas, maka penelitian ini memuat beberapa rumusan
masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana kombinasi harga dan atribut produk yang paling disukai konsumen
berdasarkan analisis Choice-Based Conjoint (CBC) sebagai dasar perumusan strategi
penetapan harga dan pengembangan produk Multipin Salep?

2. Bagaimana tingkat sensitivitas dan persepsi harga konsumen terhadap produk
Multipin Salep sebagai produk salep herbal baru di pasar obat bebas (OTC)
Indonesia?

3. Atribut produk apa saja yang paling memengaruhi preferensi konsumen dalam
memilih produk salep OTC?

4. Berapa rentang harga yang dianggap dapat diterima serta harga optimal Multipin

Salep berdasarkan analisis Van Westendorp dan Gabor-Granger?

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian menjawab rumusan masalah. Berikut adalah contoh tujuan penelitian:

1. Menentukan kombinasi harga dan atribut produk Multipin Salep yang paling disukai
konsumen berdasarkan analisis Choice-Based Conjoint (CBC) sebagai dasar
perumusan strategi penetapan harga dan pengembangan produk.

2. Menganalisis tingkat sensitivitas dan persepsi harga konsumen terhadap Multipin Salep
sebagai produk salep herbal baru di pasar obat bebas (OTC) Indonesia

3. Mengidentifikasi atribut produk yang paling memengaruhi preferensi konsumen
dalam memilih produk salep OTC.

4. Menentukan rentang harga yang dapat diterima serta harga optimal Multipin Salep

berdasarkan analisis Van Westendorp dan Gabor-Granger.



1.4 Manfaat Penelitian

Berikut beberapa manfaat yang diperoleh dari penelitan ini antara lain :

1.

Manfaat Teoretis
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian pemasaran, khususnya dalam bidang
penetapan harga dan analisis preferensi konsumen pada produk farmasi over-the-counter
(OTC), melalui penerapan integrasi Metode Van Westendorp, Gabor-Granger, dan
Choice-Based Conjoint dalam konteks produk salep di pasar farmasi Indonesia.
Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan atau Pelaku Usaha
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar empiris bagi pelaku usaha,
khususnya pengelola produk Multipin Salep, dalam menentukan harga optimal dan
merancang kombinasi atribut produk yang sesuai dengan preferensi konsumen,
sehingga dapat meningkatkan daya saing produk di pasar salep OTC
b. Bagi Pengambil Keputusan Pemasaran
Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam penyusunan
strategi pemasaran, terutama dalam penetapan harga, diferensiasi produk, dan
pengembangan fitur produk berdasarkan preferensi konsumen yang terukur secara
kuantitatif.
c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini dapat menjadi referensi dan rujukan metodologis bagi penelitian
selanjutnya yang ingin mengkaji topik serupa, khususnya dalam penggunaan
kombinasi Metode Van Westendorp, Gabor-Granger, dan Choice-Based Conjoint

pada produk farmasi maupun produk konsumen lainnya.

1.5 Batasan Penelitian

Berikut merupakan beberapa batasan penelitian antara lain:

l.

Penelitian ini dibatasi pada analisis penentuan harga optimal dan preferensi
konsumen terhadap produk Multipin Salep sebagai produk farmasi over-the-counter
(OTC), sehingga tidak mencakup produk farmasi lain di luar kategori salep.
Penelitian ini hanya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
melalui kuesioner, sehingga tidak membahas aspek kualitatif seperti persepsi
mendalam, motivasi psikologis, atau wawancara langsung dengan konsumen.
Analisis dalam penelitian ini dibatasi pada penerapan Metode Van Westendorp,

Gabor-Granger, dan Choice-Based Conjoint (CBC) untuk menganalisis persepsi



harga, sensitivitas permintaan, serta preferensi konsumen. Penelitian ini tidak
membahas pendekatan penetapan harga lain maupun atribut di luar yang telah
ditetapkan.

Penelitian ini tidak membahas aspek regulasi farmasi, uji klinis, efektivitas medis,
maupun keamanan produk, melainkan berfokus pada preferensi konsumen dan

persepsi harga

1.6 Asumsi Penelitian

Berikut beberapa asumsi yang terdapat dalam penelitian kali ini, antara lain:

1.

Harga Pokok Produksi (HPP) Multipin Salep diasumsikan tetap sebesar Rp30.310
berdasarkan data perhitungan biaya produksi tim Multipin Salep.

Kondisi pasar dan harga produk kompetitor diasumsikan relatif stabil selama periode
penelitian

Produk Multipin diasumsikan belum memilikik perubahan formulasi selama

peneltiian berlangsung



BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kajian Literatur
Pada bab tinjauan pustaka ini dibahas berbagai hasil penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan implementasi pengukuran price sensitivity dan willingnes to pay, dalam penetapan
harga optimal suatu produk atau layanan melalui pendekatan riset penetapan harga.. Kajian
literatur ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai
penerapan teori-teori riset penetapan harga terdahulu yang relevan dalam beragam kontekstual.
Penelitian terdahulu dalam kajian ini difokuskan pada literatur yang membahas pendekatan
riset penetapan harga dan pengukuran sensitivitas harga konsumen, khususnya melalui tiga
metode utama, yaitu Van Westendorp Price Sensitivity Meter, Gabor—Granger, dan Choice-
Based Conjoint (CBC). Pemilihan literatur dengan fokus pada ketiga metode tersebut
didasarkan pada relevansi dan umumnya penggunaan metode ini dalam menganalisis
willingness to pay, penerimaan harga, serta preferensi konsumen terhadap atribut produk dalam
berbagai konteks industri

Penelitian pertama yang dilakukan Reckermann et al. (2025) berfokus pada analisis
willingness to pay konsumen terhadap layanan shared e-bikes sebagai bentuk pengembangan
layanan baru dalam sistem bike-sharing. Penelitian ini menggunakan pendekatan Van
Westendorp Price Sensitivity Meter dan Discrete Choice Experiment untuk membandingkan
hasil pengukuran harga optimal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan
estimasi harga optimal antar metode, namun secara konsisten ditemukan bahwa harga yang
terlalu rendah menurunkan persepsi nilai layanan, sedangkan harga yang terlalu tinggi
menurunkan minat adopsi.

Selanjutnya yang kedua pada penelitan Arru et al., (2022) yang berfokus pada analisis
sensitivitas harga dan willingness to pay konsumen terhadap ikan yang dibudidayakan
menggunakan pakan berbasis serangga sebagai inovasi produk pangan berkelanjutan.
Penelitian ini menggunakan Van Westendorp Price Sensitivity Meter untuk mengidentifikasi
rentang harga yang dapat diterima konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun
konsumen memiliki persepsi positif terhadap atribut keberlanjutan, tingkat sensitivitas harga
tetap tinggi, di mana harga optimal produk berada dekat dengan harga ikan yang diberi pakan

konvensional. Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa tingkat pengetahuan konsumen



berpengaruh terhadap willingness to pay, sehingga konsumen yang lebih memahami manfaat
produk cenderung memiliki batas harga yang lebih tinggi.

Kemudian ketiga pada penelitian Moshkin et al., (2023) yang bertujuan menganalisis
willingness to pay dan sensitivitas harga petani serta penasihat pertanian di Uni Eropa terhadap
produk bio-based fertilisers sebagai produk baru berbasis prinsip ekonomi sirkular. Penelitian
ini menggunakan Van Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM) dan pengembangannya
(Extended Van Westendorp) untuk mengidentifikasi rentang harga yang dapat diterima, harga
optimal, serta trade-off antara maksimalisasi pangsa pasar dan maksimalisasi pendapatan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa untuk mencapai adopsi pasar yang luas, harga pupuk
berbasis hayati perlu ditetapkan lebih rendah dibandingkan pupuk mineral konvensional,
sementara harga yang setara dengan produk konvensional cenderung lebih optimal untuk
memaksimalkan pendapatan.

Selanjutnya keempat pada penelitian Firmansyah et al., (2025) berfokus untuk
menganalisa sensitivitas harga beras kualitas sedang pada rumah tangga berpendapatan rendah
hingga menengah di Kabupaten Gresik, Indonesia, dengan menggunakan Van Westendorp
Price Sensitivity Meter (PSM). Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi rentang harga
yang dapat diterima konsumen terhadap komoditas pangan pokok yang bersifat esensial. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa konsumen memiliki rentang harga yang relatif sempit, dengan
harga optimal berada pada titik keseimbangan antara keterjangkauan dan persepsi kualitas,
mencerminkan tingkat sensitivitas harga yang tinggi pada kelompok konsumen berpenghasilan
rendah.

Selanjutnya penelitian kelima yang dilakukan Weinrich & Gassler, (2021) berfokus pada
penerapan Van Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM) dalam menentukan preferensi harga
konsumen terhadap berbagai varian produk pengganti daging berbasis mikro-alga. Melalui
eksperimen between-subject terhadap 1.175 responden di Jerman, penelitian ini menguji
sembilan kombinasi produk yang berbeda berdasarkan kadar alga (10 %, 30 %, 50 %) serta
bahan dasar (kacang polong, susu, atau telur). Hasilnya menunjukkan bahwa tingkat
kandungan alga tidak berpengaruh signifikan terhadap persepsi harga konsumen, sementara
rentang harga yang dapat diterima berada di kisaran €1,00—€3,40 dengan harga optimal sekitar
€1,80—€2,00. Konsumen yang memiliki niat membeli cenderung menoleransi harga lebih
tinggi dibanding non-pembeli, tetapi secara umum menunjukkan sensitivitas harga yang rendah
terhadap variasi formulasi produk. Penelitian ini menegaskan bahwa metode Van Westendorp

efektif digunakan pada tahap awal pengembangan produk inovatif untuk menentukan kisaran
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harga wajar secara cepat dan hemat biaya, sekaligus menyoroti pentingnya segmentasi pasar
agar keputusan harga tidak menimbulkan kerugian citra maupun pendapatan.

Penelitian keenam yang dilakukan Mandel & Griffiths, (2024) bertujuan untuk
mengukur sensitivitas harga dan ambang toleransi harga konsumen pada produk mewah dan
non-mewah dengan menggunakan pendekatan Gabor—Granger dalam dua kategori produk
yang berbeda tingkat keterlibatan, yaitu sepatu (high involvement) dan air minum kemasan (low
involvement). Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk mewah memiliki toleransi
kenaikan harga yang lebih tinggi dibandingkan produk non-mewah, terutama pada kategori
dengan nilai emosional dan citra merek yang kuat. Selain itu, sensitivitas harga konsumen
terbukti berbeda antar kategori produk, di mana konsumen lebih sensitif terhadap perubahan
harga pada produk berharga rendah dibandingkan produk berharga tinggi.

Penelitian ketujuh yang dilakukan Wedel & Lee ang, (2021) berfokus dalam
mengembangkan model konseptual untuk menganalisis efek psychological pricing dalam studi
Gabor-Granger, dengan fokus pada bagaimana persepsi harga memengaruhi penilaian nilai
dan niat beli konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa respon konsumen terhadap harga
tidak sepenuhnya rasional, melainkan dipengaruhi oleh persepsi psikologis seperti titik
referensi harga dan batas toleransi harga. Hasil kajian menegaskan bahwa dalam studi Gabor—
Granger, perubahan kecil pada level harga dapat memicu perubahan signifikan pada
probabilitas pembelian, terutama ketika harga melewati ambang psikologis tertentu.

Penelitian kedelapan yang dilakukan Price Author et al., (2021) berfokus pada sikap
konsumen terhadap harga dan ukuran kemasan (package size) serta bagaimana kedua atribut
tersebut memengaruhi persepsi nilai dan keputusan pembelian. Penelitian ini menunjukkan
bahwa konsumen tidak mengevaluasi harga secara absolut, melainkan dalam kaitannya dengan
ukuran kemasan dan nilai yang dirasakan. Hasil studi menemukan bahwa perubahan ukuran
kemasan dapat mengubah persepsi harga murah atau mahal, meskipun harga nominal produk
relatif sama. Selain itu, konsumen cenderung menunjukkan preferensi terhadap kombinasi
harga dan ukuran kemasan tertentu yang dianggap paling rasional dan efisien.

Penelitian kesembilan yang dilakukan Erbrich, (2024) bertujuan untuk mengukur
willingness to pay konsumen terhadap produk digital news bundles lintas penerbit di Jerman
dengan tujuan mengevaluasi potensi peningkatan pendapatan melalui strategi bundling.
Penelitian ini menggunakan pendekatan Gabor—Granger Method dan Van Westendorp Price
Sensitivity Meter (PSM) untuk mengestimasi kurva permintaan, harga optimal, serta potensi
pendapatan dari produk tunggal dibandingkan produk bundel. Hasil penelitian menunjukkan

bahwa produk bundel, baik pada level nasional maupun regional, secara konsisten
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menghasilkan potensi pendapatan yang lebih tinggi dibandingkan produk individual, meskipun
tingkat niat berlangganan (paying intent) relatif lebih rendah pada harga yang lebih tinggi.
Penelitian kesepuluh yang dilakukan Lipovetsky et al, (2021) membahas secara
komprehensif berbagai pendekatan penetapan harga dalam riset pemasaran, khususnya Van
Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM), Gabor—Granger, serta Discrete Choice Modeling
(termasuk Conjoint Analysis). Studi ini menegaskan bahwa penetapan harga merupakan
keputusan strategis yang sangat krusial karena kesalahan dalam menentukan harga dapat
berdampak langsung pada penurunan permintaan maupun kegagalan komersial produk.
Penulis menjelaskan bahwa metode Gabor—Granger dan Van Westendorp termasuk dalam
pendekatan tidak langsung (indirect methods) yang banyak digunakan karena sederhana,
mudah diterapkan, dan efektif untuk mengestimasi harga optimal serta batas penerimaan harga
konsumen, terutama pada tahap awal pengembangan produk. Sementara itu, pendekatan

product/price mix seperti Discrete Choice Modeling dinilai lebih mampu merepresentasikan

kondisi pasar yang realistis karena mempertimbangkan interaksi antara harga dan atribut
produk secara simultan.

Penelitian kesebelas yang dilakukan Zhang et al., (2021) berfokus dalam menganalisis
hubungan antara perilaku wisatawan dalam memposting foto perjalanan di media sosial dan
preferensi pembelian suvenir menggunakan Choice-Based Conjoint Analysis (CBC). Studi ini
melibatkan 1.506 responden di kota wisata Luoyang, Tiongkok, dengan empat atribut utama
yang dievaluasi, yaitu availability, aesthetics, uniqueness, dan price. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa harga merupakan atribut paling penting (40,7%), diikuti oleh uniqueness
(23,3%), availability (18,6%), dan aesthetics (17,3%). Wisatawan yang lebih sering
mengunggah foto perjalanan di media sosial memiliki preferensi lebih tinggi terhadap
availability (ketersediaan) suvenir, sedangkan wisatawan dengan frekuensi posting rendah
menunjukkan willingness to pay (WTP) lebih tinggi untuk uniqueness (keunikan).

Penelitian keduabelas yang dilakukan Endara et al.,, (2023) berfokus membahas
willingness to pay (WTP) konsumen terhadap umur simpan dan penerapan smart label pada
susu pasteurisasi HTST menggunakan Choice-Based Conjoint Analysis (CBC) dengan 498
responden di Amerika Serikat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen bersedia
membayar lebih untuk produk dengan umur simpan lebih panjang dan menyukai keberadaan
ecolabel, namun cenderung menolak penggunaan smart label berbasis QR code karena
dianggap tidak praktis. Selain itu, informasi mengenai limbah makanan meningkatkan WTP

terhadap ecolabel, meski efeknya menurun ketika dikombinasikan dengan smart label. Temuan
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ini menegaskan pentingnya komunikasi yang tepat dalam adopsi inovasi label serta efektivitas
CBC dalam mengidentifikasi trade-off atribut dan strategi harga produk berkelanjutan.

Penelitian ketigabelas yang dilakukan Kojcic & Kuzmanovic, (2022) berfokus mengukur
dan mengeksplorasi preferensi konsumen hijau (green consumers) terhadap produk elektronik
(power bank) menggunakan metode Choice-Based Conjoint Analysis (CBC) yang
dikombinasikan dengan K-means clustering. Studi ini melibatkan 159 responden valid melalui
survei daring, dengan lima atribut utama yang dievaluasi, yaitu power supply, housing
material, price, charging capacity, dan warranty period. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
charging capacity (kapasitas pengisian daya) merupakan atribut paling penting (33,0%),
diikuti oleh power supply (21,2%), price (15,7%), housing material (15,2%), dan warranty
period (14,8%). Meskipun secara umum kinerja teknis lebih diutamakan, analisis klaster
menemukan segmen konsumen sadar lingkungan yang memiliki sensitivitas harga sangat
rendah (relevansi harga hanya 8,7%) dan menunjukkan willingness to pay (WTP) lebih tinggi
untuk fitur ramah lingkungan dibandingkan atribut lainnya.

Penelitian keempatbelas yang dilakukan Sablotny-Wackershauser et al., (2024)
bertujuan untuk membandingkan validitas prediksi metode Incentive-Aligned dan Adaptive
Choice-Based Conjoint (ACBC), baik secara terpisah maupun dalam bentuk kombinasi.
Penelitian ini melibatkan empat eksperimen, baik di laboratorium maupun secara daring,
dengan total lebih dari 1.600 observasi di Jerman dan menggunakan beberapa kategori produk.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi Incentive-Aligned ACBC menghasilkan
tingkat validitas prediksi tertinggi dibandingkan metode CBC standar maupun ACBC hipotetis,
meskipun memerlukan waktu pengumpulan data yang lebih lama. Selain itu, temuan terkait
harga mengindikasikan bahwa metode konvensional cenderung menghasilkan estimasi
reservation price yang berlebihan, sedangkan penggunaan desain adaptif dan insentif nyata
mampu menghasilkan estimasi preferensi harga dan willingness to pay yang lebih akurat

Peneltian kelimabelas yang dilakukan Dea et al., (2022) membahas terkait analisis
preferensi konsumen pengguna jasa maskapai penerbangan pada rute Semarang-Jakarta
menggunakan metode Choice-Based Conjoint (CBC) dengan pendekatan full profile. Studi ini
melibatkan responden pengguna jasa penerbangan di Bandara Ahmad Yani Semarang, dengan
empat atribut utama yang dievaluasi, yaitu airport tax, harga, kelas, dan fasilitas. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa harga merupakan atribut paling penting (51,68%), diikuti oleh
airport tax (36,00%), kelas (7,95%), dan fasilitas (4,37%). Konsumen menunjukkan preferensi
tertinggi terhadap harga tiket di bawah Rp 500.000, biaya airport tax yang sudah termasuk

dalam tiket (include), kelas bisnis, serta ketersediaan fasilitas hiburan selama penerbangan
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Berdasarkan tinjauan terhadap penelitian terdahulu sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa
belum terdapat satu metode tunggal yang mampu menjelaskan secara komprehensif hubungan
antara persepsi harga, sensitivitas permintaan, dan preferensi konsumen terhadap atribut
produk. Metode Van Westendorp dan Gabor-Granger banyak digunakan untuk mengukur
persepsi dan respons konsumen terhadap variasi harga, namun memiliki keterbatasan dalam
menangkap trade-off konsumen terhadap atribut produk secara simultan. Sementara itu,
metode Choice-Based Conjoint (CBC) memberikan pendekatan yang kuat dalam menganalisis
preferensi konsumen terhadap kombinasi atribut produk, tetapi kurang optimal apabila
digunakan secara terpisah dalam penentuan batasan harga yang dapat diterima pasar. Oleh
karena itu, sejumlah penelitian terdahulu seperti pada penelitian oleh Reinecke & Noll, (2023)
merekomendasikan integrasi antara metode pengukuran harga dan analisis preferensi atribut.
menyatakan bahwa penggabungan pendekatan pengukuran sensitivitas harga dengan analisis
conjoint dapat meningkatkan ketepatan analisis harga dan preferensi konsumen secara
bersamaan. Sejalan dengan hal tersebut, Lipovetsky et al.,, (2021) pada penelitiannya
menekankan bahwa pendekatan integratif dalam pricing research memungkinkan pemahaman
yang lebih menyeluruh terhadap interaksi antara harga dan atribut produk. Dengan demikian,
penggabungan Metode Van Westendorp, Gabor-Granger, dan Choice-Based Conjoint
diusulkan sebagai pendekatan yang relevan untuk menganalisis penentuan harga optimal dan
preferensi konsumen terhadap produk salep OTC, termasuk Multipin Salep, secara lebih

komprehensif.
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2.2 Landasan Teori

2.2.1 Produk Obat Bebas (Over The Counter/OTC)

Obat adalah senyawa yang dimanfaatkan untuk menghentikan dan menyembuhkan
penyakit sekaligus mendukung pemulihan dan peningkatan kesehatan bagi penggunanya
Hidayat & Napitupulu, (2025). Obat dikelompokkan ke dalam beberapa kategori. Sesuai
dengan Pasal 1 butir ketiga dari Peraturan Menteri Kesehatan Nomor
917/Menkes/Per/X/1993 tentang Daftar Obat Wajib, dinyatakan bahwa "Golongan obat
merujuk pada pengelompokan yang bertujuan untuk meningkatkan keamanan dan akurasi
penggunaan serta pengamanan distribusi, yang mencakup obat bebas, obat bebas terbatas,
obat yang harus ada di apotek, obat keras, psikotropika, dan narkotika."

Salah satu kategori dalam pengelompokan obat ini adalah obat bebas. Menurut
pedoman umum dari BPOM, obat bebas merujuk pada obat yang dapat dijual dengan
bebas di pasaran dan bisa diperoleh tanpa memerlukan resep dari dokter. Obat bebas
sering kali disebut sebagai obat OTC (Over the Counter), dan bisa dibeli di apotik, toko
obat, atau di warung-warung. Obat ini ditandai dengan simbol khusus berwarna hijau
dalam lingkaran hitam. Komponen yang ada dalam obat bebas umumnya aman dan dapat

dikonsumsi sesuai petunjuk yang tertera pada kemasan Junaedi et al., (2022).

Simbol-Simbol Pada Obat

@00

Obat Bebas Obat Bebas Terbatas Obat Keras Narkotika

Gambar 2. 1 Simbol Simbol Pada Obat
Sumber : https://h7.cl/1iwXe

Sebagai produk kesehatan yang dapat dikonsumsi secara mandiri, obat bebas
(Over-the-Counter/OTC) memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan obat resep,
terutama dari sisi tingkat keterlibatan konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian. Konsumen OTC berperan aktif dalam memilih produk berdasarkan informasi
yang tersedia pada kemasan, pengalaman penggunaan sebelumnya, rekomendasi sosial,

serta persepsi terhadap manfaat dan risiko produk Kumar Yadav et al., (2024). Kondisi
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ini menjadikan keputusan pembelian produk OTC sangat dipengaruhi oleh faktor
pemasaran, khususnya harga dan atribut produk, dibandingkan pertimbangan medis yang
bersifat klinis.

Dalam teori perilaku konsumen, pembelian produk OTC umumnya dikategorikan
sebagai keputusan dengan tingkat keterlibatan rendah hingga menengah (low fo moderate
involvement), di mana konsumen cenderung menggunakan isyarat eksternal untuk
menilai kualitas produk Manek et al., (2023). Pada kondisi ini, atribut produk seperti
kandungan bahan aktif, bentuk sediaan, aroma, ukuran kemasan, dan harga menjadi

pertimbangan utama yang membentuk persepsi konsumen terhadap nilai produk OTC.

2.2.2 Sensitivitas Harga

Sensitivitas harga menggambarkan sejauh mana perubahan harga suatu produk atau jasa
memengaruhi respons permintaan konsumen terhadap produk tersebut Khudhair et al.,
(2019). Konsep ini mencerminkan tingkat kepekaan konsumen terhadap perubahan harga,
yang berperan penting dalam proses evaluasi dan pengambilan keputusan pembelian
Graciola et al., (2018). Konsumen dengan sensitivitas harga tinggi cenderung merespons
perubahan harga secara signifikan, sedangkan konsumen dengan sensitivitas rendah
menunjukkan toleransi yang lebih besar terhadap fluktuasi harga.

Tingkat sensitivitas harga tidak bersifat homogen dan dipengaruhi oleh berbagai
faktor, antara lain persepsi kualitas, tingkat keterlibatan konsumen, serta ketidakpastian
terhadap atribut produk. Dunn et al., (2020) menjelaskan bahwa ketika konsumen lebih
menekankan kualitas atau manfaat fungsional suatu produk, sensitivitas terhadap harga
cenderung menurun karena harga tidak lagi menjadi pertimbangan utama. Sebaliknya,
ketika informasi mengenai kualitas produk bersifat terbatas atau tidak pasti, konsumen
cenderung lebih berhati-hati dan menjadikan harga sebagai indikator penting dalam
menilai nilai produk.

Konsumen dengan sensitivitas harga tinggi akan cenderung mengurangi atau
menunda pembelian ketika terjadi kenaikan harga, sedangkan konsumen dengan
sensitivitas rendah relatif tidak menunjukkan perubahan perilaku yang signifikan
Fajaliandra & Saputra, (2023). Dalam konteks persaingan pasar, tingkat sensitivitas harga
juga berpengaruh terhadap potensi perpindahan konsumen ke produk pesaing. Oleh

karena itu, pemahaman terhadap sensitivitas harga menjadi krusial bagi perusahaan,
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terutama dalam merumuskan strategi penetapan harga yang optimal tanpa harus
mengorbankan persepsi nilai produk Tjiptodjojo & Setyawan, (2020).

Dalam konteks produk baru, sensitivitas harga cenderung lebih tinggi karena
konsumen belum memiliki pengalaman maupun harga acuan yang jelas terhadap produk
tersebut. Mazumdar et al., (2025) menyatakan bahwa pada kondisi ketidakpastian
informasi, konsumen menggunakan harga sebagai sinyal kualitas (price as quality cue),
sehingga harga yang terlalu rendah dapat menimbulkan persepsi kualitas rendah,
sedangkan harga yang terlalu tinggi berpotensi menurunkan minat beli. Lowengart,
(2022) juga menegaskan bahwa persepsi nilai merupakan hasil pertukaran antara manfaat
yang dirasakan dan pengorbanan yang dikeluarkan, di mana harga menjadi elemen utama

dalam penilaian tersebut.

2.2.3 Willingnes To Pay (WTP)

Willingness to Pay (WTP) merupakan konsep yang menggambarkan jumlah maksimum
harga yang bersedia dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau layanan
tertentu Breidert, (2019). Disisi lain menurut Mazumdar et al., (2023) dalam perspektif
ekonomi dan pemasaran, WTP mencerminkan nilai subjektif yang dirasakan konsumen,
yang terbentuk dari evaluasi terhadap manfaat, kualitas, dan utilitas produk dibandingkan
dengan pengorbanan finansial yang harus dikeluarkan. Oleh karena itu, WTP sering
digunakan sebagai indikator penting dalam menilai potensi penerimaan pasar dan
kelayakan komersial suatu produk, khususnya pada produk baru yang belum memiliki
harga pasar yang mapan.

Dalam teori nilai konsumen (consumer value theory), WTP berkaitan erat dengan
persepsi nilai (perceived value), yaitu hasil evaluasi konsumen terhadap manfaat yang
dirasakan dibandingkan dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan, terutama dalam
bentuk harga Wertenbroch & Skiera, (2022). Konsumen bersedia membayar lebih tinggi
apabila mereka menilai manfaat fungsional, emosional, atau simbolik suatu produk
melebihi biaya yang dikeluarkan. Sebaliknya, apabila manfaat yang dirasakan lebih
rendah dari harga yang ditawarkan, maka tingkat WTP akan menurun Gertler & Gaag,
(2020).

Kesediaan membayar konsumen tidak bersifat homogen, melainkan dipengaruhi
oleh berbagai faktor internal dan eksternal. Dari sisi konsumen, WTP dipengaruhi oleh
karakteristik individu seperti tingkat pendapatan, preferensi, pengalaman sebelumnya,

serta tingkat pengetahuan terhadap produk. Konsumen dengan tingkat pengetahuan yang
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lebih tinggi cenderung memiliki kemampuan evaluasi nilai yang lebih baik, sehingga
dapat menunjukkan WTP yang berbeda dibandingkan konsumen dengan informasi
terbatas Dannenberg & Estola, (2018).

Selain faktor konsumen, karakteristik produk juga memegang peran penting
dalam pembentukan WTP. Atribut produk seperti kualitas, keamanan, bahan baku,
inovasi, dan diferensiasi produk berkontribusi terhadap peningkatan persepsi nilai dan
kesediaan membayar konsumen Miller et al., (2021). Pada produk yang memiliki manfaat
fungsional langsung, konsumen cenderung mengevaluasi WTP berdasarkan efektivitas
dan keandalan produk. Sementara itu, pada produk dengan diferensiasi non-fungsional,
seperti aroma, desain, atau citra alami, WTP juga dipengaruhi oleh aspek emosional dan
simbolik.

Dalam konteks produk baru, tingkat WTP konsumen umumnya lebih bervariasi
karena belum terbentuknya harga acuan (reference price) di benak konsumen. Nunes &
Boatwright, (2024) menjelaskan bahwa pada kondisi ketidakpastian informasi, konsumen
sering menggunakan harga sebagai sinyal kualitas (price as a quality cue). Oleh karena
itu, harga yang ditawarkan pada tahap awal peluncuran produk dapat memengaruhi
pembentukan persepsi nilai dan kesediaan membayar konsumen dalam jangka panjang.

WTP juga dipengaruhi oleh konteks penggunaan dan kategori produk. Pada
literatur oleh HASHIGUCHI et al., (2019) membahas terkait kesediaan membayar
konsumen pada produk kesehatan dan farmasi, khususnya obat bebas (Over-the-
Counter/OTC), konsumen cenderung mempertimbangkan aspek manfaat, keamanan,
serta risiko penggunaan dalam menentukan kesediaan membayar. Karena keputusan
pembelian dilakukan secara mandiri tanpa resep dokter, konsumen menjadi lebih aktif
dalam mengevaluasi nilai produk dan membandingkan alternatif yang tersedia di pasar.
Kondisi ini menjadikan WTP sebagai konsep yang sangat relevan dalam analisis
penerimaan produk kesehatan di pasar konsumen

Berdasarkan pentingnya konsep willingness to pay dalam menilai penerimaan
konsumen terhadap produk kesehatan, diperlukan metode yang mampu mengukur
kesediaan membayar konsumen secara sistematis. Dalam literatur riset penetapan harga,
telah dikembangkan berbagai pendekatan untuk mengestimasi WTP dan respons
konsumen terhadap variasi harga, khususnya pada produk obat bebas (OTC) yang dibeli
secara mandiri. Pendekatan-pendekatan tersebut menjadi dasar dalam memahami batas

penerimaan harga serta persepsi nilai konsumen terhadap suatu produk.
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2.2.3.1 Van Westendorp Price Sensitivity Meter

Konsep Van Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM) adalah suatu pendekatan riset
penetapan harga yang digunakan untuk mengukur persepsi harga dan kesediaan
membayar (willingness to pay) konsumen berdasarkan penilaian subjektif terhadap harga
suatu produk Ceylana et al., (2024). Metode ini pertama kali diperkenalkan oleh Van
Westendorp (1976) sebagai teknik survei yang bertujuan untuk mengidentifikasi rentang
harga yang dianggap dapat diterima oleh konsumen, termasuk batas harga terendah dan
tertinggi yang masih dipersepsikan wajar.

Metode ini banyak digunakan dalam analisis penetapan harga, terutama pada
produk baru atau produk yang bersifat inovatif. Metode ini bertujuan untuk mengukur
tingkat sensitivitas harga konsumen dengan menggali persepsi mereka terhadap harga
suatu produk. Informasi yang diperoleh dari metode ini digunakan untuk menentukan
rentang harga yang dapat diterima oleh konsumen serta mengidentifikasi titik harga yang
dianggap paling optimal berdasarkan persepsi pasar. Van Westendorp PSM digunakan
karena bersifat praktis, mudah diterapkan, dan mampu memberikan gambaran awal
mengenai persepsi harga konsumen, meskipun metode ini tetap memiliki keterbatasan
karena bersifat hipotetis.

Dalam penerapannya, metode Van Westendorp Price Sensitivity Meter
menggunakan pendekatan berbasis persepsi konsumen terhadap harga produk.
Pendekatan ini dilakukan dengan mengajukan serangkaian pertanyaan yang dirancang
untuk menangkap batas bawah dan batas atas harga menurut sudut pandang konsumen.
Melalui pertanyaan-pertanyaan tersebut, peneliti dapat memahami bagaimana konsumen
menilai kewajaran harga suatu produk, sehingga menjadi dasar dalam analisis sensitivitas
harga sebelum penjelasan lebih lanjut mengenai indikator-indikator harga yang
digunakan dalam metode ini.

Metode Van Westendorp Price Sensitivity Meter menggunakan empat pertanyaan
utama yang bertujuan untuk menggali persepsi konsumen terhadap tingkat kewajaran
harga suatu produk. Keempat pertanyaan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Harga Terlalu Murah (Too Cheap)

Pada harga berapa suatu produk dianggap terlalu murah sehingga konsumen

meragukan kualitasnya dan tidak bersedia membelinya?

2. Harga Murah (Cheap)
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Pada harga berapa suatu produk dianggap murah, namun masih dianggap

memiliki kualitas yang layak untuk dibeli?

. Harga Mabhal (Expensive)

Pada harga berapa suatu produk mulai dianggap mahal, tetapi konsumen masih

bersedia untuk membelinya?

. Harga Terlalu Mahal (Too Expensive)

Pada harga berapa suatu produk dianggap terlalu mahal sehingga konsumen tidak
lagi bersedia untuk membelinya?

Jawaban dari keempat pertanyaan dalam metode Van Westendorp berupa nilai

harga yang kemudian dihitung frekuensinya dan disusun secara kumulatif untuk dianalisis

dalam bentuk grafik. Selain kurva harga murah dan mahal, metode ini juga menggunakan

dua kurva tambahan, yaitu tidak murah dan tidak mahal, yang merupakan kebalikan dari

kurva murah dan mahal. Dengan demikian, terdapat enam kurva yang dianalisis secara

keseluruhan. Perpotongan antar kurva tersebut digunakan untuk menentukan beberapa

titik harga penting yang berfungsi sebagai dasar dalam menetapkan rentang harga yang

dapat diterima oleh konsumen Kupiec & Revell, (2021).

Point of Marginal Cheapness (PMC)

Point of Marginal Cheapness merupakan titik harga ketika persepsi “tidak murah”
dan “terlalu murah” berada pada proporsi yang sama. Titik ini menunjukkan batas
bawah harga yang masih dapat diterima oleh konsumen.

Point of Marginal Expensiveness (PME)

Point of Marginal Expensiveness adalah titik harga ketika persepsi “tidak mahal”
dan “terlalu mahal” berada pada proporsi yang sama. Titik ini mencerminkan batas
atas harga yang masih dapat diterima oleh konsumen.

Optimal Pricing Point (OPP)

Optimal Pricing Point merupakan titik harga optimal yang menunjukkan
keseimbangan antara persepsi harga terlalu murah dan terlalu mahal. Titik ini
dianggap sebagai harga paling optimal karena resistensi konsumen terhadap harga
berada pada tingkat minimum.

Acceptable Price Range

Acceptable Price Range atau rentang harga yang dapat diterima yaitu harga yang

berada pada rentang harga antara PMC dan PME.
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Berikut adalah visualisai grafik terhadap beberapa variable yang sudah dijelaskan

di atas antara lain :
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Gambar 2. 2 Grafik Van Westendorp Price Sensitivity Meter
Sumber: (Westendorp, 1976)

2.2.3.2 Gabor Granger Pricing

Gabor-Granger merupakan salah satu metode langsung yang digunakan untuk mengukur
willingness-to-pay konsumen melalui respons mereka terhadap berbagai tingkat harga
yang telah ditentukan Miiller et al., (2022). Metode ini bertujuan untuk mengetahui sejauh
mana konsumen bersedia membeli suatu produk pada tingkat harga tertentu, sehingga
dapat menggambarkan hubungan antara harga dan minat beli konsumen.

(Gabor & Granger, 1979) menjelaskan bahwa sensitivitas harga konsumen
merupakan faktor penting dalam penetapan harga suatu produk, karena respons
konsumen terhadap perubahan harga tidak selalu bersifat linier. Konsumen cenderung
lebih peka terhadap perubahan harga relatif dibandingkan perubahan harga absolut,
terutama pada produk dengan harga rendah. Hal ini menunjukkan bahwa pada titik-titik
harga tertentu, perubahan harga yang kecil dapat menimbulkan perubahan yang
signifikan terhadap minat beli konsumen.

Lebih lanjut, (Gabor & Granger, 1979) menekankan bahwa pendekatan yang
efektif dalam penetapan harga adalah dengan mengamati reaksi konsumen terhadap

serangkaian tingkat harga yang berbeda. Dengan mengajukan pertanyaan sederhana
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mengenai kesediaan membeli pada harga tertentu, peneliti dapat mengidentifikasi batas
harga yang dianggap terlalu mahal maupun terlalu murah oleh konsumen. Pendekatan ini
memungkinkan peneliti untuk menangkap rentang harga yang dapat diterima serta titik-
titik kritis di mana resistensi konsumen terhadap harga mulai meningkat secara signifikan.

Dalam survei dengan metode Gabor—Granger, pengumpulan data dilakukan
dengan mengajukan pertanyaan terkait kesediaan konsumen untuk membeli produk pada
tingkat harga tertentu. Peneliti terlebih dahulu menetapkan beberapa alternatif harga yang
dianggap relevan dan realistis. Selanjutnya, kepada responden diajukan pertanyaan
utama, yaitu “Apakah Anda bersedia membeli produk ini jika harganya sebesar Rp X?”.
Pertanyaan tersebut diberikan secara berulang pada setiap tingkat harga yang berbeda.

Berikut contoh visualisasi dari penerapan Gabor—Granger:

$80 —+

$75 + X
$70 + .._.-"S?S ey
$65 + p $70
$60 + ".-".355
855 p i Highest
$50 + §55 Accepted
Price

845 Fessscnssd
$40 + $45
$35 +
$30 +
$25 +
$20 +
$15 1
$10 +
$5
$0 + 4

Question 1 Q2 Q3 Q4 Qs Q6

Gambar 2. 3 Grafik Hasil Pertanyaan Metode Gabor—Granger
Sumber: (Gabor & Granger, 1979)

Pada contoh tersebut, harga awal yang diajukan adalah sebesar Rp45. Ketika
responden menyatakan bersedia membeli pada harga tersebut, pertanyaan yang sama
kemudian diajukan kembali dengan tingkat harga yang lebih tinggi, yaitu Rp55 dan Rp65.
Setelah responden menyatakan tidak bersedia membeli pada harga Rp75, pertanyaan
terakhir diberikan dengan menggunakan harga di antara dua pilihan sebelumnya, yakni
antara harga yang ditolak (Rp75) dan harga tertinggi yang masih diterima (Rp65). Dengan
demikian, harga yang diajukan pada tahap akhir adalah Rp70.
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Prinsip dasar dalam survei Gabor—Granger menyatakan bahwa harga tertinggi
yang masih mendapatkan jawaban “bersedia membeli” dari responden dianggap sebagai
batas maksimum harga yang dapat diterima. Harga tersebut merepresentasikan nilai
tertinggi yang bersedia dibayarkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
Kemudian apabila responden memilih "tidak" pada tingkat harga awal yang diajukan,
maka survei akan menampilkan harga yang lebih rendah secara bertahap hingga
responden menyatakan "ya" untuk membeli produk tersebut.

Data yang diperoleh dari survei Gabor-Granger selanjutnya diolah untuk
menghasilkan rekomendasi harga optimal bagi produk secara keseluruhan. Proses ini
dilakukan dengan menggabungkan informasi mengenai harga tertinggi yang masih dapat
diterima oleh masing-masing responden, sehingga diperoleh gambaran agregat mengenai
tingkat penerimaan harga di pasar. Dalam analisis lanjutan metode Gabor—Granger,
terdapat beberapa indikator utama yang digunakan untuk menginterpretasikan hasil
survei, yaitu:

1. Tidak Tertarik
Indikator ini menunjukkan persentase responden yang sejak awal menyatakan tidak
berminat membeli produk, meskipun ditawarkan dengan harga yang dianggap
wajar. Indikator ini berfungsi untuk mengidentifikasi kelompok responden yang
berada di luar target pasar potensial.

2. Semua Ditolak
Indikator ini menggambarkan persentase responden yang pada awalnya
menyatakan ketertarikan terhadap produk, namun kemudian menolak untuk
membeli pada seluruh tingkat harga yang ditawarkan. Kondisi ini mencerminkan
tingkat sensitivitas harga yang tinggi atau persepsi nilai produk yang belum sesuai
dengan harga yang diajukan.

3. Tanpa Batas Atas
Indikator tanpa batas atas menunjukkan persentase responden yang tetap
menyatakan bersedia membeli pada setiap tingkat harga, termasuk harga tertinggi
yang disertakan dalam survei. Hal ini mengindikasikan adanya kelompok
konsumen dengan kesediaan membayar yang sangat tinggi, sehingga tidak

menunjukkan batas maksimum harga dalam konteks pengukuran.
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Gambar 2. 4 Visualisasi Grafik Optimal Gabor-Granger
Sumber: (Gabor & Granger, 1979)

2.2.4 Preferensi Konsumen dan Atribut Produk

Menurut Dhar, (2020) Preferensi konsumen merujuk pada kecenderungan individu dalam
memilih satu alternatif produk dibandingkan alternatif lainnya berdasarkan tingkat
kepuasan atau utilitas yang dirasakan. Sedangkan Munandar et al., (2024) mengatakan
bahwa, preferensi konsumen terbentuk melalui proses evaluasi yang melibatkan persepsi,
pengalaman, serta penilaian terhadap nilai yang ditawarkan oleh suatu produk. Preferensi
ini bersifat subjektif dan dapat berbeda antar individu, bergantung pada kebutuhan,
karakteristik pribadi, serta konteks situasi pembelian. Dalam konteks pemasaran,
pemahaman terhadap preferensi konsumen menjadi krusial karena preferensi tersebut
secara langsung memengaruhi keputusan pembelian dan keberhasilan suatu produk di
pasar.

Secara teoritis, preferensi konsumen tidak terbentuk terhadap produk secara
keseluruhan, melainkan terhadap atribut-atribut yang melekat pada produk tersebut.
(Lancaster, 2021) dalam teori karakteristik konsumen menyatakan bahwa utilitas yang
diperoleh konsumen berasal dari karakteristik atau atribut produk, bukan dari produk itu
sendiri. Dengan demikian, konsumen menilai suatu produk sebagai kumpulan atribut
yang masing-masing memberikan kontribusi terhadap nilai yang dirasakan. Atribut
produk dapat berupa atribut fungsional, seperti kualitas dan kandungan bahan, maupun

atribut non-fungsional, seperti merek, kemasan, dan harga. Menurut Kotler & Armstrong,
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(2024) yang telah diterjemahkan oleh Hendra Teguh dalam Strategi Pemasaran I atribut
produk merupakan berbagai elemen yang dinilai penting oleh konsumen dan digunakan
sebagai dasar pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Elemen-
elemen tersebut menjadi acuan konsumen dalam menilai suatu produk. Sementara itu,
mengemukakan bahwa atribut produk mencakup seluruh karakteristik yang melekat pada
produk dan membentuk bagian yang tidak terpisahkan dari produk itu sendiri.

(Kotler & Armstrong, 2024) juga menyatakan bahwa pengembangan suatu produk
atau jasa tidak terlepas dari penetapan manfaat yang ingin diberikan kepada konsumen.
Manfaat tersebut menjadi nilai utama yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen, kemudian dikomunikasikan serta diwujudkan melalui atribut
produk. Atribut produk ini meliputi kualitas, fitur, dan desain (rancangan) yang
membedakan suatu produk dari produk lainnya.

Atribut produk berperan sebagai salah satu bentuk stimulus pemasaran yang
mampu menarik perhatian konsumen serta menjadi faktor penting dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, atribut produk juga dapat dijadikan
keunggulan kompetitif dalam upaya menarik minat konsumen. Stimulus pemasaran
sendiri mencakup segala bentuk komunikasi maupun rangsangan fisik yang bertujuan
untuk memengaruhi perilaku konsumen. Komponen produk seperti kemasan, isi, dan
karakteristik fisiknya termasuk dalam kategori stimulus primer atau intrinsik (Sulaksana,
2023: 46). Semakin baik atribut yang dimiliki suatu produk, maka semakin besar pula
kemungkinan produk tersebut dapat meningkatkan minat beli konsumen.

Harga merupakan salah satu atribut produk yang memiliki peran sentral dalam
pembentukan preferensi konsumen. Selain berfungsi sebagai pengorbanan moneter yang
harus dikeluarkan konsumen, harga juga sering dipersepsikan sebagai indikator kualitas
dan nilai produk (Zeithaml., 2023). Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga
secara absolut, tetapi juga membandingkannya dengan manfaat yang diperoleh dari
atribut produk lainnya. Oleh karena itu, preferensi konsumen terhadap suatu produk
sangat dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai keseimbangan antara harga dan
atribut produk yang ditawarkan.

Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen dihadapkan pada kondisi trade-
off antar atribut produk, yaitu situasi di mana peningkatan pada satu atribut sering kali
disertai dengan pengorbanan pada atribut lainnya. Misalnya, konsumen dapat bersedia

membayar harga yang lebih tinggi apabila produk menawarkan kualitas bahan yang lebih
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baik, fitur tambahan, atau manfaat tertentu yang relevan dengan kebutuhannya (Green &
Srinivasan, 2021). Konsep trade-off ini menegaskan bahwa preferensi konsumen bersifat

multidimensi dan melibatkan evaluasi simultan terhadap berbagai atribut produk.

2.2.4.1 Choice Based Conjoint (CBC)

Choice Based Conjoint (CBC) merupakan metode yang digunakan untuk mengatasi
keterbatasan analisis konjoin konvensional, khususnya ketika jumlah konsep yang harus
diperingkatkan terlalu banyak. Dalam metode CBC, responden dihadapkan pada
beberapa kombinasi pilihan yang masing-masing memiliki atribut dengan karakteristik
berbeda (Annur et al., 2019). Oleh karena itu, data yang diperoleh melalui metode ini
mencerminkan perilaku nyata responden dalam membuat keputusan.

Perbedaan utama antara CBC dan analisis konjoin tradisional terletak pada cara
responden menyampaikan preferensinya, yaitu dengan memilih salah satu alternatif dari
sekumpulan pilihan yang disajikan, bukan dengan memberikan peringkat (ranking) atau
penilaian (rating) (Wijayanto et al., 2020). Dalam penerapan metode Choice Based
Conjoint (CBC), terdapat beberapa istilah penting yang perlu dipahami agar proses
perancangan dan analisis data dapat dilakukan dengan tepat. Istilah-istilah tersebut
dijelaskan sebagai berikut:

1. Level: menunjukkan tingkatan atau variasi yang dimiliki oleh suatu atribut tertentu.

2. Atribut: merupakan faktor atau karakteristik yang menjadi pembeda antar objek yang
diteliti.

3. Task: adalah sekumpulan konsep yang disajikan kepada responden untuk dipilih
salah satunya.

4. Versi: mengacu pada kumpulan beberapa task yang dirancang untuk diberikan
kepada responden.

5. Konsep: merupakan kombinasi tertentu dari berbagai level dan atribut yang

membentuk satu alternatif pilihan.

Dalam metode Choice Based Conjoint (CBC), terdapat dua jenis penilaian utama
yang digunakan, yaitu Nilai Relatif Penting (NRP) dan Nilai Kegunaan Level (NKL)
(Wijayanto et al., 2020). NRP menggambarkan tingkat kepentingan relatif antar atribut,
sedangkan NKL berfungsi untuk menentukan tingkat kepentingan di antara level-level
dalam satu atribut yang sama. Menurut (Naresh et al., 2017), rumus perhitungan untuk

NRP dan NKL dapat dijelaskan sebagai berikut:
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I
NRP; = E{;‘llll (2.1
I; = [max(a;;) — min(a;;)] (2.2)
Keterangan : NRP; = Nilai kepentingan dari atribut ke-i

I; = Tingkat kepentingan dari atribut ke-i
m = Banyaknya atribut yang digunakan
max(ai j) = NKL nilai tertinggi
min(a;;) = NKL nilai terendah

Sedangkan NKL dirumuskan sebagai berikut :

aij — Qin; = bix (2.3)
M ay =0 (2.4)
Keterangan : aj;j = Nilai level dari atribut ke-/ level ke-j
Ain; = Nilai level pembanding pada atribut ke-i
n; = Jumlah level pada atribut ke-/
bix = Nilai koefisien regresi logistik dari atribut ke-/ ke-k

Nilai Kegunaan Level (NKL) berfungsi untuk mengidentifikasi tingkat nilai dari
setiap level atribut yang paling relevan pada masing-masing atribut. Sementara itu, Nilai
Relatif Penting (NRP) menggambarkan tingkat kepentingan antar atribut, sehingga dapat
digunakan untuk menentukan konsep terbaik serta mendukung perhitungan NKT. Rumus

yang digunakan untuk menghitung kedua nilai tersebut adalah sebagai berikut:

Ux) = iiaqxi} 25)
i=1 ’

i=11i

Keterangan : U(x) = Nilai kegunaan Total (NKT)
aj;j = NKL dari atribut ke-/ level ke-j
k; = Jumlah level dari atribut ke-i
m = Banyaknya atribut yang digunakan

Xij = Dummy variable level ke-I atribut ke-j



32

Hasil Nilai Kegunaan Total dapat menunjukan konsep hotel yang terbaik dengan

nilai level terbaik dari tiap atribut. NKT juga dapat dilakukan dengan cara menerapkan

semua level terbaik dari tiap atribut.

2.2.5 Analisis Perbandingan Metode

Berikut merupakan rangkuman analisa perbandingan setiap metode yang digunakan

bersama dengam metode sejenisnya.

1. Perbandingan Van Westendorp terhadap Metode Sejenis

Tabel 2. 2 Analisa Perbandingan Van Westendorp

Aspek

Tujuan utama

Output utama

Kelebihan

Kelemahan

Van Westendorp
(PSM)
Mengidentifikasi
rentang harga wajar
dan titik harga

optimal
Range harga (), OPP

Mudah dipahami
responden,
eksploratif, tidak bias
anchor
Tidak langsung

mengukur demand

Direct Price Bidding / Auction
Question Simulation
Menanyakan
langsung “berapa Simulasi tawar-
harga yang bersedia menawar harga
dibayar”
Harga maksimum
Satu angka WTP _ o
dari proses bidding
Lebih realistis
Sederhana

secara ekonomi

Bias overstatement ~ Kompleks & mahal

Metode Van Westendorp dipilih karena sesuai untuk tahap awal penentuan harga

produk baru yang belum memiliki referensi harga pasti di pasar. Metode ini

memungkinkan identifikasi rentang harga yang dianggap wajar oleh konsumen

berdasarkan persepsi psikologis terhadap harga terlalu murah hingga terlalu mahal.

Dibandingkan pertanyaan langsung mengenai willingness to pay, Van Westendorp lebih

eksploratif dan tidak memaksakan satu titik harga tertentu, sehingga relevan untuk proses

price discovery Multipin Salep sebelum dilakukan pengujian permintaan lebih lanjut.

2. Perbandingan Gabor Granger terhadap metode Sejenis.
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Tabel 2. 3 Analisa Perbandingan Gabor Granger

Jy— Gabor- Conjoint Monadic Discreate Choice
spe
Granger Pricing Price Test Experiment
Mengukur Mensimulasikan
. Estimasi N
probabilitas . Uji satu keputusan
_ ‘ utilitas harga ‘ o
Tujuan beli pada . harga per pembelian realistis
. sebagai .
beberapa titik ) responden antar pilihan
atribut
harga produk
Kurva
Persentase Probabilitas
Demand &  Utility part- o .
Output o beli di satu pemilihan,
estimasi worth harga o
harga elasticitas harga,
revenue
Lebih o Paling realistis,
Minim bias
Sederhana & realistis mempertimbangkan
Kelebihan per
kuantitatif (multi kompetisi & trade-
_ responden
atribut) off nyat
. Sangat kompleks,
Berdiri
Lebih Butuh mahal, butuh

Kelemahan sendiri dari ' o
) ) kompleks  sampel besar  keahlian statistik
atribut lain

tinggi

Metode Gabor-Granger digunakan untuk mengestimasi tingkat kesediaan beli
konsumen pada beberapa titik harga tertentu dan membentuk kurva permintaan. Jika
Van Westendorp menghasilkan rentang harga yang dapat diterima, maka Gabor-
Granger memberikan gambaran kuantitatif mengenai potensi permintaan dan
pendapatan pada setiap alternatif harga. Metode ini dipilih karena efisien dan relevan
untuk produk yang belum diluncurkan, tanpa memerlukan uji harga langsung di pasar
yang berisiko dan mahal.

3. Perbandingan Choice Based Conjoint terhadap Metode Sejenis

Tabel 2. 4 Analisa Perbandingan Choice based conjoint|

Analisis
Choice- Ranking
Aspek A/B Testing Regresi
Based Conjoint
Tradisional
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Conjoint

(CBC)

Bentuk tugas

responden

Tujuan

Output

Kelebihan

Kelemahan

Memilih satu
dari beberapa

alternatif

Mengukur
preferensi
melalui
simulasi
pilihan
Utility atribut,
probabilitas
pilihan,
simulasi
market share
Realistis, bisa
uji banyak
atribut,
simulasi

skenario

Kompleks,
butuh sampel
besar, analisis

rumit

Menguji
performa dua
(atau lebih)
variasi dalam

kondisi nyata

Menguji
efektivitas
variasi secara

nyata

Conversion
rate, CTR,
revenue

impact

Data perilaku
nyata, sangat
aplikatif,
mudah

dipahami

Terbatas pada
skenario diuji,
butuh traffic
tinggi

Mengurutkan

profil

Mengetahui
preferensi
relatif antar

profil

Skor ranking,
importance

score

Lebih
sederhana,
cepat, beban
responden

rendah

Kurang
menangkap
trade-off
kompleks

Menilai atribut

terpisah

Mengukur
pengaruh
atribut terhadap
perilaku/niat

Koefisien
regresi,
signifikansi,

prediksi

Fleksibel, bisa
pakai data

sekunder

Asumsi
statistik, kurang
cocok untuk
trade-off
kompleks

Metode Choice-Based Conjoint dipilih untuk mengukur preferensi konsumen

terhadap atribut produk secara simultan serta menganalisis trade-off antara harga dan

atribut lain seperti bahan herbal dan aroma. Dibandingkan metode rating atau ranking,

CBC lebih realistis karena mensimulasikan situasi pilihan aktual di pasar. Metode ini

memungkinkan perhitungan utilitas dan tingkat kepentingan relatif setiap atribut.
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BAB III1
METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah Multipin Salep, yaitu salep topikal berbasis herbal yang
dikembangkan untuk membantu meredakan berbagai keluhan ringan seperti luka sayat,
luka lebam, dan peradangan ringan. Selain itu, produk ini juga memiliki manfaat
tambahan seperti melembapkan kulit, mengurangi peradangan, serta bertindak sebagai
analgesik alami untuk membantu mengurangi rasa sakit dan pendarahan.

Multipin Salep memanfaatkan ekstrak tanaman herbal tradisional Indonesia, yaitu
Jarak Tintir (Jatropha Multifida) dan Cocor Bebek (Kalanchoe Pinnata), yang dikenal
memiliki khasiat penyembuhan luka dan sifat antiinflamasi. Kandungan bahan aktif alami
ini menjadi nilai tambah utama produk karena mengedepankan keamanan, kealamian,
dan kearifan lokal dalam proses formulasi.

Produk ini dikembangkan dalam kemasan berukuran 20 gram, yang dirancang
agar praktis dan mudah digunakan dalam kebutuhan sehari-hari. Multipin Salep juga akan
dipasarkan sebagai produk over-the-counter (OTC), yaitu obat bebas yang dapat
diperoleh tanpa resep dokter, sehingga diharapkan dapat menjangkau masyarakat luas dan
menjadi pilihan alternatif perawatan kesehatan ringan yang alami dan aman.

Penelitian ini berfokus pada analisis sensitivitas harga dan preferensi konsumen
terhadap berbagai atribut produk Multipin Salep. Atribut-atribut yang dianalisis
mencakup harga, bahan aktif herbal, aroma, serta ukuran kemasan. Keempat atribut
tersebut dipilih karena memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen, khususnya pada produk perawatan kesehatan berbasis herbal yang tengah
berkembang di pasar Indonesia.

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan masukan berharga bagi
pengembang dan pemasar Multipin salep dalam menentukan strategi harga, pengemasan,
serta formulasi produk yang optimal. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
berperan dalam memahami perilaku konsumen terhadap produk salep herbal, tetapi juga
mendukung pengembangan produk lokal yang inovatif dan berdaya saing tinggi di pasar

nasional.
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3.2 Jenis & Sumber Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis, yaitu data primer dan data
sekunder. Kedua jenis data tersebut berfungsi sebagai dasar acuan dalam proses analisis,
serta menjadi landasan dalam penyusunan hasil dan penarikan kesimpulan penelitian
3.2.1 Data Primer
Data primer dalam penelitian ini diperoleh secara langsung dari responden melalui
penyebaran kuesioner. Instrumen kuesioner tersebut dirancang untuk menggali
informasi terkait karakteristik responden, persepsi mereka terhadap harga, serta
preferensi terhadap berbagai atribut produk Multipin Salep.
3.2.2 Data Sekunder
Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber yang relevan, seperti laporan
statistik, publikasi ilmiah, buku, serta dokumen resmi yang berkaitan dengan
industri farmasi, perilaku konsumen, dan metode analisis harga. Data sekunder
digunakan untuk mendukung penyusunan latar belakang penelitian, kerangka teori,

serta interpretasi hasil penelitian.

3.3 Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan beberapa metode pengumpulan data antara lain sebagai
berikut:
3.3.1 Studi Literatur
Studi literatur digunakan sebagai landasan teori yang mendukung penelitian serta
menjadi referensi terhadap penelitian yang dilakukan
3.3.2 Kuesioner
Sementara itu, untuk kuesioner digunakan untuk informasi dari subjek penelitian
dan menganalisis hubungan antar variabel yang ada. Penyebaran kuesioner
dilakukan secara online menggunakan Google Formulir. Kuesioner ini ditujukan
kepada beberapa kriteria responden, yaitu:
e Pernah menggunakan salep
e Pernah melakukan self-medication
e Usia minimal 13 tahun
Kemudian untuk insturmen pertanyaan yang digunakan berasal dari
ketentuan yang sudah disusun pada masing-masing metode yang digunakan,

berikut adalah beberapa item pertanyaan yang digunakan:
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Metode Choice Based Conjoint Analyze

Dalam penggunaan metode Choice Based Conjoint, akan disiapkan beberapa
set pilihan atribut-atribut dan level yang dikombinasikan dan selanjutnya
dipilih oleh responden. Berikut penjelasannya:

o Atribut

Sebelum merumuskan atribut final yang digunakan tersebut, berikut beberapa

daftar atribut yang relevan dalam penelitian ini:

Tabel 3. 1 Atribut Atribut Salep Herbal

Status
Dasar Dukungan Penelitian
N Atribut dalam
o Teoretis Terdahulu
Penelitian
Hasil penelitian oleh
Ekhsan Yusuf, (2021)
menunjukan bahwa
variabel harga
Teori Price o
berpengaruh positif
Sensitivity &
) terhadap kepuasan
1. | Harga Digunakan Price-
konsumen. Temuan ini
Quality
memperkuat bahwa pada
Inference
produk herbal OTC,
harga merupakan
determinan penting
dalam evaluasi.
Hasil review studi oleh
Seprina &  Sa’adah,
Perceived (2025) terhadap
Naturalness | pemanfaatan bahan
Bahan
Digunakan & Perceived | bahan herbal sebagai
2 | Herbal
Safety bahan  baku  dalam
Theory pembuatan sediaan salep
menunjukkan kepuasan
konsumen  dari  sisi
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Status
Dasar Dukungan Penelitian
N Atribut dalam
0 Teoretis Terdahulu
Penelitian
karakteristik fisik yang
aman dan rasa efektif
salep dari penggunaan
komposisi bahan herbal
Hasil studi oleh Ayunin
& Katrin Qurrota, (2018)
Penelitian menunjukkan
bahwa atribut produk,
Perceived .
termasuk manfaat seperti
Value & . o .
Cakupan ' khasiat  anti-inflamasi
3 Digunakan | Functional
Manfaat dan keamanan,
Benefit o
berpengaruh  signifikan
Theory
terhadap keputusan
pembelian obat herbal
secara parsial maupun
simultan hingga 86,6%
Varian aroma digunakan
sebagai symbol
diferensiasi produk salep
yang memilik varian
Sensory aroma dan sebagai salah
) Marketing & | satu value proposition
Varian
4 Digunakan Product pada produk multipin
Aroma _
Experience | salep dari kompetitor
Theory yang digunkan untuk

memengaruhi  persepsi

kenyamanan dan
pengalaman penggunaan

produk salep topikal
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No

Atribut

Status
dalam

Penelitian

Dasar

Teoretis

Dukungan Penelitian

Terdahulu

Sertifikasi /
Legalitas
(BPOM,
Halal)

Digunakan

Perceived
Risk & Trust
Theory

Penelitian oleh Lestari et
al., (2024) menyebutkan
bahwa variabel
"sertifikasi  /legalitas"
pada produk salep herbal
memiliki pengaruh kuat
terhadap  kepercayaan
konsumen ini ditunjukan
bahwa 73% pengguna
herbal memprioritaskan
BPOM sebagai
pertimbangan utama,
karena ~ meningkatkan
persepsi keamanan meski

khasiat masih diragukan

Kecepatan

Efek

Alternatif

Potensial

Expectancy
Theory &
Performance

Perception

Penelitian oleh Cui et al.,
(2021) mengatakan
bahwa Konsumen
cenderung memilih salep
herbal dengan efek cepat
karena menunjukkan
efektivitas tinggi, seperti
sensasi soothing dalam
10 detik atau
penyembuhan luka lebih
singkat pada konsentrasi

ekstrak lebih tinggi

Tingkat
Iritasi/ Efek
Samping

Alternatif

Potensial

Perceived

Risk Theory

Studi oleh Hafizh Pane et

al., (2021) yaitu

Konsumen memilih obat
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No

Atribut

Status
dalam

Penelitian

Dasar

Teoretis

Dukungan Penelitian

Terdahulu

herbal termasuk
efek

kecil

salep
karena samping
relatif (35,6%
responden), dengan
99,6% tidak mengalami
efek

negatif  setelah

penggunaan

Bentuk

Kemasan

Alternatif

Potensial

Packaging
&
Convenience

Theory

Studi oleh Sholah &
Mada, (2021)
menyebutkan Desain
kemasan yang menarik
membentuk persepsi
positif awal,
memengaruhi ~ 70-80%

keputusan beli pada
produk herbal, termasuk
kemasan tube/praktis

untuk salep.

Merek
(Brand

Equity)

Dipertimban
gkan

Brand

Equity
Theory

Studi oleh Handayani &

Kadarusman, (2024)

mengatakan bahwa

“Brand” kuat

yang
membentuk citra merek
positif,

67,8%

memengaruhi
keputusan beli
secara simultan dengan

kualitas produk pada

salep herbal




41

Dari total 9 atribut yang telah dijabarkan berdasarkan penelitian terdahulu
diatas, selanjutnya akan dipilih beberapa atribut yang relevan dan sesuai
petunjuk dari analisa conjoint. Dalam merumuskan jumlah atribut yang dipilih,
mengacu pada teori conjoint oleh Maxdiff dalam penelitian Liu et al., (2025)
yang menyarankan untuk penggunaan atribut idealnya 4—6 atribut dengan tidak
menggunakan lebih dari 7 atribut, dengan minimal 2 level, karena jumlah
atribut yang terlalu banyak dapat meningkatkan beban kognitif responden,
khususnya saat survei diakses melalui perangkat seluler.

Dari teori tersebut maka dalam penelitian ini akan dipilih 5 atribut sebagai
nilai tengah yang dikhususkan untuk memenuhi tujuan dan karakterisitik
produk multipin salep sendiri, mulai dari produk yang menggunakan bahan
herbal, memiliki cakupan manfaat yang dapat menyembuhkan beberapa jenis
luka, serta salah satu diferensiasi produk salep yang memiliki varian aroma.
Disisi lain upaya penguatan legalitas produk perlu untuk diuji sebagai
kecakapan terhadap rasa kepercayaan pada produk obat-obatan.

Berdasarkan penjelasan tersebut, berikut merupakan variabel-variabel

terpilih yang akan diujikan pada penelitian ini antara lain:

1. Harga

2. Bahan Herbal

3. Cakupan Manfaat
4. Aroma

5. Sertifikasi

e Level

Setelah pemilihan atribut selesai, maka selanjutnya yaitu proses penentuan
jumlah level, sesuai teori oleh Maxdiff yang telah dijelaskan sebelumnya
dan menyesuaikan karateristik produk, jumlah level yang dipilih adalah 3

level dengan beberapa parameter berikut:

Tabel 3. 2 Justifikasi Level Atribut CBC
Atribut Level Yang Dipilih

Harga Dalam memilih alternatif level pada atribut
harga mengacu pada hasil observasi produk

sejenis di marketplace. Kemudian untuk
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Atribut

Level Yang Dipilih

menyesuaikan jumlah level yang dipilih, maka
dirumuskan tiga jenis harga, yaitu harga yang
rendah, sedang hingga tinggi, maka nilai yang

dipilih adalah Rp35.000, Rp45.000, Rp55.000.

Bahan Herbal

Pada alternatif atribut bahan herbal, dipilih
berdasarkan karakteristik bahan herbal yang
digunakan pada produk Multipin salep, yaitu
penggunaan tanaman jarak tintir dan cocor
bebek. Untuk mengevaluasi penggunaan
bahan herbal ini perlu untuk diujikan persepsi
konsumen terhadap formulasi yang lebih
lengkap. Maka level yang dipilih adalah
penggunaan salah satu tanaman herbal Jarak
Tintir atau Cocor Bebek atau Kombinasi

keduanya.

Cakupan Manfaat

Pada alternatif cakupan manfaat dipilih
berdasarkan pada cakupan khasiat dari produk
multipin sendiri, dimana produk ini memiliki
cakupan manfaat yang luas sehingga perlu
untuk menggambarkan keinginan konsumen
terhadap variabel ini. Maka untuk membuat
level pada atribut cakupan manfaat ini
dirumuskan dengan jumlah cakupan manfaat
yang diinginkan yaitu I Jenis Luka, 2 Jenis

luka, 3 Jenis luka

Aroma

Dalam menentukan atribut Aroma sebagai
salah satu variabel yang diujikan, dipilih
berdasarkan variabel aroma merupakan salah
satu nilai diferensiasi yang dimiliki oleh
produk Multipin salep yaitu memiliki varian

aroma, hal ini juga sebagai bagian dari
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Atribut Level Yang Dipilih

mengetahui persepsi pasar terhadap aroma
dalam konteks produk obat-obatan, maka
beberapa level yang digunakan adalah, tanpa

aroma, aroma jasmine, aroma lavender.

Sertifikasi Pada variabel sertifikasi, ini dipilih karena
menjadi aspek krusial dalam proses pembuatan
serta persepsi konsumen dalam sebuah produk
obat-obatan sesuai dengan referensi penelitian
yang sudah dijelaskan sebelumnya. Maka dari
alasan tersebut dirumuskan beberapa level
dengan ketentuan atribut yang bersumber dari
standar legalitas aturan pada obat obatan, yaitu
BPOM, BPOM + Halal, dan BPOM + Halal +
Uji Klinis.

e Set Pilihan
Kemudian setelah menentukan atribut dan level, langkah terakhir adalah
menentukan set pilihan yang sudah dikombinasikan dan akan diujikan, dalam

hal ini akan dibantu menggunakan https://sawtoothsoftware.com/conjoint-

analysis/cbc dengan memasukan seluruh variabel atribut dan level seperti yang

tercantum pada gambar berikut:


https://sawtoothsoftware.com/conjoint-analysis/cbc
https://sawtoothsoftware.com/conjoint-analysis/cbc

CBC Exercise Settings - CBCMULTIPIN

Question Text | Attributes | Design | Format | Merged Rows | Skip Logic
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Aftributes Levels
2. Bahan Herbal x 2. Rp45000 x
3. Cakupan Manfaat 3. Rp55000 ‘:
4. Aroma : =
5. Sertifikasi i £

Add... Edit. Delete... Add. Edit.. Delete...
Conditional R Prohibi Specific
(7] Rename.. Advanced.. Preview Cancel

Gambar 3. 1 Kombinasi Set Pilihan Menggunakan Software

Setelah memasukan seluruh atribut dan levelnya, maka output yang

dihasilkan untuk instrumen 5 set pilihan pada metode CBC adalah sebagai

berikut:
Tabel 3. 3 Instrumen Atribut dan Level CBC
SET PILIHAN 1
Bahan Cakupan
Produk Harga Aroma Sertifikasi
Herbal Manfaat
Cocor o Tanpa
A Rp35.000 1 jenis luka BPOM
Bebek aroma
B Rp45.000 Jarak Tintir | 2 jenis luka Jasmine BPOM + Halal
o o BPOM + Halal
C Rp55.000 Kombinasi | 3 jenis luka | Lavender L
+ Uji Klinis

TIDAK MEMILIH
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SET PILIHAN 2
Bahan Cakupan
Produk Harga Aroma Sertifikasi
Herbal Manfaat
2 jenis luka
A Rp45.000 Cocor Bebek _ Jasmine | BPOM + Halal
ringan
Kombinasi
3 jenis luka Tanpa BPOM + Halal
B Rp55.000 cocor bebek . o
ringan aroma + Uji Klinis
+ jarak tintir
1 jenis luka
C Rp35.000 Jarak Tintir _ Lavender BPOM
ringan
TIDAK MEMILIH
SET PILIHAN 3
Bahan Cakupan Varian
Produk Harga Sertifikasi
Herbal Manfaat Aroma
3 jenis luka ‘ BPOM + Halal
A Rp55.000 Cocor Bebek . Jasmine L
ringan + Uji Klinis
Kombinasi o
1 jenis luka Tanpa
B Rp35.000 cocor bebek ‘ BPOM
. o ringan aroma
+ jarak tintir
o 2 jenis luka
C Rp45.000 Jarak Tintir . Lavender | BPOM + Halal
ringan
TIDAK MEMILIH
SET PILIHAN 4
Bahan Cakupan Varian
Produk Harga Sertifikasi
Herbal Manfaat Aroma
1 jenis luka
A Rp35.000 Cocor Bebek . Lavender BPOM
ringan
3 jenis luka
B Rp45.000 Jarak Tintir ‘ Jasmine | BPOM + Halal
ringan
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Kombinasi -
2 jenis luka Tanpa BPOM + Halal
C Rp55.000 cocor bebek ' o
) o ringan Aroma + Uji Klinis
+ jarak tintir
TIDAK MEMILIH
SET PILIHAN 5
Bahan Cakupan Varian
Produk Harga Sertifikasi
Herbal Manfaat Aroma
Kombinasi o
3 jenis luka Tanpa
A Rp45.000 cocor bebek . BPOM + Halal
ringan Aroma
+ jarak tintir
2 jenis luka ‘
B Rp35.000 Cocor Bebek . Jasmine BPOM
ringan
o 1 jenis luka BPOM + Halal
C Rp55.000 Jarak Tintir ' Lavender L
ringan + Uji Klinis
TIDAK MEMILIH

Pada metode Choice based conjoint (CBC) ini responden akan diminta
untuk meminta salah satu produk yang paling disukai dari beberapa produk
yang ditampilkan dalam setiap set pilihannya. Setiap alternatif terdiri dari
kombinasi atribut dan level yang berbeda. Proses pemilihannya dilakukan
secara berulang pada beberapa set pertanyaan sehingga dapat diketahui
atribut dan level produk yang paling memengaruhi preferensi konsumen
dalam pengambilan keputusan.

2. Metode Van Westendorp Price Sensitivity Meter

Tabel 3. 4 Instrumen Pertanyaan Van Westendorp

Tuliskan harga dalam Rupiah (Rp)
Sebagai gambaran, harga salep herbal sejenis ukuran 20 g di pasaran

umumnya berada pada kisaran Rp30.000 — Rp70.000:

1 Pada harga berapa produk ini Anda anggap terlalu murah sehingga

Anda meragukan kualitasnya?




Pada harga berapa produk ini Anda anggap murah namun masih

layak dibeli?

Pada harga berapa produk ini mulai terasa mahal namun masih

layak dibeli?

Pada harga berapa produk ini terlalu mahal sehingga Anda tidak

akan membelinya?

3. Metode Gabor Granger

Tabel 3. 5 Instrumen Pertanyaan Gabor Granger

Jika harga Multipin Salep
adalah Rp30.000, apakah

Anda akan membelinya?

Jika harga Multipin Salep
adalah Rp40.000, apakah

Anda akan membelinya?

Jika harga Multipin Salep
adalah Rp50.000, apakah

Anda akan membelinya?

Jika harga Multipin Salep
adalah Rp60.000, apakah

Anda akan membelinya?

Jika harga Multipin Salep
adalah Rp70.000, apakah

Anda akan membelinya?

[] Pasti membeli

[ Mungkin membeli

[ Mungkin tidak membeli
[0 Tidak akan membeli

[] Pasti membeli

[J Mungkin membeli

[J Mungkin tidak membeli
[] Tidak akan membeli

[] Pasti membeli

[1 Mungkin membeli

[1 Mungkin tidak membeli
[] Tidak akan membeli

[1 Pasti membeli

[ Mungkin membeli

[ Mungkin tidak membeli
[] Tidak akan membeli

[] Pasti membeli

] Mungkin membeli

[0 Mungkin tidak membeli
[0 Tidak akan membeli
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Pada instrumen pertanyaan diatas sudah disesuaikan pada konsep
metodologi oleh gabor granger. Untuk penentuan pada level harganya
mengacu pada market price range produk sejenis dan disusun dengan tujuan
mengukur sensitivitas harga serta willingness to pay dengan memasukan
rentang paling rendah hingga paling tinggi sehingga diperlukan rentang harga
yang lebih luas guna mengidentifikasi batas penerimaan konsumen terhadap

kenaikan setiap harga.

3.3.3 Populasi & Sampel

Menurut Asrulla et al., (2023), populasi merupakan himpunan dari elemen-elemen
penelitian yang terdiri atas objek maupun subjek dengan karakteristik dan ciri khas
tertentu. Dalam konteks penelitian ini, Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud
adalah individu yang pernah menggunakan produk salep dan memiliki pengalaman
melakukan self-medication atau pengobatan mandiri terhadap luka atau gangguan kulit
ringan. Populasi ini dipilih karena mereka memiliki pengalaman yang relevan untuk
menilai potensi penerimaan produk baru seperti Multipin Salep.

Sementara itu sampel merupakan bagian dari populasi yang digunakan sebagai
sumber utama data penelitian dan berfungsi mewakili karakteristik populasi secara
keseluruhan Asrulla et al., (2023) . Untuk memperoleh sampel yang sesuai, digunakan
teknik pengambilan sampel yang tepat. Dalam penelitian ini, metode yang digunakan
adalah purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yakni
mereka yang pernah menggunakan salep dan pernah melakukan pengobatan mandiri agar
data yang diperoleh lebih relevan dengan tujuan penelitian.

Perhitungan jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini menggunakan
rumus dari teori literatur conjoint analysis, yaitu oleh Orme, (2007). Teori conjoint
digunakan karena pada penelitian ini metode conjoint adalah metode yang paling

menuntut jumlah sampel pada penggunaanya, berikut:

nXxXtxXa
— =500 (1)

Keterangan:
n = Jumlah Responden
t = Jumlah set pilihan

a = jumlah alternatif per set
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¢ = jumlah level terbesar dari satu atribut
Data yang digunakan pada kuesioner, yaitu: n = 100, ¢t = 5, a = 3, dan ¢ = 3 sehingga jika

dimasukan kedalam rumus adalah sebagai berikut:

100 x 5% 3
#2500

500 = 500

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan teori oleh Orme, (2007) didapatkan bahwa
responden yang dibutuhkan adalah senilai minimal 100 responden dalam penelitian kali

ini.

3.4 Model Konseptual Penelitian
Setiap penelitian memerlukan kerangka konseptual sebagai acuan dalam menjelaskan
hubungan antarfaktor yang memengaruhi topik yang dikaji. Kerangka ini berperan
sebagai peta pemikiran yang menuntun peneliti untuk memahami bagaimana setiap
variabel saling berkaitan dalam konteks permasalahan penelitian. Dasar penyusunan
kerangka konseptual diperoleh dari teori-teori yang telah diakui, hasil penelitian
terdahulu, serta berbagai sumber ilmiah lain yang relevan dengan bidang kajian tersebut.
Model konseptual dalam penelitian ini disusun untuk menjelaskan hubungan antara
atribut produk Multipin Salep dengan persepsi serta respons konsumen terhadap harga
dan karakteristik produk. Berikut adalah visualisasi dari model konseptual pada penelitian

ini:
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Harga
Eahan Aktif
; Sensitivitas & Strategi Penetapan
Preferen_3| Konsumen Persepsi Harga Harga & Spesifikasi
Manfaat (Choice Based » » )
Conjoint { VW & Gabor Produk yang paling
Granger optimal
Aroma
Sertifikasi Resmi

Gambar 3. 2 Model Konseptual
Dengan demikian, model konseptual penelitian ini terdiri atas pengaruh harga, bahan
aktif, manfaat, aroma, dan sertifikasi resmi terhadap preferensi konsumen menggunakan
metode Choice-Based Conjoint. Hasil preferensi tersebut kemudian dikaitkan dengan
analisis sensitivitas dan persepsi harga melalui metode Van Westendorp dan Gabor-
Granger untuk menentukan strategi penetapan harga dan spesifikasi produk Multipin

Salep yang paling optimal.

3.5 Alur Penelitian

Alur penelitian ini dibuat sebagai gambaran proses penyelesaian masalah pada penelitian
ini:



Identifikasi Masalah

Studi Literatur

h 4

Pengumpulan Data

A

Data Cukup?

Penyusunan Model
Konseptual

h 4

Pengolahan Data
1. Analizis CBC

2 Analisis Van Westendorp
3. Analisis Gabor Granger

Penentuan Afribut &
Level

h 4

Pembahasan

Penysunan
Kuesioner

Kesimpulan Saran

Gambar 3. 3 Alur Penelitian

Berikut penjelasan masing-masing tahap pada alur penelitian diatas:

1. Mulai

51

Tidak

Tahap awal penelitian, yaitu mempersiapkan rencana penelitian dan menentukan

topik yang akan dikaji.
2. Identifikasi Masalah

Pada tahap ini peneliti mengidentifikasi permasalahan yang ingin diteliti, yaitu

bagaimana sensitivitas harga dan preferensi konsumen terhadap produk Multipin

Salep sebagai produk baru.

3. Studi Literatur
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Peneliti mempelajari teori dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan
perilaku konsumen, sensitivitas harga, serta metode analisis yang digunakan
dalam penelitian.
4. Penyusunan Model Konseptual
Peneliti menyusun kerangka penelitian yang menggambarkan hubungan antara
variabel yang diteliti, yaitu sensitivitas harga dan preferensi konsumen terhadap
keputusan pembelian produk.
5. Penentuan Atribut & Level
Peneliti menentukan atribut produk yang akan diteliti, seperti harga, bahan aktif,
aroma, dan ukuran, serta menentukan variasi (level) dari masing-masing atribut
tersebut.
6. Penyusunan Kuesioner
Peneliti menyusun instrumen penelitian berupa kuesioner yang berisi pertanyaan
metode Van Westendorp, Gabor-Granger, dan Choice-Based Conjoint untuk
mengumpulkan data dari responden.
7. Pengumpulan Data
Kuesioner disebarkan kepada responden yang sesuai dengan kriteria penelitian
untuk memperoleh data yang dibutuhkan.
8. Kecukupan Data
Peneliti memeriksa apakah jumlah responden dan data yang diperoleh sudah
memenuhi jumlah minimum yang ditentukan. Jika belum cukup, pengumpulan
data dilakukan kembali.
9. Pengolahan Data
Data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan tiga metode:
e Analisis Choice-Based Conjoint untuk mengetahui preferensi konsumen
terhadap atribut produk.
e Analisis Van Westendorp untuk mengetahui rentang harga yang dapat
diterima.
e Analisis Gabor-Granger untuk mengetahui tingkat penerimaan pada
beberapa harga.
10. Pembahasan
Peneliti menginterpretasikan hasil analisis dan membandingkannya dengan teori

atau penelitian sebelumnya untuk menjelaskan makna dari hasil penelitian.
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11. Kesimpulan & Saran
Peneliti menyimpulkan hasil penelitian sesuai tujuan penelitian dan memberikan
saran bagi pengembangan produk maupun penelitian selanjutnya.

12. Selesai
Tahap akhir penelitian setelah seluruh proses analisis dan penulisan selesai

dilakukan.
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BAB IV
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA

4.1 Pengumpulan Data

4.1.1 Rekapitulasi Data

Proses pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik
kuesioner pada platform Google Formulir. Setelah melakukan pengumpulan data,
didapatkan jumlah responden sebanyak 106 responden dengan klasifikasi 61 Laki-laki
dan 45 Perempuan.

E Survei Sensitivitas Harga & Preferensi Produk Salep Herbal (MULTIPIN SAL £3 Yy @ @ 5 ¢

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

106 jaWaban Lihat di Spreadsheet

Ringkasan Pertanyaan Individual

Jenis Kelamin
106 jawaban

@ Laki-Laki
@ Perempuan

Gambar 4. 1 Total Responden

4.1.2 Uji Kecukupan Data
Dalam uji kecukupan data penelitian ini, data yang diperoleh harus lebih dari atau sama
dengan 500 sesuai teori yang digunakan oleh Orme, (2007) yang dijelaskan melalui

rumus berikut.
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nxtxa > 500 (1)

Data yang digunakan pada kuesioner, yaitu: n = 106, ¢t = 5, a = 3, dan ¢ = 3

sehingga jika dimasukan kedalam rumus adalah sebagai berikut:

106 x 5% 3
- >

500
3 =

530 = 500

Hasil perhitungan data yang didapatkan berjumlah 530 yang dimana > 500, dapat
disimpulkan bahwa data yang didapatkan cukup dan bisa dipergunakan dalam penelitian

ini.

4.2 Pengolahan Data
Dalam proses pengolahan data ini dilakukan dengan berurutan sesuai dengan metodologi
penelitian yang digunakan:

4.2.1 Choice Based Conjoint

4.2.1.1 Analisis Logistic Regression
Analisis data pada metode CBC dalam penelitian ini dilakukan menggunakan regresi
logistik biner untuk mengestimasi probabilitas pemilihan alternatif produk oleh
responden. Regresi logistik biner digunakan dalam penelitian ini untuk memodelkan
hubungan antara atribut produk dan probabilitas pemilihan alternatif oleh responden.
Roflin et al., (2023).

Berikut merupakan analisis model regresi yang dilakukan terhadap beberapa

variabel yang ada:

Tabel 4. 1 Variabel Pembanding

Variabel Dependen Variabel Independen
Atribut Produk
Harga
- Bahan Herbal
Choice (Pilihan)
Cakupan Manfaat

Aroma

Sertifikasi
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Parameter model diestimasi menggunakan pendekatan maximum likelihood
estimation dengan bantuan software SPSS. Penggunaan model ini didasarkan pada
kesesuaiannya dalam mengolah data pilihan diskrit dan kemampuannya dalam
menggambarkan preferensi responden terhadap berbagai kombinasi atribut produk.

Hasil analisis regresi logistik pada model Choice Based Conjoint disajikan dalam
satu tabel utama. Untuk memudahkan interpretasi, hasil tersebut kemudian
dikelompokkan dan dibahas berdasarkan masing-masing atribut, yaitu harga, bahan
herbal, cakupan manfaat, aroma, dan sertifikasi.

1. Uji Regresi Pilihan Konsumen Terhadap Atribut Harga

Variables in the Equation

95% C.|.for EXP(B)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper
Step1® Harga 259.438 3 .0o0
Harga(1) -1.235 ATT 48.682 1 .000 20 206 412
Harga(2) -a11 163 31321 1 .000 402 292 553
Harga(3) 1135 A3 92.439 1 .000 3.616 2.578 3941

Gambar 4. 2 Output Uji Regresi Atribut Harga
Hasil analisis pada atribut harga menunjukan nilai signifikansi (sig.= 0,000),
selain itu terdapat output nilai koefisien (B) yang mendefinisikan preferensi
konsumen pada setiap level yang disajikan. Pada level Harga(1) memiliki nilai
koefisien (-1,253), level Harga(2) sebesar (-0,911), dan level Harga(3) sebesar
(1,135).
2. Uji Regresi Pilihan Konsumen Terhadap Atribut Bahan Herbal

Bahan_Herbal 76.763 3 .aoo

Bahan_Herbal(1) -453 148 9.369 1 002 635 ATE 850
Bahan_Herbal(2) -622 153 16.580 1 .aoo 537 .398 724
Bahan_Herbal(3) 512 133 14,890 1 000 1.669 1.287 2166

Gambar 4. 3 Output Uji Regresi Atribut Bahan Herbal
Hasil analisis pada atribut bahan herbal menunjukan nilai signifikansi (sig.=
0,000), selain itu terdapat output nilai koefisien (B) yang mendefinisikan preferensi
konsumen pada setiap level yang disajikan. Pada level Bahan Herbal(1) memiliki
nilai koefisien (-0,453), level Bahan Herbal (2) sebesar (-0,622), dan level Bahan
Herbal (3) sebesar (0,512).
3. Uji Regresi Pilihan Konsumen Terhadap Atribut Cakupan Manfaat
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Cakupan_Manfaat 111.543 3 .0o0o0

Cakupan_Manfaat{1) -.893 155 19.965 1 .000 500 369 678
Cakupan_Manfaat(2) -.595 52 156.322 1 .000 551 408 743
Cakupan_Manfaat(3) 639 132 23.427 1 ooo 1.894 1.463 2454

Gambar 4. 4 Output Uji Regresi Atribut Cakupan Manfaat
Hasil analisis pada atribut cakupan manfaat menunjukan nilai signifikansi (sig.=
0,000), selain itu terdapat output nilai koefisien (B) yang mendefinisikan preferensi
konsumen pada setiap level yang disajikan. Pada level Cakupan Manfaat(1)
memiliki nilai koefisien (-0,893), level Cakupan Manfaat(2) sebesar (-0,595), dan
level Cakupan Manfaat(3) sebesar (0,639).
Uji Kecukupan Pilihan Konsumen Terhadap Atribut Aroma

Aroma 10913 3 009

Aroma(l) -.083 138 AT 1 .079 570 .B08 1.387
Aroma(2) A7 147 7.183 1 007 1.059 506 500
Aroma(3) -.868 140 .239 1 .025 834 710 1.228

Gambar 4. 5 Output Uji Regresi Atribut Aroma
Hasil analisis pada atribut aroma menunjukan nilai signifikansi (sig.= 0,009),
selain itu terdapat output nilai koefisien (B) yang mendefinisikan preferensi
konsumen pada setiap level yang disajikan. Pada level Aroma(1) memiliki nilai
koefisien (-0,093), level Aroma (2) sebesar (0,177), dan level Aroma (3) sebesar (-
0,868).
Uji Kecukupan Pilihan Konsumen Terhadap Atribut Sertifikasi

Serifikasi 250.384 3 000

Sertifikasi(1) -1.149 192 35849 1 .000 3T 218 462
Sertifikasi(2) -775 1569 23615 1 .000 A61 337 630
Sertifikasi(3) 1171 127 85.106 1 .000 3.226 2515 4137

Gambar 4. 6 Output Uji Regresi Atribut Sertifikasi

Hasil analisis pada atribut sertifikasi menunjukan nilai signifikansi (sig.= 0,000),
selain itu terdapat output nilai koefisien (B) yang mendefinisikan preferensi
konsumen pada setiap level yang disajikan. Pada level sertifikasi(1) memiliki nilai
koefisien (-1,149), level sertifikasi (2) sebesar (-0,775), dan level sertifikasi(3)
sebesar (1,171).
Rekapitulasi Nilai Koefisien Level Atribut
Berdasarkan hasiil perhitungan analisa regresi logistic menggunakan spss,

didapatkan nilai koefisien pada masing-masing atirbut sebagi berikut.
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Tabel 4. 2 Rekapitulasi Nilai Koefisien Level Atribut

Atribut Level Atribut Koefisien (B)
Harga Rp 35.000 -1.235
Rp 45.000 -0.911
Rp 55.000 1.135
Bahan Herbal Cocor Bebek -0.453
Jarak Tintir -0.622
Kombinasi 0.512
Cakupan Manfaat 1 jenis luka -0.893
2 jenis luka -0.595
3 jenis luka 0.639
Aroma Tanpa Aroma -0.093
Jasmine 0.177
Lavender -0.868
Sertifikasi BPOM -1.149
BPOM + Halal -0.775

BPOM + Halal + Uji Klinis  1.171

Berdasarkan analisis regresi yang telah dilakukan pada masing-masing atribut
dan level, didapatkan nilai utilitas atau koefisien (B) yang mana nilai (B) positif
dapat diartikan sebagai variabel yang disukai, sementara nilai (B) negatif sebagai
variabel yang kurang disukai oleh responden.

4.2.1.2 Importance Rating (NRP)
Importance Rating atau yang biasa disebut Nilai Relatif Penting (NRP) akan dihitung
setelah melakukan analisis regresi, tahapan selanjutnya adalah menghitung nilai
kepentingan yang digunakan untuk mengidentifikasi preferensi terhadap berbagai atribut
beserta tingkatannya melalui Nilai Relatif Penting (NRP).
1. Tingkat Kepentingan Atribut
Sebelum menentukan Nilai Relatif Penting (NRP), perlu dilakukan perhitungan

Tingkat kepentingan variable atribut yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Rekapitulasi Nilai Koefisien Level Atribut
Atribut Level Atribut Koefisien (B)
Harga Rp 35.000 -1.235




Atribut Level Atribut Koefisien (B)
Rp 45.000 -0.911
Rp 55.000 1.135
Bahan Herbal Cocor Bebek -0.453
Jarak Tintir -0.622
Kombinasi 0.512
Cakupan Manfaat 1 jenis luka -0.893
2 jenis luka -0.595
3 jenis luka 0.639
Aroma Tanpa Aroma -0.093
Jasmine 0.177
Lavender -0.868
Sertifikasi BPOM -1.149
BPOM + Halal -0.775
BPOM + Halal + Uji Klinis  1.171
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Berikut merupakan perhitungan Tingkat kepentingan pada masing-masing atribut:

Isanan Hervar = [0.512 — (—0.622)] = 1.134
ICakupanManfaat = [0-639 - (0-893)] = 1.532

I; = [max(a;;) — min(ay;)]

Inarga = [1.135 — (=1.235)] = 2.370

Liroma = [0.177 — (—0.868)] = 1.045
Isertifikasi = [1.171 — (=1.149)] = 2.320

Dari hasil perhitungan tingkat kepentingan, didapatkan bahwa atribut yang paling

signifikan ditempati oleh atribut harga dengan nilai kepentingan 2.370, atribut

bahan herbal sebesar 1.134, atribut cakupan manfaat sebesar 1.532, atribut aroma

sebesar 1.045, atribut sertifikasi sebesar 2.320.

. Nilai Relatif Penting (NRP) setiap Atribut

Dibawah ini merupakan perhitungan Nilai Relatif Penting (NRP) adalah sebagai

berikut:




2370

NRPyarga = 2370 + 1134 + 1532 + 1045 + 2320 0.2821
1134
NRPpanan nervat = 53761134 4 1532 + 1045 + 2320 ~ O34
1532

NRFcaxupan manfaat = 5370771134 + 1532 4 1045 + 2320~ 1823

1045
NRParoma = 537071134 + 1532 + 1045 + 2320 O-1243

2320

NRPsertifikasi = = 0.2761

2370 + 1134 + 1532 + 1045 + 2320
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Sehingga, dari perhiutngan nilai relatif penting diatas, berikut merupakan rekapitulasi nilai

Nilai Koefisien Level dan Nilai Relatif Penting.

Tabel 4. 4 Rekapitulasi NIlai Koefisien dan Kepentingan

Level Atribut Koefisien NRP
Atribut NRP
(B) (%)
Rp 35.000 -1.235
Harga Rp 45.000 -0.911 0.2822  28.22%
Rp 55.000 1.135
Cocor Bebek -0.453
Bahan Herbal  Jarak Tintir -0.622 0.1349 13.49%
Kombinasi 0.512
1 jenis luka -0.893
Cakupan L
2 jenis luka -0.595 0.1823 18.25%
Manfaat
3 jenis luka 0.639
Tanpa Aroma -0.093
Aroma Jasmine 0.177 0.1243 12.43%
Lavender -0.868
BPOM -1.149
BPOM+ Halal -0.775
Sertifikasi 0.2761 27.61%
BPOM-+ Halal+ Uji 171

Klinis
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Simulasi & Kombinasi Produk Optimal
Berdasarkan hasil perhiutngan nilai utilitas dan kepentingan pada setiap level dan atribut,

maka didapatkan rekomendasi kombinasi produk yang bisa digunakan dalam produk

Multipin Salep:
a. Produk A (Paling Optimal)
Atribut Level Utility
Harga Rp 55.000 1.135
Bahan Kombinasi 0.512
Cakupan Manfaat 3 jenis luka 0.639
Aroma Jasmine 0.177
Sertifikasi BPOM =+ Halal +Uyi 1.171
Klinis
Total 3.634

b. Produk B (Menengah)

Atribut Level Utility
Harga Rp 45.000 -0.911
Bahan Cocor Bebek -0.453
Cakupan 2 jenis luka -0.595
Aroma Tanpa aroma -0.093
Sertifikasi BPOM + Halal -0.775
Total -2.827

c. Produk C (Paling Rendah)

Atribut Level Utility
Harga Rp 35.000 -1.235
Bahan Jarak Tintir -0.622
Cakupan 1 jenis luka -0.893
Aroma Lavender -0.868
Sertifikasi BPOM -1.149
Total -4767




4.2.2 Van Westendorp Price Sensitivy Meter (PSM)
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Metode Van Westendorp Price digunakan untuk mengidentifikasi persepsi konsumen

terhadap harga suatu produk berdasarkan empat titik persepsi harga yaitu terlalu murah,

murah, mahal, dan terlalu mahal.

4.2.2.1 Deskripsi Data

Dalam melakukan analisis Van Westendorp ini telah didapatkan data sebanyak 106

responden untuk menjawab pertanyaan terkait persepsi mereka terhadap harga produk

Multipin Salep. Berikut merupakan persebaran datanya:

SURVEY
DATA |

Parficipant 1
Parficipant 2
Parficipant 3

Parficipant 4
Parficipant 5

Parficipant 6

Parficipant 7

Parficipant 8

Parficipant 9

Parficipant 10
Parficipant 11
Parficipant 12
Parficipant 13
Parficipant 14
Parficipant 15
Parficipant 16
Parficipant 17
Parficipant 18
Parficipant 13

Too

Cheap

15000
30000
5000

20000

10000

Cheap

Gambar 4. 7 Rekapitulasi Data Van

4.2.2.2 Kurva Grafik

Acceptably Acceptably Too
Expensive

Westendorp

Expensive

Untuk memudahkan dalam menginterpretasi data yang telah didapatkan, dalam metode

Van Westendorp ini menggunakan visualisasi melalui kurva grafik, berikut adalah

hasilnya:
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== Too Cheap == Acceptably Cheap Acceptably Expensive == Too Expensive

100%

75%

PMC: Point of Marginal Cheapness
PME: Point of Marginal Expensiveness
OPP : Optimal Price Point

50%

25%

PME

0%
25,000 50,000 75,000 100,000 125,000

Gambar 4. 8 Kurva Grafik Van Westendorp Multipin Salep

Dari hasil grafik kumulatif yang tergambar diatas, telah didapatkan titik titik
persilngan atau Intersection Points yang berfungsi untuk menggambarkan titik persepsi
responden pada setiap harga yang ditentukan. Berikut rinciannya:

Tabel 4. 5 Titik Persilangan

Point of Marginal Cheapness (PMC) Rp 35.000
Point of Marginal Expensiveness (PME) Rp 46.000
Optimal Price Point (OPP) Rp 40.000

Berdasarkan kurva yang terbentuk dan menemukan titik persilangan yang ada, dapat
diketahui bahwasanya Nilai PMC sebesar Rp 35.000 menunjukkan batas harga terendah
dimana produk masih dianggap layak oleh konsumen, sedangkan nilai PME sebesar
Rp46.000 menunjukkan batas harga tertinggi yang masih dapat diterima. Sementara itu,
nilai OPP sebesar Rp40.000 menunjukkan harga optimal, yaitu titik dimana jumlah
responden yang menganggap harga terlalu murah dan terlalu mahal berada pada kondisi
yang seimbang.

4.2.3 Gabor Granger
Dalam analisis metode Gabor Granger ini digunakan untuk mengukur tingkat kesediaan
konsumen dalam membeli produk pada berbagai tingkat harga, sehingga nantinya

diperoleh hubungan antara harga dan permintaan.
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4.2.3.1 Deskripsi Data

Dalam melakukan analisis Gabor granger ini telah didapatkan data sebanyak 106
responden untuk menjawab pertanyaan terkait persepsi mereka terhadap kesedian
membeli produk Multipin Salep dalam beberapa rentang harga. Berikut merupakan

persebaran datanya:

Rp30,000 Rp35,000 Rp40,000 Rp45,000 Rp50,000 Rp&5,000 Rp60,000 3p65,00( Rp70,000 Rp75,000 Rp80,000 MAX

Responden 1 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 2 Rp60,000 Rp60,000
Responden 3 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 4 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 5 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 6 Rp70,000 Rp70,000
Responden 7 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp70,000 Rp70,000
Responden & Rp70,000 Rp70,000
Responden 9 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp50,000
Responden10  Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 11 Rp40,000 Rp40,000
Responden12  Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 13 Rp30,000 Rp40,000 Rp40,000
Responden 14 Rp30,000 Rp40,000 Rp40,000
Responden15  Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp70,000 Rp70,000
Responden 16 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp70,000 Rp70,000
Responden 17 Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp50,000
Responden 18 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden19  Rp30,000 Rp40,000 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000
Responden 20 Rp30,000 Rp40,000 Rp40,000
Responden 106 Rp50,000 Rp60,000 Rp60,000

Gambar 4. 9 Data Persebaran Gabor Granger

4.2.3.2 Tingkat Kesediaan Membeli (Willingness to Pay)
Berdasarkan persebaran data survei pada metode Gabor Granger, berikut merupakan
persebaran data terkait dengan tingkat kesediaan membeli atau Willingness to Pay pada

produk Multipin Salep.

Tabel 4. 6 Tingkat Kesediaan Membayar

Willingness To Pay (%)

RpO 100%
Rp10,000 100%
Rp15,000 100%
Rp20,000 100%
Rp25,000 100%
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Price Willingness To Pay (%)

Rp30,000 100%
Rp35,000 93%
Rp40,000 93%
Rp45,000 73%
Rp50,000 73%
Rp55,000 64%
Rp60,000 64%
Rp65,000 23%
Rp70,000 23%
Rp75,000 0%

Rp80,000 0%

Berdasarkan hasil survei Gabor Granger, tingkat kesediaan membeli (willingness to
pay) menunjukkan tren penurunan seiring dengan meningkatnya harga. Pada harga
rendah hingga Rp30.000, hampir seluruh responden (£99%) menyatakan bersedia
membeli produk. Namun, pada harga Rp45.000 terjadi penurunan signifikan menjadi

73%, dan semakin menurun hingga 23% pada harga Rp65.000.

4.2.3.3 Analisis Potensi Pendapatan (Revenue)

Dalam metode Gabor Granger, salah satu bagian yang akan dianalisis adalah potensi
pendapatan pada produk yang diteliti, ini bertujuan mengidentifikasi titik harga optimal
untuk memaksimalkan pendapatan dari penjualan berdasarkan kesediaan membayar
(Willingness to pay). Berikut rekapitulasi potensi pendapatan pada produk Multipin salep

yang diakumulasi berdasarkan jumlah keseluruhan responden sebesar 106:

Tabel 4. 7 Potensi Pendapatan (Revenue)
Willing To Pay
(Count)

Willing To
Pay (%)

Price

Potential Rev

Rp0 ‘ 100% ‘ Rp0 ‘ 106

Rpl0,000‘ 100% ‘ Rp1,060,000 ‘ 106
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Price Willing To Potential Rev Willing To Pay
Pay (%) (Count)

Rp15,000 100% Rp1,590,000 106
Rp20,000 100% Rp2,120,000 106
Rp25,000 100% Rp2,650,000 106
Rp30,000 100% Rp3,180,000 106
Rp35,000 93% Rp3,500,000 100
Rp40,000 93% Rp4,000,000 100
Rp45,000 73% Rp3,510,000 78
Rp50,000 73% Rp3,900,000 78
Rp55,000 64% Rp3,740,000 68
Rp60,000 64% Rp4,080,000 68
Rp65,000 23% Rp1,560,000 24
Rp70,000 23% Rp1,680,000 24
Rp75,000 0% Rp0 0

Rp80,000 0% Rp0 0

Pada tabel dapat diketahui bahwa hasil perhitungan potensi pendapatan pada
keseluruhan responden menunjukan bahwa nilai revenue meningkat seiring kenaikan
harga hingga mencapai titik maksimum, yang kemudian mengalami penurunan cukup
signifikan. Nilai pendapat tertinggi yang diperoleh pada harga Rp.60.000 dengan total
pendapat sebesar Rp4,080,000.

Selanjutnya dalam memudahkan menganalisis Willingness to pay dan revenue
pada produk Multipin Salep, maka dalam analisis Gabor Granger ini dilakukan dengan
cara memvisualisasikan hubungan yang terjadi dalam hasil survei yang telah didapatkan.

Berikut adalah gambaran kurva yang dihasilkan:
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Gabor Granger Survey Results

% Wiling To Pay (%) @ Potential Rev
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Gambar 4. 10 Kurva Persilangan Gabor Granger

Pada hasil visualisasi kurva diatas menunjukan adanya hubungan antara harga dan
tingkat kesediaan membeli (Willingnes to Pay) para responden. Misalnya, jika semakin
tinggi harga produk yang ditawarkan, maka semakin rendah persentase responden untuk
bersedia membeli produk Multipin Salep. Hal ini sesuai dengan rule of demand dimana
kenaikan sebuah harga akan menurunkan jumlah permintaan.

Maka dari itu berdasarkan hasil perhitungan proyeksi pendapatan, penentuan harga
optimal ditentukan berdasarkan proyeksi pendapatan tertinggi, yaitu pada harga
Rp60.000. Meskipun pada harga tersebut tingkat kesediaan membeli hanya sebesar 64%,
namun nilai pendapatan yang dihasilkan merupakan yang paling maksimal dibandingkan
harga lainnya.

e Proyeksi Pendapatan Berdasarkan Biaya Produksi

Sebagai informasi bahwa dalam perhitungan akumulasi biaya produksi produk
multipin salep adalah sejumlah Rp30.310, maka dari itu untuk mengetahui potensi
maksimal pendapatan berdasarkan biaya produksi akan digambarkan pada tabel

berikut:



Tabel 4. 8 Proyeksi Pendapatan Biaya Produksi
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.’vy::',';f, pigflzg:i Poéential Potential (Pot:r:(t)igf _Rev
(%) on ost Rev — Potential
Cost)

106 100% Rp0 Rp0 Rp0 Rp0 Rp0
106 100% Rp30.310 | Rp3.212.860 | Rp10.000 | Rp1.060.000 -Rp2.152.860
106 100% Rp30.310 | Rp3.212.860 | Rp15.000 | Rp1.590.000 -Rp1.622.860
106 100% Rp30.310 | Rp3.212.860 | Rp20.000 | Rp2.120.000 -Rp1.092.860
106 100% Rp30.310 | Rp3.212.860 | Rp25.000 | Rp2.650.000 -Rp562.860
106 100% Rp30.310 | Rp3.212.860 | Rp30.000 | Rp3.180.000 -Rp32.860
100 94% Rp30.310 | Rp3.031.000 | Rp35.000 | Rp3.500.000 Rp469.000
100 94% Rp30.310 | Rp3.031.000 | Rp40.000 | Rp4.000.000 Rp969.000
78 74% Rp30.310 | Rp2.364.180 | Rp45.000 | Rp3.510.000 Rp1.145.820
78 74% Rp30.310 | Rp2.364.180 | Rp50.000 | Rp3.900.000 Rp1.535.820
68 64% Rp30.310 | Rp2.061.080 | Rp55.000 | Rp3.740.000 Rp1.678.920
24 23% Rp30.310 | Rp727.440 | Rp65.000 | Rp1.560.000 Rp832.560
24 23% Rp30.310 | Rp727.440 | Rp70.000 | Rp1.680.000 Rp952.560
0 0% Rp30.310 Rp0 Rp75.000 Rp0 Rp0

0 0% Rp30.310 RpO Rp80.000 Rp0 Rp0

Berdasarkan hasil perhitungan yang mengintegrasikan tingkat kesediaan
membayar (Willingness to Pay), harga, dan biaya produksi, terlihat bahwa pada
harga rendah (Rp10.000-Rp30.000), meskipun seluruh responden bersedia
membeli, perusahaan masih mengalami kerugian karena harga belum mampu
menutupi biaya produksi. Pada kisaran harga Rp35.000—Rp50.000, mulai terjadi
peralihan menjadi keuntungan positif. Hal ini menunjukkan bahwa keseimbangan
antara jumlah pembeli dan margin mulai terbentuk, sehingga harga pada rentang
ini mulai layak secara finansial.

Pada kisaran harga Rp35.000-Rp50.000, mulai terjadi peralihan menjadi
keuntungan positif. Hal ini menunjukkan bahwa keseimbangan antara jumlah
pembeli dan margin mulai terbentuk, sehingga harga pada rentang ini mulai layak
secara finansial. Namun, pada harga di atas Rp60.000, keuntungan kembali
menurun akibat penurunan signifikan jumlah pembeli, bahkan pada harga
Rp75.000-Rp80.000 tidak terdapat pembelian sama sekali. Dengan demikian,
harga Rp60.000 dapat dianggap sebagai titik optimal dalam memaksimalkan
keuntungan.

Berikut merupakan Gambaran visual melaui grafik:
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BABV
PEMBAHASAN

5.1 Integrasi Hasil Analisis Metode

5.1.1 Analisis Choice Based Conjoint

Berdasarkan hasil analisis Choice Based Conjoint, diketahui bahwa keputusan
pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh faktor harga, tetapi juga oleh
kombinasi atribut produk yang ditawarkan. Atribut seperti bahan herbal, cakupan
manfaat, aroma, serta sertifikasi memiliki kontribusi yang berbeda dalam membentuk
preferensi konsumen. Dalam hal ini, atribut sertifikasi dan harga menunjukkan tingkat
kepentingan yang relatif tinggi dibandingkan atribut lainnya.

Hasil estimasi perhitungan Nilai Relatif Penting (NRP) menunjukkan bahwa
konsumen cenderung lebih menyukai produk dengan kombinasi atribut yang
memberikan nilai manfaat lebih tinggi, seperti penggunaan bahan herbal kombinasi,
cakupan manfaat yang luas, serta keberadaan sertifikasi yang lengkap. Selain itu, atribut
aroma juga memberikan kontribusi tambahan terhadap preferensi, meskipun tidak
sebesar atribut lainnya.

Selain itu, hasil simulasi produk menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih
produk dengan kombinasi atribut terbaik, yaitu bahan herbal kombinasi, cakupan
manfaat yang luas (tiga jenis luka), aroma jasmine, serta sertifikasi lengkap.
Menariknya, konsumen tetap menunjukkan kecenderungan untuk memilih produk
dengan atribut unggulan meskipun ditawarkan pada harga yang relatif lebih tinggi. Hal
ini mengindikasikan bahwa nilai yang dirasakan (perceived value) memiliki peran
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga konsumen tidak semata-

mata mempertimbangkan harga sebagai faktor utama.

5.1.2 Analisis Van Westendorp Price Sensitivy Meter (PSM)

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan metode Van Westendorp, diperoleh
bahwa rentang harga yang masih dapat diterima oleh konsumen berada pada kisaran
Rp35.000 hingga Rp46.000. Rentang tersebut mencerminkan batas bawah dan batas
atas harga yang masih dianggap wajar oleh konsumen dalam konteks produk yang
ditawarkan. Harga yang berada di bawah batas tersebut cenderung diasosiasikan sebagai

harga yang terlalu rendah, sehingga berpotensi menimbulkan persepsi bahwa kualitas
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produk kurang baik atau tidak meyakinkan. Sebaliknya, harga yang melebihi batas atas
mulai dianggap terlalu tinggi dan berpotensi mengurangi minat konsumen untuk
melakukan pembelian.

Selain itu, hasil analisis juga menunjukkan bahwa harga optimal (Optimal Price
Point/OPP) berada pada kisaran Rp40.000. Titik ini merupakan kondisi keseimbangan
antara persepsi harga yang dianggap terlalu murah dan terlalu mahal oleh konsumen.
Dengan kata lain, pada harga tersebut, konsumen cenderung menilai bahwa harga yang
ditawarkan telah sesuai dengan nilai produk yang diterima. Oleh karena itu, harga ini
dapat dijadikan sebagai acuan awal dalam menentukan strategi penetapan harga yang

berorientasi pada persepsi konsumen.

5.1.3 Analisis Gabor Granger

Hasil analisis menggunakan metode Gabor Granger menunjukkan bahwa tingkat
kesediaan konsumen untuk membeli produk mengalami penurunan seiring dengan
meningkatnya harga yang ditawarkan. Pada tingkat harga yang relatif rendah, sebagian
besar responden menyatakan kesediaan untuk membeli, yang menunjukkan tingginya
daya tarik produk pada harga tersebut. Namun, ketika harga mulai meningkat, terjadi
penurunan jumlah konsumen yang bersedia membeli secara bertahap, terutama pada
titik harga menengah hingga tinggi.

Meskipun demikian, analisis potensi pendapatan menunjukkan pola yang berbeda,
dimana peningkatan harga justru mampu meningkatkan nilai pendapatan hingga
mencapai titik maksimum tertentu. Dalam penelitian ini, nilai potensi pendapatan
tertinggi diperoleh pada harga Rp60.000. Hasil analisis ini juga menunjukkan adanya
trade-off antara harga dan jumlah pembeli. Pada harga rendah, jumlah pembeli tinggi
namun pendapatan relatif rendah. Sebaliknya, pada harga tinggi jumlah pembeli
menurun, tetapi nilai pendapatan dapat meningkat hingga titik tertentu sebelum akhirnya
menurun kembali. Hal ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang terlalu tinggi akan
mengurangi jumlah pembeli secara signifikan. Dengan demikian, harga tersebut dapat

dipertimbangkan sebagai harga optimal dalam konteks maksimalisasi pendapatan.
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5.2 Analisis Hubungan Antar Metode

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga metode yang digunakan, yaitu Choice
Based Conjoint Analysis, Van Westendorp Price Sensitivity Meter, dan Gabor Granger
Method, memiliki peran yang saling melengkapi dalam memahami preferensi
konsumen dan menentukan strategi penetapan harga yang optimal.

Analisis diawali dengan metode Choice Based Conjoint yang berfokus pada
identifikasi preferensi konsumen terhadap kombinasi atribut produk. Melalui
pendekatan 1ini, diperoleh gambaran mengenai atribut-atribut yang paling berpengaruh
dalam keputusan pembelian, serta kombinasi produk yang memberikan nilai utilitas
tertinggi bagi konsumen. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya
mempertimbangkan harga, tetapi juga sangat memperhatikan aspek kualitas, manfaat,
dan tingkat kepercayaan terhadap produk.

Selanjutnya, metode Van Westendorp digunakan untuk mengevaluasi persepsi
konsumen terhadap harga produk secara lebih spesifik. Hasil analisis menunjukkan
adanya rentang harga yang dianggap wajar oleh konsumen, serta titik harga optimal
berdasarkan keseimbangan persepsi antara harga yang terlalu murah dan terlalu mahal.
Dengan demikian, metode ini memberikan batasan awal mengenai harga yang dapat
diterima oleh pasar dari sudut pandang persepsi.

Namun, persepsi harga tersebut tidak selalu mencerminkan perilaku pembelian
aktual. Oleh karena itu, metode Gabor Granger digunakan sebagai tahap lanjutan untuk
mengukur kesediaan konsumen dalam membeli produk pada berbagai tingkat harga.
Hasil analisis menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki persepsi harga
tertentu sebagai harga ideal, mereka tetap bersedia membeli produk pada harga yang
lebih tinggi dalam kondisi tertentu, terutama ketika produk tersebut menawarkan nilai
tambah yang signifikan.

Dengan mengintegrasikan ketiga metode tersebut, dapat disimpulkan bahwa
konsumen cenderung memiliki fleksibilitas dalam menerima harga, selama produk yang
ditawarkan mampu memberikan manfaat dan kualitas yang sesuai dengan ekspektasi
mereka. Oleh karena itu, strategi penetapan harga yang optimal tidak hanya
mempertimbangkan batas persepsi harga, tetapi juga mempertimbangkan nilai produk

serta potensi pendapatan yang dapat dihasilkan.
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5.3 Rekomendasi Usulan Produk dan Harga

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan menggunakan metode Choice Based
Conjoint, Van Westendorp, dan Gabor Granger, diperoleh rekomendasi kombinasi
produk dan harga yang optimal. Hasil Choice Based Conjoint menunjukkan bahwa
konsumen cenderung memilih produk dengan atribut unggul, yaitu bahan herbal
kombinasi, cakupan manfaat yang luas, aroma yang menarik, serta sertifikasi yang
lengkap. Kombinasi tersebut menghasilkan nilai utilitas tertinggi, sehingga
mencerminkan preferensi utama konsumen terhadap produk dengan kualitas dan nilai
yang lebih tinggi.

Dari aspek harga, metode Van Westendorp menunjukkan bahwa harga Rp40.000
merupakan titik optimal berdasarkan persepsi konsumen, dengan rentang harga yang
masih dapat diterima antara Rp35.000 hingga Rp45.000. Sementara itu, metode Gabor
Granger menunjukkan bahwa harga Rp60.000 menghasilkan potensi pendapatan
tertinggi, meskipun diikuti oleh penurunan jumlah konsumen yang bersedia membeli.
Integrasi kedua hasil tersebut menunjukkan bahwa konsumen memiliki fleksibilitas
dalam menerima harga yang lebih tinggi selama produk yang ditawarkan memberikan
nilai yang sepadan.

Oleh karena itu, harga yang direkomendasikan berada pada kisaran Rp40.000
hingga Rp45.000, dengan titik usulan harga awal adalah Rp40.000, yang mencerminkan
keseimbangan antara penerimaan konsumen dan potensi pendapatan yang tetap
kompetitif. Rentang harga ini masih berada dalam batas acceptable price menurut Van
Westendorp dan termasuk dalam optimal price, sekaligus mendekati tren peningkatan
revenue pada Gabor-Granger tanpa menimbulkan risiko penurunan permintaan yang
signifikan. Temuan ini juga didukung oleh hasil Choice Based Conjoint yang
menunjukkan bahwa atribut produk yang unggul mampu meningkatkan persepsi nilai
dan kesediaan konsumen untuk membayar pada tingkat harga tersebut.

Selain itu, dengan biaya produksi per unit sebesar Rp30.310, penetapan harga
pada kisaran Rp40.000 hingga Rp45.000 tetap memberikan margin keuntungan yang
memadai. Selisih antara harga jual dan biaya produksi tersebut memungkinkan
perusahaan untuk tetap memperoleh profit sekaligus memiliki ruang untuk menerapkan
strategi promosi seperti diskon atau penawaran khusus tanpa mengorbankan

profitabilitas secara signifikan.
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Dari perspektif strategi pasar, hasil ini mengarah pada penerapan strategi berbasis
nilai (value-based pricing) dan diferensiasi produk. Produk perlu diposisikan sebagai
produk dengan kualitas yang lebih tinggi, dengan menekankan keunggulan manfaat,
keamanan melalui sertifikasi, serta kualitas bahan yang digunakan. Selain itu,
segmentasi pasar dapat difokuskan pada konsumen yang menghargai kualitas dan
memiliki sensitivitas harga yang relatif rendah, sehingga strategi harga yang lebih tinggi
tetap dapat diterima. Dengan demikian, keberhasilan produk di pasar tidak hanya
ditentukan oleh tingkat harga, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam
menciptakan dan mengkomunikasikan nilai produk secara efektif kepada konsumen.

Berikut merupakan visualisasi model interpretasi dari integrasi ketiga metode dan

kombinasi pada strategi yang direkomendasikan:
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BAB VI
PENUTUP

Kesimpulan

Berikut beberapa kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini, antara lain:

1.

Berdasarkan analisis Choice Based Conjoint, kombinasi produk dengan atribut
unggul menghasilkan nilai utilitas tertinggi dan menjadi pilihan utama konsumen.
Konsumen menunjukkan kecenderungan untuk memilih produk dengan kualitas
yang lebih tinggi meskipun ditawarkan pada harga yang relatif lebih tinggi. Oleh
karena itu, harga yang direkomendasikan berada pada kisaran Rp55.000 hingga
Rp60.000, karena mampu mencerminkan keseimbangan antara penerimaan
konsumen dan optimalisasi keuntungan. Selain itu, selisih antara harga jual dan
biaya produksi memberikan ruang yang cukup bagi perusahaan untuk menerapkan
strategi promosi, seperti diskon atau penawaran khusus, tanpa menghilangkan
margin keuntungan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen memiliki tingkat sensitivitas harga
yang cukup jelas terhadap produk Multipin Salep. Konsumen cenderung
mengasosiasikan harga yang terlalu rendah sebagai indikasi kualitas yang kurang
meyakinkan, sedangkan harga yang terlalu tinggi berpotensi menurunkan minat beli
secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi harga tidak hanya berkaitan
dengan kemampuan membeli, tetapi juga berperan dalam membentuk citra dan
kepercayaan terhadap produk, khususnya pada kategori obat bebas (OTC) yang
sangat dipengaruhi oleh persepsi keamanan dan kualitas.

Hasil analisis menunjukkan bahwa preferensi konsumen dipengaruhi oleh berbagai
atribut produk, dengan harga sebagai faktor yang paling dominan dalam
menentukan pilihan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tetap menjadikan
harga sebagai pertimbangan utama dalam proses pengambilan keputusan. Namun
demikian, atribut lain seperti sertifikasi, cakupan manfaat, bahan herbal, dan aroma
juga memiliki peran penting sebagai faktor pendukung yang dapat meningkatkan
daya tarik produk. Di antara atribut non-harga, sertifikasi dan cakupan manfaat
menunjukkan tingkat kepentingan yang relatif tinggi, yang mengindikasikan bahwa
aspek kepercayaan, keamanan, dan efektivitas produk menjadi pertimbangan

penting bagi konsumen. Dengan demikian, meskipun harga menjadi faktor utama,
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kombinasi atribut produk tetap berperan dalam membentuk preferensi konsumen
secara keseluruhan.

Berdasarkan analisis Van Westendorp, diperoleh bahwa rentang harga yang dapat
diterima oleh konsumen berada pada kisaran Rp35.000 hingga Rp46.000, dengan
harga optimal persepsi sebesar Rp40.000. Rentang ini mencerminkan batas
psikologis konsumen dalam menilai kewajaran harga produk. Namun demikian,
hasil analisis Gabor Granger menunjukkan bahwa harga Rp60.000 menghasilkan
potensi pendapatan dan keuntungan tertinggi, meskipun terjadi penurunan jumlah
konsumen yang bersedia membeli. Temuan ini mengindikasikan adanya perbedaan
antara persepsi harga dan perilaku pembelian aktual, dimana konsumen tetap
bersedia membeli pada harga yang lebih tinggi selama produk dianggap memiliki

nilai yang sepadan.

Saran

Berikut merupakan beberapa saran yang dapat diberikan:

l.

Penelitian selanjutnya dapat memperluas jumlah dan karakteristik responden agar
hasil yang diperoleh lebih representatif terhadap kondisi pasar yang lebih luas.
Penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel lain, seperti pengaruh merek,
kemasan, atau distribusi, yang juga berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian.

Metode analisis dapat dikembangkan lebih lanjut dengan mengombinasikan
pendekatan lain, seperti eksperimen pasar atau analisis kompetitor, untuk
memperoleh hasil yang lebih mendalam.

Penelitian selanjutnya juga dapat menguji implementasi harga yang
direkomendasikan dalam kondisi pasar nyata untuk melihat kesesuaian antara

hasil analisis dan perilaku konsumen secara aktual.
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