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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Pembangunan di Indonesia saat ini. berkembang seiring dengan

perkembangan teknologi yang semakin pesat. Teknologi memiliki peranan yang

sangat penting terhadap kehidupan manusia, salah satunya adalah listrik. Listrik

sangat dibutuhkan oleh manusia karena merupakan salah satu kebutuhan yang

tidak dapat terpisahkan dalam kehidupannya.

Masyarakat saat ini cenderung menyukai hal-hal yang praktis dalam

menjalankan aktivitas sehari-harinya seperti melakukan pekerjaan rumah tangga

dengan menggunakan peralatan yang memeriukan listrik, sehingga menimbulkan

pembahan dalam pola kehidupan masyarakat yang semula jarang menggunakan

listrik. Perubahan tersebut diikuti dengan peningkatan kebutuhan listrik sebagai

akibat dengan bertambahnya jumlah peralatan rumah tangga yang memeriukan

listrik.

Masyarakat yang menggunakan energi listrik secara langsung menjadi

pelanggan Perusahaan Listrik Negara (PLN). Berdasarkan data Indocommercial

No.349 tanggal 16 September 2004 pelanggan listrik terbagi menjadi dua bagian,

yaitu sektor rumah tangga dan sektor industri yang meliputi industri manufaktur,

pariwisata, dan hotel. Dari kedua kelompok sektor pengguna listrik tersebut

secara kuantitas sektor rumah tangga merupakan yang terbanyak, terutama

setelah pemerintah melakukan program pemasangan sambungan listrik baru ke

berbagai daerah. Hal tersebut dapat dilihat dalam Tabel 1.1 berikut ini:



TABEL1.1

PERKEMBANGAN JUMLAH PELANGGAN LISTRIK

MENURUT SEKTOR USAHA

TAHUN 1999-2003

(000' Pelan ggan)

iSi^^lftbjrSfiFl Iip9£9#li: BMZOo'oMk 'W$2o'$MM •••'•• '2002 •••-• P^2003^
Rumah Tangga 25.834 26.797 27.886 29.559 31.333

Bisnis 982 1.063 1.172 1.289 1.418

Industri 43 44 46 47 48

Umum 666 691 724 738 753

Total 27.525 28.595 29.828 31.633 33.552
Sumber: PLN/lndocommercial No.349/16 September 2004

Berdasarkan Tabel 1.1 terjadi peningkatan pelanggan listrik dari tahun

1999 sampai dengan 2003 pada setiap sektor. Peningkatan jumlah pelanggan

listrik menunjukkan bahwa kebutuhan akan listrik semakin bertambah.

Peningkatan kebutuhan energi listrik selayaknya diikuti dengan

penghematan energi listrik secara menyeluruh dan terpadu. Penghematan energi

semakin relevan sehubungan rencana pemerintah untuk menurunkan subsidi

energi, sehingga akan menjadikan harga bahan bakar minyak (BBM) dan energi

listrik semakin mahal pada tahun-tahun mendatang. Hal ini tidak saja didorong

oleh semakin langkanya sumber-sumber energi dalam negeri, tetapi juga

dampaknya bagi pengurangan beban puncak listrik dan semakin kerasnya

tuntutan pasar terhadap mutu dan efisiensi energi peralatan listrik di tingkat

regional maupun intemasional. Oleh karena itu, dikeluarkanlah kebijakan yang

dituangkan melalui Inpres No.10 Tahun 2005 tentang Penghematan Energi yang

diberlakukan 10 Juli 2005.

Penghematan energi ini berdampak pada penggunaan peralatan

elektronik yang menggunakan energi listrik terutama peralatan elektronik rumah

tangga karena sektor rumah tangga merupakan pelanggan listrik yang terbanyak.

Masyarakat harus menggunakan peralatan elektronik yang lebih menghemat

energi listrik dan menggunakannya bila diperlukan saja.



Salah satu peralatan elektronik rumah tangga adalah lampu listrik yang

terdiri dari tiga jenis, yaitu lampu pijar, neon, dan hemat energi. Pasar lampu

listrik di Indonesia saat ini mengatami perkembangan yang cukup pesat. Berikut

ini disajikan perkembangan produksi lampu listrik di Indonesia.

TABEL1.2

PERKEMBANGAN PRODUKSI LAMF

(000' BUAH
>U LISTRIK DI INDC

>

)NESIA

$£Tatfurif$mmmmm mmmmmm^IH^a^EfijerBili mMMVMm
1999 528.234 151.063 9.138 688.435

2000 557.825 166.544 12.387 736.756

2001 579.921 169.337 13.539 762.797

2002 612.720 172.086 14.725 799.531

2003 632.153 168.782 15.000 815.935
Sumber: Aperiindo/lndocommerctal No.349/16 September 2004

Tabel 1.2 menunjukkan bahwa perkembangan lampu listrik dari tahun

1999 sampai dengan 2003 terus meningkat, tetapi untuk lampu neon pada tahun

2003 mengatami penurunan. Perkembangan lampu listrik ini meningkat seiring

dengan bertambahnya kebutuhan akan listrik.

Menurut pemyataan John Manoppo, Ketua Umum Asosiasi Industri

Periampuan Listrik Indonesia (Aperiindo) dalam Eksekutrf No.321 Agustus 2005

bahwa belakangan ini pola konsumsi tampu listrik cenderung bergeser dari lampu

biasa (lampu pijar dan neon) ke lampu hemat energi, sehingga hal ini menjadi

peluang tersendiri bagi para pelaku di industri ini. Kecenderungan dalam

penggunaan lampu hemat energi, baik untuk perkantoran, industri, maupun

keperiuan rumah tangga terus meningkat secara signffikan. Berikut ini disajikan

perkembangan konsumsi lampu hemat energi.



TABEL1.3

PERKEMBANGAN KONSUMSI LAMPU HEMAT ENERGI

MENURUT SEKTOR USAHA

2001 - 2003

(000' Buah)

^^Sekto^Pemajkai^ l^^zoo'iigiiii wmmm£m: ^I^r^2"tf03®^$?S
Rumah Tangga 11.111 19.823 25.651

Bisnis 3.704 6.608 8.550

Industri 3.333 5.947 .7.695

Umum 370 661 855

Total 18.518 33.039 42.752

Sumber: Indocommercia! No.349/16 September 2004

Penggunaan lampu hemat energi yang paling banyak adalah pada sektor

rumah tangga. Hal ini menunjukkan bahwa dengan meningkatnya kebutuhan

akan listrik, maka akan diikuti dengan perkembangan konsumsi terhadap lampu

listrik khususnya lampu hemat energi.

Industri lampu hemat energi di Indonesia memiliki pasar yang masih

terbuka luas. Setiap perusahaan yang bergerak dalam industri ini berusaha untuk

menambah kapasitas produksi lampu hemat energi, sehingga berdasarkan

Departemen Perdagangan dalam Eksekutif No.321 Agustus 2005, saat ini pasar

lampu hemat energi di Indonesia telah dipenuhi oleh 569 merek, baik produk

dalam negeri maupun impor.

Adapun pemain lampu hemat energi dapat diklasifikasikan menjadi tiga

pemain yang teriibat di pasar Indonesia yaitu pertama, international players

seperti Philips, Osram dan General Electric. Kedua, local brandsseperti Chiyoda

dan DOP. Dan ketiga Chinese brands seperti Brite dan G-Lite. Menurut John

Manoppo dalam Eksekutif No.321 Agustus 2005, booming lampu hemat energi

sebenamya sudah terjadi sejak tahun 2003, terutama dipicu oleh membanjimya

produk impor. Hal ini teriihat dari data impor lampu hemat energi berikut ini:



TABEL1.4

DATA (MPOR LAMPU HEMAT ENERGI

TAHUN 1999-2005

;^^fraKuh1^® ^Ni(aipaalarh1tJ!$$^
1999 9. 692.777 5.136.821

2000 8.338.053 10.138.826

2001 9.671.364 14.001.061

2002 23.767.133 21.099.428

2003 35.995.853 21.114:592

2004 48.129.751 27.410.605

2005 (Jan - Mar) 15.870.912 8.762.666
Sumber Aperiindo/Eksekutif No.321/Agustus 2005

Tabel 1.4 memperiihatkan bahwa impor lampu hemat energi setiap

tahunnya meningkat cukup tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa pasar lampu

hemat energi di Indonesia dipenuhi oleh produk impor. Banyaknya produk impor

yang berdatangan ke Indonesia karena potensi pasarnya terbuka luas, sehingga

menimbulkan persaingan yang ketat.

Pasar lampu hemat energi di Indonesia telah dipenuhi oleh ratusan

merek, baik produk dalam negeri maupun impor. Tingginya tingkat persaingan

industri lampu hemat energi yang semakin ketat akan mempengaruhi tingkat

keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian konsumen merupakan

suatu keputusan yang dilakukan oleh konsumen yang dipengaruhi oleh

kebudayaan, kelas sosial, keluarga, dan referensi grup yang akan membentuk

suatu sikap pada dirt individu kemudian melakukan pembelian (Buchari Alma,

2004:57). Besar kecilnya tingkat pembeliah konsumen lampu hemat energi dapat

didasarkan pada perolehan pangsa pasar dalam industri lampu hemat energi.

Adapun pembagian pangsa pasar disajikan dalam tabel berikut ini:



TABEL 1.5

PANGSA PASAR LAMPU HEMAT ENERGI DI INDONESIA

,Tahunx2003:

Philips 10% 35%

Chiyoda 25% 10%

Lainnya 65% 55%

Sumber: Aperiindo, Tahun 2005

Dapat dilihat bahwa maricef leader pada tahun 2003 yaitu lampu Chiyoda

dengan penguasaan pasar sebesar 25%. Akan tetapi pada tahun 2004

penguasaan pasar lampu Chiyoda hanya 10%. Hal ini menunjukkan adanya

penurunan pangsa pasar sebesar 15%. Penurunan pangsa pasar Chiyoda

memperiihatkan berkurangnya keinginan masyarakat untuk menggunakan lampu

Chiyoda di mana hal ini juga menunjukkan adanya penurunantingkat pembelian

konsumen.
c

Untuk meningkatkan pembelian konsumen diperiukan peningkatan

strategi dalam program pemasaran, seperti meningkatkan kualitas produk,

memperluas jaringan distribusi, menetapkan harga yang sesuai dengan daya beli

masyarakat, dan juga dengan meningkatkan program promosi. Dalam hal ini,

harga dan kualitas merupakan dua hal yang dipertimbangkan konsumen dalam

melakukan pembelian lampu Chiyoda.

Setiap perusahaan untuk meraih sukses dalam memasarkan suatu

barang atau jasa harus menetapkan harga secara tepat. Harga merupakan

jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa atau jumlah nilai

konsumen pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau

menggunakan produk atau jasa. (Kotler dan Armstrong, 2004:345). Harga

mempengaruhi citra dan strategi positioning. Konsumen cenderung

mempersepsikan harga dengan tingkat kualitas produk, harga yang mana!

dipersepsikan mencerminkan kualitas yang tinggi dan begitu juga sebatiknya.



Penurunan pangsa pasar,, yang berarti penurunan tingkat pembelian

lampu Chiyoda diduga karena/ harganya \mahal dibandingkan pesaingnya

terutama Chinese brand. Hat tersebutsesuai yang diungkapkan oleh John

Manoppo dalam Bisnis Indonesia tanggal 2 September 2004 bahwa produsen

dalam negeri sulit untuk memperbesar kapasitas produksi atau-berinvestasi

karena produk lampu impor hemat energi sangat mengganggu pasar karena

harganya sangat murah. John Manoppo juga menambahkan bahwa Chiyoda

tidak dapat memperbesar pasar karena terdistorsi lampu impor yang sangat

murah yakni hanya Rp 3.000 sampai dengan Rp 5.000 per unit. Di bawah ini

disajikan daftar harga lampu hemat energi

TABEL 1.6

DAFTAR HARGA LAMPU HEW AT ENERGI

m*mmmmmm$L

PHILIPS

Essential CDL 8 W 16.500

Essential CDL 14 W 17.900

Essential CDL 18 W 21.900

Essential Genie 5 W 16.900

Essential Genie 8 W 17.900

Essential Genie 11 W 18.900

SLECDL11 W 42.900

SLECDL15W 45.900

SLE CDL 20 W 46.900

PLEUCDL11 W 37.900

PLEUCDL15W 38.900

PLEUCDL20W 41.900

PLEUCDL23W 49.900

CHIYODA

Ballast 9 W 19.400

Ballast 15 W 22.500

Ballast 20 W 25.600

BBL2HEBSET27W 40.700

PL9W 4.100

EXCEL 14 W 22.200

CAPSULE LAMP SR E 60 /15 W 32.000

CAPSULE LAMP SR E 60 / 20 W 33.200



^•M^m^ ^i^HaifSI^Rpjft^^
OSRAM

E-Max Energy Saver 9 W 18.900

E-Max Energy Saver 18 W 21.900

E-Max Energy Saver 23 W 23.900

Duluxstar 11 W 19.700

Duluxstar 13 W 23.800

Duluxstar 23W 25.800

DuluxEE13W 17.700

DuluxEE17W 19.700

Dulux EE 20 W 23.800

Dulux EE 23 W 24.500

GE LIGHTING

T1 T10/20WDI/cw 8.500

40 W Dl/cw 11.500

FCL 22 W/DI 18.500

32W/DI 20.500

Sumber: Sentra Elektrik/Indocommercial No.349 -16 September 2004

Tabel tersebut menunjukkan bahwa harga setiap produk cukup bervariasi

berdasarkan merek, daya listrik dan kelebihan lain yang ditawarkan oleh produk,

seperti garansi. Dari beberapa merek lampu listrik yang diproduksi di dalam

negeri, harga lampu listrik dari produk Philips tergolong paling mahal, karena

produk yang dihasilkan memang memiliki kualitas yang baik.

Untuk menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen, selain dengan menetapkan harga secara tepat perusahaan

juga harus memproduksi barang yang berkualitas secara maksimal sesuai

dengan manfaat yang diterima dari konsumen. Kualitas produk merupakan sifat

dan karakteristik dari sebuah produk yang berhubungan dengan kemampuannya

memuaskan kebutuhan pelanggan. (American Society for Quality Control dalam

Kotler dan Armstrong, 2001:13).

Lampu hemat energi dari segi kualitas harus memenuhi Standar NasionaJ

Indonesia (SNI) seperti yang ditentukan oleh pemerintah. Hal ini ditekankan

karena sebagian besar lampu hemat energi yang beredar di pasar yang

menawarkan harga murah tidak memenuhi standar baku, sehingga akan

8



memboroskan energi, tidak tahan lama, kualitasnya juga tidak baik bahkan dapat

membahayakan konsumen. Adapun pemain lampu hemat energi yang tidak

memenuhi Standar Nasional Indonesia adalah Chinese Brands.

Penurunan pangsa pasar yang dialami lampu Chiyoda selain dari faktor

harga, juga disinyalir kualitas produknya kalah bersaing dengan international

players dan local brand. Hal ini sesuai yang diungkapkan oleh John Manoppo

dalam Kontan edisi 10 Maret 2005 bahwa Chiyoda mengatami penurunan

pangsa pasar yang tajam. Hal ini disebabkan oleh strategi pemasaran yang

kurang terkelola dengan baik terutama dari unsur produk di mana kualitas yang

dimiliki oleh Chiyoda masih kalah bersaing.

Pengelolaan strategi pemasaran yang baik, terutama melalui

penyesuaian harga yang ditawarkan dengan kualitas yang dimiliki dengan

harapan dapat meningkatkan keputusan pembelian lampu Chiyoda.

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah

1.2.1 Identifikasi Masatah

Pertumbuhan industri lampu hemat energi terus meningkat setiap

tahunnya di mana diperidrakan pertumbuhan sekitar 20% per tahun. Hal ini

membuat perusahaan-perusahaan yang teriibat dalam industri ini semakin

gencar untuk menambah kapasitas produksi dan mempromosikan produknya

sehingga diharapkan menghasilkan penjualan yang tinggi. Dengan melihat

potensi pasar yang besar membuat pemain dari luar negeri terutama dari Cina

mengimpor lampu hemat energi ke Indonesia dengan menawarkan harga yang

murah. Hal ini membuat para pemain lama, seperti Chiyoda mengalami

penurunan pangsa pasar di mana diduga faktor harga menjadi salah satu
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penyebab turunnya pangsa pasar karena lampu Chiyoda memiliki harga yang

mahal dibanding pesaingnya terutama Chinese brands. Di samping faktor harga,

penurunan pangsa pasar lampu Chiyoda yang disinyalir disebabkan karena

kualitas produknya masih kalah bersaing dengan international players dan local

brands.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka perfu diadakan penelitian

mengenai "Pengaruh Harga dan Kualitas Produk terhadap Keputusan

Pembelian Lampu Hemat Energi Merek Chiyoda (Survel pada Konsumen

Lampu Hemat Energi Merek Chiyoda di Toserba Borma Cabang Taman

Kopo Indah)."

1.2.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan di atas, maka

dapat dirumuskan masalah sebagai berikut:

a. Bagaimana gambaran harga lampu hemat energi merek Chiyoda di Toserba

Borma Cabang Taman Kopo Indah.

b. Bagaimana gambaran kualitas produk lampu hemat energi merek Chiyoda di

Toserba Borma Cabang Taman Kopo Indah.

c. Bagaimana gambaran keputusan pembelian lampu hemat energi merek

Chiyoda di Toserba Borma Cabang Taman Kopo Indah.

d. Seberapa besar pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan

pembelian lampu hemat energi merek Chiyoda di Toserba Borma Cabang

Taman Kopo Indah.
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1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelltian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian yang hendak dicapai yaitu:

a. Untuk mengetahui gambaran mengenai harga lampu hemat energi merek

Chiyoda di Toserba Borma Cabang Taman Kopo Indah.

b. Untuk mengetahui gambaran mengenai kualitas produk lampu hemat energi

merek Chiyoda di Toserba Borma Cabang Taman Kopo Indah.

c. Untuk mengetahui gambaran mengenai keputusan pembelian lampu hemat

energi merek Chiyoda di Toserba Borma Cabang Taman Kopo Indah.

d. Untuk mengetahui besamya pengaruh harga dan kualitas produk terhadap

keputusan pembelian lampu hemat energi merek Chiyoda di Toserba Borma

Cabang Taman Kopo Indah.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Hasil dari penelitian diharapkan berguna antara lain:

a. Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah itmu

Manajemen Pemasaran khususnya mengenai harga dan kualitas produk

dalam upaya menciptakan keputusan pembelian.

b. Secara praktis dapat digunakan sebagai kebijakan bagi perusahaan-

perusahaan yang bergerak di industri lampu hemat energi dalam

menggunakan strategi pemasaran khususnya mengenai harga dan kualitas

produk untuk mendorong konsumen melakukan pembelian pada lampu

hemat energi.
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1.4 Kerangka Pemikiran

Perubahan dunia perekonomian pada saat ini berpengaruh tajam pada

dunia perdagangan yang mengakibatkan ketatnya persaingan. Semakin ketatnya

persaingan tersebut menuntut setiap penjsahaan untuk meningkatkan berbagai

keunggulan yang kompetitif pada produk-produk yang dihasilkannya, sehingga

memungkinkan untuk meraih sukses yang lebih dibanding perusahaan yang lain.

Keunggulan yang kompetitif tersebut dapat dicapai dengan menggunakan

strategi bauran pemasaran. Kotter, dan Armstrong (2004:56) mengemukakan

bauran pemasaran adalah "Sekumpulan dari variabel-variabel taktis yang dapat

dikendalikan (produk, distribusi, harga dan promosi) dan dibaurkan oleh

perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran."

Kegiatan pemasaran ini mencakup empat komponen, yaitu produk,

distribusi, harga, dan promosi. Salah satu komponen dari bauran pemasaran,

yaitu harga. Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah

produk atau jasa atau jumlah nilai konsumen pertukarkan untuk mendapatkan

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa (Kotter dan

Armstrong, 2004:345).

Harga dapat juga diartikan sebagai pernyataan nilai dari suatu produk (a

statement of value). Nilai adalah perbandingan antara persepsi terhadap manfaat

{perceived benefits) dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan

produk. Manfaat pelanggan meliputi nilai produk (reliabilrtas, durabilitas, kinerja,

dan nilai jual kembali), nilai layanan (pengiriman produk, pelatihan,

pemeliharaan, reparasi, dan garansi), nilai personil (kompetensi, keramahan

kesopanan, responsivitas, dan empati staf) dan nilai citra (reputasi produk,

distributor, dan perusahaan). Sedangkan biaya pelanggan mencakup biaya
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moneter (harga yang dibayarkan), biaya waktu (waktu menunggu dan waktu

berinteraksi), biaya energi (biaya pencarian informasi), dan biaya psikis

(kekhawatiran akan ketidakpastian hasil).

Penetapan harga harus berorientasi kepada pembeii. Ketika konsumen

membeli produk, terjadi pertukaran suatu nilai benjpa harga untuk mendapatkan

suatu nilai berupa manfaat dari penggunaan produk. Secara efektifnya,

penetapan harga yang berorientasi kepada pembeii melibatkan pemahaman

mengenai seberapa besar konsumen menempatkan nilai pada manfaat yang

mereka rasakan dari produk dan penetapan suatu harga yang sesuai dengan

nilai tersebut.

Tinggi rencjahnya harga yang ditawarkan kepada konsumen sangat

berkaitan dengan kualitas produk. Apabila konsumen memilih harga yang tinggi

tentunya konsumen tersebut menginginkan kualitas produk. Hal ini merupakan

persepsi yang bertaku di kalangan masyarakat Menurut Mowen yang dikutip

oleh Sutisna (2001:80) bahwa:

v Kesimpulan dari fakta-fakta atas adanya hubungan antara harga dan
kualitas, yaitu ketika harga digunakan sebagai indikasi produk berkualitas,
bahwa:
a. Konsumen mempunyai beberapa keyakinan dan kepercayaan bahwa

dalam situasi tertentu harga menunjukkan kualitas
b. Terjadi perbedaaan kualitas yang dirasakan atau yang sebenamya

diantara merek-merek yang ada
c. Kualitas aktuat sulit untuk dinilai melalui cara yang objektif atau

melalui nama merek atau citra toko
d. Perbedaan harga yang besar mempunyai dampak pada perbedaan

kualitas yang dirasakan daripada perbedaan yang lebih kecil
Merek yang sudah sangat terkenal, harga dapat digunakan secara lebih
baik sebagai indikator kualitas.

Produk adalah sebuah unsur kunci dalam pasar penawaran. Rencana

bauran pemasaran diawali dengan memformulasikan penawaran yang

memberikan nilai pada sasaran target dan memenuhi kebutuhan mereka.
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Penawaran ini merupakan dasar di mana perusahaan membangun hubungan

yang menguntungkan dengan konsumen.

Kotler dan Armstrong (2004:276) mendefinisikan produk dengan "Sesuatu

yang d'rtawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki atau dikonsumsi yang

dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan."

Produk sebagai salah satu variabel bauran pemasaran memiliki bauran

produk tersendiri. Menurut Kotler dan Amstrong (2004:290) bauran produk terdiri

dari: i

a. Jenis Produk

b. Mutu/Kualitas

c. Rancangan

d. Ciri-ciri

e. Nama Merek

f. Kemasan

g. Ukuran

h. Pelayanan

Salah satu bauran produk adalah kualitas. Untuk menciptakan produk

yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka perusahaan

harus memproduksi barang yang berkualitas dan bermanfaat secara optimal

Menurut American Society for Quality Control yang dikutip oleh Kotler dan

Amstrong (2001:13) bahwa kualitas adalah 'Sifat dan karakteristik total dari

sebuah produk atau jasa yang berrtubungan dengan kemampuannya

memuaskan kebutuhan pelanggan.' Perlu dicatat tinggi rendahnya kualitas

produk di pasar ditentukan oleh konsumen bukan produsen. Menurut Fandy

Tjiptono (2002:25) mengemukakan bahwa unsur-unsur kualitas produk terdiri dari



performance, feature, reliability, conformance, durability, serviceability, aesthetics

dan perceived quality.

Tingkat penghasilan dan motivasi pembelian konsumen dapat dikaitkan

dengan kualitas produk. Secara umum dapat dikatakan konsumen golongan atas

biasanya menyukai barang atau jasa dengan kualitas tinggi dan harganya mahal.

Dengan demikian, produsen produk berkualitas premium dapat menyusun

strategi pemasaran, seperti pertentuan harga produk, yang lebih terarah kepada

keinginan pembeii potertsial.

Dengan menggunakan strategi pemasaran seperti penetapan harga yang

sesuai dengan kualitas produknya, maka kemungkinan besar akan mendptakan

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Sutisna (2001:80)

menyatakan bahwa adanya hubungan antara harga dan kualitas produk

terhadap keputusan pembelian, yaitu:

Pemahaman yang ekspektasi konsumen dapat mempunyai dampak yang
penting pada strategi harga. Secara umum harga yang lebih tinggi kurang
mempunyai kemungkinan untuk dibeli oleh konsumen (teori ekonomi
makro). Bagaimana pun dalam beberapa kondisi, konsumen mempunyai
ekspektasi atas hubungan harga dan kualitas. Dalam rentang harga
tertentu untuk suatu produk, konsumen mungkin mempunyai ekspektasi
bahwa harga yang lebih mahal mencerminkan kuaKtas yang lebih baik.

Proses keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilalui oleh

seorang konsumen yang selalu membentuk gambaran proses pembelian

konsumen tertentu pada suatu produk. Untuk mendorong proses pembelian dari

konsumen terhadap produknya, perusahaan dttuntut untuk membuat produk

yang memiliki keunikan, sehingga berbeda dari produk pesaing dan

mengkomunikasikannya agar mampu memenuhi selera konsumen secara

memuaskan.
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Buchari Alma (2004:57) mengemukakan pendapatnya mengenai

keputusan pembelian bahwa "Keputusan membeli seseorang yang asalnya

dipengaruhi oleh lingkungan, kebudayaan, keluarga dan sebagainya akan

membentuk suatu sikap pada diri individu, kemudian melakukan pembelian."

Keputusan untuk membeli timbul karena adanya penilaian objektif atau

karena dorortgan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari

serangkaian aktivitas dan rangsangan mental emosional. Proses untuk

menganalisa, merasakan dan memutuskan, pada dasamya adalah sama seperti

seorang individu dalam memecahkan banyak permasalahannya.

Titik toiak untuk memahami perilaku pembeii adalah model rangsangan-

tanggapan (stimulus-respon model). Rangsangan pemasaran dan lingkungan

masuk ke kesadaran pembeii. Karakteristik pembeii dan proses pengambilan

keputusannya akan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Tugas pemasar

adalah memahami apa yang terjadi pada kesadaran pembeii sejak masuknya

rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan pembelian.

Rangsangan
pemasaran

Produk

Harga
Saluran

pemasaran

Promosi

Rangsangan
lain

Ekonomi

Tekonologi
Politik

Budaya

Ciri-dri Proses keputusan
pembeii pembeii

Budaya Pemahaman masalah

Soslal Pencarlan informasi

Pribadi Pemilihan attematif

PsikcHogi Keputusan pembelian
Perilaku pasca

pembelian

Keputusan
pembeii

Pemilihan produk
Pemilihan merek

Pemilihan saluran

pembelian
Penentuan waktu

pembelian
Jumlah pembelian

Sumber. Kotter (2006:203)

GAMBAR 1.1

MODEL PERILAKU PEMBELI

Konsumen akan melewati lima tahap proses pengambilan keputusan

yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altematif, keputusan

pembelian, dan perilaku pascapembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian
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dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang

lama setelah itu.

Dengan mengetahui perilaku membeli konsumen, maka dapat

diusahakan cara terbaik untuk mempengaruhi konsumen tersebut melakukan

pembelian, diantaranya dengan memproduksi produk yang dapat memuaskan

kebutuhan dan keinginan konsumen. Hal ini sesuai dengan pendapat Buchari

Alma (2004:98) mengemukakan bahwa "Konsumen tidak hanya membeli produk

sekedar memuaskan kebutuhan (needs), akan tetapi juga bertujuan untuk

memuaskan keinginan (wants).'

Selanjutnya kerangka berpikir dalam penelitian ini digambarkan sebagai

berikut:
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GAMBAR1.3
PARADIGMA PENEUTIAN

PENGARUH HARGA DAN KUALITAS PRODUK

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
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1.5 Asumsi

Dalam penelitian periu adanya asumsi atau anggapan dasar. Asumsi atau

anggapan dasar ialah "...suatu hal yang diyakini kebenarannya oleh peneiiti yang

harus dirumuskan secara jelas." (Suharsimi Arikunto, 2002:57)

Berdasarkan pengertian tersebut, maka asumsi dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

a. Harga lampu hemat energi merek Chiyoda berbeda dengan merek lainnya.

b. Harga menggambarkan kualitas lampu hemat energi Chiyoda.

c. Konsumen memiliki standar harapan kualitas lampu hemat energi Chiyoda.

d. Keputusan pembelian konsumen berbeda-beda terhadap lampu hemat

energi Chiyoda.

1.6 Hipotesis

Sugiyono (2004:51) mengemukakan hipotesis sebagai "Jawaban

• sementara terhadap rumusan masalah penelitian."

Berdasarkan pengertian hipotesis, maka penults mengemukakan

hipotesis sebagai berikut: "Terdapat pengaruh harga dan kualitas produk

terhadap keputusan pembelian."




