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_ Sri Vandayuli Riorini

BAB 8
PENETAPAN HARGA

A. Pengertian Harga

Harga/Price merupakan salah satu dari kombinasi empat
elemen Bauran Pemasaran, selain Produk, Distribusi dan Promosi.
Pada umumnya, harga ditetapkan oleh penjual atau produsen.
Selanjutnya, dalam bertransaksi pembeli atau konsumen dapat
melakukan tawar menawar dengan harga tersebut. Apabila telah
terjadi negosiasi/tawar menawar dan tercapai kesepakatan antara
produsen dan dan konsumen, maka terjadi jual beli/transaksi.
Negosiasi merupakan bagian penting dari terjadinya transaksi.
Pembelian di pasar merupakan contoh penggunaan sistem tawar
menawar.

Dalam prakteknya, harga sering diungkapkan dengan
berbagai sinonim. Kotler dan Keller (2016), menjelaskan bahwa
seringkali harga dijelaskan dengan sinonim: sewa, biaya, imbalan,
ongkos, tingkat suku bunga, hadiah, premi, tambahan biaya layanan,
suap, iuran, gaji, komisi, upah, pajak (rent, tuition, fee, fare, rate, toll,
premium, special assessment, bribe, dues, salary, commission, wage, tax).
Sedangkan Tjiptono (2017) menjelaskan pemadanan dari harga
dengan berbagai istilah seperti iuran, tarif, sewa, bunga, premium,
komisi, upah, gaji, honor, SPP, dan lain sebagainya.

Dalam kegiatan pemasaran, harga merupakan elemen
terpenting dari bauran pemasaran perusahaan, karena harga
merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen lainnya merupakan
pengeluaran. Selain itu, harga merupakan faktor penentu dari
keberhasilan perusahaan dalam menjalankan usahanya. Perusahaan
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yang berhasil, dinilai dari kemampuan perusahaan tersebut untuk
bisa menghasilkan keuntungan dari besaran harga yang ditentukan
untuk ditawarkan kepada konsumen.

Harga di definisikan dari berbagai sudut pandang oleh para
ahli. Berikut beberapa pengertian Harga dari para ahli:

Tabel 8.1
Pengertian Harga

Sumber Pengertian
Zeithaml (1988), Harga merupakan sesuatu
Bei dan Chiao (2001) pengorbanan dengan imbalan produk
atau jasa.

Hansen dan Mowen (2006) Harga adalah faktor moneter yang
dibebankan produsen kepada
konsumen  untuk produk yang

dijualnya.
Kotler dan Armstrong Harga adalah total dana berupa uang yang
(2016) dikeluarkan untuk memperoleh produk atau
jasa.

Kotler dan Keller (2016) Harga adalah sejumlah nilai yang
dipertukarkan = konsumen  dengan
manfaat dari pemakaian produk atau

jasa.
Malau (2017) Harga adalah total wuang vyang
dibayarkan konsumen kepada

produsen untuk memiliki barang atau

jasa.
Suryani (2017) Harga adalah sejumlah wuang yang
dibayarkan konsumen untuk

memperoleh produk dan jasa yang
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diinginkan.

Tjiptono (2017) Harga adalah sekumpulan faktor
moneter (uang) dan/atau faktor non-
moneter yang dipertukarkan untuk
memperoleh hak kepemilikan dan
pemakaian suatu barang atau jasa.

Sumber: Berbagai literatur

Dari beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa harga adalah sesuatu yang dibayarkan untuk mendapatkan
sesuatu yang diinginkan. Sesuatu yang dibayarkan merupakan
pengorbanan, nilai, dan uang; sementara sesuatu yang diinginkan
adalah hak kepemilikan dan pemakaian produk untuk mendapatkan
kepuasan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

B. Penetapan Harga

Harga memiliki peranan penting untuk tercapainya transaksi
antara produsen dan konsumen. Pemasar memiliki tantangan untuk
menetapkan harga yang layak. Harga yang layak merupakan dasar
tercapainya kesepakatan jual beli dengan konsumen, karena pada
harga tersebut masing-masing pihak merasa mendapatkan
keuntungan yang adil dari pertukaran yang dilakukan.

Penetapan harga merupakan kegiatan untuk menetapkan nilai
suatu produk atau layanan dengan tujuan membuat konsumen
tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan (Kotler dan Keller,
2016). Menurut Ebert dan Griffin (2013), menetapkan harga
merupakan proses untuk menentukan nilai dari suatu produk yang
dapat diterima produsen untuk penjualan produknya, dan dapat
diterima konsumen untuk keputusan pembeliannya.

Adapun tujuan penetapan harga menurut Kotler dan Keller
(2016) serta Tjiptono (2017) adalah:
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Tabel 8.2
Tujuan Penetapan Harga

Menurut dua Ahli Pemasaran

Tujuan Penetapan Harga menurut:

Kotler dan Keller (2016)

1. Survival

Tujuan ini biasanya dilakukan
pada saat perusahaan tidak
dapat bersaing di pasar dan
pada akhirnya mengharuskan
perusahaan untuk bertahan di
pasar. Perusahaan menetapkan
harga yang rendah di pasar
dengan maksud hanya agar
dapat bertahan; dimana
pendapatan yang diperoleh
dimaksudkan hanya cukup

untuk menutup biaya-biaya

tetap yang timbul.

Maximum  current  profit
Perusahaan menetapkan harga
tinggi untuk meningkatkan
total pendapatan demi
memaksimalkan laba yang
diinginkan.

3. Maximum market share.

Untuk
pangsa pasar, perusahaan akan

memaksimumkan

menetapkan harga rendah agar
volume penjualan meningkat.

Tjiptono (2017)

1. Berorientasi laba
Perusahaan akan berfokus
pada pencapaian laba yang
tinggi,
menetapkan harga

seihingga

tinggi
bagi produknya.

2. Berorientasi pada volume

Perusahaan berfokus pada
jumlah unit produk yang
terjual, dengan menetapkan
target yang diinginkan.

3. Berorientasi pada citra (image)

Harga ditetapkan untuk
membentuk  image  baik
perusahaan.
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Disamping itu biaya per unit
akan menurun dan
keuntungan akan semakin
meningkat.

4. Maximum market skimming. 4. Stabilisasi harga
Perusahaan menetapkan harga  Harga ditetapkan dengan
yang tinggi pada awalnya dan ~ maksud untuk
secara  bertahap menurun. mempertahankan
Tujuan penetapan harga ini  menstabilkan harga di pasar.
sering  dipilih  perusahaan
untuk produk barunya.

5. Product quality leadership. 5. Tujuan lain
Harga dan kualitas tidak dapat ~ Harga ditetapkan untuk
dipisahkan. Konsumen akan  tujuan-tujuan  perusahaan
mempersepsikan kualitas yang  lainya, seperti  mencegah

tinggi untuk harga yang mahal. = masuknya pesaing,
Oleh karena itu, perusahaan  mempertahankan loyalitas
akan menetapkan harga tinggi  konsumen, mendukung
untuk produknya demi  penjualan ulang atau

menjadi pemimpin kualitas ~ menghindari campur tangan
produk diantara pesaingnya. dari pemerintah.

Sumber: Literatur Teori

Penetapan harga yang tepat merupakan hal penting bagi
perusahaan untuk strategi bersaing. Tujuan penetapan harga yang
tepat akan mempengaruhi tercapainya tujuan akhir perusahaan .

C. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Penetapan
Harga

Sebelum menetapkan harga, perusahaan perlu mengantisipasi

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penetapan harga produk
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untuk meminimumkan kegagalan. Terdapat dua faktor yang harus
dipertimbangkan dalam menetapkan harga produk (Kotler dan
Keller, 2016), yaitu:

External Factors

Internal Factors v’ Nature of the market
v" Marketing objectives and demand
v" Maketing Mix Strategy v’ Competition
v’ Costs v Costs
v Orga.nizaticl)nal v' Other environmental
considerations factors (economy,
resellers, government)

Sumber: Kotler dan Keller (2016)

Gambar 8.1
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Harga

1. Faktor Internal
Dalam memutuskan harga, pemasar harus
mempertimbangkan faktor-faktor internal, yaitu:
a. Marketing Objectives
Harga vyang ditetapkan berhubungan dengan tujuan
pemasaran perusahaan. Berbagai tujuan yang hendak dicapai
perusahaan  seperti tujuan untuk memaksimumkan laba,
kelangsungan hidup perusahaan, memperluas pangsa pasar, menjadi
pemimpin dalam hal kualitas produk, menghadapi persaingan,
menjalankan tanggung jawab sosial dan lain-lain.
b. Marketing Mix Strategy
Dalam merancang bauran pemasaran, seluruh elemen bauran
pemasaran harus terkait dan cocok satu sama lain untuk
menghantarkan kepuasan kepada konsumen.
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c. Costs
Biaya merupakan faktor yang harus dipertimbangkan karena
biaya merupakan batas terendah untuk menetapkan harga produk.
d. Organizational Considerations
Faktor internal lain yang menjadi mempengaruhi penetapan
harga adalah adalah pertimbangan organisasi, seperti siapa yang
memutuskan harga yang ditetapkan. Karakteristik pengambil
keputusan akan berbeda dalam keputusan penetapan harga.

2. Faktor Eksternal
Faktor eksternal yang harus dipertimbangkan dalam
memutuskan harga yang meliputi:
a. Nature of The Market and Demand
Sifat pasar dan permintaan dapat menentukan posisi
penetapan harga perusahaan di pasar, seperti: price taker atau price
maker. Berbagai tipe pasar terdiri dari pasar: pure competition,
monopolistic competition, oligopolistic competition, atau pure monopoly,
dimana perbedaannya dapat dilihat pada gambar dibawah ini.

Pure Competition
Many buyers and sellers
who have little
effect on the price

Pure Monopoly
Single seller

Monopolistic Competition

Many buyers and sellers
who trade over a

range of prices

Oligopolistic Competition
Few sellers who are
sensitive to each other’s
pricing/marketing strategies

Sumber: Kotler dan Keller (2016)
Gambar 8.2

Harga dalam Berbagai Tipe Pasar yang Berbeda
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Faktor persaingan harus dipertimbangkan untuk penetapan

b. Competition

harga perusahaan. Konsumen sering membandingkan harga produk
perusahaan dengan perusahaan sejenis. Menurut Porter (1985),
terdapat lima kekuatan inti yang mempengaruhi persaingan dalam
suatu industri, yaitu: (1) persaingan dalam industri yang
bersangkutan, (2) produk substitusi, (3) pemasok, (4) pelanggan, dan
(5) ancaman pendatang baru.
c. Other Environmental Factors (Economy, Resellers, Government)
Lingkungan dapat memberikan dampak baik secara langsung
maupun tidak langsung bagi kegiatan pemasaran termasuk
penetapan harga. Pemasar perlu mempertimbangkan faktor
lingkungan ekonomi, resellers, dan pemerintah.

D. Metode Penetapan Harga Produk

Penetapan harga harus dilakukan secara berhati-hati dan tepat
oleh setiap perusahaan. Penetapan harga yang tepat, akan
memberikan keuntungan bagi perusahaan dan konsumen, yang
akhirnya dapat berpengaruh terhadap stabilitas ekonomi. Dalam
pasar yang konsumennya sangat sensitive terhadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harga maka para pesaingnya juga ikut
menurunkan produk mereka untuk menstabilisasi harga. Perusahaan
dapat menggunakan tiga dasar dalam penetapan harganya, yaitu:
biaya, konsumen, dan pesaing.

Dasar dan Metode penetapan harga menurut Kotler dan Keller
(2016) sebagai berikut:

1. Cost-Based Pricing

Berdasarkan sudut pandang biaya, perusahaan akan
menetapkan harga diatas biaya-biaya yang dikeluarkan. Terdapat 2
metode penetapan harga berdasarkan biaya, yaitu:
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a. Markup Pricing / Cost Plus Pricing

Metode penetapan harga yang paling sederhana adalah
menambah laba yang diinginkan / markup dari seluruh total biaya
yang dikeluarkan untuk membuat produk (Price = Total Cost + Margin
Profit).

Penetapan markup pricing biasanya dipilih perusahaan untuk
barang-barang dimana barang tersebut: (a) musiman (untuk menutup
risiko tidak terjual), (b) khusus, (c) pergerakannya lambat, (d)
memerlukan biaya penyimpanan, (e) penanganan tinggi, dan (f)
inelastis terhadap permintaan.

Banyak perusahaan memilih menggunakan metode markup
pricing dengan alasan:

1) Memprediksi  permintaan lebih sulit dibandingkan
menetapkan biaya bagi perusahaan.

2) Metode penetapan harga ini cenderung digunakan di banyak
industri sehingga harga menjadi relatif sama dan harga
bersaing menjadi terminimalisasi.

3) Metode penetapan ini dirasakan lebih seimbang untuk penjual
dan pembeli. Ketika permintaan tinggi, konsumen tetap
merasa mendapatkan manfaat dari produk dan penjual
mendapatkan keuntungan yang proporsional.

b. Breakeven Analysis (BEP) atauTarget Profit Pricing
Perusahaan dapat menggunakan konsep titik impas (BEP)
untuk melihat berbagai kemungkinan pendapatan dari berbagai
tingkat penjualan. Untuk menetapkan harga, perusahaan akan
mempertimbangkan harga yang akan menghasilkan tingkat
pengembalian (ROI/ Return on Investment) dari investasinya.
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Dari sudut pandang konsumen, harga menjadi ukuran

2. Value-Based Pricing

konsumen untuk menilai kualitas dan manfaat produk yang
diperoleh secara objektif. Terdapat 2 metode penetapan harga
berdasarkan nilai, yaitu:

a. Perceived-Value Pricing

Metode ini tidak menggunakan biaya produk dalam
menetapkan harga, namun lebih kepada nilai-nilai lebih yang
dipersepsikan konsumen, sehingga mereka bersedia membeli
meskipun dari segi harga mungkin lebih mahal dari produk sejenis
milik pesaing. Nilai-nilai lebih yang dipersepsikan konsumen seperti
persepsi terhadap kinerja produk, kompetensi saluran distribusi,
jaminan kualitas, dukungan pelanggan, reputasi pemasok,
kepercayaan dan harga diri.

b. Value Pricing

Di dalam metode ini perusahaan menetapkan harga dengan
cukup rendah dibanding pesaingnya, untuk produk-produk yang
tetap bermutu tinggi.

Salah satu bentuk penetapan harga ini adalah penetapan
harga murah setiap hari ( EDLP - Everyday Low Pricing ), khususnya
di tingkat eceran. Dengan strategi penetapan harga seperti ini,
pemasar mencoba menghilangkan keragu-raguan pembeli mengenai
kepastian harga dan mutu dari produk yang akan dikonsumsi, serta
mengatasi kebosanan dan ketidaksabaran pembeli dalam menunggu
program-program potongan harga yang biasanya hanya berlangsung
sesaat. Untuk pemasar sendiri, program EDLP dapat digunakan
sebagai alternatif upaya promosi yang biasanya memerlukan dana
yang besar, karena EDLP bersifat rutin dan jangka panjang, sehingga
biaya promosi dapat ditekan.
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3. Competition-Based Pricing

Dari sudut pandang pesaing, harga yang ditetapkan dapat
menjadi acuan perusahaan untuk bersaing di pasar.

Terdapat 2 metode penetapan harga berdasarkan pesaing,
yaitu:

a. Going Rate Pricing

Pada penetapan harga ini, perusahaan akan menetapkan harga
berfokus pada harga pesaing, dimana perusahaan dapat menetapkan
harga lebih murah, sama atau lebih mahal dari pesaingnya. Biasanya
perusahaan kecil akan mengikuti perubahan harga perusahaan besar,
bukan pada perubahan permintaan maupun biaya perusahaannya.

b. Auction-Type Pricing

Penetapan harga lelang semakin banyak banyak digunakan
perusahaan untuk menetapkan harga seiring berkembangnya
teknologi.

Terdapat tiga jenis lelang dan proses penetapan harga :

1) English Auction (Tawaran Meningkat)

Lelang ini terdiri dari satu penjual dan banyak pembeli. Lelang
Inggris biasanya digunakan untuk menjual barang-barang antik,
ternak, real estate, serta peralatan dan kendaraan bekas.

2) Dutch Auction (Tawaran Menurun)

Lelang ini terdiri dari satu penjual dan banyak pembeli atau
satu pembeli dan banyak penjual. Jika satu penjual/pelelang,
pelelang mengumumkan harga tinggi untuk sebuah produk dan
perlahan-lahan menurunkan harga sampai penawar menerima harga
tersebut, sedangkan jika banyak penjual/pelelang, pembeli
mengumumkan sesuatu yang ingin dibeli dan pelelang bersaing
untuk mendapatkan penjualan tersebut dengan harga terendah.

3) Sealed Bid Auction

Metode ini digunakan apabila perusahaan dihadapkan pada

sebuah transaksi yang menggunakan penawaran melalui tender.
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Pada jenis lelang ini, pembeli hanya dapat memberikan satu
penawaran dan tidak dapat mengetahui penawaran pihak lain.

E. Strategi Penetapan Harga
Menetapkan harga produk perlu pertimbangan secara matang.
Untuk menetapkan suatu harga harus mempertimbangkan hal-hal
sebagai berikut:
1. Keterjangkaun Harga
Harga yang ditetapkan hendaknya dapat dijangkau oleh
konsumen. Perusahaan dapat menawarkan berbagai jenis harga yang
terjangkau pada satu kategori produk dengan tujuan untuk melayani
segmen pasar yang berbeda.
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
Harga dan kualitas sering tidak dapat dipisahkan. Kualitas
merupakan hal paling dasar yang akan dipertimbangkan konsumen
dalam memutuskan harga yang sesuai untuk mereka bayarkan.
Kualitas sering dijadikan indikator harga, demikian pula sebaliknya.
Perbedaan kualitas dapat menyebabkan perbedaan pada harga yang
ditawarkan. Semakin tinggi kualitas, semakin tinggi pula harga yang
dapat ditetapkan.
3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Jika konsumen merasakan manfaat yang diterimanya sama
dengan atau lebih besar dari pengorbanan yang mereka keluarkan
untuk mendapatkan produk, maka harga tersebut dianggap wajar
dan adil bagi konsumen. Semakin tinggi manfaat yang diterima,
semakin tinggi pula harga yang harus mereka bayarkan, dan hal ini
dianggap wajar dan adil bagi konsumen.
4. Harga sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga
Konsumen sering melakukan perbandingan harga produk
perusahaan dengan produk pesaingnya. Pada saat akan membeli
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produk, konsumen akan mempertimbangkan tinggi rendahnya harga
produk tersebut.

Berdasarkan hal-hal diatas, perusahaan perlu memahami
strategi-strategi penetapan harga. Setiap strategi digunakan untuk
menetapkan harga yang layak bagi produsen maupun konsumen.
Terdapat delapan strategi penetapan harga yang dapat dijelasakan
sebagai berikut (Tjiptono (2017):

1. Strategi Penetapan Harga Produk Baru

Harga yang ditetapkan untuk produk baru, bertujuan untuk
pertumbuhan pasar dan menghindari munculnya persaingan ketat.
Strategi penetapan harga produk baru, terdiri dariskimming
price dan penetration price.

2. Strategi Penetapan Harga Produk Eksis

Setiap perusahaan harus selalu mengevaluasi penetapan harga
produknya di pasar. Adapun tujuan strategi ini adalah untuk
mengantisipasi: a) lingkungan yang selalu berubah dengan cepat, dan
b) perubahan permintaan yang disebabkan berubahnya selera
konsumen.

3. Strategi Fleksibilitas Harga

Strategi fleksibilitas harga terdiri dari: a) strategi satu harga -
dimana setiap pelanggan dibebankan harga yang sama dalam kondisi
yang sama, b) strategi penetapan harga fleksibel - dimana setiap
pelanggan dapat dibebankan harga yang berbeda untuk produk yang
kualitasnya sama. Tujuan strategi ini adalah untuk memaksimalkan
laba jangka panjang dan memberikan kemudahan dalam
penyesuaian harga.

4. Strategi Penetapan Harga Lini Produk

Setiap lini produk ditetapkan harga yang berbeda berdasarkan
hubungan dan dampak setiap produk terhadap lininya. Tujuan
strategi ini adalah: a) untuk memaksimalkan profit dari lini produk
yang ditawarkan, b) memperoleh laba jangka panjang yang besar,
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c) meningkatkan kinerja lini produk, dan d) jadwal penetapan harga
untuk setiap lini produk menjadi konsisten dan seimbang.
5. Strategi Leasing
Leasing merupakan suatu kontrak persetujuan antara pemilik
aktiva (lessor) dan pihak yang memanfaatkan aktiva tersebut (lessee)
untuk jangka waktu tertentu dengan tingkat pengembalian tertentu.
Adapun tujuannya adalah untuk: a) meningkatkan pertumbuhan
pasar, b) mendapatkan laba jangka panjang yang lebih besar, c)
menaikkan aliran kas, d) memperoleh arus laba lebih stabil, dan e)
menghindari kerugian akibat teknologi usang.
6. Strategi Budling-Pricing
Strategi ini mencakup kelebihan marjin harga untuk menutupi
biaya jasa pendukung yang dibutuhkan untuk menjual produk.
7. Strategi Kepemimpinan Harga
Pemimpin pasar (market leader) dalam suatu industri dapat
menggunakan strategi ini untuk melakukan perubahan harga yang
akan ditiru oleh perusahaan-perusahaan lain dalam industri sejenis.
8. Strategi Penetapan Harga Pembentuk Market Share
Perusahaan menetapkan harga serendah mungkin untuk
produk yang dijualnya dengan maksud agar dapat meningkatkan
pangsa pasar sebanyak-banyaknya, yang pada akhirnya perusahaan
akan mempunyai keunggulan bersaing di pasar. Tujuannya adalah
untuk: a) menerapkan strategi cost leadership dalam perusahaan, b)
membentuk entry barrier yang kuat dalam industri tersebut, c) biaya
yang timbul di awal produk diluncurkan ke pasar (harga rendah),
ditujukan untuk membentuk pangsa pasar (market share) yang besar.
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BAB 8
PENETAPAN HARGA

A. Pengertian Harga

Harga/ Price merupakan salah satu dari kombinasi empat
elemen Bauran Pemasaran, selain Produk, Distribusi dan Promosi.
Pada umumnya, harga ditetapkan oleh penjual atau produsen.
Selanjutnya, dalam bertransaksi pembeli atau konsumen dapat
melakukan tawar menawar dengan harga tersebut. Apabila telah
terjadi negosiasi/tawar menawar dan tercapai kesepakatan antara
produsen dan dan konsumen, maka terjadi jual beli/transaksi.
Negosiasi merupakan bagian penting dari terjadinya transaksi.
Pembelian di pasar merupakan contoh penggunaan sistem tawar
menawar.

Dalam prakteknya, harga sering diungkapkan dengan
berbagai sinonim. Kotler dan Keller (2016), menjelaskan bahwa
seringkali harga dijelaskan dengan sinonim: sewa, biaya, imbalan,
ongkos, tingkat suku bunga, hadiah, premi, tambahan biaya layanan,
suap, iuran, gaji, komisi, upah, pajak (rent, tuition, fee, fare, rate, toll,
premium, special assessment, bribe, dues, salary, commission, wage, tax).
Sedangkan Tjiptono (2017) menjelaskan pemadanan dari harga
dengan berbagai istilah seperti iuran, tarif, sewa, bunga, premium,
komisi, upah, gaji, honor, SPP, dan lain sebagainya.

Dalam kegiatan pemasaran, harga merupakan elemen
terpenting dari bauran pemasaran perusahaan, karena harga
merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen lainnya merupakan
pengeluaran. Selain itu, harga merupakan faktor penentu dari
keberhasilan perusahaan dalam menjalankan usahanya. Perusahaan
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yang berhasil, dinilai dari kemampuan perusahaan tersebut untuk
bisa menghasilkan keuntungan dari besaran harga yang ditentukan
untuk ditawarkan kepada konsumen.

Harga di definisikan dari berbagai sudut pandang oleh para
ahli. Berikut beberapa pengertian Harga dari para ahli:

Tabel 8.1
Pengertian Harga

Sumber Pengertian
Zeithaml (1988), Harga merupakan sesuatu
Bei dan Chiao (2001) pengorbanan dengan imbalan produk
atau jasa.

Hansen dan Mowen (2006) Harga adalah faktor moneter yang
dibebankan produsen kepada

konsumen untuk produk yang

dijualnya.
Kotler dan Armstrong Harga adalah total dana berupa uang yang
(2016) dikeluarkan untuk memperoleh produk atau
jasa.

Kotler dan Keller (2016) Harga adalah sejumlah nilai yang
dipertukarkan konsumen dengan
manfaat dari pemakaian produk atau

jasa.
Malau (2017) Harga adalah total wuang vyang
dibayarkan konsumen kepada

produsen untuk memiliki barang atau

jasa.
Suryani (2017) Harga adalah sejumlah wuang vyang
dibayarkan konsumen untuk

memperoleh produk dan jasa yang
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diinginkan.

Tjiptono (2017) Harga adalah sekumpulan faktor
moneter (uang) dan/atau faktor non-
moneter yang dipertukarkan untuk
memperoleh hak kepemilikan dan
pemakaian suatu barang atau jasa.

Sumber: Berbagai literatur

Dari beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa harga adalah sesuatu yang dibayarkan untuk mendapatkan
sesuatu yang diinginkan. Sesuatu yang dibayarkan merupakan
pengorbanan, nilai, dan uang; sementara sesuatu yang diinginkan
adalah hak kepemilikan dan pemakaian produk untuk mendapatkan
kepuasan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

B. Penetapan Harga

Harga memiliki peranan penting untuk tercapainya transaksi
antara produsen dan konsumen. Pemasar memiliki tantangan untuk
menetapkan harga yang layak. Harga yang layak merupakan dasar
tercapainya kesepakatan jual beli dengan konsumen, karena pada
harga tersebut masing-masing pihak merasa mendapatkan
keuntungan yang adil dari pertukaran yang dilakukan.

Penetapan harga merupakan kegiatan untuk menetapkan nilai
suatu produk atau layanan dengan tujuan membuat konsumen
tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan (Kotler dan Keller,
2016). Menurut Ebert dan Griffin (2013), menetapkan harga
merupakan proses untuk menentukan nilai dari suatu produk yang
dapat diterima produsen untuk penjualan produknya, dan dapat
diterima konsumen untuk keputusan pembeliannya.

Adapun tujuan penetapan harga menurut Kotler dan Keller
(2016) serta Tjiptono (2017) adalah:
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Tabel 8.2
Tujuan Penetapan Harga

Menurut dua Ahli Pemasaran

Tujuan Penetapan Harga menurut:

Kotler dan Keller (2016)

1. Survival

Tujuan ini biasanya dilakukan
pada saat perusahaan tidak
dapat bersaing di pasar dan
pada akhirnya mengharuskan
perusahaan untuk bertahan di
pasar. Perusahaan menetapkan

harga yang rendah di pasar

dengan maksud hanya agar

dapat bertahan; dimana
pendapatan yang diperoleh
dimaksudkan hanya cukup

untuk menutup biaya-biaya
tetap yang timbul.

Maximum  current  profit
Perusahaan menetapkan harga
tinggi untuk meningkatkan
total pendapatan demi
memaksimalkan laba yang
diinginkan.

3. Maximum market share.
Untuk memaksimumkan

pangsa pasar, perusahaan akan
menetapkan harga rendah agar

volume penjualan meningkat.

Tjiptono (2017)
1. Berorientasi laba
Perusahaan akan berfokus

pada pencapaian laba yang

tinggi, seihingga
menetapkan harga tinggi
bagi produknya.

2. Berorientasi pada volume

Perusahaan berfokus pada
jumlah unit produk yang
terjual, dengan menetapkan
target yang diinginkan.

3. Berorientasi pada citra (image)

Harga ditetapkan untuk
membentuk image baik
perusahaan.
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Disamping itu biaya per unit
akan menurun dan

keuntungan akan semakin

meningkat.

4. Maximum market skimming. 4. Stabilisasi harga
Perusahaan menetapkan harga Harga ditetapkan dengan
yang tinggi pada awalnya dan maksud untuk
secara  bertahap menurun. mempertahankan
Tujuan penetapan harga ini menstabilkan harga di pasar.

sering  dipilih perusahaan
untuk produk barunya.

5. Product quality leadership. 5. Tujuan lain

Harga dan kualitas tidak dapat Harga ditetapkan untuk
dipisahkan. Konsumen akan tujuan-tujuan perusahaan
mempersepsikan kualitas yang lainya, seperti  mencegah
tinggi untuk harga yang mahal. masuknya pesaing,
Oleh karena itu, perusahaan mempertahankan loyalitas
akan menetapkan harga tinggi konsumen, mendukung
untuk produknya demi penjualan ulang atau
menjadi  pemimpin kualitas menghindari campur tangan
produk diantara pesaingnya. dari pemerintah.

Sumber: Literatur Teori
Penetapan harga yang tepat merupakan hal penting bagi
perusahaan untuk strategi bersaing. Tujuan penetapan harga yang

tepat akan mempengaruhi tercapainya tujuan akhir perusahaan .

C. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Penetapan
Harga

Sebelum menetapkan harga, perusahaan perlu mengantisipasi

faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penetapan harga produk
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untuk meminimumkan kegagalan. Terdapat dua faktor yang harus
dipertimbangkan dalam menetapkan harga produk (Kotler dan
Keller, 2016), yaitu:

External Factors

Internal Factors v" Nature of the market
v Marketing objectives e

v" Maketing Mix Strategy v Competition
v Costs v Costs

v Orga_mzatlc_)nal v" Other environmental
considerations factors (economy,
resellers, government)

Sumber: Kotler dan Keller (2016)

Gambar 8.1
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Harga

1. Faktor Internal
Dalam memutuskan harga, pemasar harus
mempertimbangkan faktor-faktor internal, yaitu:
a. Marketing Objectives
Harga vyang ditetapkan berhubungan dengan tujuan
pemasaran perusahaan. Berbagai tujuan yang hendak dicapai
perusahaan seperti tujuan untuk memaksimumkan laba,
kelangsungan hidup perusahaan, memperluas pangsa pasar, menjadi
pemimpin dalam hal kualitas produk, menghadapi persaingan,
menjalankan tanggung jawab sosial dan lain-lain.
b. Marketing Mix Strategy
Dalam merancang bauran pemasaran, seluruh elemen bauran
pemasaran harus terkait dan cocok satu sama lain untuk
menghantarkan kepuasan kepada konsumen.
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c. Costs
Biaya merupakan faktor yang harus dipertimbangkan karena
biaya merupakan batas terendah untuk menetapkan harga produk.
d. Organizational Considerations
Faktor internal lain yang menjadi mempengaruhi penetapan
harga adalah adalah pertimbangan organisasi, seperti siapa yang
memutuskan harga vyang ditetapkan. Karakteristik pengambil
keputusan akan berbeda dalam keputusan penetapan harga.

2. Faktor Eksternal
Faktor eksternal yang harus dipertimbangkan dalam
memutuskan harga yang meliputi:
a. Nature of The Market and Demand
Sifat pasar dan permintaan dapat menentukan posisi
penetapan harga perusahaan di pasar, seperti: price taker atau price
maker. Berbagai tipe pasar terdiri dari pasar: pure competition,
monopolistic competition, oligopolistic competition, atau pure monopoly,
dimana perbedaannya dapat dilihat pada gambar dibawah ini.

e

// =— /’ _\_‘_\-"‘H_‘_\\
/ Pure Competition \ /

Many buyers and sellers Pure Monopoly
who have little ) Single seller
\ effect on the price !

% e e -
T— //’A\"_—-—'—'—-{:‘)

N -
- .
i i 3 T
\\H,_____'/ Monopolistic Competition / Oligopolistic Competition R
rr Many buyers and sellers Few sellers who are N
who trade overa sensitive to each other’s )
\ range of prices pricing/marketing strategies /
e Y N -

Sumber: Kotler dan Keller (2016)
Gambar 8.2

Harga dalam Berbagai Tipe Pasar yang Berbeda
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Faktor persaingan harus dipertimbangkan untuk penetapan

b. Competition

harga perusahaan. Konsumen sering membandingkan harga produk
perusahaan dengan perusahaan sejenis. Menurut Porter (1985),
terdapat lima kekuatan inti yang mempengaruhi persaingan dalam
suatu industri, yaitu: (1) persaingan dalam industri yang
bersangkutan, (2) produk substitusi, (3) pemasok, (4) pelanggan, dan
(5) ancaman pendatang baru.
c. Other Environmental Factors (Economy, Resellers, Government)
Lingkungan dapat memberikan dampak baik secara langsung
maupun tidak langsung bagi kegiatan pemasaran termasuk
penetapan harga. Pemasar perlu mempertimbangkan faktor

lingkungan ekonomi, resellers, dan pemerintah.

D. Metode Penetapan Harga Produk

Penetapan harga harus dilakukan secara berhati-hati dan tepat
oleh setiap perusahaan. Penetapan harga yang tepat, akan
memberikan keuntungan bagi perusahaan dan konsumen, yang
akhirnya dapat berpengaruh terhadap stabilitas ekonomi. Dalam
pasar yang konsumennya sangat sensitive terhadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harga maka para pesaingnya juga ikut
menurunkan produk mereka untuk menstabilisasi harga. Perusahaan
dapat menggunakan tiga dasar dalam penetapan harganya, yaitu:
biaya, konsumen, dan pesaing.

Dasar dan Metode penetapan harga menurut Kotler dan Keller
(2016) sebagai berikut:

1. Cost-Based Pricing

Berdasarkan sudut pandang biaya, perusahaan akan
menetapkan harga diatas biaya-biaya yang dikeluarkan. Terdapat 2
metode penetapan harga berdasarkan biaya, yaitu:
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a. Markup Pricing / Cost Plus Pricing

Metode penetapan harga yang paling sederhana adalah
menambah laba yang diinginkan / markup dari seluruh total biaya
yang dikeluarkan untuk membuat produk (Price = Tofal Cost + Margin
Profit).

Penetapan markup pricing biasanya dipilih perusahaan untuk
barang-barang dimana barang tersebut: (a) musiman (untuk menutup
risiko tidak terjual), (b) khusus, (c) pergerakannya lambat, (d)
memerlukan biaya penyimpanan, (e) penanganan tinggi, dan (f)
inelastis terhadap permintaan.

Banyak perusahaan memilih menggunakan metode markup
pricing dengan alasan:

1) Memprediksi permintaan lebih sulit dibandingkan
menetapkan biaya bagi perusahaan.

2) Metode penetapan harga ini cenderung digunakan di banyak
industri sehingga harga menjadi relatif sama dan harga
bersaing menjadi terminimalisasi.

3) Metode penetapan ini dirasakan lebih seimbang untuk penjual
dan pembeli. Ketika permintaan tinggi, konsumen tetap
merasa mendapatkan manfaat dari produk dan penjual

mendapatkan keuntungan yang proporsional.

b. Breakeven Analysis (BEP) atauTarget Profit Pricing
Perusahaan dapat menggunakan konsep titik impas (BEP)
untuk melihat berbagai kemungkinan pendapatan dari berbagai
tingkat penjualan. Untuk menetapkan harga, perusahaan akan
mempertimbangkan harga yang akan menghasilkan tingkat
pengembalian (ROI/Return on Investment) dari investasinya.
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Dari sudut pandang konsumen, harga menjadi ukuran

2. Value-Based Pricing

konsumen untuk menilai kualitas dan manfaat produk yang
diperoleh secara objektif. Terdapat 2 metode penetapan harga
berdasarkan nilai, yaitu:

a. Perceived-Value Pricing

Metode ini tidak menggunakan biaya produk dalam
menetapkan harga, namun lebih kepada nilai-nilai lebih yang
dipersepsikan konsumen, sehingga mereka bersedia membeli
meskipun dari segi harga mungkin lebih mahal dari produk sejenis
milik pesaing. Nilai-nilai lebih yang dipersepsikan konsumen seperti
persepsi terhadap kinerja produk, kompetensi saluran distribusi,
jaminan kualitas, dukungan pelanggan, reputasi pemasok,
kepercayaan dan harga diri.

b. Value Pricing

Di dalam metode ini perusahaan menetapkan harga dengan
cukup rendah dibanding pesaingnya, untuk produk-produk yang
tetap bermutu tinggi.

Salah satu bentuk penetapan harga ini adalah penetapan
harga murah setiap hari ( EDLP - Everyday Low Pricing ), khususnya
di tingkat eceran. Dengan strategi penetapan harga seperti ini,
pemasar mencoba menghilangkan keragu-raguan pembeli mengenai
kepastian harga dan mutu dari produk yang akan dikonsumsi, serta
mengatasi kebosanan dan ketidaksabaran pembeli dalam menunggu
program-program potongan harga yang biasanya hanya berlangsung
sesaat. Untuk pemasar sendiri, program EDLP dapat digunakan
sebagai alternatif upaya promosi yang biasanya memerlukan dana
yang besar, karena EDLP bersifat rutin dan jangka panjang, sehingga
biaya promosi dapat ditekan.
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3. Competition-Based Pricing

Dari sudut pandang pesaing, harga yang ditetapkan dapat
menjadi acuan perusahaan untuk bersaing di pasar.

Terdapat 2 metode penetapan harga berdasarkan pesaing,
yaitu:

a. Going Rate Pricing

Pada penetapan harga ini, perusahaan akan menetapkan harga
berfokus pada harga pesaing, dimana perusahaan dapat menetapkan
harga lebih murah, sama atau lebih mahal dari pesaingnya. Biasanya
perusahaan kecil akan mengikuti perubahan harga perusahaan besar,
bukan pada perubahan permintaan maupun biaya perusahaannya.

b. Auction-Type Pricing

Penetapan harga lelang semakin banyak banyak digunakan
perusahaan untuk menetapkan harga seiring berkembangnya
teknologi.

Terdapat tiga jenis lelang dan proses penetapan harga :

1) English Auction (Tawaran Meningkat)

Lelang ini terdiri dari satu penjual dan banyak pembeli. Lelang
Inggris biasanya digunakan untuk menjual barang-barang antik,
ternak, real estate, serta peralatan dan kendaraan bekas.

2) Dutch Auction (Tawaran Menurun)

Lelang ini terdiri dari satu penjual dan banyak pembeli atau
satu pembeli dan banyak penjual. Jika satu penjual/pelelang,
pelelang mengumumkan harga tinggi untuk sebuah produk dan
perlahan-lahan menurunkan harga sampai penawar menerima harga
tersebut, sedangkan jika banyak penjual/pelelang, pembeli
mengumumkan sesuatu yang ingin dibeli dan pelelang bersaing
untuk mendapatkan penjualan tersebut dengan harga terendah.

3) Sealed Bid Auction

Metode ini digunakan apabila perusahaan dihadapkan pada

sebuah transaksi yang menggunakan penawaran melalui tender.
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Pada jenis lelang ini, pembeli hanya dapat memberikan satu

penawaran dan tidak dapat mengetahui penawaran pihak lain.

E. Strategi Penetapan Harga
Menetapkan harga produk perlu pertimbangan secara matang.
Untuk menetapkan suatu harga harus mempertimbangkan hal-hal
sebagai berikut:
1. Keterjangkaun Harga
Harga yang ditetapkan hendaknya dapat dijangkau oleh
konsumen. Perusahaan dapat menawarkan berbagai jenis harga yang
terjangkau pada satu kategori produk dengan tujuan untuk melayani
segmen pasar yang berbeda.
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
Harga dan kualitas sering tidak dapat dipisahkan. Kualitas
merupakan hal paling dasar yang akan dipertimbangkan konsumen
dalam memutuskan harga yang sesuai untuk mereka bayarkan.
Kualitas sering dijadikan indikator harga, demikian pula sebaliknya.
Perbedaan kualitas dapat menyebabkan perbedaan pada harga yang
ditawarkan. Semakin tinggi kualitas, semakin tinggi pula harga yang
dapat ditetapkan.
3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Jika konsumen merasakan manfaat yang diterimanya sama
dengan atau lebih besar dari pengorbanan yang mereka keluarkan
untuk mendapatkan produk, maka harga tersebut dianggap wajar
dan adil bagi konsumen. Semakin tinggi manfaat yang diterima,
semakin tinggi pula harga yang harus mereka bayarkan, dan hal ini
dianggap wajar dan adil bagi konsumen.
4. Harga sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga
Konsumen sering melakukan perbandingan harga produk
perusahaan dengan produk pesaingnya. Pada saat akan membeli
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produk, konsumen akan mempertimbangkan tinggi rendahnya harga
produk tersebut.

Berdasarkan hal-hal diatas, perusahaan perlu memahami
strategi-strategi penetapan harga. Setiap strategi digunakan untuk
menetapkan harga yang layak bagi produsen maupun konsumen.
Terdapat delapan strategi penetapan harga yang dapat dijelasakan
sebagai berikut (Tjiptono (2017):

1. Strategi Penetapan Harga Produk Baru

Harga yang ditetapkan untuk produk baru, bertujuan untuk
pertumbuhan pasar dan menghindari munculnya persaingan ketat.
Strategi penetapan harga produk baru, terdiri dariskimming
price dan penetration price.

2. Strategi Penetapan Harga Produk Eksis

Setiap perusahaan harus selalu mengevaluasi penetapan harga
produknya di pasar. Adapun tujuan strategi ini adalah untuk
mengantisipasi: a) lingkungan yang selalu berubah dengan cepat, dan
b) perubahan permintaan yang disebabkan berubahnya selera
konsumen.

3. Strategi Fleksibilitas Harga

Strategi fleksibilitas harga terdiri dari: a) strategi satu harga -
dimana setiap pelanggan dibebankan harga yang sama dalam kondisi
yang sama, b) strategi penetapan harga fleksibel - dimana setiap
pelanggan dapat dibebankan harga yang berbeda untuk produk yang
kualitasnya sama. Tujuan strategi ini adalah untuk memaksimalkan
laba jangka panjang dan memberikan kemudahan dalam
penyesuaian harga.

4. Strategi Penetapan Harga Lini Produk

Setiap lini produk ditetapkan harga yang berbeda berdasarkan
hubungan dan dampak setiap produk terhadap lininya. Tujuan
strategi ini adalah: a) untuk memaksimalkan profit dari lini produk
yang ditawarkan, b) memperoleh laba jangka panjang yang besar,
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¢) meningkatkan kinerja lini produk, dan d) jadwal penetapan harga
untuk setiap lini produk menjadi konsisten dan seimbang,.
5. Strategi Leasing
Leasing merupakan suatu kontrak persetujuan antara pemilik
aktiva (lessor) dan pihak yang memanfaatkan aktiva tersebut (lessee)
untuk jangka waktu tertentu dengan tingkat pengembalian tertentu.
Adapun tujuannya adalah untuk: a) meningkatkan pertumbuhan
pasar, b) mendapatkan laba jangka panjang yang lebih besar, c)
menaikkan aliran kas, d) memperoleh arus laba lebih stabil, dan e)
menghindari kerugian akibat teknologi usang.
6. Strategi Budling-Pricing
Strategi ini mencakup kelebihan marjin harga untuk menutupi
biaya jasa pendukung yang dibutuhkan untuk menjual produk.
7. Strategi Kepemimpinan Harga
Pemimpin pasar (market leader) dalam suatu industri dapat
menggunakan strategi ini untuk melakukan perubahan harga yang
akan ditiru oleh perusahaan-perusahaan lain dalam industri sejenis.
8. Strategi Penetapan Harga Pembentuk Market Share
Perusahaan menetapkan harga serendah mungkin untuk
produk yang dijualnya dengan maksud agar dapat meningkatkan
pangsa pasar sebanyak-banyaknya, yang pada akhirnya perusahaan
akan mempunyai keunggulan bersaing di pasar. Tujuannya adalah
untuk: a) menerapkan strategi cost leadership dalam perusahaan, b)
membentuk entry barrier yang kuat dalam industri tersebut, c) biaya
yang timbul di awal produk diluncurkan ke pasar (harga rendah),

ditujukan untuk membentuk pangsa pasar (market share) yang besar.
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