BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Dan Karakteristik Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa


Dengan meningkatnya persaingan industri jasa khususnya perhotelan, maka bertambah penting pula penerapan marketing yang baik seperti dalam menjual produk dan jasa hotel tidaklah sekedar menjual tangible product seperti makanan lezat dan tempat tidur yang bersih. Industri manufaktur menghasilkan output yang dapat disentuh, dipegang, sesuai dengan yang ingin dibeli oleh konsumen, yang dalam memasarkan output tersebut dengan melalui suatu proses pelayanan yang menghasilkan suatu pengalaman dalam menggunakan jasa tersebut (experience of hospitality).

Untuk lebih jelas, dibawah ini terdapat beberapa definisi tentang jasa yaitu menurut Philip Kotler (1997:476) (terjemahan Yazid,2001:2) pengertian jasa yaitu : 

“Setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun, produksinya bisa terkait dan bisa juga tidak terikat pada suatu produk fisik”.

Dari pengertian diatas bahwa pada dasarnya jasa merupakan kegiatan yang tidak berwujud, yang tidak dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen secara langsung, tidak mengakibatkan kepemilikan secara fisik dan dalam memproduksinya dapat pula digunakan produk fisik sebagai pendukung penjualannya.

2.1.2 Karakteristik Jasa


Seorang pemasar jasa harus menaruh perhatian yang besar terhadap empati karakteristik jasa yaitu : Intangibility, Inseparability, Variability, Perishability.


Intangibility, tidak seperti produk fisik, produk jasa (service) tidak dapat dilihat, dirasakan, dicium, didengar sebelum dibeli. Sebelum membeli untuk mengurangi ketidakpastian maka pembeli diperlihatkan keterangan yang memberikan informasi tentang mutu jasa dan keyakinan akan jasa tersebut. Informasi tentang jasa tersebut dapat dilihat atas dasar lokasi perusahaan, para penyedia jasa, peralatan, alat komunikasi yang digunakan, serta harga dari produk tersebut. Beberapa hal yang dapat dilakukan perusahaan atau penyedia jasa untuk meningkatkan kepercayaan calon konsumen yaitu :

· Meningkatkan Visualisasi jasa yang tidak terlihat menjadi terlihat.

· Menekankan pada manfaat yang biasa diperoleh dari jasa tersebut.

· Menciptakan suatu brand name bagi jasa.

· Perusahaan yang bergerak dalam bidang perhotelan harus senantiasa berusaha meningkatkan kepercayaan konsumen.

Inseparability, jasa tidak dapat dipisahkan dari sumber yang menghasilkannya, ini berarti jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan karena jika konsumen membeli suatu jasa maka ia akan langsung berhadapan dengan penyedia jasa. Maka penjualan jasa lebih diutamakan untuk penjualan langsung dengan skala operasi terbatas. Untuk mengatasi masalah ini perusahaan dapat menggunakan strategi-strategi seperti bekerja dalam kelompok yang lebih besar, lebih cepat serta melatih pemberi jasa supaya mereka mampu membina kepercayaan konsumen.

Variability, jasa sangat beraneka ragam sehingga produk hotel dapat sangat bervariasi dan kualitas dari jasa tersebut tergantung kepada siapa yang menyediakan jasa, kapan dan dimana. Jasa tersebut diproduksi dan dikonsumsi secara simultan, fluktuasi permintaan membuatnya sulit untuk disediakan secara konsisten selama periode waktu yang sibuk, semakin tinggi tingkat hubungan antara penyedia jasa dan pemakai jasa semakin tinggi ketergantungan pada keterampilan dan performance penyedia jasa pada saat terjadinya transaksi.

Perishability, jasa itu tidak dapat disimpan, ini berkaitan dengan produksi dan konsumsi jasa yang berlangsung secara bersamaan. Jika penyedia jasa ingin memaksimumkan pendapatannya, mereka harus mengelola permintaan dan kapasitas yang mereka miliki dengan baik.

2.2. Pengertian Jasa Perhotelan

2.2.1 Pengertian Hotel


Pada hakekatnya, setiap penyedia jenis akomodasi dibedakan atas kriteria yang disusun menurut jenis dan tingkat fasilitas yang disediakan suatu jenis akomodasi perusahaan. Jenis akomodasi yang mempergunakan sebagian atau seluruh bangunan untuk menyediakan jasa penginapan, makan dan minum serta jasa lainnya bagi umum yang dikelola secara komersial adalah hotel.


Dengan demikian, akomodasi sebagai salah satu komponen usaha sarana pariwisata mempunyai pengertian usaha penyediaan kamar dan segala fasilitas pendukung lainnya serta pelayanan yang diperlukan ( Undang-undang Kepariwisataan no.9 tahun 1990).


Berikut ini dapat dijelaskan beberapa definisi mengenai hotel antara lain :  ( Keputusan Menteri Perhubungan no.241/H/1970):


“ Hotel adalah perusahaan yang menyediakan jasa dalam bentuk penginapan (akomodasi), serta menyajikan hidangan dan fasilitas lainnya untuk umum yang memiliki syarat comfort dan bertujuan komersil”.

( Keputusan Menteri Penerangan no.PM.10/PW.301/Phb;77):


“ Hotel adalah suatu bentuk akomodasi yang dikelola secara komersial, disediakan bagi setiap orang untuk memperoleh layanan penginapan berikut makan dan minum”.


Pada hakekatnya kegiatan industri perhotelan berkisar pada usaha untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan para tamu, maka selain diperlukan fasilitas fisik yang memadai yang tak kalah pentingnya adalah pelayanan.

2.2.2 Klasifikasi Jenis Hotel


Seperti yang dikemukakan oleh Gerald W.Lattin (1997:50:53), berikut ini dijelaskan mengenai klasifikasi hotel secara garis besar yaitu :

1. The Commercial / City Hotel.

Hotel yang mempunyai lokasi didaerah perkotaan ini pada umumnya diperuntukkan bagi orang yang sedang melakukan perjalanan untuk keperluan bisnis, untuk tamu hotel commercial biasanya disediakan kamar yang dilengkapi dengan kamar mandi, telepon, radio dan televisi tanpa harus mengeluarkan ongkos tambahan. Ciri utama jenis hotel ini adalah tingginya tingkat hunian pada hari kerja menurun pada hari libur.

2. Resort Hotel.

Resort hotel ini dioperasikan untuk melayani pengunjung yang sedang berlibur dan berekreasi. Hotel ini biasanya terletak di tepi pantai, pegunungan, pedalaman ataupun didaerah sumber air panas sehingga jauh dari kesibukan dan kebisingan kota.

Resort Hotel dibagi menjadi 2 jenis :

a) Resort hotel yang menyediakan sarana rekreasi seperti kolam renang, lapangan tenis, jogging area dan entertement seperti disediakannya panggung terbuka untuk pagelaran kesenian sebagai satu kesatuan dalam arti dikelola sendiri oleh hotel tersebut.

b) Resort hotel yang menyerahkan pengelolaan sarana restoran dan rekreasinya kepada pihak lain, berbeda dengan commercial hotel, resort hotel mempunyai tingkat hunian yang tinggi pada hari libur dan menurun pada hari biasa atau hari kerja bahkan ada resort hotel yang hanya buka pada hari libur saja.

3. Residential Hotel

Adalah hotel yang mempunyai lokasi dipinggiran atau dekat kota besar, cukup jauh dari keramaian dan polusi udara kota tetapi mudah menjangkau tempat kegiatan usaha. Residential hotel pada dasarnya sama dengan gedung apartement yang menyediakan fasilitas tempat tinggal yang lengkap untuk keluarga. Hotel ini menyediakan ruangan untuk jangka waktu yang cukup panjang.

4. Motel / Motor Hotel.

Adalah hotel yang mempunyai lokasi disepanjang jalan raya yang menghubungkan satu kota besar dengan kota besar lainnya. Hotel jenis ini menyediakan tempat parkir khusus yang seatap dengan kamar hotelnya.

Di Indonesia kita kenal juga pembagian hotel bintang dan melati, yang mana hotel bintang digolongkan kedalam 5 kelas, dari bintang 1 sampai dengan bintang 5, dan melati 1 sampai melati 3. Pembagian standar hotel tadi dibagi berdasarkan kriteria minimum jumlah kamar, fasilitas dan peralatan yang tersedia serta mutu pelayanannya. Adapun mengenai penanganannya, hotel berbintang ditangani oleh Kanwil Parpostel, sedangkan hotel melati ditangani oleh Dinas Pariwisata daerah tingkat I.

2.2.3 Dimensi-Dimensi Kualitas Pelayanan.

Beberapa pakar pemasaran jasa terkemuka yaitu Parasuraman dan rekan-rekan  dalam ( Zeithaml et.al,1996:118) telah melakukan penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan berhasil mengidentifikasikan lima dimensi pokok. Kelima dimensi pokok tersebut meliputi :

1. Reliability (keandalan), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang di janjikan dengan akurat dan memuaskan.

2. Responsiveness (daya tanggap), yaitu keinginan para staf untuk membantu para konsumen dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

3. Assurance (jaminan), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat di percaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya dan resiko.

4. Empathy (empati), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para konsumen.

5. Tangibles (bukti fisik), meliputi fasilitas, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi.

2.3. Harga

2.3.1 Pengertian Harga.


Keberhasilan program pemasaran suatu perusahaan tergantung dari ketepatannya dalam memadukan komponen-komponen bauran pemasaran produknya. Sebagai satu-satunya komponen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, harga semakin memainkan peran yang strategi bagi banyak perusahaan sebagai konsekuensi meningkatnya persaingan, deregulasi, pertumbuhan pasar yang lambat dan semakin beratnya perusahaaan untuk memperkuat posisi pasar.


Walaupun akhir-akhir ini faktor non harga telah menjadi semakin penting dalam proses pembelian, namun masalah harga jual masih merupakan salah satu unsur yang paling penting dalam menentukan pangsa pasar dan tingkat keuntungan perusahaan.

Menurut Kotler & Armstrong (1991:315),

“ Price is the sum of value consumer exchange for the benefits of having or using the product or service”.


Yang artinya bahwa harga adalah jumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.

Monroe (1990:216) mendefinisikan,

“ Harga sebagai sejumlah uang dan jasa atau barang-barang yang tersedia ditukarkan oleh pembeli untuk mendapatkan berbagai pilihan produk-produk dan jasa-jasa yang disediakan penjual”.


Secara singkat dapat dinyatakan bahwa harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk.

2.3.2. Tujuan Penetapan Harga.

Terdapat enam tujuan utama yang dapat diraih oleh perusahaan melalui harga (Kotler & Armstrong,1991:315-317) yaitu :

· Bertahan hidup, yaitu bila perusahaan menghadapi kapasitas yang berlebih, persaingan yang gencar atau perubahan keinginan konsumen. Agar perusahaan dapat terus berproduksi, maka perusahaan harus memasang harga jual yang rendah dengan harapan bahwa pasar akan peka terhadap harga. Dalam hal ini perusahaan lebih mementingkan kelangsungan hidup perusahaan dari pada meraih keuntungan. Perusahaan-perusahaan ini mampu bertahan dalam bisnisnya sepanjang harga jualnya dapat menutup biaya-biaya variabelnya saja. Akan tetapi bertahan hidup hanyalah tujuan jangka pendek. Dalam jangka panjang, perusahaan harus mencari agar produknya mendapat nilai lebih dipasar atau bangkit kepermukaan.
· Maksimalisasi laba jangka pendek, yaitu menentukan tingkat harga yang nantinya akan menghasilkan keuntungan setinggi mungkin. Perusahaan memperkirakan bahwa permintaan dan biaya ada hubungannya dengan tingkat harga, dan kemudian memutuskan satu tingkat harga tertentu yang diharapkan akan menghasilkan keuntungan maksimal arus kas sebanyak mungkin dan tingkat ROI yang setinggi-tingginya. Dalam banyak hal perusahaan lebih mementingkan prestasi keuangan jangka pendeknya daripada jangka panjang.
· Memaksimumkan pendapatan jangka pendek, yaitu menentukan tingkat harga yang nantinya dapat memaksimumkan pendapatan dari penjualan. Tujuan ini dapat dicapai bila perusahaan bisa memperkirakan fungsi permintaan. Tujuan ini mudah dicapai apabila para wiraniaga diberi komisi atas pendapatan penjualan. Banyak manajer yakin bahwa memaksimumkan pendapatan dalam jangka pendek pada gilirannya akan memaksimumkan laba dan pertumbuhan penjualan.
· Pertumbuhan penjualan maksimum, yaitu berupaya meraih pertumbuhan penjualan yang sebesar-besarnya. Dengan meningkatnya volume penjualan akan menurunkan biaya perunit dan pada gilirannya akan menghasilkan laba setinggi-tingginya dalam jangka panjang.
· Menyaring pasar secara maksimum, yaitu menerapkan harga tinggi untuk menyaring pasar. Setiap kali perusahaan meluncurkan produk baru, perusahaan memperkirakan harga tertinggi yang dapat memberikan beban pendapatan komperatif terhadap produk barunya versus produk pengganti yang tersedia. Perusahaan menetapkan harga yang oleh segmen-segmen tertentu dalam pasar akan dinilai cukup layak bagi produk baru sehingga mereka bersedia memakainya.
· Unggul dalan mutu produk, yaitu bila perusahaan bersedia untuk menjadi pemimpin dalam kualitas produk dipasarnya. Pada umumnya perusahaan seperti ini menetapkan harga yang tinggi agar bisa menutup tingginya biaya penelitian dan pengembangan serta biaya untuk menghasilkan mutu produk yang tinggi.
· Tujuan lainnya, yaitu bila perusahaan menggunakan harga untuk mencapai tujuan tertentu yang lebih spesifik. Misalnya menetapkan harga rendah untuk mencegah masuknya pesaing ke dalam pasar, atau menetapkan harga setingkat dengan pesaing yang bertujuan menstabilkan pasar. Harga dapat dimanfaatkan untuk menjaga kesetiaan dan mendorong pengecer untuk menghindari campur tangan pemerintah. Harga dapat diturunkan untuk sementara waktu guna menciptakan daya tarik produk atau menarik lebih banyak konsumen. Harga sebuah produk dapat digunakan untuk mendorong penjualan lini produk lainnya dalam perusahaan. Lebih jauh, harga dapat memainkan peran yang penting untuk membantu perusahaan mencapai tujuannya dalam berbagai tingkatan.

Stanton (1989:351) mengatakan tujuan dari suatu penetapan harga adalah :

1. Profit Oriented. Penetapan harga yang didasarkan kepada jumlah keuntungan yang didapt, dimana jumlah keuntungan tersebut dapat ditetapkan dalam jangka waktu yang pendek atau jangka waktu yang cukup lama. Profit Orientied ini dapat dibagi lagi menjadi :

· Achieve a target return. Dimana pada penjualan ini perusahaan menetapkan presentasi tertentu dari penjualannya maupun dari investasinya. Perusahaan menetapkan persentasi mark up yang dirasakan cukup untuk menutupi biaya operasi ditambah tingkat keuntungan yang diinginkan pada penjualan periode tertentu.

· Maximize profit. Penetapan harga dilaksanakan dengan efektif apabila diterapkan dalam jangka waktu yang cukup lama karena biasanya perusahaan harus menerima kerugian dahulu dalam jangka pendek. Maksimalisasi keuntungan ini ditujukan pada total output, bukan pada masing-masing produk. Dalam keadaan nyata, biasanya perusahaan dapat memaksimalkan keuntungan total dengan menetapkan harga yang rendah pada beberapa produk dalam rangka merangsang penjualan pada produk lainnya.

2. Sales Oriented. Suatu perusahaan dapat menetapkan harga dengan memusatkan perhatian pada volume penjualannya, artinya tujuan dari penetapan harga itu dapat digunakan untuk mendorong laju dari volume penjualan dengan cukup cepat atau untuk meningkatkan dam mempertahankan pangsa pasar yang telah dicapai oleh perusahaan itu. Bila suatu perusahaan menetapkan tujuan penetapan harga untuk mendorong laju volume penjualan, maka mungkin saja perusahaan memutuskan untuk meningkatkan penjualan dengan melakukan pemotonggan harga, sehingga pada akhirnya perusahaan itu mengalami kerugian dalam jangka waktu pendek. Bila suatu perusahaan menetapkan tujuan penetapan harga untuk mempertahankan pangsa pasar yang ada, maka perusahaan biasanya menurunkan harga jual produknya menjadi lebih rendah dibandingkan pesaing sehingga tindakan ini biasanya mengakibatkan perang harga.

3. Status quo oriented. Tujuan penetapan harga ini adalah untuk menstabilkan harga dan ditujukan untuk menghadapi persaingan. Namun tujuan utama perusahaan melakukan penetapan harga ini justru untuk menghindari persaingan. Stabilisasi harga biasanya diadaptasi oleh perusahaan dalam industri yang produknya telah benar-benar di standarisasi, seperti BBM dan baja dimana salah satu perusahaan besar terdapat dalam industri ini secara historis bertindak sebagai pemimpin dalam penetapan harga. Perusahaan yang lebih kecil pada akhirnya memutuskan untuk mengikuti saja perusahaan yang lebih besar dalam penetapan harga untuk menghindari perang harga.
2.3.3 Fungsi Utama Variasi Harga.

Menurut Kotler (1995:577), harga kurang divariasikan untuk berbagai item produk, segmen pasar dan berbagai waktu pembelian. Variasi itu sendiri dalam kamus bahasa Indonesia berarti bentuk lain dari semula, ragam, corak, perubahan. Sedangkan harga  berarti sewa atau ongkos.


Dari terjemahan bebas dapat kita artikan bahwa variasi harga adalah : penetapan harga tinggi atau rendah yang ditetapkan oleh perusahaan dalam jangka waktu yang ditetapkan, fungsi variasi harga mengukur bagan permintaan secara cepat melalui riset.

Menurut Kotler (1995:584) ada dua cara untuk memperkirakan permintaan :

1. Dengan mengasumsikan bahwa harga pesaing akan tetap konstan tanpa peduli berapa harga yang ditetapkan perusahaan.

2. Mengasumsikan bahwa pesaing menetapkan harga yang berbeda untuk tiap harga yang dikenakan perusahaan.

Dalam mengukur variasi harga, perusahaan harus mengendalikan atau mengijinkan adanya faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi permintaan. Jika perusahaan meningkatkan biaya iklannya pada saat yang sama ia menurunkan harga, kita tidak akan tahu berapa peningkatan permintaan yang disebabkan turunnya harga dan berapa yang disebabkan peningkatan iklan.

Dalam menetapkan variasi harga, Nagle seperti dikutip Kotler (1995:583) mengidentifikasikan sembilan faktor sensitivitas harga pembeli :

1. Pengaruh nilai yang unik : Pembeli kurang sensitif terhadap harga jika produk tersebut unik.

2. Pengaruh kesadaran atas produk pengganti : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika mereka tidak menyadari adanya produk pengganti.

3. Pengaruh perbandingan yang sulit : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika mereka tidak dapat dengan mudah membandingkan mutu barang pengganti.

4. Pengaruh pengeluaran total : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga dengan semakin rendahnya pengeluaran mereka dibanding pendapatannya.

5. Pengaruh manfaat akhir : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga dengan semakin rendahnya pengeluaran tersebut dibanding dengan biaya total produk akhirnya.

6. Pengaruh biaya yang dibagi : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika sebagian biaya ditanggung pihak lain.

7. Pengaruh investasi tertanam : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika produk tersebut digunakan bersama dengan aktiva yang dibeli sebelumnya.

8. Pengaruh harga mutu : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika produk tersebut dianggap memiliki mutu yang lebih baik, prestise atau eksklusivitas.

9. Pengaruh persediaan : Pembeli semakin kurang sensitif terhadap harga jika mereka tidak dapat menyimpan produk tersebut.

2.3.5. Metode Penetapan Harga.

Secara garis besar metode penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi empat kategori utama yaitu : metode penetapan harga berdasarkan permintaan, berdasarkan biaya, berdasarkan laba dan berdasarkan persaingan (Kotler & Armstrong,1991:326-331).

2.3.5.1 Metode Penetapan Harga Berdasarkan Permintaan


Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera dan preferensi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, laba dan persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai pertimbangan diantaranya adalah :

a) Kemampuan pelanggan untuk membeli (daya beli)

b) Kemauan pelanggan untuk membeli

c) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut apakah produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk yang digunakan sehari-hari.

d) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan.

e) Harga produk
f) Pasar potensial bagi produk tersebut.
g) Sifat persaingan non-harga.
h) Perilaku konsumen secara umum.
i) Segmen-segmen dalam pasar.
Paling sedikit ada tujuh metode penetapan harga yang termasuk dalam metode penetapan harga berdasarkan permintaan, yaitu skiming pricing, penetration pricing, prestige pricing, price lining pricing, odd-even pricing,demand-backward pricing and bundle pricing.
Skiming pricing. Strategi ini diterapkan dengan jalan menetapkan harga tinggi bagi suatu produk baru atau inovatif selama tahap perkenalan, kemudian menurunkan harga tersebut pada saat persaingan mulai ketat. Strategi ini baru bisa berjalan dengan baik bila konsumen tidak sensitif terhadap harga, tetapi lebih menekankan pertimbangan-pertimbangan kualitas, inovasi dan kemampuan produk tersebut dalam memuaskan kebutuhannya. Bila segmen pasar yang tidak sensitif terhadap harga ini telah terpuaskan (dilayani dengan baik), maka perusahaan akan menurunkan harganya untuk menarik segmen pasar lainnya yakni segmen yang lebih sensitif terhadap harga. Kadangkala penurunan harga ini diikuti pula dengan sedikit modifikasi produk.

Penetration pricing. Dalam strategi ini perusahaan berusaha memperkenalkan suatu produk baru dengan harga rendah dengan harapan akan dapat memperoleh volume penjualan yang besar dalam waktu yang relatif singkat. Selain itu strategi ini juga bertujuan untuk mencapai skala ekonomis dan mengurangi minat dan kemampuan pesaing, karena harga yang rendah menyebabkan marjin yang diperoleh tiap perusahaan menjadi terbatas.

Prestige pricing. Harga dapat digunakan oleh pelanggan sebagai ukuran kualitas atau prestise suatu barang/jasa. Dengan demikian bila harga diturunkan sampai tingkat tertentu, maka permintaan terhadap produk tersebut akan turun. Prestige pricing merupakan strategi menetapkan tingkat harga yang tinggi sehingga konsumen yang peduli dengan statusnya akan tertarik dengan produk dan kemudian membelinya. Produk-produk yang sering dikaitkan dengan prestige pricing antara lain permata, berlian, parfum, porselin, limoosin, jaket kulit dan lainnya. Produk-produk tersebut malah akan sulit laku bila dijual dengan harga murah.

Price-lining pricing. Digunakan apabila perusahaan menjual produk lebih dari satu jenis. Harga untuk lini produk tersebut bisa bervariasi dan diterapkan pada tingkat harga tertentu yang berbeda. Misalnya harga lini produk kamar hotel untuk room rate pada tahun 1998 ditetapkan pada tingkat harga strandar Rp 65.000,- sampai dengan super deluxe Rp 100.000,- 

Odd-even pricing. Bila kita masuk ke supermarket sering sekali kita menemui barang yang ditawarkan dengan harga yang ganjil, misalnya Rp 2.975,- dan Rp 9.975,-. Pertanyaan yang bisa muncul adalah bukankah harga-harga tersebut sebenarnya sama dengan Rp 3000,- dan Rp 10.000,- ? Apalagi saat ini sulit mencari uang kembalian Rp5,- dan Rp 25,- bahkan sering sekali diganti dengan permen. Harga-harga tersebut ditetapkan dengan metode odd-even pricing yakni harga yang besarnya mendekati jumlah genap tertentu. Masih banyak kelompok konsumen yang mengganggap bahwa harga Rp 9.975,- masih dibawah Rp 10.000,- artinya bila dibayar dengan Rp 10.000,- masih ada kembaliannya.

Demand-backward pricing. Perusahaan memperkirakan suatu tingkat harga yang bersedia dibayar oleh konsumen untuk produk-produknya yang relatif mahal seperti halnya shopping good. Kemudian perusahaan yang bersangkutan menentukan marjin yang harus dibayarkan kepada wholesaler dan retailer. Setelah itu barulah harga jualnya dapat ditentukan. Jadi proses ini berjalan kebelakang sehingga istilahnya disebut demand-backward pricing. Berdasarkan suatu target harga tertentu, kemudian perusahaan menyesuaikan kualitas komponen-komponen produknya. Dengan kata lain, produk didesain sedemikian rupa sehingga dapat memenuhi target harga yang ditetapkan.

Bundle-pricing. Merupakan strategi pemasaran dua atau lebih produk dalam satu harga paket. Misalnya agen perjalanan menawarkan paket liburan yang menyangkut transportasi, akomodasi dan konsumsi. Bundle-pricing didasarkan pada pandangan bahwa konsumen lebih menghargai nilai paket tertentu secara keseluruhan dari pada nilai masing-masing item secara individual. Strategi ini memberikan manfaat besar bagi pembeli dan penjual. Pembeli dapat menghemat biaya total sedangkan penjual dapat menekan biaya pemasaran.

2.3.5.2 Metode Penetapan Harga Berdasarkan Biaya.


Dalam metode ini faktor penentu harga yang utama adalah aspek penawaran atau biaya, bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutupi biaya-biaya langsung, overhead dan laba.


Standart markup pricing. Dalam standart markup pricing harga ditentukan dengan jalan menambahkan persentase tertentu dari biaya pada semua item dalam suatu kelas produk. Metode ini banyak diterapkan di supermarket dan took-toko eceran lainnya yang menawarkan banyak lini produk. Persentase markup bervariasi besarnya tergantung pada toko eceran yang menawarkan banyak lini produk. Persentase markup bervariasi besarnya, tergantung pada toko eceran (pakaian, grosir, atau furniture ) dan jenis produk yang dijual. Biasanya produk-produk yang perputarannya tinggi dikenakan markup yang lebih kecil dibandingkan produk-produk yang tingkat perputarannya rendah.


Cost plus percentage of cost pricing. Banyak perusahaan manufaktur, arsitektural dan konstruksi yang menggunakan berbagai variasi standart markup pricing. Dalam cost plus percentage of cost pricing, perusahaan menambahkan persentase tertentu terhadap biaya produksi atau konstruksi. Metode ini sering kali digunakan untuk menentukan harga suatu item atau hanya beberapa item. Misalnya suatu perusahaan arsitektur menetapkan tarif sebesar 15% dari biaya konstruksi sebuah rumah. Jadi, bila biaya konstruksi sebuah rumah sebesar Rp 100.000.000,- dan tarif arsitek  15% dari biaya konstruksi ( Rp 15.000.000,- ) maka harga akhirnya sebesar Rp 115.000.000.,-.


Cost plus fixed fee pricing. Metode ini banyak diterapkan pada produk-produk yang sifatnya sangat teknikal seperti sewa mobil, pesawat atau satelit. Dalam strategi ini pemasok atau produsen akan mendapatkan ganti atas semua biaya yang dikeluarkan, berapapun besarnya, tetapi produsen tersebut hanya memperoleh bayaran tertentu sebagai laba yang besarnya tergantung pada biaya final proyek tersebut yang disepakati bersama. Misalnya Singapura menyepakati untuk membayar PT. Satelit Indonesia seharga dua triliyun rupiah sebagai biaya peluncuran satelit SSI dan pembayaran (fee) sebesar 200 milyar rupiah. Bila kemudian biaya peluncuran membengkak hingga mencapai tiga trilyun rupiah, maka pembayaran yang diterima PT. Satelit X tetap sebesar 200 milyar rupiah.


Experience curve pricing. Metode ini dikembangkan atas dasar konsep efek belajar (learning effect) yang menyatakan bahwa unit biaya barang dan jasa akan menurun antara 10% hingga 30% untuk peningkatan sebesar dua kali lipat pada pengalaman perusahaan tersebut dinyatakan dalam volume produksi dan penjualan. Berdasarkan konsep ini biaya rata-rata perunit dapat diperkirakan secara matematis, misalnya perusahaan meramalkan biayanya akan menurun sebesar 15% setiap kali terjadi peningkatan volume produksi sebesar dua kali lipat. Dengan demikian biaya produksi dan penjualan unit ke 100 akan sebesar 85% dari biaya pada unit ke 50 dan seterusnya. Strategi ini banyak diterapkan pada perusahaan-perusahaan elektronik, misalnya tape recorder, laser disk, compact disk dan sebagainya.

2.3.5.3. Metode Penetapan Harga Berdasarkan Laba.


Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan biaya dalam penetapan harganya. Upaya ini dapat dilakukan atas dasar target volume laba spesifik atau dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap penjualan atau investasi. 


Target profit pricing. Target profit pricing umumnya berupa ketetapan atas besarnya target laba tahunan yang dinyatakan secara spesifik.

Target return on sales pricing. Dalam metode ini, perusahaan menetapkan tingkat harga tertentu yang dapat menghasilkan laba dalam persentase tertentu terhadap volume penjualan. Biasanya metode ini banyak digunakan oleh jaringan-jaringan supermarket.

Target return on investment pricing. Dalam metode ini perusahaan menetapkan besarnya suatu target ROI tahunan. Kemudian harga ditentukan agar dapat mencapai target ROI tersebut.

2.3.5.4. Metode Penetapan Harga Berdasarkan Pesaing.


Selain berdasarkan pertimbangan biaya, permintaan atau laba, harga juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu menurut apa yang dilakukan pesaing. Metode penetapan harga berbasis persaingan terdiri atas empat macam yaitu Customary pricing, above, at, or below market pricing, loss leader pricing dan sealed leader pricing.


Customary pricing. Metode ini digunakan untuk produk yang harganya ditentukan oleh faktor-faktor seperti tradisi, saluran distribusi yang terstandarisasi, atau faktor persaingan yang lainnya. Penetapan harga yang dilakukan berpegang teguh pada tingkat harga tradisional. Perusahaan berusaha untuk tidak mengubah harga diluar batas-batas yang diterima. Untuk itu perusahaan menyesuaikan ukuran dan isi produk guna mempertahankan harga.


Above, at, or below market pricing. Umumnya sangat sulit umtuk mengidentifikasi harga pasar spesifik untuk suatu produk atau kelas produk tertentu. Oleh karena itu sering kali ada perusahaan yang menggunakan pendekatan subjektif dalam memperkirakan harga pesaing atau harga pasar. Berdasarkan patokan subjektif tersebut, kemudian perusahaan secara cermat memilih strategi penetapan harga yang berada diatas, sama , atau dibawah harga pasar.


Loss leader pricing. Kadangkala untuk keperluan promosi khusus, ada perusahaan yang menjual suatu produk dibawah biaya produksinya. Tujuannya bukan untuk meningkatkan penjualan produk yang bersangkutan, tetapi untuk menarik konsumen khususnya produk-produk yang ber-markup tinggi. Jadi suatu produk dijadikan semacam penglaris agar produk lainnya laku. Produk penglaris tersebut biasanya dipromosikan dengan dasar persediaan terbatas “selama persediaan masih ada” atau “hanya untuk 100 pelanggan pertama”. Penetapan harga penglaris (loss leader pricing) merupakan alat untuk mempromosikan pengecer dan bukan produknya, sehingga ada pula produsen yang tidak suka bila produk-produknya dijadikan penglaris.


Sealed bid pricing. Metode ini menggunakan sistem penawaran harga dan biasanya melibatkan agen pembelian. Jadi bila ada perusahaan atau lembaga yang ingin membeli suatu produk, maka yang bersangkutan menggunakan jasa agen pembelian untuk menyampaikan spesifikasi produk yang dibutuhkan kepada calon produsen. Setiap calon produsen diminta untuk menyampaikan harga penawarannya untuk kuantitas yang dibutuhkan. Harga penawaran tersebut harus diajukan untuk jangka waktu tertentu, kemudian diadakan semacam lelang untuk menentukan penawaran terendah yang memenuhi syarat untuk melaksanakan kontrak pembelian.

2.4 Keputusan Konsumen.

Keputusan konsumen untuk membeli timbul karena adanya penilaian yang objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari rangkaian aktifitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini pada dasarnya adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan masalah-masalah lainnya. Schiffman & Kanuk (1987:625) mendefinisikan keputusan konsumen untuk membeli adalah  “A decision is selection on action from two or more alternative choice”.

2.4.1. Peran Dalam Pembelian.

Kita dapat membedakan beberapa peranan yang mungkin dimainkan orang dalam sebuah keputusan untuk membeli, yaitu :

1. Pengambil inisiatif (initiator).

Pengambil inisiatif adalah orang yang pertama-pertama menyarankan atau memikirkan gagasan-gagasan untuk membeli produk atau jasa tertentu.

2. Orang yang mempengaruhi (influencer).

Seseorang yang memberikan pengaruh adalah orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir.

3. Pembuat keputusan (decider).

Pembuat keputusan adalah seseorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana membelinya, atau dimana membelinya.

4. Pembeli (buyer).

Pembali adalah orang yang melakukan pembelian sebenarnya.

5. Pemakai (user).

Pemakai adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa.

2.4.2. Tipe-tipe perilaku membeli.


Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda sesuai dengan tipe keputusan membeli. Henry Assael (1981:80-86) membedakan empat tipe dalam membeli berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebut dijelaskan dalam tabel 2.1

Tabel 2.1

Empat tipe perilaku membeli

	
	Keterlibatan tinggi
	Keterlibatan rendah

	Perbedaan nyata antara merek-merek keragaman
	Perilaku membeli yang kompleks
	Perilaku membeli yang mencari

	Sedikit perbedaan antara merek ketidakcocokan
	Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan
	Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan


(Sumber: Henry Assael,1981:80)

Perilaku membeli yang komplek. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku membeli yang komples bila mereka semakin terlibat dalam kegiatan membeli dan menyadari perbedaan penting diantara beberapa merek produk yang ada. Pembeli ini akan melalui proses belajar kognitif yang ditandai pertama-tama pengembangan kepercayaan mengenai produk, kemudian sikap kearah produk, dan akhirnya melakukan pemilihan yang seksama untuk membeli.

Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan apabila konsumen terlibat dalam kegiatan membeli sesuatu, tetapi ia hanya sedikit menyadari perbedaan dalam merek. Pembeli ini melalui proses keadaan perilaku, kemudian memiliki beberapa kepercayaan baru dan berakhir dengan pilihan yang dirasakan olehnya tepat.

Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku membeli berdasarkan kebiasaan apabila konsumen kurang terlibat, dan tidak terdapat perbedaan nyata diantara merek. Perilaku konsumen dalam hal ini tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merek untuk mengambil keputusan.

Perilaku membeli yang mencari keragaman. Keterlibatan konsumen rendah, tetapi kesadaran konsumen akan merek nyata.

2.4.3. Model-Model Konsumen Dalam Mengambil Keputusan.

Menurut Kanuk (1991:551-555) ada empat pandangan mengenai pengambilan keputusan oleh konsumen, yaitu :

Economic man. Dalam persaingan sempurna konsumen sering digolongkan sebagai economic man, yaitu seseorang yang membuat keputusan-keputusan secara rasional. Untuk bertindak secara rasional konsumen harus mengetahui semua alternatif produk yang tersedia, harus mampu mengurut secara benar alternatif yang ada. Keuntungan dan kerugian produk yang akan dibeli dan ia harus tepat memastikan produk yang ditawarkan itu sebagai alternatif terbaik. Model ini dianggap tidak realistis karena kemampuan manusia terbatas.

Possive man. Sebagai lawan dari model economic man, digambarkan sebagai konsumen yang patuh terhadap selt serving dan promosi pasar. Konsumen kadang-kadang melakukan pembelian impulsif dan tidak rasional cognitive man. Konsumen digambarkan sebagai seseorang yang menerima ide baru dan aktif mencari produk dan jasa yang mereka butuhkan. Model ini merupakan gambaran yang realistis dari konsumen, dimana konsumen yang tidak memiliki informasi yang cukup tidak dapat mengambil keputusan yang sempurna, dibandingkan mereka yang aktif mencari informasi.

Emotional man. Keputusan pembelian konsumen tidak melibatkan proses penelitian yang tepat, pertimbangan dan evaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian tetapi adanya emosi yang mendorongnya untuk membeli.

2.4.4. Proses Pengambilan Keputusan Untuk Membeli.

Keputusan untuk membeli mungkin timbul karena adanya penilaian objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktifitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini, pada dasarnya adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan masalah.


Dalam membeli sesuatu, seorang konsumen biasanya melalui lima tahap. Walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa melompati beberapa tahap atau urutan, namun kita akan menggunakan model dibawah ini karena model ini menunjukkan proses pertimbangan selengkapnya yang muncul pada saat seprang konsumen melakukan pembelian.


Menurut Davidson, Sweeney & Stampfl, proses lima tahap itu adalah awareness, interest and search, evaluation of alternatives, purchase decision dan post purchase evaluation.
Awareness. Proses membeli dimulai dari tahap ini. Pembeli menyadari suatu perbedaan antara kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri (internal) pembeli atau dari luar pembeli (eksternal). Berdasarkan pengalamannya, seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan ini dan dia didorong kearah satu jenis objek yang diketahui dapat memuaskan kebutuhannya.


Untuk kebanyakan produk, pembelian hanyalah kegiatan rutin artinya kebutuhan yang terangsang cukup dipuaskan melalui pembelian ulang merek yang sama ini berarti bahwa pengalaman masa lalu langsung mempengaruhi seseorang untuk membeli, jadi terhadap kedua dan ketiga langsung dilewati. Namun apabila terjadi perubahan (harga, produknya, pelayanannya, dan sebagainya), pembeli mungkin akan mengulang kembali proses keputusan membeli secara utuh.

Interest and search. Apabila kebutuhan yang dirasakan semakin kuat, maka konsumen akan memperbesar perhatiannya terhadap alat pemuas kebutuhannya, konsumen akan tanggap terhadap informasi yang berkaitan dengan objek pemuasnya.


Dengan kebutuhan yang semakin kuat, seseorang akan melangkah ke dalam pencarian informasi secara lebih aktif. Oleh karena itu pemasar perlu mengidentifikasikan sumber-sumber informasi itu dan menilai pentingnya sumber-sumber informasi, sehingga dapat diambil kebijakan yang sesuai.

Evaluation of alternatives. Dalam mencari berbagai alternatif akan dipengaruhi oleh faktor-faktor antara lain seperti:

· Berapa banyak uang dan waktu yang dibutuhkan untuk melakukan pembelian.

· Berapa banyak informasi dari masa lalu dan dari sumber-sumber lain yang sudah dimiliki konsumen.

· Jumlah resiko yang akan dipikul jika seleksi alternatif salah.

Jika alternatif yang wajar telah teridentifikasi, konsumen harus mengevaluasinya satu persatu sebagai persiapan untuk mengadakan pembelian. Kriteria evaluasi yang dipakai konsumen mencakup masa lalu dan sikap terhadap aneka merek. Konsumen juga memakai pendapat para anggota keluarga dan kelompok acuan lainnya untuk dipakai sebagai tuntunan dalam melakukan evaluasi.

Purchase decision. Setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternatif, konsumen akan memutuskan antara membeli atau tidak membeli. Jika keputusan yang diambil adalah membeli, konsumen harus dapat membuat rangkaian keputusan yang menyangkut merek, harga, toko, warna dan lain-lain. Banyak sekali orang yang sulit dalam membuat keputusan, karena itu apa saja yang dapat diusahakan oleh para pemasar untuk menyederhanakan pembuatan keputusan beli akan menarik konsumen.


Motif dan pilihan toko sangat erat kaitannya dengan kelas social orang-orang yang belanja. Tidak semua orang mau berbelanja ditoko-toko yang gemerlap dan statusnya tinggi. Oleh karena itu fungsi penting dari toko pengecer adalah membantu pembeli membuat identifikasi sosial yang diperlukan.

Post purchase evaluation. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu keputusan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Seorang konsumen yang merasa puas akan kecenderungan yang lebih tinggi untuk membeli kembali pada kesempatan berikutnya, dan akan menceritakan kepada teman-temannya.

2.4.5. Faktor-Faktor Yang Dipertimbangkan Konsumen Sebelum Melakukan Pengambilan Keputusan Untuk Menggunakan  Jasa Hotel.


Pada dasarnya jasa hotel memiliki karateristik unik yang membedakannya dari produk. Riil Zeithaml mengatakan bahwa karakteristik jasa adalah intangibility (tidak nyata), Heterogeneity (heterogen atau tidak terstandarisasi), Shmultaneous production and eonsumption (diproduksi dan dikonsumsi secara simultan), dan Perishability (tidak tahan lama). (V.A Zeithmal & M.J Bitner,1996:10)


Harapan konsumen tersebut dibentuk oleh beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen tersebut antara lain adalah explisit service promise (ex: advertising, personal selling); implicit service promise (ex: tangibles, price); word of mouth; past expperiance, dan personal needs.

Tangibles dari hotel menyangkut penampilan dari fasilitas fisik, peralatan, personil dan materi komunikasi. Sedangkan price (harga) menyangkut antara pelayanan (expected service) yang diberikan perusahaan jasa seperti hotel dengan pelayanan aktual yang dirasakan. Dimensi-dimensi kualitas pelayanan berdasarkan riset yang menahun, Parasuraman, Zeithaml, dan Berry pada dasarnya terdapat lima dimensi yang digunakan untuk menilai kualitas pelayanan yaitu : Tangibles, Reability, Responsiveness, Assurance, Empathy.

2.5 Hubungan Variasi Harga Kamar Dengan Keputusan Konsumen Untuk  Menggunakan Jasa Kamar.

Dalam melakukan pembelian suatu produk/jasa, biasanya konsumen akan melalui lima tahap proses keputusan membeli ( Kotler, 1992 : 257 ), yaitu awareness ( kesadaran ), interest and search ( minat dan pencarian ), evaluating of alternatives ( penilaian alternatif ), purchase decision ( keputusan pembelian ), dan post purchase evaluation ( perilaku setelah membeli ).


Melalui kelima tahap proses pembelian tersebut, konsumen akan menilai suatu produk/jasa secara keseluruhan baik pada variabel-variabel produknya maupun pada variabel-variabel non produknya. Namun jika perusahaan dapat menerapkan berbagai variasi harga atas produknya, tentu ini dimaksudkan agar unsur harga tersebut menjadi suatu variabel yang paling memberikan stimulus bagi konsumen untuk melakukan pembelian produk tersebut jika dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya, dengan variasi harga diharapkan konsumen dapat memiliki berbagai alternatif yang lain sesuai dengan kebutuhannya dan kemampuannya sehingga produk memiliki nilai yang tinggi dimata konsumen.


Dengan demikian dapat dinyatakan, bahwa penetapan variasi harga kamar ada hubungan dengan keputusan konsumen untuk menggunakan jasa kamar. Dimana dengan penetapan harga kamar diketahui terlebih dahulu oleh konsumen, akan membantu konsumen yang bersangkutan untuk memutuskan jenis kamar apa yang akan dipilihnya sesuai dengan kebutuhan dan kemampuannya.

PAGE  
41

