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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1  Harga

2.1.1  Pengertian Harga

Didalam teori ekonomi, harga, nilai dan faedah merupakan istilah yang saling berhubungan. Faedah adalah atribut suatu barang yang bias memuaskan konsumen, sedangkan nilai adalah ungkapan kuantitatif kekuatan barang untuk dapat memenuhi barang laindalam pertukaran. Akan tetapi perekonomian kita bukan system barter, maka untuk mengadakan pertukaran atau untuk mengukur nilai suatu barang kita menggunakan uang dan istilah yang dipakai adalah harga. 

Biasanya seorang penjual menetapkan harga berdasarkan suatu kombinasi barang secara fisik ditambah dengan jasa lainnya, serta keuntungan yang memuaskan. Seperti yang dinatakan oleh Pass, Lower, dan Daviesyang diterjemahkan oleh Tosma Haloho (1994 : 599) Yang dimaksud harga jual sebagai berikut: 

“Selling price (harga jual) adalah harga (price) yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan atas produk yang dijualnya. Hrga jual biasanya ditetapkan pada suatu tingkat yang mencakup biaya produksi (production costs), biaya penjualan (selling costs) dan tingkat laba margin (profit margin) yang layak”.

Tujuan perusahaan merupakan keputusan yang telah ditetapkan lebih dahulu sebelumsuatu perusahaan beroperasi. Adapun tujuan perusahaan ini merupakan suatu pedomanyang harus dicapai dalam rangka mempertahankanposisi perusahaan maupun perkembangan dimasa yang akan datang. Dalam hubungan dengan kelangsungan hidup perusahaan, basu Swasta DH, Ibnu Sukotjo (1993:211), yang mengemukakan bahwa suatu prinsip bagi manajemen didalam menetapkan harga adalah : “……menitik beratkan pada kemauan pembeli untuk harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos – ongkos dan menghasilkan laba”. 

Definisi menurut Djaslim Saladin (1991 : 35) tentang harga (price) sebagai berikut :” harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa”.

Produk atau jasa tersebut dapat berupa fisik atau non fisik ataupun jasa lainnya dalam berbagai tingkat kesempurnaan dengan atau tanpa laanan, dukungan dengan atau tanpa jaminan mutu, dan sebagainya. Sifat atau luas sesuatu itu menentukan jumlah atau besarna uang yang diperlukan. Bagi perusahaan,penetapan harga sangat penting dan peka, kepentingan dapat mempengaruhi perkembangan, keberadaan, maupun kelangsungan usahanya.

Penentuan harga bukanlah persoalan yang dihadapi perusahaan untuk pertama kali peluncuran atau produk baru, tetapi penetapan harga perlu dilakukan untuk produk lama sebagai respon terhadap adanya perubahan lingkungan (misalnya pesaing menurunkan harga, keterbatasan pemasok, perkembangan teknologi dan sebagainya).

Pada umumnya ada 2 (dua) cara dalam menentukan harga sebagai mana dikemukakan oleh Djasmin Saladin (1991 : 53) yaitu :  
1. Menentukan harga yang sangat tinggi

Harga yang sangat tinggi diharapkan untuk mengurangi resiko kekeliruan harga yang tidak bias dinaikan / memang bertujuan untuk melayani pembeli yang mampu saja. Dalam penentuan harga yang tinggi ini perusahaan harus mau beresiko jika barang tersebut sudah berada pada tahap kejenuhan dimana promosi sudah tidak berguna sedangkan pesaing sudah memasuki pasar perusahaan.

2. Menentukan harga yang serendah mungkin

Harga serendah mungkin ditujukan untuk meningkatkan jumlah permintaanterutama kalau produksi tersebut baru mencapai tahap perkenalan, dimana perusahaan tidak mengharapkan cepat kembali modal perusahaan. Jadi yang penting disini adalah bagai mana menarik calon pembeli, sehingga pembeli mulai menyukai dan akan membeli lagi produk tersebut. Perlu diperhatikan disini jangan sampai konsumen berpikir barang atau jasa yang ditawarkan merupakan yang out to date atau mutu nya rendah atau tidak tahan lama. Perlu diperhatikan juga  bahwa harga yang ditetapkan harus dapat mengikuti gejolak ataupun perkembangan pasar.
Harga terbentuk melalui proses yang disebut mekanisme harga seperti  yang dikemukakan oleh Boediono (1984 : 45 ) dalam bukunya “Ekonomi Mikro”: 

“ mekanisme harga adalah proses yang berjalan atas darat gaya (kekuatan ) tarik – menarik antara konsumen – konsumen dan produsen – produsen yang bertemu di pasar. Hasil Netto dari kekuatan tarik – menarik tersebut adalah terjadinya harga untuk setiap barang (dipasar barang ) dan untuk setiap factor produksi”
2.1.2    Kebijakan Harga

Sebutan harga untuk berbagai produk tidak selalu sama, sebagai contoh aitu gaji dan upah adalah jasa seseorang yang bekerja, bung adalah harga meminjam atau menggunakan uang bank, fajak adalah harga jasa pemerintah terhadap warga Negara. Bentuk sebutan harga yang lainnya yaitu sekolah mengenakan uang sekolah, pemilik rumah mengenakan sewa, perusahaan transportasi menetapkan ongkos angkutan dan sebagainya.

Faktor – factor yang mempengaruhi kebijakan harga menurut Djasmin Saladin (1991: 61): 

“ Penetapan harga dipengaruhi oleh lingkungan terutama yang bersumber pada konsumen yaitu kesadaran konsumen tentang berbagai alternatif harga dan sensitifitas terhadap perubahan harga harus ditentukan sebelum harga jual ditetapkan, baru kemudian perusahaan melakukan perkiraan atas respon konsumen terhadap pelaksanaan strategi harga.” 
Berikut ini diuraikan mengenai factor yang mempengaruhi keputusan harga sebagaimana  dikemukakan  oleh djasmin Saladin (1991: 61) yaitu : 

A. Pengaruh Konsumen
1.  Persepsi konsumen terhadap harga

          Persepsi konsumen terhadap harga jual produk yang ditawarkan akan  terbentuk karena hal sebagai berikut :

· Kesadaran konsumen terhadap harga (price awareness) pada umumnya kesadaran konsumen sangat rendah, hal ini disebabkan kesan yang dilihat pertama kali oleh konsumen adalah melihat wujud fisik atau gambaran tentang produk. Namun biasanya kesadaran akan harga itu terus meningkat sejalan dengan meningkatnya sensitifitas harga yang dilakukan. Sebagai contoh, konsumen menilai bahwa semua barang / produk yang harga nya mahal pasti memiliki kualitas dan mutu yang lebih baik dan bagus, padahal kenyataannya tidak selalu memiliki kualitas dan mutu yang baik dan bagus pula.
· Ekspektasi terhadap harga (price expectation)

Sebelum menentukan pilihan atau produk, konsumen biasanya mengembangkan ekspektasi tentang harga normal untuk satu merk tertentu.

· Kaitannya harga dengan kualitas produk

Harga ini cukup penting diperhatikan dalam penetapan strategi harga adalah menentukan apakah konsumen memendang tingkat harga memberikan indikasi tentang kualitas produk. Sebagai contoh bagi konsumen harga tinggi / penetapan harga yang mahal harus didukung dengan  mutu dan kualitas yang baik.
2. Respon konsumen terhadap harga

Hal ini dapat dilihat dari penjelasan sebagai berikut :

· Permintaan konsumen (consumer demand) 
Hal yang dilakukan perusahaan adalah menentukan harga jual atau meningkatkan anggaran promosi dengan mempertahankan harga jual yang telah ditentukan. Semua itu dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan permintaan.
· Elastisitas harga atas permintaan (price elasticity of demand) 

Elastisitas harga atas permintaan merupakan ukuran relatif untuk melihat prosentase, untuk kualitas permintaan produk yang disebabkan adanya perubahan harga

B. Pengaruh Lain

1. Pengaruh distribusi

Saluran distribusi yang dipakai oleh perusahaan dapat mempengruhi penetapan harga barang/produk. Sebuah perusahaan yang menjual produk melalui glosir dan juga langsung ke penmgecer sering menetapkan harga yang berbeda. Harga kepada glosir lebih rendah karena mereka bisa mengambil alih faktor pabrik.

2. Faktor Persaingan

Dengan adanya perusahaan-perusahaan yang memproduksi barang dan jasa yang sama, maka hal ini akan mengakibatkan persaingan antar perusahaan-perusahaan tersebut. Dimana dalam menetapkan harga jual yang ditawarkan harus melihat/membandingkan dengan harga jual yang ditawarkan oleh para pesaing. Karena bila perusahaan tidak dapat menyesuaikan dengan harga yang terjadi di pasar maka perusahaan dikhawatirkan tidak mampu memenangkan persaingan tersebut.
3. Faktor Pengawasan Pemerintah

Pengawasan pemerintah juga merupakan factor penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan sebelum menetapkan harga jual produk atau barangnya. Pengawasan pemerintah tersebut dapat diwujudkan dalam bentuk : penentuan harga maksimum dan minimum, deskriminasi harga serta praktek-praktek lain yang mendorong atau mencegah usaha-usaha kea rah monopoli.

2.1.3 Pendekatan dalam Penetapan Harga Jual

Pendekatan dalam penetapan harga jual menurut (Sumarsono (1990 : 15) dibagi menjadi dua yaitu, pendekatan informal dan pendekatan biaya.

a. Pendekatan Informal

Dalam pendekatanm ini mengabaikan biaya yang disediakan untuk membuat suatu produk, pendekatan informal tersebut yaitu : 

· Pendekatan berdasarkan keadaan persaingan 

Beberapa manager menetapkan harga suatu produk berdasarkan keadaan persaingan, jika persaingan menunjukan tariff atau harga Rp 32.000 untuk harga atau tarif kelas eksekutif, maka para manager akan menggunakan harga  bersaing dalam melakukan penetapan harga, variasi dari pendekatan ini adalah harga akan berubah jika operasi pelayanan jasa utama melakukan perubahan harga, walaupun pendekatan ini kelihatannya beralasan untuk suatu persaingan yang banyak terdapat dalam pasar, tetapi mereka mengabaikan perbedaan-perbedaan yang terdapat dalam operasi pelayanan jasa, seperti kepercayaan konsumen dan sebagainya. Mereka mengabaikan harga pokok produksi un tuk barang dan jasa yang mereka jual, operasi pelayanan jasa harus memperhatiakn struktur biaya dalam membuat keputusan penetapan harga, operasi yang dominan dengan struktur biaya yang lemah akan menyebabkan para pesaing yang mengikuti pendekatan ini mengabaikan biaya dan harga mereka.
· Pendekatan Intuisi

Pendekatan penetapan harga informal lainnya yang digunakan oleh beberapa manager adalah berdasarkan intuisi atau kata hati mereka, secara umum para manager menggunakan pendekatan ini berdasarkan pengalaman mereka dalam melihat reaksi para konsumen terhadap harga-harga yang ditawarkan, pendekatan ini mengabaikan biaya dan akan menyebabkan terjadinya kegagalan bukan hanya dalam menghasilkan laba tetapi juga mungkin dalam menututp biaya yang terjadi.
· Pendekatan Psikologis

Pendekatan yang ketiga adalah pendekatan secara psikologis, pendekatan biasa secara relative dilokasi-lokasi yang eksekutif akomodasi yang mewah dan sebagainya.
b. Pendekatan Biaya

Jika suatu penetapan harga menggunakan pendekatan biaya ada empat factor perubahan yang diperhatikan yaitu harga histories, hubungan harga atau nilai, persaingan dan pembuatan harga, keempat factor ini berhubungan dengan hampir semua produk atau jasa yaitu :

· Harga Historis
Dalam melakukan penetapan harga pokok suatu operasi pelayanan jasa, harga histories haruslah tetap diperhatikan, perubahan harga dengan menggunakan pendekatan biaya ini dapat berkesan tidak realisasi di mata para konsumen

· Hubungan harga/nilai

Para konsumen berpendapat bahwa produk atau jasa yang disediakan dengan harga, ditahun 1990-an banyak konsumen yang merasa lebih mementingkan nilai siatu produk atau jasa dari pada hal lainnya, sebagaian besar dari mereka bersedia untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi dibandingkan beberapa tahun yang lalu, tetapi mereka juga menuntut nilai produk atau jasa yang seimbang.
· Persaingan

Persaingan tidak dapat diabaikan jika operasi suatu produk atau jasa sama persis dengan operasi pesaingnya, dimana faktor-faktor lain tetap sama, maka harga pun harus sama.

· Pembulatan Harga

Harga bisa saja dipengaruhi oleh pembulatan harga, yaitu bila harga suatu produk atau jasa harus dibulatkan kebilangan terdekatnya, misalnya Rp. 198.000,- menjadi Rp. 200.000,-

2.1.4 Penetapan Harga Jual

Tititk berat dari pada proses penetapan harga adalah harga pada berbagai pasar. Untuk ini, harga suatu barang, mungkin merupakan struktur yang kompleks dar pada syarat-sayarat penjualan yang saling berhubungan. Setiap perubahan dari pada struktur merupakan keputusan harga dan akan mengubah pendapatan yang diperoleh. Peranan perusahaan dalam proses penetapan harga jual barangnya sangat berbeda-beda tergantung dari pada bentuk pasar yang dihadapinya, menurut Soemarsono SR dalam bukunya “Peranan harga pokok dalam penentuan harga jual” ada tiga bentuk penetapan harga jual, yakni : 

1. Penetapan harga jual oleh pasar (Market Pricing) 

Dalam bentuk penetapan harga jual ini, penjual tidak dapat mengontrol sama sekali harga yang dilempar dipasaran, harga disini betul-betul ditetapkan oleh mekanisme penawaran dan permintaan, dalam keadaan seperti ini penjual tidak bisa menetapkan harga jual.

2. Penetapan harga jual oleh Pemerintah (Government Controlled Pricing)

Dalam beberapa hal, pemerintah berwenang untuk menetapkan barang/jasa, terutama untuk harga barang/jasa yang menyangkut kepentingan umum, perusahaan/penjual yang bergerak dalam eksploitasi barang/jasa tersebut di atas tidak dapat menetapkan harga jual barang/jasa.
3. Penetapan harga jual yang dapat dokontrol perusahaan (Administered or bisiness controlled pricing)

Pada situasi ini, harga ditetapkan sendiri oleh perusahaan, penjual menetapkan harga, dan pembeli boleh memilih, “membeli atau tidak” harga ditetapkan oleh keputusan dan kebijaksanaan yang terdapat dalam perusahaan, walaupun faktor-faktor mekanisme penawaran dan permintaan, serta peraturan-peraturan pemerintah tetap diperhatikan.
Sampai seberapa jauh perusahaan dapat menetapkan harga jual menurut Stanton (1975 : 256) adalah sebagai berikut :

1. Mencapai target return on investment atau target penjualan
2. Memaksimumkan laba
3. Meningkatkan penjualan dan mempertahankan atau memperluas pangsa pasar
4. Mengurangi persaingan
5. Menstabilkan harga
Pada umumnya setiap perusahaan mempunyai dua (2) tujuan dalam penentuan harga, yang pertama adalah tujuan primer seperti target penjualan tertentu (berapa laba yang diharapkan), dan yang kedua adalah tujuan sekunder seperti perluasan pangsa pasar.

2.1.5 Keputusan Penetapan Harga Jual

Penentuan harga jual bagi perusahaan atau penjual jasa merupakan keputusan manajemen yang sangat penting, seperti dikatakan oleh Garrison (1982 : 482) dalam bukunya “Managerial Accounting” sebagai berikut :
“Keputusan untuk menentukan harga dianggap sebagai keputusan penting yang harus dibuat oleh manajemen, sehingga penentuan harga jual produk tidak hanya sekedar sebagai keputusan pemasaran atau keputusan keuangan, lebih dari itu merupakan suatu keputusan yang menyangkut seluruh aspek aktivitas perusahaan, yang karenanya akan mempengaruhi perusahaan secara keseluruhan”

Dengan demikian penentuan harga jual merupakan keputusan yang berpengaruh terhadap pencapaian tujuan perusahaan, penentuan harga jual ini oleh manajemen juga dianggap sebagai seni yang artinya, bahwa dalam penetuan harga jual tidak ada suatu formula tertentu yang pasti harus dipenuhi oleh perusahaan melainkan harus menggunakan pertimbangan-pertimbangan perusahaan.
Menurut Mulyadi (1992 : 260) banyak faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan mengenai harga jual ini, baik yang berasal dari dalam perusahaan maupun yang berasal dari luar perusahaan, satu-satunya factor yang memiliki tingkat kepastian yang relative lebih tinggi yang akan mempengaruhi keputusan harga jual ini adalah biaya, karena biaya ini memberikan informasi batas bawah (lower limit) suatu harga jual yang harus ditentukan, apabila harga jual berada dibawah berarti bahwa harga jual tersebut akan mengakibatkan kerugian bagi perusahaan.
Kerugian yang timbul akibat harga jual yang berada di bawah biaya suatu produk atau jasa, waktu tertentu yang mengabkibatkan perusahaan berhenti atau dengan kata lain perusahaan tidak dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya yang akan mengganggu pertumbuhan perusahaan, apakah suatu harga ditetapkan terlalu rendah atau terlalu tinggi, akibatnya akan sama yaitu kegagalan dalam memaksimumkan laba, jika harga berada dibawah keadaan pasar yang akan membayarnya, pendapatan yang akan diterima lebih kecil dari yang seharusnya, secara alternative harga yang ditetapkan terlalu tinggi akan mengurangi penjualan dan akan menyebabkan tidak tercapainya laba yang diinginkan. Tujuan manajemen adalah untuk menetapkan harga yang akan menghasilkan laba yang maksimum.
Menurut Sumarsono SR (1990 : 17) “Keputusan penetapan harga juga muncul, oleh karena adanya kenyataan bahwa hasil penetapan harga jual yang telah didapat dari prosedur harga ternyata masih belum mampu memecahkan persoalan tentang harga, factor-faktor yang mempengaruhi harga sedemikian macam ragamnya, saling berhubungan satu sama lain dan selalu berubah-ubah sehingga apabilaprosedur harga diikuti dengan kaku akan mengakibatkan seringnya terjadi variasi dan kesulitan mempraktekan”

Adapun prosedur penetapan harga menurut Somarsono (1990 ; 15) akan meliputi keputusan hal-hal berikut : 
1. Menetapkan harga dasar (basic price), yaitu menetapkan tingkat harga (price level) termasuk adaptasinya terhadap perubahan-perubahan sikilis yang mungkin terjadi.

2. Menetapkan hubngan harga antara produk atau jasa dalam suatu product line (product line pricing)

3. Menetapkan struktur potongan harga 

Kebijaksanaan harga menurut Mas’ud (1993 : 241) akan melihat faktor-faktor lain yang mempengruhi prosedur harga dapat dimodifikasi dengan tidak usah menyimpang tujuan perusahaan, keputusan harga jual yang salah sering kali berakibat fatal pada masalah keuangan perusahaan dan akan mempengaruhi kontinuitas usaha perusahaan sebagaimana yang telah disebutkan diatas.

Namun demikian dengan adanya sistem manajemen yang baik dan benar maka price taker tersebut tidak akan salah melangkah didalam pengambilan keputusan mengenai harga jual.  

2.1.6 Metode Penentuan Harga Jual

Menurut Mulyadi ada 4 metode mengenai penentuan harga jual, dimana biaya merupakan titik tolak dalam perumusan kebijakan harga jual, yaitu : 
1. Penentuan Harga Jual Normal

Metode ini disebut juga dengan cost-plus pricing, karena harga jual ditentukan dengan manmbah biaya masa yang kana datang dengan suatu presentase mark up yang dihitung sebagai berikut : 

Harga Jual = Taksiran Biaya Penuh + Laba Yang Diharapkan
2. Penetuan Harga Jual Dalam Cost Type Contract 
Cost Type Contract adalah kontrak pembuatan produk atau jasa yang pihak pembeli setuju untuk membeli produk atau jasa yang didasarkan pada total biaya yang sesungguhnya dikeluarkan oleh produsen ditambah dengan laba yang dihitung sebesar persentase tertentu dari total biaya sesungguhnya tersebut.
3. Penentuan Harga Jual Pesanan Khusus

Pesanan khusus merupakan pesanan yang diterima oleh perusahaan di luar pesanan regular perusahaan, biasanya konsumen yang melakukan pesanan khusus meminta harga dibawah harga jual normal, bahkan sering meminta harga dibawah biaya penuh, karena jumlah yang dipesan biasanya cukup besar, dalam hal ini manajemen perlu memperhitungkan penentuan harga jual: 

· Pesanan reguler adalah pesanan yang dibebani tugas untuk menutup seluruh biaya tetap yang akan terjadi dalam tahun anggaran.

· Jika misalnya dalam penerimaan khusus perusahaan diperkirakan tidak hanya mengeluarkan biaya variabel saja namun memerlukan biaya tetap, karena harus beroperasi di atas kapasitas yang tersedia, maka harga jual pesanan khusus harus diatas baiaya variabel ditambah dengan kenaikan biaya tetap karena pesanan tersebut.
4. Penentuan harga jual produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan yang diatur oleh peraturan pemerintah

Harga Jual produk atau jasa yang diatur oleh peraturan pemerintah ditentukan berdasarkan biaya penuh masa yang akan datang ditambah laba yang diharapkan, dalam penetuan harga jual yang diatur pemerintah, biaya penuh masa yang akan datang akan dipakai sebagai dasar penetuan harga jual tersebut dihitung dengan menggunakan pendekatan full costing saja, karena pendekatan variabel costing tidak diterima sebagai prinsip akuntansi yang lazim.

2.1.7 Pengertian Kebijaksanaan Harga

Kebijaksanaan harga atau price policies = politik harga = kebijaksanaan harga, ialah kepitusan mengenai harga-harga yang akan diikuti untuk suatu jangka waktu tertentu. Jadi disini terkandung maksud mengikuti perkembangan harga pasar. Menurut Buchori Alma (1992 : 80) untuk menetapkan price policies perlu diketahui factor-faktor yang mempengruhi antara lain : 
1. Apa yang akan dituju misalnya, untuk mencegah masuknya saingan maka price policies ditetapkan berdasarkan harga pokok ditambah laba yang tipis.

2. Penetrasi maksudnya untuk menerobos produk-produk baru. Price Policies dapat ditinjau dari tiga sudut : 

a. Produsen

b. Wholesaler
c. Retailer 
Menurut Buchori Alma (1992 : 80) untuk menerobos produk-produk baru price policies dapat ditinjau dari tiga sudut yaitu :
1. Kebijaksanaan Harga Produsen

Para produsen berkepentingan untuk mengetahui harga penjualan eceran dari produknya, karena sukses marketing produknya tergantung dari harga penawaran kepada konsumen. Para produsen yang memperhatiakn harga yang ditawarkan oleh retailer sebelum menetapkan harga jualnya disebut “INVERTED PRICING”. Di dalam definisinya dikatakan bila dalam price policy decisionnya, seorang pengusaha menetukan harga pabriknya (factory price) dengan pedoman kepada harga penjual eceran yang ditawarkan kepada konsumen sedemikian rupa sehingga harga pabrik yang akan ditentukan bagi produknya itu, adalah sama dengan harga eceran setelah dikurangi dengan keuntungan para distributors, ini disebut INVERTED PRICING.

Produsen yang memproduksi barang baru mempunyai 2 pilihan dalam proses price policiesnya, menurut Buchori Alma (1992 : 80) yaitu :  
a. Skiming price, yaitu memasang harga setinggi mungkin dengan alasan: 

b. Penetration price, ini kebalikan dari skimming price yaitu memasang harga yang rendah pada permulaan pemasaran, kenudian dinaikkan bertahap. Alasan-alasan policiy ini adalah :
· Diperkirakan demand bersifat elastis

· Volume produksi yang besar, biaya-biaya yang ditekan

· Takut masuknya calon-calon pesaing

Price policies yang lain ialah :

· Competitors prices atau price leader
Masuknya penetapan price policies yang mengikuti harga pesaing

· Cost of good

Harga pokok menjadi pedoman dalam penetapan harga. Bila biaya produksi perusahaan lebih rendah dari biaya produksi perusahaan lainnya ada beberapa pendapat dalam hal policy.
c. Harga pokok lebih rendah dari saingan 

Produsen yang berkerja secara efisien dan efektif akan memperoleh banyak keuntungan karena penghematan-penghematan. Oleh sebab itu seringkali seorang produsen memperoleh harga pokok lebih rendah dari perusahaan saingannya. Dalam hal ini produsen dapat menetapkan harga jual dengan 3 alternatif : 

a. Menetapkan harga pokok lebih tinggi dari saingan tektik ini, tentu banyak resikonya. Barang tidak laku karena harga lebih tinggi kecuali jika diimbangi dengan mutu lebih baik.

b. Harga jual lebih rendah dari saingan. Ini sangat mungkin sebab harga pokoknya rendah. Namun taktik ini kurang baik karena akan mengundang saingan juga menurunkan harganya. Akhirnya akan terjadi “perang harga”, yang akan merugikan kedua pengusaha yang terlibat. Dan timbulah niat-niat kurang baik ingin mendepak saingan agar keluar dari pasar. Dalam sistem ekonomi Pancasila, cara-cara demikian tidak benar 

c. Harga jual sama dengan harga pasar. Ini berarti memberi kesempatan kepada lawan untuk tetap tinggal dipasr, dan kita bersaing dalam meningkatkan mutu barang. Taktik ini sifatnya sangat positif untuk diikuti oleh pengusaha yang memiliki harga pokok yang lebih rendah dari saingan.

d. Penetapan harga yang fleksibel. Bermacam-macam taktik penetapan harga dapat diikuti oleh produsen, terutama dalam menghadapi persaingan yang semakin tajam. Dalam situasi pasar bersaingan, inflasi, permintaan menurun harga selalu berubah, maka para pengusaha tidak mengikuti lagi perhitungan harga yang rumit, mereka mau menetapkan harga yang fleksibel. Mereka meninggalkan prinsip harga tetap, dengan mengambil keuntungan sekian % dari harga pokok, sekarang berubah dengan menurunkan harga, asal dapat terjual dan dapat mengusai pasar.
2. Kebijaksanaan Harga Wholesaler
Para produsen biasa pula mempergunakan beberapa macam price policies yang dipakai oleh Wholesaler menurut Buchori Alma (1992 : 83) seperti :

a. Geografhical Price Quotation
Produsen dapat menetapkan harga-harga yang berbeda sesuai dengan besarnya ongkos angkut karena perbedaan geografis. Tetapi harganya akan sama bila ditinjau dari gudang penjual
b. Price Adjusted To Buyers Position

Maksudnya untuk masing-masing golonghan pembelian diberi harga yang berbeda. Yang penting disini ialah berapa besar perbedaan harga untuk masing-masing pembeli

c. Price Based On Quantity Purchased
Harga-harga disesuaikan dengan besarnya jumlah pembelian. Makin besar jumlah pembelian, harga bisa lebih rendah karena dapat koritng khusus
d. Dumping
Menjual barang diluar negeri dengan harga lebih murah dari harga dalam negeri. Cara ini juga dipakai untuk pasaran dalam negeri. Asal saja kebocoran-kebocoran merembesnya barang dari satu pasar ke pasar lain yang mempunyai harga tinggi dapat dicegah
e. Discount Methods Of Quoting Price
Biasanya perusahaan mempunyai price policy yang sama tetapi berbeda dalam pemberian discount 
3. Kebijaksanaan Harga Retailer

Ada beberapa macam price policy yang dilakukan oleh retailer manurut Buchori Alma (1992 : 84) yaitu sebagai berikut :

1. Margin pricing
Margin Pricing adalah penentuan harga penjualan yang dikehendaki tergantung kepada biaya-biaya yang telah dikeluarkan lambat atau cepatnya peredaran barang, tingkat bunga yang berlaku, resiko kerusakan dan perkembangan harga. Pada umumnya margin ditetapkan berdasrkan kira-kira asal lebih besar daripada biaya rata-rata.
2. Pricing lining
Policy harga disini ialah menggolongkan barang-barang ke dalam kelompok yang berharga satuan Rp 100,00 Rp 200,00 Rp 500,00 dsb. Tentu saja harga yang digolong-golongkan itu untuk beberapa barang mungkin kemahalan, dan untuk beberapa barang lain kemurahan. Tetapi untuk konsumen yang uangnya terbatas bisa memilih barang mana yang paling cocok baginya. Penggunaan price lining ini ada batas-batasnya misalnya bagi hugher income customers persoalan harga tidak begitu penting bagi mereka. Juga bagi retailer jangan terlalu banyak menggunakan price line agar jangan sampai interval price line terlalu berdekatan.

Didalam teori perilaku konsumen yang biasanya disingkat dengan teori konsumen menerangkan tentang perilaku konsumen dalam membelanjakan pendapatannya untuk memperoleh alat-alat pemuas konsumen yang dapat berupa barang-barang konsumsi atau jasa-jasa konsumsi. Adapun definisi teori perilaku konsumen menurut Christopher Pass, Bryan Lower dan Lestie Davies (1994 : 648) yang diterjemahkan oleh Tosma Haloho :
“Theory of consumer behavior (teori perilaku konsumen) kumpulan teori mengenai bagaimana konsumen individual mengalokasikan pendapatannya untuk membeli barang-barang (goods) dan jasa-jasa (service). Asumsi dasar dalam teori ini adalah bahwa konsumen berusaha untuk memaksimalisasi kegunaan (utility) atau kepuasan yang diperoleh dari pembelanjaan pendapatan dalam jumlah tetap. Teori tersebut memberi penjelasan mengapa kurva permintaan (demand curve) mempunyai keinginan yang bergerak dari kiri atas ke kanan bawah”.

Kesimpulan dari teori konsumen antara lain adalah reaksi konsumen dalam kesediaannya untuk membeli suatu barang terhadap berubahnya jumlah pendapatan yang diperoleh, terhadap berubahnya harga yang bersangkutan, terhadap berubah cita rasa yang dimilinya. Dengan demikian jelaslah bahwa teori perilaku konsumen tersebut merupakan dasar teori permintaan akan barang-barang dan jasa-jasa konsumsi fungsi utama dari pada barang-barang dan jasa-jasa konsumsi adalah memenuhi kebutuhan langsung pemakainya. Terpenuhinya kebutuhan seseorang konsumen menimbulkan kepuasan bagi konsumen tersebut. Dengan demikian kiranya sudah dipahami mengapa para pemikir ekonomi menyatakan bahwa konsumsi barang-barang atau jasa-jasa mengharuskan kepuasan.

2.2 Permintaan
2.2.1 Pengertian Permintaan Dan Hukum Permintaan

Dalam ilmu ekonomi istilah permintaan (Demand) mempunyai arti tertentu, yaitu selalu menunjuk pada jumlah suatu barang yang mau dibeli menurut T. Gilarso (1994 : 15) adalah sebagai berikut : 
“Permintaan adalah jumlah dari suatu barang yang mau dibeli oleh konsumen pada berbagai kemungkinan harga, dalam jangka waktu tertentu dengan anggapan hal-hal lain tetap sama (ceteris paribus)”.
Hukum permintaan menurut Buchori Alma (1992 : 36) adalah “Bila harga suatu barang turun, maka jumlah barang yang diminta lebih banyak. Makin tinggi harga, maka sedikit jumlah barng yang diminta”

Hukum ini berlaku bila syarat-syarat tertentu dipenuhi. Syarat-syarat yang dimaksud adalah :

1. Selera (taste) masyarakat ahrus tetap dan tidak berubah.

Bila harga turun dan selera masyarakat masih tetap, maka permintaan akan naik. Tetapi bila selera masyarakat berubah maka penurunan harga tidak akan menambah permintaan.

2. Pendapatan tetap.

Tanpa adanya penurunan harga bila pendapatan berubah, maka jumlah barang yang diminta akan mengalami perubahan pula. Demikian pula dengan adanya penurunan harga. Bersamaan dengan itu pendapatan juga menurun, maka jumlah barang yang diminta mungkin akan tetap.
3. Harga barang-barang lain tetap.

Dengan adanya perubahan pada harga barng-barang substitusi dan komplementer, tanpa adanya perubahan pada harga yang dimaksud, maka permintaan dapat berubah. Sebaliknya dengan adanya perubahan pada harga barng dan bersamaan dengan itu harga barang-barang substitusi dan komplementernya berubah, maka mungkin permintaan akan tetap. 

4. Tidak ada (expectation) akan adanya perubahan harga yang segera.

Bila harga suatu barang turun tetapi para konsumen menganggap bahwa sekian hari harga-harga tersebut akan turun lebih rendah lagi, maka penurunan harga tersebut tidak akan menyebabkan bertambahnya permintaan. 
5. Barang tidak dibeli untuk mendapatkan penghargaan.

Penurunan harga emas dan intan tidak akan begitu banyak mempengeruhi jumlah permintaan.

Ditinjau dari jumlah orang yang meminta menurut Buchori Alma (1992 : 36) maka permintaan dapat dibedakan menjadi dua macam yaitu :

1. Permintaan Individual

Yaitu permintaan yang datang dari seorang individu.

2. Permintaan Kolektif atau Permintaan Pasar (Market demand)

Yaitu kumpulan dari permintaan-permintaan individu.

Kurva permintaan untuk berbagai macam barang dan jasa tidak semuanya tepat sama. Bahkan kurva permintaan akan barng yang sama pun dapat berbeda menurut tempat dan waktu yang berbeda. Tetapi semua kurva permintaan menunjukan satu cirri yang sama, yaitu arahnya yang turun dari kiri atas ke kanan bawah (downward sloping to the right). Bentuk kurva ini menunjukan bahwa HARGA (P) dan JUMLAH YANG MAU DIBELI (Qd) terdapat suatu hubungan yang berbalikan : 
· Kalau harga naik, jumlah yang mau dibeli berkurang

· Kalau harga turun, jumlah yang mau dibeli bertambah (T. Gilarso, 1994 : 18)

2.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Permintaan

Permintaan terhadap suatu barang tidak hanya ditentukan oleh harga barang itu sendiri tetapi oleh banyak faktor. Menurut Amir Machmud (2001 : 13) dalam bukunya “Pengantar Ilmu Ekonomi Mikro” adalah sebagai berikut : 

1.Harga Barang Itu Sendiri
Untuk menjelaskan hubungan antara variabel jumlah barang yang diminta dengan harga barang lain dapat ditinjau dari berbagai jenis barang yaitu komplementer, substitusi, dan barang normal. Ini mengandung makna bahwa hubungan antar barang yang diminta dengan harga barang lain sangat tergantung pada sifat dari jenis barang. 

2.Pendapatan

Hubungan antara pendapatan konsumen dengan permintaan terhadap suatu barang dapat dibedakan ke dalam tige jeis barang yaitu barang inferior, esensial, barng normal dan barng mewah.

3.Distribusi Pendapatan

Corak distribusi pendapatan akan mempengaruhi terhadap jumlah barang yang diminta, misalnya ada nya perubahan pajak bagi orang kaya dimana pajak tersebut akan dipergunakan dalam rangka mensubsidi masyarakat yang berpendapatan rendah, maka kondisi ini akan mempengruhi terhadap suatu barang dimana orang kaya akan mengurangi permintaan sedangkan orang miskin akan menambah permintaannya.
4.Jumlah Penduduk

Hubungan antara jumlah penduduk dengan permintaan pada dasarnya memiliki hubungan yang searah. Hal ini berarti jika jumlah penduduk bertambah maka secara langsung permintaan terhadap suatu barang akan meningkat seiring dengan peningkatan konsumsinya, dan sebaliknya.

5.Selera atau Cita Masyarakat

Hubungan antara selera dengan permintaan pada dasrnya memiliki hubungan yang positif. Hal ini mengandung arti apabila selera masyarakat semakin tinggi karena adanya trend atau mode maka permintaan terhadap barang yang sedang trend pun akan meningkat dan sebaliknya. Hal ini sekali lagi sangat tergantung pada trend dan mode yang ada. 

6.Proyeksi Di Masa Yang Akan Datang

Hubungan antara proyeksi di masa yang akan datang dengan permintaan pada dasarnya memiliki hubungan yang terbalik. Hal ini berarti apabila kondisi yang akan datang semakin penuh ketidakpastian maka permintaan terhadap suatu barang saat ini akan bertambah dan sebaliknya.
2.3 Hubungan Harga Jual Dalam Jumlah Permintaan

Dalam menetapkan harga jual haruslah dipertimbangkan dengan sebaik mungkin karena penetapan harga jual yang tidak tepat dapat mengakibatkan anjloknya penerimaan dari jumlah permintaan karena harga untuk produk-produk ini sangatlah memiliki peranan yang sangat penting. Apabila penetapan harga jual dilakukan dengan tepat maka hal tersebut akan turut membantu dalam upaya meningkatkan pencapaian jumlah permintaan perusahaan.

Oleh sebab itu didalam menetapkan harga jual pihak perusahaan harus memperhatikan aspek-aspek yang terkait, dalam hal ini faktor-faktor yang mempengeruhi tingkat harga sebagaimana diungkapkan oleh Basu Swasta dan Ibno Sukotjo (1993 : 211) :
1. Keadaan Perekonomian

2. Penawaran dan Permintaan

3. Elastisitas Permintaan

4. Persaingan 

5. Biaya

6. Tujuan Perusahaan

7. Pengawasan Pemerintah

Faktor-faktor tersebut diatas hendaknya menjadi bahan pertimbangan bagi pihak perusahaan mengambil keputusan untuk menetapkan harga jual produk melemparnya ke konsumen. Penetapan harga jual  sebuah produk yang baik akan sangat membantu bagi perusahaan dalam mencapai tujuannya yaitu peningkatan laba melalui peningkatan pendapatan yang dicapai dengan semakin meningkatnya jumlah permintaan dari tahun ke tahun.
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