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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  
Penetapan Harga
2.1.1 
Pengertian Penetapan Harga

Harga merupakan salah satu unsur variabel non produk yang paling sensitif bagi konsumen karena mempunyai peranan penting dimata konsumen sebagai pertimbangan dalam keputusan pembelian suatu produk. Oleh karena itu, penetapan harga yang baik dan sesuai dengan harapan konsumen akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan ukuran atau nilai dari barang dan jasa yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 

Pengertian harga menurut Stanton terjemahan Y. Lamarto (1996:301), yaitu
Harga adalah nilai yang disebutkan dalam rupiah dan sen atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar. Harga juga bisa diartikan sebagai jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya.

Pengertian penetapan harga menurut Malcom H.B. Mc Donald dan Warren J. Keegan (1997:151) yang diterjemahkan oleh Damos Sihombing, menyatakan bahwa:

“Penetapan harga adalah elemen yang sangat penting dari rencana pemasaran, dalam penetapan harga ada dua batas yang harus diperhatikan, yaitu sebagai batas bawah dan biaya sebagai batas bawah”.

Sedangkan menurut Wiliam J. Stanton (1996:350) pengertian penetapan harga adalah:

“Kebijakan penetapan harga adalah tuntutan atau pedoman tentang harga yang akan diperlukan untuk membuat keputusan dimasa yang akan datang bilamana situasi menuntutnya”.
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa penetapan harga adalah sebagai suatu rencana yang menentukan pedoman untuk pengambilan keputusan yang akan dilakukan oleh suatu perusahaan mengenai harga jual produk. Dan secara umum harga yang ditawarkan tidak boleh lebih besar dari tawaran yang dikeluarkan para pesaing ataupun dalam jangka lebih rendah biaya, sebab penetapan harga tidak hanya mempengaruhi marjin keuntungan melalui dampaknya pada pendapatan perusahaan, tetapi juga mempengaruhi jumlah barang  yang terjual melalui pengaruhnya pada permintaan. Jadi penetapan harga mempunyai dampak interaktif pada elemen-elemen bauran pemasaran lainnya. Selain itu juga keputusan penetapan harga sangat berdampak besar terhadap sejumlah kelompok masyarakat atau pihak-pihak yang berkepentingan, misalnya konsumen, karyawan, masyarakat dan pesaing.

2.1.2 Penetapan Harga kamar

Menurut Richard Sihite (2000:18), penetapan harga kamar dapat dibedakan menjadi empat bagian, yaitu :

1 Harga per Kamar 

Harga setiap kamar sesuai dengan fasilitas masing-masing. Penentuan harga bergantung pada fasilitas, pelayanan, perlengkapan, luas kamar, dan lokasi. Dengan demikian harga ini belum terkena potongan harga.

a. Fasilitas 

Fasiltas adalah segala sesuatu yang disediakan oleh perusahaan atau organisasi untuk memenuhi kebutuhan dalam mencapai tujuan dan memudahkan atau menambah pelayanan secara Excellent kepada pelanggan.
b. Pelayanan

Pelayanan adalah segala sesuatu yang diberikan guna menambah kualitas penyampaian dan kenyamanan serta kepuasaan secara Excellent, sehingga akan mendapatkan simpatik dari para pelanggan dalam menggunakan suatu produk barang atau jasa yang ditawarkan.

c. Perlengkapan 

Perlengkapan adalah segala sesuatu yang disediakan untuk memenuhi segala sesuatu yang dibutuhkan dalam menunjang kualitas kinerja perusahaan atau organisasi maupun pihak yang membutuhkan (pelanggan).

d. Luas Kamar

Luas kamar adalah besarnya ruangan kamar yang ditawarkan sesuai dengan tarif yang ditawarkan oleh pihak perusahaan hotel.

e. Lokasi 

Lokasi adalah letak atau tempat dimana adanya suatu objek berada. Untuk itu lokasi atau letak perusahan hotel harus benar-benar strategis agar dapat mudah dijangkau pelanggan.

2 Harga Paket 

Harga kamar merupakan paket, yaitu sewa kamar di tambah pelayanan yang berupa makan dan fasilitas lainnya.

3 Harga Perseorangan

Harga sewa kamar dikenakan kepada tamu sesuai dengan jumlah yang akan menginap.

4 Harga Spesial 

Harga kamar ditetapkan secara khusus dan resmi dengan perjanjian harga diberikan kepada biro perjalanan, perusahaan, penerbangan, dan kedutaan. Harga ini biasanya lebih murah dari harga resmi. Harga khusus ini terdiri dari :
a. Company Rates, yaitu harga kamar untuk tamu dari suatu perusahaan tertentu yang menginap secara berkesinambungan.

b. Commercial Rates, yaitu harga kamar untuk tamu-tamu yang mengadakan perjalanan usaha (business).

c. Airlines Rates, yaitu harga kamar untuk tamu yang bekerja pada perusahaan penerbangan.

d. Seasonal Rates, yaitu harga kamar yang diberikan kepada tamu saat musim tertentu. Harga ini lebih murah dari harga resmi karena untuk menarik para tamu pada saat hotel mengalami low season.
2.1.3 
Tujuan Penetapan Harga

Untuk menunjang kelancaran aktivitas suatu perusahaan, tentunya diperlukan suatu perencanaan yang efektif guna mencapai tujuan perusahaan tersebut. Maka, setiap kegiatan pemasaran termasuk penetapan harga harus diarahkan kepada tercapainya suatu tujuan. Dengan kata lain, manajemen perusahaan harus menentukan lebih dahulu tujuan penetapan harga itu sendiri. 
Adapun tujuan adanya penetapan harga menurut Philip Kotler (2001:473), yang diterjemahkan Hendra Teguh, tujuan penetapan harga, yaitu :

1. Bertahan Hidup (Survival)

Tujuan ini dipilih oleh perusahaan jika perusahaan mengalami kelebihan kapasitas, persaingan yang ketat, atau keinginan konsumen yang berubah-ubah. Karena itu perusahaan akan menetapkan harga jual yang rendah dengan harapan pasar akan peka terhadap harga.

2. Maximum Current Profit (Laba Sekarang Maksimum)

Perusahaan memilih tujuan ini akan memperkirakan permintaan dan biaya yang berkaitan dengan berbagai alternatif harga dan memilih harga yang akan menghasilkan laba sekarang, arus kas, atau tingkat pengembalian investasi yang maksimum.

3. Maximum Market Share (Pangsa Pasar Maksimum)

Perusahaan yang memilih tujuan ini yakin bahwa volume penjualan yang lebih tinggi akan menghasilkan biaya per-unit yang lebih rendah dan laba jangka panjang yang lebih tinggi. Perusahaan menetapkan harga terendah dengan asumsi bahwa pasar sangat peka terhadap perubahan harga, sehingga harga rendah tersebut dapat merangsang pertumbuhan pasar, itu disebut harga penetrasi-pasar (market-penetration pricing).

4. Maximum Market Skimming (Menyaring Pasar secara Maksimum)

Dalam tujuan ini perusahaan menetapkan harga tertinggi bagi setiap produk baru yang dikeluarkan, dimana kemudian secara berangsur-angsur perusahaan menurunkan harga untuk menarik segmen lain yang peka terhadap harga. Tujuan ini dapat diterapkan dengan adanya kondisi-kondisi atau asumsi-asumsi sebagai berikut:

a. Sejumlah pembeli yang memadai memiliki permintaan yang tinggi.

b. Biaya per unit untuk memproduksi volume kecil tidak terlalu tinggi.

c. Harga awal yang tinggi tidak menarik lebih banyak pesaing kepasar.

d. Harga yang tinggi menyatakan citra produk yang unggul.

5. Product-Quality Leadership (Kepemimpinan Mutu-Produk)

Tujuan ini dipilih oleh perusahaan jika perusahaan ingin menjadi pemimpin pasar dalam hal kualitas produk, dan harga yang ditetapkan menjadi relatif tinggi untuk menutupi biaya-biaya penelitian dan pengembangan serta biaya untuk menghasilkan mutu produk yang tinggi.

Sedangkan menurut Teguh Budiarto dan Fandy Tjiptono (1997:151), tujuan penetapan harga harus selaras dengan tujuan pemasaran yang dikembangkan dari tujuan perusahaan secara keseluruhan. Tujuan penetapan harga, yaitu :          

1. Berorientasi pada laba (pendekatan maksimalisasi laba dan target laba).

2. Volume (baik volume penjualan maupun pangsa pasar).

3. Citra (membentuk citra tertentu terhadap produk atau perusahaan).

4. Stabilisasi harga (mencegah terjadinya gejolak harga).     

2.1.4 Cara Penetapan Tarif atau Harga Kamar Hotel

Daftar penetapan tarif atau harga kamar hotel biasanya secara regular dipublikasikan. Daftar tarif ini biasa dikenal dengan The Rack Rate yaitu suatu sistem tarif kamar hotel yang sudah ditetapkan berdasarkan kebijakan harga sebagai hasil keputusan manajemen hotel dan dipubikasikan dalam bentuk leaflet atau brosur yang yang tersedia di Front Office.

Menurut Oka A.Yoeti (1997:104) cara-cara penetapan tarif kamar hotel yang sering digunakan pihak manajemen hotel dalam penetapan tarif, yakni :

1. Target Profit pricing

Suatu cara penetapan tarif kamar berdasarkan rata-rata tingkat hunian kamar hotel yang dapat menjamin pengembalian investasi yang dilakukan (Based on average occupancy which will provide an adequate return).

2. Perceived- Value pricing
Suatu sistem penetapan tarif kamar hotel berdasarkan nilai atau manfaat dari produk yang ditawarkan. Perceived–Value pricing ini merupakan suatu strategi yang secara umum ditujukan untuk a specific customer mix
3. Going Rate

Penetapan harga kamar berdasarkan permintaan rata-rata sebagai langkah menghadapi persaingan (keeping pace with the competition).

4. Price Ranging

Penetapan tarif kamar hotel berdasarkan pada penentuan tarif kamar yang tertinggi untuk kamar yang terbaik, kemudian tarif kamar yang lebih rendah sampai kepada tarif kamar dengan kualitas terjelek. Cara penetapan tarif kamar semacam ini dianut oleh hampir kebanyakan hotel sekarang ini.

5. Value-Added Pricing

Penetapan tarif kamar hotel dengan cara memberikan tarif khusus atau diskon dalam bentuk paket-paket yang menarik dengan memberikan bermacam-macam fasilitas yang dapat dinikmati oleh calon tamu hotel. Dalam menginformasikan tarif kepada tamu hotel maka dalam tarif kamar yang diinformasikan perlu disampaikan apa saja yang sudah termasuk dalam tarif itu:

a. Kamar saja (Room Only).

b. Kamar dan makan pagi (Room and Breakfast).
c. Kamar dan makan tiga kali (Room and All meals).
d. Kamar dengan segala kebebasan untuk menggunakan fasilitas yang ada (Room Plus all recreational facilities).
e. Kamar dan tiket bebas untuk champagne, opera ticket, shopping voucher, dan lain-lain.

6. Price Skimming

Suatu strategi yang diadopsi oleh hotel-hotel yang baru memasuki pasar dengan menggunakan Well Known Brand Name. Biasanya hotel jenis ini menetapkan tarif kamar yang relatif tinggi. Hal ini disebabkan oleh kualitas kamar yang tersedia dan produk serta fasilitas lainnya

2.1.5 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Dalam menentukan penetapan harga suatu perusahaan diperlukan suatu penganalisaan yang tepat dan tajam kedepannya. Hal ini dikarenakan dalam suatu penetapan harga sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penetapan harga. Bagi suatu perusahaan yang menetapkan harga tidak harus memperhatikan harga pokok produk dan target keuntungan, tetapi juga harus memperhatikan faktor-faktor lain. Menurut Kotler dan Amstrong yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2000:146), menjelaskan ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan dalam menetapkan harga, yaitu faktor internal dan eksternal perusahan.

Adapun yang termasuk kedalam faktor lingkungan internal perusahaan adalah:

1. Tujuan pemasaran perusahaan

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimalisasi laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar, menciptakan kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, dan melaksanakan tanggung jawab sosial dan lain-lain.

2. Strategi Bauran pemasaran

Harga hanyalah salah satu komponen dari bauran pemasaran (marketing mix). Oleh karena itu, diperlukan koordinasi yang sinergis dan saling mendukung dengan baurab pemasaran lainnya.

3. Biaya

Biaya merupakan faktor yang yang menentukan harga minimal yang harus ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena itu, setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besar pada stuktur biaya tetap dan variabel serta jenis-jenis biaya lainnya.

4. Organisasi

Manajemen perusahaan perlu memutuskan siapa yang ada didalam organisasi yang harus menetapkan harga. Jadi, setiap perusahaan menangani masalah penetapan harga menurut caranya masing-masing.

Sedangkan yang termasuk kedalam faktor lingkungan eksternal perusahaan adalah:

1. Sifat pasar dan pemasaran

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan pemimpin pasar yang dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan monopoli, dan oligopoli. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah elastisitas permintaan.

2. Persaingan

Informasi-informasi yang dibutuhkan untuk menganalisis karakteristik persaingan antara lain :

a. Jumlah perusahaan dalam indusrti

b. Ukuran relative setiap anggota dalam industri

c. Diferensiasi produk

2.1.6 Metode Penetapan Harga

Dalam menetapkan harga jual, suatu perusahaan biasanya mempunyai metode tersendiri dalam melakukan penetapan harga. Hal ini ditentukan dalam jenis produk yang dihasilkan, bentuk perusahaan, bahkan tergantung dari kebijakan perusahaan itu sendiri. Secara garis besar metode penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi empat kategori utama yaitu: Metode penetapan harga berdasarkan permintaan, berdasarkan biaya, bersarkan laba, dan berdasarkan persaingan (Kotler & Amstrong, 2001:529-548).
2.1.6.1 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 berdasarkan pada berbagai pertimbangan diantaranya adalah :

1. Kemampuan pelanggan untuk membeli (daya beli)

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

3. Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan

4. Harga produk

5. Pasar potensial bagi produk tersebut.

6. Sifat persaingan non-harga

7. Perilaku konsumen secara umum.

8. 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.

1. Skimming 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 sensitive 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 modifikasi produk.

2. 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.
3. Prestige pricing.
 Harga dapat digunakan oleh pelanggan sebagai ukuran kualitas atau prestise suatu barang atau 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, poerselin, limosin, jaket kulit dan lainnya. Produk-produk tersebut malah akan sulit laku bila dijual dengan harga murah.

4. 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 1999 ditetapkan pada tingkat harga standar Rp 75.000,- sampai dengan super deluxe Rp 100.000,-

5. Odd-even pricing. 
Bila kita masuk ke supermarket sering kali kita menemui barang yang ditawarkan dengan harga yang ganjil, misalnya Rp 4.975,- dan Rp 9.975,- . pertanyaan yang bisa muncul adalah bukankah harga-harga tersebut sebenarnya sama Rp 5000,- dan Rp 10.000,- ? Apalagi saat ini sulit untuk mencari uang kembalian Rp5,- dan Rp25,- 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 kosumen yang menganggap bahwa harga Rp 9.975,- masih dibawah Rp10.000,- artinya bila dibayar dengan Rp10.000,- masih ada kembalian.

6. 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 belajar kebelakang sehingga istilahnya disebut demand-backward prising. Berdasarakan suatu target harga tertentu, kemudian perusahan menyesuaikan kualitas komponen-komponen produknya. Dengan kata lain, produk didesain sedemikian rupa sehingga dapat memenuhi target harga yang ditetapkan.

7. Bundle-pricing. 
Merupakan strategi pemasaran dua atau lebih produk dalam satu harga paket. Misalnya agen perjalanan menawarkan paket liburan yang menyangkut transportasi, akomodasi dan kosumsi. 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.

2.1.6.2 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.

a. 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 toko-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 perputarannya tinggi dikenakan markup yang lebih kecil dibandingkan produk-produk yang tingkat perputarannya rendah.

b. Cost plus percentage of cost pricing. 

Banyak perusahaan manufaktur, arsitektural dan kontruksi yang menggunakan berbagai variasi standart markup pricing. Dalam cost plus percentage of cost pricing, perusahaan menambahkan persentase tertentu terhadap biaya produksi atau kontruksi. Metode ini sering kali digunakan untuk menentukan harga suatu item atau hanya beberapa item.

c. 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. 

d. 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 per unit dapat diperkirakan secar 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 unit ke 50 dan seterusnya. Strategi ini banyak diterapkan pada perusahaan-perusahaan elektronik, misalnya tape recorder, laser disk, compact disk dan sebagainya.

2.1.6.3 Metode Penetapan Harga Berdasarkan Laba

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

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

b. 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.

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

2.1.6.4 Metode Penetapan Harga Berdasarkan Pesaing.

Selain berdasarkan pertimbangan biaya, permintaan atau laba, hara juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu menurut apa yang dilakukan pesaing. Metode penetaan harga berbasis persaingan terdiiri atas empat macam yaitu Custmary pricing, above, at, or below market pricing, loss leader pricing dan sealed  leader pricing.
a. Customary pricing. Metode ini digunakan untuk produk yang harganya ditentukan oleh faktor-faktor seperti tradisi, saluran distribusi yang terstandarisasi, atau faktor persaingan 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 mempertahanan harga.

b. Above, at, or below market pricing. Umumnya sangat sulit untuk 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.

c. 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 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 sukabila produk-produknya dijadikan penglaris.

d. Sealed leader 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 kepda 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.

2.2  Keputusan Konsumen

2.2.1 
Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut McNeal, yang diterjemahkan oleh ujang Sukmawan (2004:225) mengartikan keputusan pembelian sebagai berikut:

Consumer decision making is a cognitive function, it consist of those mental activity taht determine what is actualy done to remove a tention state caused by a need.
Berdasarkan definisi diatas, konsumen mengambil keputusan pembelian selama berlangsung selama aktivitas mental mereka, para konsumen membuat cara untuk melepaskan ketegangan yang terjadi atau melepaskan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan.
Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (1994:555), keputusan pembelian adalah :

A decision is the selection an action from two or more alternative choice”. 

Dengan kata lain, seseorang yang melakukan pemilihan terhadap alternatif yang ada. Pemilihan itu didasarkan pada karakteristik dan proses pengambilan keputusan itu diambil, agar dapat merancang dan menyediakan faktor-faktor pendorong yang menunjang keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah karena adanya penilaian yang objektif atau karena adanya dorongan atau rangsangan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan  dan memutuskan pada dasarnya adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan masalah-masalah lainnya.

2.2.2 Peranan Dalam Keputusan Pembelian

 Djaslim Saladin (2003:58), membedakan beberapa peranan yang memungkinkan seluruh keputusan untuk membeli, yaitu
1. Pengambil inisiatif (Inisiator) 
Pengambilan inisiatif adalah orang yang pertama menyarankan atau mempunyai gagasan untuk membeli suatu produk jasa tertentu.

2. Orang yang mempengaruhi (Influencer) 
Adalah seseorang yang memberikan pengaruh yang di perhitungkan nasihatnya dalam menentukan keputusan akhir.

3. Pembuat keputusan (Diciders)
Adalah seseorang yang menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

4. Pembeli (Buyers)

 Yaitu mereka yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai (User)
Yaitu sesorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa tersebut.

2.2.3   Tipe-tipe perilaku membeli

Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda sesuai dengan tipe keputusan membeli. Djaslim Saladin (2003:58), membedakan empat tipe dalam membeli berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dalam membeli dan derajat perbedaan diantara merek. Keempat tipe tersebut dijelaskan dalam tabel 2.1 dibawah ini :
Tabel  2.1

Empat tipe perilaku membeli           
	KETERANGAN
	KETERLIBATAN TINGGI
	KETERLIBATAN RENDAH

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

	Sedikit perbedaan antara merek-merek perdagangan
	Perilaku membeli yang mengurangi kebiasaan
	Perilaku membeli yang berdasarkan kebiasaan


      Sumber : Djaslim Saladin (2003:58)
Penjelasan dari keempat tipe pembelian yaitu sebagai berikut :
1. Perilaku membeli yang kompleks. Konsumen mengakui keterikatan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang di beli, memiliki resiko yang tinggi. Perilaku konsumen melalui proses tiga langkah, yaitu pertama mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, membangun sikap, dan ketiga melakukan pilihan (dibeli/tidak) adanya perubahan nyata.
2. Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan. Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek. Disini konsumen mengunjungi beberapa tempat (toko) untuk mencari yang lebih dirasakan tepat. 
3. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku 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.

4. Perilaku membeli yang mencari keragaman. Keterlibatan konsumen rendah akan di hadapkan berbagai pilihan merek
2.2.4 Faktor-faktor Utama Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen.

Menurut Philip Kotler (2000:183), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen terdiri dari :

1. Cultural Factors (Faktor-faktor budaya)

Faktor-faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang dimainkan oleh budaya, subbudaya, dan kelas sosial pembeli.

2. Social Factors (Faktor-faktor Sosial)

Tingkah laku konsumen yang dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.

3. Personal Factors (Faktor-faktor Pribadi)

Keputusan membeli yang dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti umur dan tahap daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

4. Psychological Factors (Faktor-faktor Psikologis)

Pilihan produk atau jasa yang dibeli seseorang atau lebih lanjut dipengaruhi oleh empat faktor psikologis yang penting, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan dan sikap.

2.2.5  Tahap-Tahap Proses Pengambilan Keputusan Untuk Membeli

Menurut Kotler yang diterjemahan oleh Hendra Teguh (2000:179), ada lima tahap yang di lalui konsumen dalam proses keputusan pembelian konsumen adalah sebagai berikut:

1. Need Recognition

Proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan denga keadaan sebenarnya dengan keadaan yang di inginkannya. Kebutuhan itu dapat di gerakkan dengan rangsangan dari dalam maupun luar dirinya.

Para pemasar perlu mengenal beberapa hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen.

2. Information Search

Setelah mengenal masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi lebih lanjut dan mungkin juga tidak. Jika dorongan konsumen adalah kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu sendiri, konsumen akan menjadi objek itu. Jika tidak kebutuhan itu akan mengendap dalam pikirannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

3. Evaluation Alternative

Setelah pencarian informasi konsumen akan mengaahadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemeilihan alternaif ini mulai dari proses evaluasi alternative tertentu. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu;

a. Konsumen akan berusaha memuaskan kebutuhan mereka

b. Konsumen akan mencari manfaat dari suatu produk

c. Konsumen biasanya membangun perangkat merek sesuai dengan ciri-cirinya.

d. Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi kegunaan atas setiap ciri

4. Purchase Decision

Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin yang membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek yang disukainya.


Penilaian terhadap keputusan membeli di dahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud untuk membeli tersebut.

Menurut Djaslim Saladin (2003:60), ada dua faktor penyebabnya, yaitu:

1. Sikap orang lain: keputusan membeli itu banyak di pengaruhi oleh teman-teman, tetangga, atau siapa saja yang ia percaya.

2. Faktor-faktor situasi yang tidak terduga: yaitu faktor harga pendapatan keluarga, dan keuntungan yang di harapkan dari produk tersebut.

Untuk jelasnya, keputusan membeli dapat di gambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1
Proses Keputusan Membeli

5. Post Purchase Decision

Setelah membeli suatu produl, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan kegiatan pembelian produk yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu pasca pembelian.

2.2.6
Motif-Motif Pembelian


Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Menurut Buchari Alma (2004:97) ada tiga macam mengenai mtif-motif pembelian. Yaitu:  

1. Primary buying motive.

 Yaitu motif membeli yang sebenarnya. Misalnya kalau orang mau makan, maka akan mencari nasi.

2. Selective buying motive.

Yaitu pemilihan terhadap barang. Ini berdasar rasio misalnya apakah ada keuntungan bila membeli sesuatu.

3. Patronage buying motive.
Adalah seleksi atau tidak tertentu. Pemilihan ini bisa timbil karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir, orang-orang besar yang suka berbelanja disitu.
2.3
Pengaruh Penetapan Harga Kamar Terhadap Keputusan Konsumen     Untuk Menggunakan Jasa Kamar.
Konsumen dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa, tentunya akan memperhatikan harga dari produk yang ditawarkan. Jadi, dengan adanya perbedaan harga dari suatu perusahaan jasa hotel dengan yang lainnya, konsumen tentunya akan tertarik dengan harga yang sesuai yang ditawarkan. Maka konsumen akan melakukan pembelian atau sebaliknya. 

Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya Strategi Pemasaran (1997:152). Harga memiliki peranan dalam proses pengambilan keputusan para konsumen, yaitu:

a. Peranan alokasi harga

Yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, harga dapat membantu para pembeli jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternative yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.

b. Peranan informasi dari harga

Yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif, persepsi yang sering berlaku adalah, bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

Berdasarkan hal tersebut. Maka dapat dikatakan bahwa seorang konsumen dalam melakukan pembelian, faktor utama yang dilihat adalah faktor harga. Selain itu juga konsumen melihat besarnya harga yang dikeluarkan apakah sebanding dengan manfaat yang didapatnya atau tidak.
Sedangkan menurut Oka A. Yoeti (1997:104) mengungkapkan bahwa  hubungan antara tingkat harga (price) dan permintaan (demand) dengan mempertimbangkan dampak atas variabel-variabel lainnya bagi permintaan. Dalam ilmu ekonomi hubungan antara harga (price) dan permintaan (demand) biasa disebut dengan istilah elasticity of demand atau sensitivity of price, yaitu suatu titik yang menunjukkan besarnya permintaan pada tingkat harga tertentu. 

Suatu permintaan produk (dalam hal ini keputusan pembelian) dapat dikatakan elastis apabila dengan menurunkan sedikit harga, maka permintaan akan produk tersebut akan meningkat cukup besar. Tetapi kalau adanya penurunan, pengaruhnya hanya sedikit saja atas permintaan maka permintaan demikian disebut dengan istilah in-elastisitas. Biasanya pemasaran suatu produk lebih banyak ditentukan oleh segmen pasar itu sendiri. Oleh karena itu, elastisitas permintaan segmen pasar perlu diteliti. Kalau harga dari suatu produk naik, maka konsumen cenderung mencari produk lain sebagai substitusi.

Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa penetapan harga kamar (X) mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen (Y) untuk menggunakan jasa kamar di Hotel de’Qur Bandung.
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