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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Harga 

1. Pengertian harga 

Harga menurut Kotler dan Amstrong adalah jumlah uang yang 

ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Harga adalah salah satu elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen 

lainnya melambangkan biaya. Harga bersifat fleksibel, artinya dapat 

berubah dengan cepat. 
12

 

Harga menurut Tjiptono merupakan satuan moneter atau ukuran 

lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 

penggunaan suatu barang atau jasa. Harga merupakan satu-satunya unsur 

bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 

perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk/kualitas, distribusi 

dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya/pengeluaran.
13

 

2. Tujuan penetapan harga 

a. Berorientasi pada laba 

Tujuan ini meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba 

(asumsi teori klasik) dan target laba. Pendekatan maksimalisasi laba 

menyatakan bahwa perusahaan berusaha untuk memilih harga yang 

bisa menghasilkan laba/keuntungan yang paling tinggi. Sedangkan 
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pendekatan target laba adalah tingkat laba yang sesuai atau 

diharapkan sebagai sasaran laba. 

b. Tujuan stabilisasi harga 

Tujuan stabilisasi harga dilakukan dengan cara menetapkan 

harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara harga 

suatu perusahaan dengan harga pemimpin industri. Harga dapat pula 

ditetapkan untuk mencegah masuknya pesaing, mempertahankan 

loyalitas pelanggan dan mendukung penjualan ulang produk. 

c. Tujuan berorientasi pada volume 

Harga ditetapkan sedemikian rupa agar mencapai target 

volume penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar. 

d. Tujuan berorientasi pada citra 

Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan 

harga. Perusahaan dapat menetapkan harga paling tinggi untuk 

membentuk atau menciptakan citra prestasi. Sementara perusahaan 

dapat menetapkan harga yang rendah digunakan untuk membentuk 

citra tertentu.
14

 

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan harga 

a. Faktor internal 

1) Tujuan pemasaran perusahaan 

Tujuan pemasaran perusahaan meliputi maksimalisasi 

laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih 
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pangsa pasar yang besar, mengatasi persaingan, melaksanakan 

tanggung jawab sosial dan lain-lain. 

2) Strategi bauran pemasaran 

Harga harus dikoordinasikan dan saling mendukung 

dengan bauran pemasaran yang lain yaitu produk, distribusi dan 

promosi. 

3) Biaya 

Biaya merupakan faktor utama yang menentukan harga 

minimal yang harus ditetapkan perusahaan agar tidak 

mengalami kerugian. 

b. Faktor eksternal 

1) Sifat pasar dan permintaan 

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan 

permintaan yang dihadapinya, apakah pasar termasuk pasar 

persaingan sempurna, persaingan monopolistik, oligopoly, atau 

monopoli. 

2) Persaingan 

Lima kekuatan pokok yang berpengaruh dalam persaingan 

suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang 

bersangkutan, produk subtitusi, pemasok, pelanggan dan 

ancaman pendatang baru. 
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3) Unsur-unsur lingkungan eksternal yang lain, seperti kondisi 

ekonomi (inflasi, tingkat suku bunga), aspek sosial (kepedulian 

terhadap lingkungan) dan kebijakan/peraturan pemerintah.
15

 

4. Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga 

a. Keadaan perekonomian 

Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga 

yang berlaku pada periode resesi. Misalnya, periode dimana ada 

keputusan pemerintah tentang nilai tukar rupiah dengan mata uang 

asing, maka akan timbul reaksi-reaksi dari kalangan masyarakat, 

khususnya masyarakat bisnis, reaksi spontan dari keputusan tersebut 

adanya kenaikan harga-harga. 

b. Penawaran dan permintaan 

Pada umumnya tingkat harga yang lebih rendah akan 

mengakibatkan jumlah yang di minta lebih besar, sedangkan harga 

yang tinggi mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar. 

c. Elastisitas permintaan 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan harga adalah 

sifat permintaan pasar. Sebenarnya sifat penentuan pasar ini tidak 

hanya mempengaruhi penentuan harganya tetapi juga mempengaruhi 

volume yang dijual. 
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d. Persaingan 

Harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh 

keadaan persaingan yang ada. Banyaknya penjual dan pembeli akan 

mempersulit penjual perseorangan untuk menjual dengan harga yang 

lebih tinggi kepada pembeli yang lain. 

e. Biaya 

Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu 

tingkat harga yang tidak dapat menutup biaya akan mengakibatkan 

kerugian.
16

 

5. Metode penetapan harga 

a. Metode penetapan harga berbasis 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: 

1) Kemampuan/kemauan para pelanggan untuk membeli 

2) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni 

menyangkut apakah produk tersebut merupakan simbol status 

atau hanya produk 

3) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan 

4) Harga-harga produk substitusi. 
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b. Metode penetapan harga berbasis biaya 

Faktor penentu utama dalam metode ini adalah aspek 

penawaran atau biaya, bukan aspek permintaan. Harga ditentukan 

berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan 

jumlah tertentu sehingga menutupi biaya-biaya langsung, biaya 

overhead, dan keuntungan. 

c. Metode penetapan harga berbasis keuntungan 

Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya 

dalam penetapan harganya. Upaya ini dilakukan atas dasar target 

volume keuntungan spesifik atau dinyatakan dalam bentuk 

persentase terhadap penjualan. 

d. Metode penetapan harga berbasis persaingan 

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya atau laba, harga 

juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan yaitu apa yang dilakukan 

pesaing.
17

 

6. Indikator harga 

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong, indikator harga yang 

bisa digunakan dalam penelitian ini antara lain: 

a. Katerjangkauan harga 

Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum 

mereka melakukan pembelian. Konsumen akan mencari produk-

produk yang harganya dapat mereka jangkau. 
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b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Untuk produk tertentu, biasanya konsumen tidak keberatan 

apabila harus membeli dengan harga relative mahal asalkan kualitas 

produknya baik. Namun, konsumen lebih menginginkan produk 

dengan harga murah dan kualitas baik. 

c. Daya saing harga 

Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan 

mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh pesaingnya agar 

produknya dapat bersaing di pasar. 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Tinggi rendahnya harga harus sesuai dengan manfaat yang 

diterima oleh konsumen setelah melakukan pembelian.
18

 

B. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian keputusan pembelian 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan dimana konsumen benar-benar melakukan suatu pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan salah satu dari perilaku konsumen. 

Pemahaman terhadap perilaku konsumen mencakup pemahaman terhadap 

tindakan yang dilakukan dalam menggunakan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.
19
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Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk adalah suatu 

keputusan dimana seseorang memilih salah satu dari beberapa alternatif 

yang ada. Keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang 

dipilih, apabila alternatif pilihan tidak ada, maka tindakan yang dilakukan 

tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan.
20

  

2. Faktor bauran pemasaran yang mempengaruhi keputusan pembelian 

Perilaku keputusan pembelian dalam pasar secara umum 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yakni: 

a. Produk 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan produsen kepada 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya dan melekat 

pada produk yang disebut dengan atribut produk. 

b. Harga 

Harga merupakan suatu nilai mata uang guna untuk melakukan 

pembayaran yang dilakukan konsumen untuk mendapatkan produk 

yang diinginkan. 

c. Lokasi 

Lokasi adalah saluran bagi produsen untuk menjual produknya 

kepada konsumen. 

d. Promosi 

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi dalam 

menginformasikan, meyakinkan, dan mengingatkan konsumen 
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terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen untuk membeli dan 

memakai produk tersebut.
21

 

3. Indikator keputusan pembelian 

a. Pengenalan kebutuhan 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipicu oleh rangsangan internal 

atau eksternal. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 

konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling 

sering membangkitkan minat akan suatu produk. Pemasar kemudian 

dapat mengembangkan strategi pemasaran seperti apa yang tepat 

untuk memicu minat konsumen. 

b. Pencarian informasi 

Konsumen yang tertarik mungkin akan mencari lebih banyak 

informasi atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan 

produk yang memuaskan ada didekat konsumen, maka konsumen 

mungkin akan membelinya. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan 

kebutuhan tersebut dalam ingatannya atau melakukan sebuah 

pencarian informasi. 

Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber, 

diantaranya sumber pribadi, komersial, publik, dan pengalaman. 

Semakin banyak informasi yang diperoleh, maka kesadaran konsumen 

dan pengetahuan akan merek dan fitur yang tersedia meningkat. 

                                                             
21 Nembah F. Hartimbul Ginting, Manajemen Pemasaran, (Bandung: Yrama Widya, 2011), 34. 



35 
 

Sebuah perusahaan harus mendesain bauran pemasarannya untuk 

membuat konsumen menyadari dan mengetahui merek tersebut. 

Selain itu, perusahaan juga harus mengidentifikasi sumber informasi 

konsumen secara seksama. 

c. Evaluasi alternatif 

Konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda 

melalui beberapa prosedur evaluasi. Cara konsumen mengevaluasi 

alternatif bergantung pada konsumen pribadi dan situasi pembelian 

tertentu. Pemasar harus mempelajari pembeli untuk menemukan 

bagaimana cara mereka dalam mengevaluasi pilihan merek. Jika 

mereka tahu proses evaluasi apa yang berlangsung, pemasar dapat 

mengambil langkah untuk mempengaruhi keputusan pembelian. 

d. Keputusan pembelian 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 

menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

resiko yang dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda 

menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian 

atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Konsumen akan 

mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko. 

Pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan rasa 

adanya resiko dalam diri konsumen dan memberikan informasi dan 

dukungan untuk mengurangi resiko yang dirasakan. Dalam 

menjalankan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub-
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keputusan pembelian, yaitu pembuatan keputusan mengenai merek, 

pemasok, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. 

e. Perilaku pasca pembelian 

Setelah membeli suatu produk, seorang konsumen biasanya 

mengalami kepuasan dan ketidakpuasan. Oleh karena itu, tugas 

pamasar tidak hanya berhenti saat produk dibeli, melainkan berlanjut 

hingga periode pasca pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan 

pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian serta 

pembuangan pasca pembelian. 

Kepuasan pembeli adalah fungsi seberapa dekat harapan 

pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan atas produk 

tersebut. Jika konsumen puas, ia akan menunjukkan kemungkinan 

yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut, begitu pula 

sebaliknya. Pemasar harus mengambil langkah-langkah untuk 

meminimalkan jumlah ketidakpuasan konsumen pasca pembelian.
22
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