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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Penentuan harga jual produk merupakan hal yang sangat penting untuk 

mendapatkan keuntungan maksimal suatu perusahaan. Harga adalah salah satu 

aspek yang menentukan pendapatan (Kotler dan Keller, 2006). Ada kalanya harga 

digunakan oleh suatu perusahaan sebagai salah satu strategi bisnisnya. Kotler 

(2001) dalam Damareza (2011) menjelaskan bahwa strategi penentuan harga 

mempengaruhi posisi produk di pasar, kompetisi, kualitas produk dan target pasar 

dari produk tersebut.  

Strategi penentuan besarnya harga jual juga mempengaruhi jumlah 

permintaan konsumen (Mankiw, 2006). Dalam hukum permintaan (law of 

demand) dijelaskan bahwa ketika harga suatu barang meningkat, maka jumlah 

permintaannya akan menurun, dan ketika harganya turun, maka jumlah 

permintaannya naik (Mankiw, 2006). Karena jumlah permintaan jatuh seiring 

naiknya harga dan meningkat seiring turunnya harga, dapat dikatakan bahwa 

jumlah permintaan berhubungan secara negatif terhadap harga. Oleh karena itu, 

keputusan penentuan harga jual suatu produk merupakan hal yang sangat penting 

bagi perusahaan, diilustrasikan pada Gambar 1.1. 
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Gambar 1.1. Hubungan Harga dan Jumlah Permintaan (Mankiw, 2006) 
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Harga merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu perusahaan karena 

harga menentukan seberapa besar keuntungan dari suatu produk akan diperoleh. 

Dalam kaitannya dengan produk fungsional, harga tidak hanya ditunjukkan dalam 

satuan mata uang saja, melainkan juga nilai fungsi dari produk tersebut. Menurut 

Kotler dan Armstrong (2001), harga adalah sejumlah uang yang dibebankan oleh 

suatu produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat 

karena memiliki atau menggunakan produk tersebut. Ditambahkan oleh 

Dharmesta dan Irawan (2005) bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 

pelayanannya.  

Dalam menentukan harga jual, banyak sekali faktor-faktor yang harus 

dipertimbangkan baik yang terukur (tangible) maupun yang tak terukur 

(intangible). Chareonsuk dan Chansa-ngavej (2008) mendefinisikan bahwa yang 

termasuk faktor tangible seperti operating cost dan marketing expenses dapat 

didokumentasikan dalam proses akuntansi perusahaan, sedangkan faktor 

intangible tidak dapat didokumentasikan karena tidak tersedianya data. 

Ditegaskan oleh Fahin (2010) bahwa dalam menentukan harga jual produk, 

perusahaan tidak hanya memperhitungkan faktor tangible saja akan tetapi 

perusahaan juga harus memperhitungkan faktor intangible.  

Apabila dikaitkan dengan hukum permintaan oleh Mankiw (2006), nilai 

intangible memiliki peran yang sangat penting. Perusahaan berani menaikkan 

harga jual produknya tanpa memberikan dampak pada perubahan jumlah 

permintaan karena besar nilai intangible yang dimiliki (Gambar 1.2).  

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.2. Contoh Peran Nilai Intangible Terhadap Harga dan Jumlah 

Permintaan 

Harga Jual (P) 

Jumlah Permintaan (Q) 

Nilai Intangible 

P

1 

P

2 

Q 

ANALISIS PENENTUAN HARGA JUAL PRODUK YANG DIPENGARUHI OLEH  FAKTOR INTANGIBLE 
V. Reza Bayu Kurniawan, Ir. Subagyo, Ph.D., IPU., ASEAN Eng
Universitas Gadjah Mada, 2012 | Diunduh dari http://etd.repository.ugm.ac.id/


	HALAMAN JUDUL
	HALAMAN PENGESAHAN
	HALAMAN PERNYATAAN
	HALAMAN NASKAH SOAL
	HALAMAN PERSEMBAHAN 
	KATA PENGANTAR
	UCAPAN TERIMA KASIH 
	DAFTAR ISI
	DAFTAR GAMBAR
	DAFTAR TABEL
	DAFTAR LAMPIRAN
	DAFTAR NOTASI DAN SINGKATAN
	INTISARI
	BAB I 

PENDAHULUAN
	1.1.  Latar Belakang 
	1.2.  Rumusan Masalah
	1.3.  Asumsi dan Batasan 
	1.4.  Tujuan
	1.5.  Manfaat 

	BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA
	BAB III 

LANDASAN TEORI
	3.1.   Harga 
	3.2.   Strategi Penentuan Harga (Pricing Strategy)
	3.3.  Klasifikasi Biaya (Cost Clasiffication) 
	3.4.  Evaluasi Investasi 
	3.5.  Nilai Intangible 
	3.6.  Faktor Intangible
	3.7.  Merek (Brand) 
	3.8.  Inovasi 
	3.9.   Statistik Deskriptif
	3.10.   Multiple Regression Analysis  
	3.11.  Pengujian Model

	BAB IV 

METODE PENELITIAN
	4.1.   Obyek Penelitian
	4.2.   Tahap Penelitian

	BAB V 

HASIL DAN PEMBAHASAN
	5.1.  Nilai In tan gibl e
	5.2.  Nilai B ran d
	5.3.  Nilai Inovasi 
	5.4.   Pembangunan Model
	5.5.  Pemilihan Model 
	5.6.  Pengujian Model 
	5.7.   Evaluasi Model Terbaik

	BAB VI 

PENUTUP 
	6.1.   Kesimpulan
	6.2.   Saran

	DAFTAR PUSTAKA

