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Rudy C Tarumingkeng: Strategi Harga

Strategi Harga

Berikut elaborasi strategi harga dari referensi dan literatur akademik
secara formal dan disertai contoh konkret:

1. Price Leadership (Kepemimpinan Harga)

Strategi ini dilakukan oleh perusahaan unggulan untuk menetapkan
harga acuan di pasar, sementara pesaing mengikuti harga tersebut.
Tujuannya menekan kompetisi dan memperkuat posisi dominan .

« Contoh Kasus: Poundland di UK menjual sebagian besar produk
seharga £1. Dengan skala besar, mereka menetapkan harga
standar yang sulit disaingi. Akibatnya, pesaing menaikkan harga
serupa atau keluar pasar—tetapi terkadang memicu protes dari
pesaing atau intervensi regulasi (penmypaper.com).

. Tantangan Implementasi:

o Reaksi dari pesaing yang merasa dirugikan atau mendorong
mereka keluar pasar.

o Intervensi regulator yang mencegah praktik monopoli dan
predatory pricing.

o Risiko marjin tipis bila biaya produksi meningkat sehingga
struktur keuntungan terdampak.

2. Penetration Pricing (Harga Penetrasi)

Menetapkan harga awal rendah untuk cepat meraih pangsa pasar,
menciptakan kesadaran, serta mendorong adopsi awal
(en.wikipedia.org).



https://penmypaper.com/free-paper/price-leadership-strategy?utm_source=chatgpt.com
https://en.wikipedia.org/wiki/Penetration_pricing?utm_source=chatgpt.com
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+ Keuntungan:
o Memungkinkan adopsi massal dan ekspansi cepat.
o Mendorong word-of-mouth positif.

o Memanfaatkan skala ekonomi: margin margin terbatas dapat
diimbangi volume tinggi.

« Kekurangan:

o Menanamkan persepsi harga rendah, menyulitkan kenaikan
harga di masa depan.

o Berisiko hanya menarik konsumen sensitif harga saja;
loyalitas rendah.

o Marginnya tipis, menantang untuk mempertahankan
profitabilitas .

« Contoh Kasus: Netflix menawarkan harga langganan di bawah
nilai pasar awalnya, sukses merebut pelanggan dari pesaing seperti
Blockbuster .

3. Premium Pricing (Harga Premium)

Menerapkan harga tinggi berdasarkan persepsi kualitas unggul, citra
merek kuat, atau fitur diferensiasi .

 Ciri-Ciri:
o Harga tinggi membentuk citra eksklusif dan aspiratif.

o Didasari pengalaman pengguna superior, desain inovatif,
atau brand equity kuat.

. Contoh Kasus: Apple menetapkan harga produk seperti iPhone,
MacBook, dan Apple Watch di level premium untuk menegaskan
positioning sebagai merek kelas atas (penmypaper.com).



https://penmypaper.com/knowledge-base/marketing-mix-apple?utm_source=chatgpt.com
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4. Price Skimming (Harga Skimming)

Menggunakan harga tinggi saat peluncuran produk (biasanya
inovatif/luxury), lalu menurunkannya secara bertahap untuk menyasar
segmen pasar lebih luas. Berlawanan dengan penetration pricing.

5. Bait-and-Hook (Umbar & Pancing)

Strategi menawarkan produk awal dengan harga rendah, tetapi
dibarengi biaya lanjutan yang tinggi, seperti model “razor and blades”
(pisau cukur dan bilahnya) (en.wikipedia.org).

« Contoh Kasus: Printer dijual murah, tapi kartrid tinta dijual dengan
harga relatif tinggi.

6. Predatory Pricing (Harga Predator)

Ekstrem dari penetration pricing. Harga diturunkan secara signifikan di
bawah biaya produksi untuk mendorong pesaing keluar pasar—dapat
digolongkan ilegal di banyak yurisdiksi (en.wikipedia.org).

&) Integrasi Strategis dalam Manajemen
Dalam konteks manajemen strategis:

1. Analisis pasar: Pahami elastisitas permintaan dan tingkat
kompetisi (Porter’s Five Forces).

2. Siklus hidup produk:
o Awal: gunakan penetration atau skimming sesuai positioning.

o Masa matang: premium atau mempertahankan harga
kepemimpinan.

3. Skala produksi dan kendali biaya: Utamanya untuk strategi yang
membutuhkan volume tinggi bagi kompensasi margin rendah.


https://en.wikipedia.org/wiki/Penetration_pricing?utm_source=chatgpt.com
https://en.wikipedia.org/wiki/Penetration_pricing?utm_source=chatgpt.com
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4. Regulasi & etika: Hindari praktik predatory pricing; patuhi hukum
persaingan usaha.

5. Kompetensi internal: Strategi seperti premium pricing
memerlukan keunggulan inovasi dan merek.

I} Contoh Kasus Terapan:

« Poundland (Price Leadership): Pesaing menyesuaikan harga ke
£1, tetapi menghadapi tekanan regulasi keras (penmypaper.com,
en.wikipedia.org).

« Netflix (Penetration): Harga langganan rendah untuk masuk
pasar, akhirnya menetapkan standar industri (en.wikipedia.org).

« Apple (Premium): Harga tinggi didorong oleh desain, inovasi, dan
loyalitas merek .

Kesimpulan

« Price Leadership dan Predatory cocok untuk perusahaan
dominan/berskala besar, namun berisiko dari sisi hukum dan
reputasi.

« Penetration cocok untuk produk baru atau saat ingin cepat
mengakuisisi pasar—namun sulit untuk keluar dari persepsi
"murah”.

« Premium tepat jika organisasi memiliki keunggulan kuat di bidang
inovasi, kualitas, atau brand loyalty.

« Skimming berguna untuk monetisasi awal sekaligus menyasar
konsumen premium sebelum masuk ke segmen lebih luas.

Setiap strategi harga harus dipilih dengan mempertimbangkan tujuan
jangka pendek dan panjang, karakteristik pasar, kekuatan internal
perusahaan, serta lingkungan persaingan dan regulasi.


https://penmypaper.com/free-paper/price-leadership-strategy?utm_source=chatgpt.com
https://en.wikipedia.org/wiki/Penetration_pricing?utm_source=chatgpt.com
https://en.wikipedia.org/wiki/Penetration_pricing?utm_source=chatgpt.com
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Berikut penjelasan lebih mendalam dari masing-masing strategi harga
yang telah disebut sebelumnya. Penjabaran ini bersifat naratif,
konseptual, dan aplikatif, dengan contoh yang relevan agar cocok untuk
keperluan pengajaran atau penulisan akademik.

1. Price Leadership (Kepemimpinan Harga)
B Definisi:

Price Leadership adalah strategi di mana perusahaan dominan dalam
industri menetapkan harga produk atau layanan, dan pesaing lainnya
mengikuti atau menyesuaikan harga mereka sesuai dengan acuan
tersebut. Biasanya, perusahaan ini adalah market leader atau memiliki
cost structure yang lebih efisien.

© Tujuan:
« Menciptakan stabilitas harga dalam industri.
« Menghindari perang harga yang merugikan semua pihak.
« Memperkuat posisi dominan perusahaan di pasar.

& Mekanisme:

« Perusahaan menetapkan harga "pemimpin", sering kali dengan
dasar biaya produksi terendah.

« Pesaing, yang tidak bisa bersaing dengan biaya produksi serendah
itu, memilih mengikuti harga tersebut daripada berkompetisi
secara frontal.

© Contoh:

Poundland (UK) menjual sebagian besar produk dengan harga £1. Ini
menjadi standar pasar dan memaksa retailer kecil serta supermarket
untuk menyesuaikan harga mereka, atau bahkan menghentikan lini
produk yang tidak kompetitif.

1. Catatan Kritis:
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 Jika dilakukan secara agresif, bisa dituduh melakukan praktik
monopoli atau predatory pricing.

. Tidak fleksibel dalam menghadapi fluktuasi biaya produksi jika
struktur harga terlalu terkunci.

2. Penetration Pricing (Harga Penetrasi)
B Definisi:
Strategi menetapkan harga sangat rendah ketika produk pertama kali

diluncurkan untuk menarik perhatian pasar dan meningkatkan volume

penjualan secara cepat. Setelah pasar terbentuk, harga dinaikkan
perlahan.

© Tujuan:
« Memperoleh market share secara cepat.
« Menembus pasar yang telah mapan.
« Mengalahkan pesaing dengan cara harga yang sulit disaingi.
& Mekanisme:
« Menciptakan ketertarikan pelanggan dengan harga rendah.
« Membangun basis pengguna atau pelanggan loyal.

. Setelah terjadi ketergantungan atau terbentuk citra positif, harga
ditingkatkan.

© Contoh:

Netflix di tahap awal masuk ke pasar streaming menetapkan harga
langganan yang jauh lebih murah dari pesaing seperti Blockbuster.
Setelah merebut pangsa pasar, mereka mulai menaikkan harga bertahap.

1. Catatan Kritis:
« Risiko margin keuntungan sangat tipis.

« Jika konsumen terbiasa harga rendah, akan sulit menaikkan harga.
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« Cocok untuk produk digital (biaya marjinal rendah) atau produk
yang ingin memperluas adopsi.

3. Premium Pricing (Harga Premium)
B Definisi:

Strategi menetapkan harga tinggi karena produk memiliki kualitas
unggul, merek ternama, atau diferensiasi yang jelas. Strategi ini
menargetkan konsumen yang berorientasi pada nilai (value), bukan
harga (cost).

© Tujuan:
« Menekankan citra eksklusivitas.
« Membangun persepsi kualitas tinggi.
« Menarik segmen konsumen berdaya beli tinggi.
& Mekanisme:
« Produk diposisikan sebagai simbol status atau kualitas.
« Promosi menekankan fitur unggulan dan emotional value.

« Layanan pelanggan juga dioptimalkan untuk mendukung harga
tinggi.
© Contoh:

Apple menetapkan harga iPhone, Mac, dan iPad dengan margin tinggi.

Produk mereka dilihat sebagai simbol gaya hidup, kualitas desain, dan
inovasi.

1. Catatan Kritis:
« Risiko "overpricing” jika produk tidak didukung kualitas nyata.
« Bergantung pada loyalitas merek dan ekosistem pelanggan.

« Tidak cocok untuk pasar yang sangat price-sensitive.
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4. Price Skimming (Harga Skimming)
B Definisi:
Menetapkan harga tinggi saat peluncuran produk, kemudian

menurunkannya secara bertahap seiring waktu. Cocok untuk produk
baru yang inovatif atau punya keunggulan teknologi.

© Tujuan:
« Mengambil keuntungan dari konsumen early adopter.
« Mengompensasi biaya riset dan pengembangan (R&D).
« Memanfaatkan hype awal sebelum kompetitor muncul.

& Mekanisme:

. Target awal: konsumen yang menghargai inovasi dan siap
membayar mahal.

« Ketika pesaing mulai masuk atau produk menjadi umum, harga
diturunkan.

. Tahapan harga menciptakan jangkauan pasar lebih luas.

© Contoh:

Sony dan Samsung sering menggunakan strategi ini untuk peluncuran
televisi OLED atau smartphone flagship. Dalam 6-12 bulan harga bisa
turun signifikan.

1. Catatan Kritis:

« Berpotensi mengecewakan early buyer jika penurunan harga
terlalu cepat.

« Membutuhkan kontrol eksklusif (IP, teknologi unik) agar pesaing
tidak langsung meng-copy.

5. Bait-and-Hook (Strategi Umpan dan Pancing)

11
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B Definisi:

Menjual produk utama (bait) dengan harga sangat murah atau bahkan
gratis, lalu menghasilkan profit dari produk pelengkap (hook) yang
diperlukan untuk menggunakan produk utama.

© Tujuan:
« Meningkatkan adopsi produk utama.
« Mengunci pelanggan dalam ekosistem konsumsi berulang.

« Memaksimalkan pendapatan jangka panjang dari kebutuhan
lanjutan.

& Mekanisme:
« Produk utama: printer murah, mesin kopi, platform game gratis.

« Produk lanjutan: kartrid tinta, kapsul kopi, lisensi game, atau
konten tambahan.

© Contoh:

Gillette menjual pisau cukur dengan harga murah, tetapi bilahnya dijual
mahal. Begitu pula HP dengan printer dan tinta.

1. Catatan Kritis:

« Pelanggan dapat merasa "terjebak" dan menjadi tidak loyal jika
merasa dimanipulasi.

« Memerlukan kontrol terhadap distribusi produk pelengkap agar
kompetitor tidak menjual barang substitusi.

6. Predatory Pricing (Harga Predator)
B Definisi:

Strategi di mana perusahaan menetapkan harga sangat rendah (bahkan
di bawah biaya produksi) dengan tujuan menghancurkan pesaing.

12
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Setelah pesaing keluar dari pasar, perusahaan menaikkan harga kembali
untuk memulihkan kerugian.

© Tujuan:
« Mengeliminasi kompetitor.
« Membangun dominasi pasar jangka panjang.
« Menakut-nakuti pendatang baru.

& Mekanisme:

« Diperlukan modal besar untuk bertahan dari kerugian jangka
pendek.

. Setelah pesaing kolaps, harga dinaikkan untuk mengembalikan
profitabilitas.

. Dilarang atau dibatasi dalam banyak yurisdiksi karena dianggap
anti-kompetitif.

© Contoh:

Kasus klasik terjadi di industri penerbangan atau ritel lokal, ketika
perusahaan besar menurunkan harga di wilayah tertentu untuk menekan
toko kecil—misalnya, Walmart pernah dituduh melakukan praktik ini oleh
toko-toko lokal AS.

1. Catatan Kritis:
« Bisa dianggap ilegal oleh otoritas pengawas persaingan.

« Hanya bisa dilakukan oleh perusahaan dengan kekuatan finansial
besar.

« Merusak ekosistem pasar sehat dalam jangka panjang.

& Kesimpulan Strategis

13
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Strategi Fokus Utama Cocok Untuk  Risiko

Price Menetapkan

. Pemimpin pasar Intervensi hukum
Leadership  standar harga Pin p

Penetration  Akuisisi pasar
P Produk baru Margin tipis

Pricing cepat
Premi L & lifestyl

r_er_mum Citra eksklusif Hxury & Iiestyle Overpricing
Pricing brand
Pri P h

r|.ce : Monetisasi awal  Produk inovatif endrunan Harga
Skimming cepat
Bait-and- Pendapatan Produk dengan Ketergantungan
Hook jangka panjang  pelengkap pelanggan
Predatory Perusahaan

Eliminasi pesaing Dilarang hukum

Pricing dominan
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Tentu, Pak Rudy. Berikut ini lanjutan dan pendalaman strategi harga
(Pricing Strategies) yang masih relevan dan penting dalam praktik
manajemen modern, khususnya di era digital dan globalisasi. Pendekatan
ini mencakup strategi konvensional, psikologis, dan berbasis teknologi.

7. Psychological Pricing (Harga Psikologis)
B Definisi:

Strategi harga yang dirancang untuk memengaruhi persepsi psikologis
konsumen, bukan hanya logika ekonomis mereka. Pendekatan ini
memanfaatkan cara otak manusia menilai angka dan nilai.

@ Jenis-Jenis Pendekatan:

« 0Odd Pricing (Harga Ganijil): Rp199.000 lebih menarik daripada
Rp200.000 karena angka awal (199) memberi kesan lebih murah.

« Prestige Pricing: Menetapkan harga tinggi untuk menanamkan
persepsi kualitas superior (misal: Rp1.000.000 vs Rp985.000).

« Decoy Pricing: Menambahkan opsi ketiga yang tidak optimal
untuk mendorong konsumen memilih opsi yang diinginkan
(dipakai oleh bioskop, SaaS, dsb).

© Contoh:

E-commerce seperti Shopee atau Tokopedia sering menetapkan harga
seperti Rp99.900 atau Rp14.999 untuk mendorong impuls pembelian.

© Tujuan:
« Memengaruhi persepsi nilai.
« Meningkatkan konversi pembelian.

« Menurunkan resistensi harga.

8. Bundle Pricing (Harga Paket)

15
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B Definisi:

Strategi menjual beberapa produk secara bersama (paket) dengan harga
yang lebih murah daripada jika dibeli satu per satu.

& Manfaat:
« Meningkatkan volume penjualan.
« Memperkenalkan produk baru melalui paket.
« Meningkatkan Average Transaction Value (ATV).

© Contoh:

Paket data internet dengan bonus streaming, atau Microsoft Office
yang dijual sebagai satu paket Word, Excel, PowerPoint.

1. Risiko:
o Sulit jika margin tiap produk terlalu bervariasi.

« Dapat memunculkan persepsi bahwa produk individual tidak
bernilai.

9. Dynamic Pricing (Harga Dinamis / Fleksibel)
B Definisi:

Harga disesuaikan secara real-time berdasarkan permintaan, waktu,

lokasi, atau perilaku pengguna. Umumnya berbasis algoritma dan data
analytics.

© Tujuan:
« Mengoptimalkan pendapatan per segmen konsumen.

« Merespons permintaan pasar dan kapasitas dengan cepat.

© Contoh:

. Gojek/Grab: tarif naik saat hujan atau jam sibuk.

16
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. Tiket pesawat dan hotel: berubah berdasarkan waktu pemesanan,
sisa kursi, dll.

o E-commerce (seperti Tokopedia, Lazada) menyesuaikan harga
berdasarkan perilaku pengguna atau promosi kompetitor.

1. Risiko:
« Dapat dianggap tidak adil jika terlalu tidak transparan.

« Menyulitkan perencanaan anggaran oleh konsumen.

10. Geographical Pricing (Harga Geografis)
B Definisi:

Penyesuaian harga berdasarkan lokasi geografis pelanggan, termasuk
biaya distribusi, daya beli lokal, dan regulasi lokal.

© Contoh:

Produk yang dijual lebih mahal di Papua dibandingkan Jakarta karena
ongkos logistik tinggi, atau harga produk digital yang berbeda antar
negara (misalnya Spotify atau Netflix).

1. Tantangan:

« Mengelola persepsi keadilan harga di dunia yang makin
transparan.

« Risiko arbitrase harga jika konsumen membeli lintas lokasi.

11. Freemium Pricing (Gratis vs Premium)
B Definisi:

Memberikan layanan dasar secara gratis untuk menarik pengguna,
kemudian menawarkan fitur tambahan yang berbayar.

© Contoh:

17
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« Zoom: gratis untuk 40 menit, lalu berbayar.
. Spotify: gratis dengan iklan, versi premium tanpa iklan.

. Canva, Grammarly, ChatGPT: gratis dengan batasan fitur, lalu
premium berbayar.

© Tujuan:
« Menarik pengguna dalam jumlah besar.

« Mengubah sebagian pengguna menjadi pelanggan berbayar.

12. Value-Based Pricing (Berbasis Nilai Konsumen)
B Definisi:

Harga ditentukan berdasarkan seberapa besar nilai (value) produk
tersebut dirasakan oleh pelanggan, bukan semata biaya produksi.

& Contoh:

Jika suatu software membantu perusahaan menghemat Rp50 juta/bulan,
maka software tersebut bisa dijual dengan harga Rp10 juta/bulan
meskipun biaya produksinya hanya Rp1 juta.

© Tujuan:
« Memaksimalkan willingness-to-pay pelanggan.

« Meningkatkan margin tanpa harus menekan biaya.

13. Captive Pricing (Harga Produk Utama vs Aksesori)
B Definisi:

Strategi di mana produk utama dijual dengan harga terjangkau, tetapi
aksesori atau pelengkapnya dijual dengan harga tinggi (mirip bait-and-
hook tapi lebih halus).

© Contoh:

18
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« Maesin kopi murah, tetapi kapsul kopi harganya tinggi.

. Kamera DSLR murah, tetapi lensa, filter, dan baterai tambahan
mahal.

14. Loss Leader Pricing (Harga Rugi sebagai Pemikat)
B Definisi:

Menjual beberapa produk kunci di bawah harga modal untuk menarik
konsumen datang ke toko, lalu mendorong mereka membeli produk lain
yang margin-nya tinggi.

© Contoh:

Minyak goreng atau mie instan dijual sangat murah di supermarket saat
promo, untuk menarik traffic ke toko.

15. Pay What You Want (Harga Sukarela)
B Definisi:

Konsumen diberi kebebasan menentukan sendiri berapa harga yang
ingin dibayar. Biasanya digunakan untuk produk digital, amal, atau seni.

© Contoh:

Beberapa buku atau kursus online ditawarkan dengan skema ini, seperti
kampanye oleh musisi Radiohead untuk album digital mereka.

il Infografik Konsep (Opsional untuk Visualisasi Nanti):

Kategori
9 ] Contoh Strategi Aplikasi Tantangan
Strategi
Price Leadership, Fast [ - ,
Tradisional fice teadership ast moving Risiko regulasi

Skimming, Penetration goods, retail
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Kat i

a egorl Contoh Strategi
Strategi
Psikologis  Odd Pricing, Prestige
Digital / Freemium, Dynamic,
Modern Value-Based
Situasional Geographical, Captive,

Loss Leader

Aplikasi
Ritel & online
store

Saas, e-
commerce

Tergantung
industri & lokasi

. Strategi Harga

Tantangan
Persepsi
manipulatif

Teknologi &
data

Margin &
keadilan

Penutup: Relevansi Strategi Harga dalam Pengajaran dan

Manajemen Modern

Dalam dunia manajemen strategis, strategi harga bukan hanya soal

angka, tapi juga mencerminkan:

. Segmentasi dan positioning pasar

 Analisis perilaku konsumen

« Integrasi dengan strategi produk dan distribusi

. Dampak digitalisasi dan Al dalam penetapan harga otomatis

20



Rudy C Tarumingkeng: Strategi Harga

Berikut infografik visual strategi harga dan tujuan utamanya. Setiap
strategi dirancang untuk menjawab kebutuhan bisnis yang berbeda—
dari membangun citra eksklusif, merebut pasar, hingga mengoptimalkan
teknologi digital.

0 Infografik Strategi Harga dan Tujuan Utamanya

~Bebaskan konsumen menentukan harga sendiri

Pay What You Want

Loss Leader Pricing ~Produk rugi untuk menarik pembelian lain

Captive Pricing “Produk utama murah, pelengkap mahal

Value-Based Pricing ~Tentukan harga berdasarkan nilai dirasakan pelanggan

Freemium ~Gratis dasar, bayar untuk fitur lanjutan

Geographical Pricing Sesuaikan harga berdasarkan lokasi geografis

Dynamic Pricing Sesuaikan harga real-time (data-driven)

Bundle Pricing Gabungkan produk dalam satu harga paket

Psychological Pricing ~Pengaruhi persepsi harga dengan psikologi

Predatory Pricing “Hancurkan pesaing dengan harga sangat murah

- Tarik dengan harga murah, jual pelengkap mahal

Bait-and-Hook

Price Skimming ~Ambil keuntungan dari konsumen awal

Premium Pricing ~Ciptakan citra eksklusif dan berkualitas tinggi

Penetration Pricing Meraih pasar cepat dengan harga rendah

Price Leadership Menetapkan standar harga industri

21
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Berikut adalah [ Glosarium Strategi Harga (Pricing Strategies)
dalam format edukatif dan ringkas, cocok untuk modul ajar, diskusi kelas,
atau pelatihan digital marketing dan manajemen strategis:

I} GLOSARIUM STRATEGI HARGA

Istilah

Price
Leadership

Penetration
Pricing

Premium
Pricing

Price
Skimming

Bait-and-Hook

Definisi Singkat

Strategi di mana perusahaan

dominan menetapkan harga yang

diikuti oleh pesaing lain.

Menetapkan harga rendah saat
peluncuran untuk menarik
konsumen dan memperbesar
pangsa pasar.

Strategi menjual produk dengan
harga tinggi untuk menekankan
kualitas, eksklusivitas, atau
kemewahan.

Menetapkan harga tinggi di awal
peluncuran, lalu menurunkannya
bertahap.

Menjual produk utama dengan
harga rendah, lalu mengenakan
biaya tinggi pada produk
pelengkap.

Aplikasi Umum

Industri ritel besar,
produk massal

Produk baru,
aplikasi digital

Fashion, teknologi,
brand premium

Teknologi baru,
produk inovatif

Printer & tinta,
game konsol
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Istilah

Predatory
Pricing

Psychological
Pricing

Bundle Pricing

Dynamic
Pricing

Geographical
Pricing

Freemium

Value-Based
Pricing
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Definisi Singkat

Harga sangat rendah untuk
mengeliminasi pesaing, sering kali
ilegal.

Penetapan harga berdasarkan
persepsi psikologis konsumen,
seperti Rp99.900.

Menjual beberapa produk sebagai
satu paket dengan harga diskon.

Penyesuaian harga secara real-
time berdasarkan data pasar,
waktu, atau perilaku pengguna.

Penyesuaian harga berdasarkan
lokasi geografis pelanggan.

Menawarkan versi gratis terbatas,
dengan opsi upgrade ke versi
berbayar.

Menentukan harga berdasarkan
nilai yang dirasakan konsumen,
bukan hanya biaya produksi.

Produk utama dijual murah, tetapi

Captive Pricing aksesori atau bahan pelengkap

Loss Leader
Pricing

dijual mahal.

Produk utama dijual di bawah
harga pokok untuk menarik
konsumen dan mendorong
pembelian lainnya.

Aplikasi Umum

Pasar kompetitif
(ritel, transportasi)

E-commerce, toko
ritel

Software, layanan
telekomunikasi

Tiket pesawat, ride-
hailing

E-commerce,
produk distribusi
nasional

SaaS, aplikasi digital

Solusi B2B, jasa
profesional

Kamera, mesin kopi

Supermarket, e-
commerce

23



Rudy C Tarumingkeng: Strategi Harga

Istilah Definisi Singkat Aplikasi Umum

Pelanggan diberi kebebasan
menentukan harga yang mereka
ingin bayar.

Pay What You
Want

Konten digital, seni,
donasi

v Catatan Tambahan:

. Strategi harga tidak hanya soal angka, tetapi juga menyangkut
positioning, segmentasi pasar, persepsi nilai, dan tujuan jangka
panjang perusahaan.

. Dalam era Al & Big Data, strategi seperti dynamic pricing dan
value-based pricing makin relevan.

« Kombinasi strategi sering kali lebih efektif daripada pendekatan
tunggal.
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Berikut adalah & Daftar Pustaka untuk mendukung penjelasan
akademik tentang Pricing Strategies (Strategi Harga). Daftar ini
mencakup sumber buku teks klasik, jurnal ilmiah, artikel terpercaya, serta

referensi daring yang relevan untuk pendidikan manajemen dan

pemasaran:

Lk DAFTAR PUSTAKA

1.

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. (2016). Marketing
Management (15th ed.). Pearson Education.

» Referensi utama untuk semua strategi harga, termasuk
penetration, skimming, premium, dan psychological pricing.

Nagle, T. T., Hogan, J. E., & Zale, J. (2016). The Strategy and
Tactics of Pricing: A Guide to Growing More Profitably. Routledge.
» Buku khusus tentang bagaimana menetapkan harga strategis
berdasarkan nilai dan perilaku pasar.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2020). Principles of Marketing (18th
ed.). Pearson.
» Sumber untuk strategi bundle pricing, freemium, dan pricing

psychology.

Monroe, Kent B. (2003). Pricing: Making Profitable Decisions.
McGraw-Hill Education.

» Fokus pada pricing sebagai alat strategis dan hubungan antara
harga dan persepsi pelanggan.

Rao, A. R. (2009). Handbook of Pricing Research in Marketing.
Edward Elgar Publishing.

» Kajian akademik dan riset mutakhir tentang perilaku konsumen
dalam strategi harga.

25



Rudy C Tarumingkeng: Strategi Harga

6. McKinsey & Company. (2021). Dynamic Pricing: An Opportunity to
Win the Pricing Game in the Digital Age.
» Studi terapan tentang penerapan Al-based pricing di era e-
commerce dan industri digital.
https://www.mckinsey.com

7. Harvard Business Review. (2017). The Elements of Value.
» Artikel penting untuk memahami value-based pricing dari
perspektif konsumen.
https://hbr.org/2016/09/the-elements-of-value

8. 12manage.com. (2024). Pricing Strategies - Overview and Types.
» Portal manajemen global yang menyederhanakan konsep-
konsep bisnis.

https://www.12manage.com

9. PenMyPaper.com. (2024). What Are the Main Pricing Strategies in
Marketing?
» Sumber referensi daring populer untuk penjelasan praktis
berbagai strategi harga.
https://penmypaper.com/pricing-strategies

10. OECD. (2018). Excessive and Predatory Pricing: Policy
Considerations in Competition Law.
» Analisis hukum terkait praktik harga predator dan regulasi
antimonopoli.
https://www.oecd.org/competition

i Catatan Penggunaan:

« Semua referensi dapat digunakan dalam penyusunan modul ajar,
tugas akhir, atau penelitian manajemen.
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« Untuk penyajian kelas atau pelatihan, dapat diperkaya dengan
studi kasus lokal (Gojek, Tokopedia, Grab) dan data harga
aktual.

ChatGPT 40 (2025). Copilot for this article. Access date: 2 Juli 2025.
Author’s account. https://chatgpt.com/c/68649389-589¢-8013-abae-
a09b1e6a86ce
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