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Abstrak — Industri air mineral di Indonesia mengalami
pertumbuhan pesat seiring dengan meningkatnya kesadaran
masyarakat akan pentingnya air bersih dan sehat. Fenomena ini
juga menciptakan persaingan ketat di antara produsen besar
seperti Aqua, Cleo, dan Club, serta produsen lokal yang terus
berinovasi. Salah satu tantangan utama dalam industri ini
adalah bagaimana menetapkan harga yang kompetitif tanpa
mengorbankan kualitas produk dan menjaga keunggulan di
pasar. Bauran harga menjadi elemen penting dalam strategi
pemasaran untuk menarik konsumen dan meningkatkan daya
saing.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana strategi
bauran harga diterapkan oleh PT Patna Lestari, produsen air
mineral Heviitro, dalam upaya meningkatkan daya saing di
pasar air mineral. Metode penelitian yang digunakan adalah
kualitatif, dengan pengumpulan data melalui wawancara
mendalam dan observasi. Informan penelitian adalah karyawan
yang terlibat dalam strategi pemasaran dan konsumen produk
Heviitro, sehingga memberikan perspektif yang komprehensif
tentang strategi penetapan harga dan faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Patna Lestari
menerapkan strategi harga yang Kkompetitif dengan
memanfaatkan diskon secara strategis dan inovasi kemasan
ramah lingkungan. Namun, tantangan yang dihadapi
perusahaan adalah menjaga keseimbangan antara harga yang
kompetitif dan persepsi konsumen terhadap nilai produk.
Perusahaan perlu memperhatikan frekuensi diskon dan strategi
komunikasi untuk memperkuat hubungan dengan konsumen
serta mempertahankan loyalitas pelanggan.

Kata kunci— Analisis Bauran Harga

I PENDAHULUAN

Industri air minum dalam kemasan (AMDK) di
Indonesia mengalami perkembangan pesat seiring dengan
meningkatnya kesadaran akan pentingnya konsumsi air
bersih dan gaya hidup sehat. Berdasarkan data dari Asosiasi
Perusahaan Air Minum dalam Kemasan Indonesia (Aspadin),
pertumbuhan pasar AMDK di Indonesia mencapai 8-10%
setiap tahunnya, didorong oleh perubahan gaya hidup
masyarakat urban serta meningkatnya kebutuhan akan
kepraktisan. Hal ini menjadikan industri AMDK sangat
kompetitif, dengan banyak produsen berlomba-lomba
menawarkan produk yang berbeda-beda baik dari segi
kualitas maupun harga.

PT Patna Lestari, sebagai salah satu produsen AMDK,
menghadapi tantangan besar dalam menentukan strategi
harga yang tepat. Dalam teori bauran pemasaran, harga
adalah satu-satunya elemen dari bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan langsung, sementara elemen lain
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seperti produk, distribusi, dan promosi, menciptakan biaya
(Kotler & Keller, 2016). Oleh karena itu, strategi harga yang
tepat menjadi krusial bagi PT Patna Lestari untuk menjaga
daya saing dan margin keuntungan di pasar yang jenuh ini.

Perbedaan harga di antara berbagai produsen air minum
dalam kemasan sering kali mencerminkan perbedaan dalam
kualitas produk, kemasan, kapasitas distribusi, serta strategi
branding. Konsumen dengan daya beli yang berbeda akan
mencari produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka, baik
dari segi harga maupun kualitas. Produsen besar seperti Aqua,
misalnya, mampu menetapkan harga premium karena brand
equity dan persepsi konsumen terhadap kualitas produk
mereka. Sementara itu, produsen lokal seperti PT Patna
Lestari harus mencari keseimbangan antara harga yang
kompetitif dan nilai yang ditawarkan kepada konsumen.

Perbedaan harga penting karena pasar air minum dalam
kemasan sangat beragam, dengan konsumen yang memiliki
daya beli, preferensi, dan kebutuhan yang berbeda. Harga
yang terlalu tinggi dapat membuat konsumen berpindah ke
merek lain yang lebih terjangkau, sementara harga yang
terlalu rendah dapat menimbulkan persepsi kualitas yang
rendah (Nagle & Miiller, 2017). Oleh karena itu, produsen
seperti PT Patna Lestari perlu menentukan harga yang tidak
hanya kompetitif, tetapi juga mencerminkan nilai yang
dirasakan konsumen terhadap produk tersebut.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bauran harga
yang diterapkan oleh PT Patna Lestari, memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi penetapan harga, serta melihat
bagaimana harga tersebut memengaruhi persepsi dan
keputusan pembelian konsumen. Dengan pendekatan
wawancara dan observasi, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran yang jelas mengenai strategi harga PT
Patna Lestari di tengah persaingan yang ketat dalam industri
AMDK.
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A. Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong, Pemasaran ialah aktivitas
yang di tetapkan oleh institudi, dan proses menciptakan,
menangkap, mengkomunikasikan, menyampaikan dan
menukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan,
klien, rekan, dan komunitas secara keseluruhan. Pemasaran
adalah proses yang terintegrasi sejak produk diciptakan
hingga sampai ketangan konsumen (Aisya, T. R., & Wibowo,
S., 2020).

Menurut Kotler dan Armstrong, pemasaran adalah
“proses dimana bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan dan
membangun hubungan yang kuat dengan mereka untuk
menangkap nilai dari mereka (Kotler & Armstrong 2019: 6).
B. Manajemen Pemasaran

Menurut Tjiptono manajemen pemasaran merupakan
sistem total aktivitas bisnis dirancang untuk merencanakan,
menetapkan harga, dan mendistribusikan produk, jasa dan
gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran
dalam rangka mencapai tujuan organisasional (Tjiptono,
2019:7).

Pemasaran merupakan proses manajerial  yang
menjadikan individu atau kelompok mendapatkan yang
diinginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau
segala kegiatan yang menyangkut penyampaian produk atau
jasa mulai dari produsen sampai konsumen (Sudarsono,
2020:2).

C. Bauran Harga

Menurut Sunyoto Harga adalah “uang yang dibebankan
pada suatu produk tertentu. Perusahaan menetapkan harga
dalam berbagai cara”. Biasanya, didalam perusahaan kecil
harga sering kali ditetapkan oleh manajemen puncak,
sedangkan di perusahaan-perusahaan besar penetapan harga
biasanya ditangani oleh para manajer divisi atau manajer
produk (Sunyoto, 2020;130). Sedangkan menurut Ginting
harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh
konsumen untuk mendapatkan produk (Ginting, 2019:38).

Sunyoto menjelaskan bahwa harga adalah uang yang
dibebankan pada produk, dengan penetapannya berbeda
antara perusahaan kecil dan besar, tergantung pada struktur
organisasi. Ginting memandang harga sebagai uang yang
dibayarkan konsumen untuk mendapatkan produk,
menekankan pentingnya harga dalam pertukaran antara
konsumen dan produsen.

D. Keputusan Pembelian

Proses pemasaran biasanya melibatkan aktivitas yang
membuat para konsumen membeli sebuah produk,
menandatangani sebuah kontrak dan saling bertukar
keuntungan atas apa yang ditawarkan (Syahrizal & Setiawan,
2019).

Menurut Kotler dan Keller (2012:166) menyatakan bahwa
proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap
yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada
keputusan pembelian selanjutnya pasca pembelian (Ridwan
Zanjabila & Rahmat Hidayat 2017:370).

Syahrizal dan Setiawan menggambarkan proses
pemasaran sebagai aktivitas yang mendorong konsumen
untuk membeli, menandatangani kontrak, dan bertukar
keuntungan, menekankan interaksi antara konsumen dan
perusahaan. Kotler dan Keller menjelaskan bahwa keputusan
pembelian konsumen melibatkan lima tahap: pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pasca pembelian, menyoroti proses
berkelanjutan dari identifikasi kebutuhan hingga evaluasi
setelah pembelian.
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E. Promosi

Promosi dalam konteks pemasaran merujuk pada
serangkaian kegiatan yang dilakukan untuk meningkatkan
kesadaran, minat, dan penjualan produk atau layanan. Ini
melibatkan berbagai strategi komunikasi yang ditujukan
untuk menarik perhatian target pasar dan memotivasi
mereka untuk mengambil tindakan tertentu, seperti
pembelian atau partisipasi dalam suatu acara.

Menurut Mulyana, komunikasi pemasaran atau
disebut juga dengan promosi adalah  proses
mengkomunikasikan informasi yang bermanfaat tentang
suatu perusahaan atau produk untuk mempengaruhi
pembeli potensial (Mulyana 2019:57).

III. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menguraikan metode yang digunakan
dalam menganalisis strategi bauran harga PT Patna
Lestari. Dengan menggunakan metode kualitatif,
penelitian ini mengumpulkan data melalui observasi dan
wawancara terkait faktor-faktor yang mempengaruhi
penetapan harga. Analisis menunjukkan bahwa PT
Patna Lestari menerapkan strategi harga yang
menyeimbangkan antara struktur biaya dan daya tarik
pasar, yang bertujuan untuk meningkatkan daya saing
serta memenuhi ekspektasi konsumen. Hasil ini
memberikan ~ gambaran ~ komprehensif ~ tentang
bagaimana keputusan harga dapat mempengaruhi
kinerja pemasaran perusahaan, dengan berfokus pada
respons pasar terhadap perubahan harga.
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa bauran harga yang
diterapkan oleh PT Patna Lestari telah berperan signifikan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Analisis ini menunjukkan adanya keterkaitan antara strategi
harga yang disesuaikan dengan segmen pasar dan daya saing
di industri air mineral, yang mampu menarik minat
konsumen dan meningkatkan volume penjualan. Hasil
pembahasan juga menyoroti bahwa pemahaman terhadap
preferensi  konsumen dan  kondisi  persaingan
memungkinkan perusahaan untuk menetapkan harga yang
kompetitif dan meningkatkan kinerja pemasaran secara
keseluruhan. Penelitian ini memberikan bukti bahwa strategi
harga yang terstruktur dapat menjadi salah satu faktor kunci
dalam mencapai keunggulan kompetitif di pasar air mineral.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
1. Kesimpulan

Dari penelitian ini adalah bahwa strategi bauran harga
yang diterapkan PT Patna Lestari berhasil meningkatkan
daya tarik produk di mata konsumen. Penentuan harga yang
mempertimbangkan biaya produksi, segmentasi pasar, dan
persaingan, terbukti efektif dalam mendukung pencapaian
tujuan pemasaran perusahaan. Strategi ini juga membantu
perusahaan menyesuaikan diri dengan dinamika pasar dan
kebutuhan konsumen, sehingga mampu mempertahankan
keunggulan kompetitif di industri air mineral. Keseluruhan
analisis ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi harga
yang tepat dapat menjadi faktor penting dalam
meningkatkan kinerja perusahaan

2. Saran

PT Patna Lestari harus terus-menerus melakukan riset
dan pengembangan (R&D) secara berkala untuk
meningkatkan kualitas produk, sambil tetap menggunakan
teknologi penyaringan yang lebih baik dan bahan baku
premium. Selain itu, diskon harus dijadwalkan secara
strategis untuk meminimalkan dampak negatif terhadap
persepsi nilai produk, karena diskon yang sering atau
berlebihan dapat mengurangi loyalitas pelanggan.
Perusahaan juga harus terus memantau pasar dan pesaing
untuk memastikan harga tetap kompetitif, sambil
mengembangkan fitur produk baru atau meningkatkan
kualitas produk yang ada untuk menawarkan nilai tambah.
Komunikasi yang lebih efektif dengan pelanggan, termasuk
platform umpan balik, sangat penting bagi perusahaan untuk
lebih memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan.
Menyelenggarakan webinar atau sesi edukasi tentang
manfaat layanan purna jual dan kualitas produk juga
disarankan untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan.
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