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Abstrak 

Pada i11 Maret i2020, Organisasi Kesehatan Dunia secara resmi menyatakan Covid-19 sebagai 

pandemi, menggarisbawahi ketidakpastian global yangitelah menjerumuskanikehidupanidan mata 

pencaharian keidalam krisis yangimasih berlangsung. Triwulan I Tahun i2020, pertumbuhan 

perekonomian Indonesia mengalami perlambatan, sehingga tumbuh ihanya mencapai berkisar 

2,97%. Berakhirnya masa pandemi iCovid-19 menjadikan ikoperasi sebagai isalah isatu pilar 

ekonomi bangsa memegang peranan penting dalam mengembalikan idan imenata isektor usaha 

menjadi lebih baik dan menghasilkan kontribusi bagi pembangunan naasional. Menetapkan harga 

merupakan pekerjaaniyang paling fleksibel, dapat dikombinasikan dan diaplikasikan sejalan dengan 

kondisiipasar itermasuk dalam hal kompetisi usaha koperasi. Unit usaha yangipenulis teliti adalah 

Air MinumiDalamiKemasan (AMDK). Bekerja sama dengan perum Tirta Jasa iII Jatiluhur, iKKB 

IKOPIN imelakukan co-branding produk dengan inama CoopQua. Untuk memperoleh laba tertentu, 

KKB IKOPIN menerapkan strategi penetration pricing dengan mendasarkan perhitungan harga jual 

produk pada harga jual produk sejenis yang dikeluarkan oleh perusahaan Air Minum Dalam 

Kemasan (AMDK) yang lain. 

Kasta Kunci: Strategi Harga, Unit Bisnis, CoopQua 

 

Latar Belakang 

Pada i11 iMaret i2020, iOrganisasi iKesehatan iDunia isecara iresmi imenyatakan iCovid-19 

sebagai pandemi, imenggarisbawahi iketidakpastian iglobal iyang itelah imenjerumuskan kehidupan 

dan mata pencaharian ike idalam ikrisis iyang imasih iberlangsung. iHanya idua ibulan ikemudian, 

laporan harian itentang iwabah dan iwaxing idan imemudarnya itingkat iinfeksi idan ikematian iterus 

meningkatkan ikecemasan, imembangkitkan ikesedihan, idan imempertanyakan kontur imasa depan 

sosial idan iekonomi ikolektif ikita. iTidak ipernah idalam isejarah imodern imemiliki negara-negara 

harus imeminta iwarga idi iseluruh idunia iuntuk itinggal idi rumah, imengekang iperjalanan, dan 

menjaga ijarak ifisik iuntuk menjaga kesehatan keluarga, kolega, tetangga, dan teman. Dan kitaitidak 

ipernah imelihat ilonjakan ikehilangan ipekerjaan ibegitu icepat, iatau iancaman itekanan ekonomi 

imenjulang ibegitu ibesar. 

Dalam ikenyataan iyang ibelum ipernah iterjadi isebelumnya iini, ikita ijuga imenyaksikan 

awal restrukturisasi idramatis idari iorde isosial idan iekonomi -munculnya era baru yang kita 

pandang sebagai i"normal berikutnya." iKondisi i“new inormal” iyang ikemudian idiartikan isebagai 

adaptasi kebiasaan ibaru, imerubah iperilaku ihidup ibanyak iorang idi Indonesia. Perubahan iitu 

juga berdampak ipada ikondisi isosial iekonomi isecara imasif idan imemiliki iimplikasi iyang 

berkelanjutan di iberbagai isektor iperekonomian. 

Penyebaran iCorona Virus iDisease i(Covid-19) isejak iTahun i2019 imemberikan iimplikasi 

yang sangat isignifikan iterhadap iperekonomian iIndonesia. iBerdasarkan idata iBadan iPusat 

Statistik Triwulan iI Tahun 2020, ipertumbuhan iperekonomian iIndonesia imengalami perlambatan, 

sehingga tumbuh ihanya imencapai iberkisar i2,97%. iTerbatasnya ikegiatan iproduksi dan aktivitas 
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ekonomi, diakibatkan ioleh iterhambatnya ipasokan ibarang ibaik iantar idaerah, iantar pulau idan 

antar inegara lain iuntuk ikeperluan iproduksi iserta ipembatasan iaktivitas iekonomi guna 

pencegahan ipenyebaran Corona iVirus iDisease i(Covid-19). i 

Berakhirnya imasa ipandemi iCovid-19 imenjadikan ikoperasi isebagai isalah isatu ipilar 

ekonomi bangsa imemegang iperanan ipenting idalam imengembalikan idan imenata isektor iusaha 

menjadi lebih ibaik idan imenghasilkan ikontribusi ibagi ipembangunan inaasional. iBergeraknya 

simpul-simpul ikegiatan iekonomi idalam iunit iusaha ikoperasi imemberikan idorongan ipositip 

terbentuknya pola idan iperilaku ianggota iyang ilebih ikritis, ikhususnya isaat imenuju iadaptasi 

kebiasaan ibaru. i 

Sikap iaktif idan ikritis ianggota ikoperasi iKKB iIKOPIN itercermin idalam iberbagai iaspek 

kehidupan itransaksi iberkoperasi iterutama idalam ihal iharga. iBagi ianggota, iharga imerupakan 

segala ibentuk ibiaya iyang idikorbankan iuntuk imemperoleh, imemiliki idan imemanfaatkan 

sejumlah kombinasi idari isuatu iproduk ibeserta ipelayanannya. iBagi ikoperasi, ipenetapan iharga 

merupakan cara iuntuk imembedakan ipenawarannya idari ipesaing iyang ilain. 

Menetapkan iharga imerupakan ipekerjaan iyang ipaling ifleksibel, idapat idikombinasikan 

dan diaplikasikan sejalan idengan ikondisi ipasar itermasuk idalam ihal ikompetisi iusaha ikoperasi. 

Unit usaha yang ipenulis iteliti iadalah iAir iMinum iDalam iKemasan i(AMDK). iBekerja isama 

dengan Perum iTirta iJasa iII iJatiluhur, iKKB iIKOPIN imelakukan ico-branding iproduk idengan 

nama CoopQua. 

Pertumbuhan iProduksi iAir iMinum Dalam Kemasan i(AMDK) yang tergabung dalam 

Perkumpulan Perusahaan iAMDK i(Aspadin) sebesar i10% iper tahun. Dapat idilihat pada tabel di 

bawah iini: 

 

Gambar 1. 

Grafik Pertumbuhan Produksi Air Minum Dalam Kemasan 

 

Tinjauan Pustaka 

Buchari Alma mengatakan bahwa dalam teori ekonomi, pengertian harga, nilai dan utilitas 

merupakan konsep yang paling berhubungan. Yang dimaksud dengan utility ialah suatu atribut yang 

melekat pada suatu barang, yang memungkinkan barang tersebut dapat memenuhi kebutuhan 

(needs), keinginan (wants) dan memuaskan ikonsumen. Terdapatnya value yang merupakan nilai 
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suatu produk untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai iini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu 

pertukaran antara barang idengan barang. iSekarang iini ekonomi kita tidak melakukan ibarter lagi, 

akan tetapi sudah menggunakan iuang sebagai ukuran yang disebut harga. Maka harga merupakan 

sejumlah uang yang digunakan iuntuk imenilai idan mendapatkan iproduk maupun ijasa iyang 

dibutuhkan ioleh ikonsumen. 

Menurut iBasu iSwastha idan iIrawan, i”harga iadalah ijumlah iuang i(ditambah ibeberapa 

produk kalau imungkin) iyang idibutuhkan iuntuk imendapatkan isejumlah ikombinasi idari iproduk 

dan pelayanannya. 

Tjiptono imengatakan ibahwa iagar idapat isukses idalam imemasarkan isuatu ibarang iatau 

jasa, setiap perusahaan iharus imenetapkan iharganya isecara itepat. iHarga imerupakan isatu-

satunya unsur bauran ipemasaran iyang imemberikan ipemasukan iatau ipendapatan ibagi 

perusahaan, sedangkan ketiga iunsur ilainnya i(produk, idistribusi, idan ipromosi) imenyebabkan 

timbulnya biaya (pengeluaran). iDi isamping iitu iharga imerupakan iunsur ibauran ipemasaran yang 

bersifat fleksibel, artinya idapat idiubah idengan icepat. 

Keputusan tentang harga yang baik adalah apabila mampu mencerminkan seluruh 

kepentingan perusahaan, oleh karena itu perusahaan harus paham betul faktor-faktor yang secara 

langsung akan mempengaruhi tingkat harga yang ditentukan (Akbar, S dan Hasan, A), yaitu : 

1. Tujuan perusahaan 

2. Kondisi perekonomian 

3. Bauran pemasaran 

4. Sifat pasar  

5. Biaya 

6. Karakteristik produk 

7. Ukuran bisnis 

8. Persaingan 

9. Legal dan etis 

10. Permintaan dan penawaran 

Oleh karena setiap organisasi yang berorientasi laba harus menetapkan harga, maka ketika 

pertama kali perusahaan mengembangkan produk baru, memperkenalkan produk ke saluran 

pemasaran, atau daerah baru, atau saat merespons pesaing dan sebagainya. Agar harga yang 

ditetapkan itu tepat, para pimpinan perusahaan harus memiliki berbagai alternatif strategi dalam 

menetapkan harga. Penggunaan strategi tersebut bisa salah satu atau menggunakan kombinasi 

beberapa strategi. Beberapa strategi yang dapat dipilih seperti : 

1. Strategi penetapan harga produk baru, yang terdiri dari (Yan, D dan Sengupta, J): 

a) Skimming pricing 

b) Penetration pricing 

c) Initial pricing 

 

2. Strategi penetapan harga psikologis, meliputi (Kottler, Philip) : 

a) Promotional pricing 

b) Customary pricing 

c) Prestige pricing 

d) Price lining 

e) Demand-backward pricing 

f) Bundle pricing 
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Hasil dan Pembahasan 

Bagaimana krisis Covid-19 mengubah perilaku anggota koperasi KKB IKOPIN 

Kebanyakan anggota telah mengubah perilaku belanja dan pembelian mereka selama 

pandemi. Untuk satu, hilangnya pendapatan dan menurunnya kepercayaan anggota telah mendorong 

penurunan pengeluaran diskresioner.  

Perubahan perilaku yang berpotensi lebih lama adalah adalah percepatan adopsi e-commerce. 

Bahkan sebelum pandemi, anggota semakin banyak browsing dan membeli secara online. Dalam 

periode pemulihan, suplier dapat melihat lonjakan belanja online. 

Singkatnya, krisis coronavirus telah meningkatkan kasus perubahan untuk toko ritel menjadi 

"platform pembakaran" menurut pepatah. Para supplier harus mempersiapkan masa normal 

berikutnya dengan mengambil tindakan optimal mulai dari sekarang. Mereka harus mampu 

mendefinisikan kembali peran toko mereka, merampingkan operasi toko, dan mengevaluasi kembali 

jaringan toko mereka. 

Dikutip dari McKinsey Quarterly, untuk bertahan hidup dan berkembang di dunia pasca-virus 

corona, pasar AMDK harus secara mendasar mengubah cara mereka beroperasi di kedua sisi harga 

dan tenaga kerja. Terdapat adanya tiga keharusan strategis untuk secara bersamaan meningkatkan 

garis atas dan garis bawah. 

 

 

Pertimbangan-pertimbangan dalam penentuan harga 

 Penetapan harga merupakan masalah yang sangat rumit, karena dalam penetapan harga akan 

melibatkan tujuan dan pengembangan struktur penetapan harga yang tepat. Penetapan tingkat harga 

biasanya dilakukan dengan beberapa pertimbangan serta mencermati faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan penetapan harga, termasuk keputusan terhadap perubahan harga agar bisa 

diterima target pasar. Tindakan yang harus dipertimbangkan salah satunya adalah membuat estimasi 

permintaan dan elastisitas harga. 
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 Membuat estimasi produk yang sudah ada secara total dilakukan dengan cara : 

1. Menentukan harga yang diharapkan (expected price). 

2. Mengestimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat harga dengan tingkat elastuiusitas 

permintaan yang berbeda. 

3. Mempertimbangkan tingkat harga pada nilai produk yang ditentukan secara maksimum pada 

tingkat biaya yang minimal dalam hubungannya dengan persaingan dan aspek legal. 

 

 

Langkah awal pemasaran dari produk CoopQua yaitu untuk memenuhi kebutuhan air mineral 

kalangan sendiri yaitu anggota KKB Ikopin yang disebut dengan segmen internal yang selanjutnya 

diperluas pada koperasi-koperasi yang berada di Jawa Barat terutama pada koperasi Konsumen 

seperti Koperasi yang berada di Dinas Koperasi Kabupaten/Kota, Koperasi Kampus, dll. yang 

disebut dengan segmen eksternal, pada dasarnya CoopQua dapat dimanfaatkan oleh setiap kalangan 

usia (kecuali usia kalangan bayi) yang peduli pada minuman sehat.  

Sehingga yang menjadi target pasarnya yaitu kalangan mahasiswa, karyawan dan dosen 

Ikopin yang tergabung dalam koperasi keluarga besar Ikopin dengan jumlah anggota 2380 orang, 

serta anggota yang berada pada koperasi konsumen di Jawa Barat yang berjumlah 720.254 orang 

(Diskop, 2021).  

Sedangkan untuk posisi pasar CoopQua merupakan produk yang berkualitas dan terpercaya. 

Positioning produk CoopQua ditentukan dengan menggunakan perceptual maps yang memuat 

informasi berdasarkan availability (ketersediaan produk) dan berdasarkan tingkat harga produk yang 

sangat kompetitif. 

Proyeksi Kebutuhan Air Minum dalam Kemasan dihitung melalui pendekatan kebutuhan air 

minum rata-rata setiap orang yaitu 2 liter/hari. Dalam perhitungan ini digunakan pendekatan dengan 

asumsi 5% dari kebutuhan tersebut dipenuhi oleh produk air minum dalam kemasan. Jadi, konsumsi 

air minum dalam kemasan per anggota adalah : 

Konsumsi AMDK per anggota = 5% x 2 L/hari x 365 hari = 36,5 liter pertahun. Data jumlah 

anggota koperasi digunakan untuk menghitung total kebutuhan air minum dalam kemasan. Jumlah 

kebutuhan tersebut dihitung sebagai berikut. 

Total kebutuhan (2022) = Jml konsumen potensial x konsumsi per anggota = 3.591.038 jiwa 

x 36,5 liter / tahun = 132.227.954 liter pertahun 
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Kebutuhan ini diperkirakan akan bertambah pada tahun-tahun berikutnya mengikuti kenaikan 

jumlah anggota serta perubahan pola konsumsi air minum dalam kemasan dengan alasan aktivitas 

maupun segi kepraktisan. 

Kebutuhan investasi CoopQua dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 

Tabel 1. 

Kemasan Gelas 240 ml 

No Item Satuan Jumlah Harga Satuan Jumlah Harga 

1 Desain Label ls 1 350.000 350.000 

2 Invest Silinder warna 5 2.900.000 14.500.000 

3 Pencetakan roll 50 778.800 38.940.000 

Total Biaya Rp 53.790.000,00 

 

Tabel 2. 

Kemasan Botol 330 ml dan 600 ml 

 

No Item Satuan Jumlah Harga Satuan Jumlah Harga 

Pembuatan Label 330     

1 Desain Label ls 1 350.000,00 350.000,00 

2 Invest Silinder warna 5 2.420.000,00 12.100.000,00 

3 Pencetakan pcs 500.000 84,04 42.020.000,00 

4 Perijinan BPOM ls 1 500.000,00 500.000,00 

Jumlah Rp 54.970.000,00 

Pembuatan Label 600     

1 Desain Label ls 1 350.000,00 350.000,00 

2 Invest Silinder warna 5 2.420.000,00 12.100.000,00 

3 Pencetakan pcs 500.000 88,44 44.220.000,00 

4 Perijinan BPOM ls 1 500.000,00 500.000,00 

Jumlah 57.170.000,00 

Total Biaya Rp 112.140.000,00 

 

a) Berdasarkan hitungan diatas, total biaya yang dibutuhkan untuk mengawali kerjasama Co-

branding sebesar Rp 165.930.000 (Seratus Enam Puluh Lima Juta Sembilan Ratus Tiga Puluh 

Ribu Rupiah). 

 

b) Biaya masing-masing produk Co – Branding adalah berikut; 

Cup 240 ml  : Rp 53.790.000,- 

Botol 330 ml : Rp 54.970.000,- 

Botol 600 ml : Rp 57.170.000,- 

 

c) Waktu kerja sama Co – Branding dapat dilakukan minimum selama 1 (satu) Tahun. 

 

d) Jumlah produk yang dikerjasamakan ditentukan sesuai dengan jumlah minimum order bahan 

baku yaitu sebanyak 5.000 dus tiap produknya. 
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Harga awal CoopQua yang diberikan oleh Perum Jasa Tirta II adalah sebagai berikut : 

Tabel 3. 

Harga awal CoopQua Yang Diberikan Oleh Perum Jasa Tirta II 

 

 

Lokasi 

Pengiriman 

Harga Produk AMDK 

Botol 600 ml 

(Rp./Dus) 

Botol 330 ml 

(Rp./Dus) 

Gelas 240 ml 

(Rp./Dus) 

KKB IKOPIN 35.500,- 33.000,- 19.500 

 

Berdasarkan harga dasar diatas terdapat perhitungan Harga Pokok Produksi sebagai berikut : 

Tabel 4. 

Perhitungan Harga Pokok Produksi 

 

Keterangan: 

1. Minimum pengiriman : 

a. Produk Botol 240 ml : 10.000 Kardus  

b. Produk Botol 330 ml : 10.000 Kardus  

c. Produk Botol 600 ml : 10.000 Kardus 

 

2. Harga tersebut sudah termasuk PPN & pengiriman produk dapat dikombinasikan 

 

3. Harga Pokok Penjualan CoopQua dalam tahun pertama sebesar Rp 880.000.000 dengan rencana 

produksi 10.000 untuk masing-masing kemasan. 

Setelah total Harga Pokok Produksi diperoleh, maka untuk memperoleh laba tertentu, KKB 

IKOPIN menerapkan strategi penetration pricing dengan mendasarkan perhitungan harga jual 

produk pada harga jual produk sejenis yang dikeluarkan oleh perusahaan AMDK lain. Sehingga 

diperoleh proyeksi perhitungan keuntungan sebagai berikut : 
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Tabel 5. 

Proyeksi Perhitungan Keuntungan 
 

 
 

Simpulan 

Strategi penetration pricing ini menetapkan harga produk yang rendah untuk mencapai 

volume penjualan yang tinggi di segmen pasar Air Minum Dalam Kemasan (AMDK), dimana 

tingkat persaingan yang sangat tinggi khususnya oleh merk-merk terkenal yang memiliki pangsa 

pasar yang besar di wilayah Jawa Barat. 

Hasil yang diharapkan dari strategi ini adalah : 

1. Kerugian dalam tahap awal bermanfaat untuk membentuk pangsa pasar. 

2. Terbentuknya barrier to entry pada industri AMDK. 

3. Tercapainya tingkat penjualan yang tinggi, pangsa pasar yang besar dan mencapai skala 

ekonomis yang mengarah pada biaya rendah sehingga daya saing KKB IKOPIN semakin besar. 
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1 2 3 4 5
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53.800.000     59.180.000        65.098.000        71.607.800        78.768.580        
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