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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan merumuskan strategi penetapan harga optimal bagi produk baru dengan
memanfaatkan konsep elastisitas permintaan (Price Elasticity of Demand/PED) dan elastisitas penawaran (Price Elasticity
of Supply/PES). Produk baru umumnya menghadapi ketidakpastian pasar, perubahan preferensi konsumen, serta
keterbatasan informasi mengenai respons permintaan dan kapasitas penawaran. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif yang didukung analisis kualitatif melalui pengkajian hubungan harga dan kuantitas, data penjualan, survei
kepuasan pelanggan, serta wawancara dengan pelaku usaha. Pendekatan matematika ekonomi digunakan untuk menghitung
tingkat elastisitas, menilai sensitivitas konsumen dan produsen, serta mengidentifikasi implikasi perubahan harga terhadap
pendapatan dan laba. Pembahasan diterapkan pada pengembangan produk UMKM Teras Steak yang menunjukkan bahwa
permintaan cenderung elastis, sehingga perubahan harga yang relatif kecil dapat menimbulkan perubahan kuantitas
penjualan yang lebih besar. Kondisi tersebut mendukung penggunaan harga penetrasi, segmentasi harga, paket bundling,
dan promosi terbatas untuk meningkatkan volume penjualan tanpa mengorbankan keberlanjutan keuntungan. Dari sisi
penawaran, kemampuan menyesuaikan kapasitas produksi, struktur biaya, ketersediaan bahan baku, dan teknologi menjadi
penentu kecepatan respons produsen terhadap perubahan harga. Hasil penelitian menegaskan bahwa keputusan harga
produk baru perlu mengintegrasikan elastisitas permintaan dan penawaran, proyeksi pendapatan, pengendalian biaya, serta
evaluasi pasar secara berkala. Kerangka ini memberikan dasar analitis bagi UMKM untuk menetapkan harga yang
kompetitif, mengurangi risiko kegagalan produk, dan menjaga pertumbuhan usaha secara berkelanjutan.

Kata kunci: Elastisitas Permintaan, Elastisitas Penawaran, Strategi Penetapan Harga, Produk Baru, Matematika Ekonomi.
1. Latar Belakang

Penetapan harga merupakan salah satu keputusan paling krusial yang dihadapi manajemen, terutama saat
meluncurkan produk baru. Harga yang ditetapkan harus mampu menutupi biaya, menghasilkan laba, dan yang
terpenting, diterima oleh pasar sasaran. Keputusan harga yang salah dapat berakibat fatal, mulai dari kehilangan
pangsa pasar hingga kegagalan produk total.

Konsep elastisitas, yang mengukur responsivitas kuantitas yang diminta atau ditawarkan terhadap perubahan
harga, adalah fondasi teoretis dalam ekonomi mikro yang menawarkan panduan kuantitatif untuk keputusan ini.
Untuk produk baru, pemahaman awal tentang potensi elastisitas permintaan sangat penting. Jika permintaan
elastis (|[E_d| > 1), penurunan harga akan meningkatkan total pendapatan, dan sebaliknya jika permintaan
inelastis (|E_d| < 1).

Penelitian ini fokus pada bagaimana kerangka matematis ekonomi, khususnya konsep elastisitas, dapat
diintegrasikan ke dalam proses pengambilan keputusan strategis penetapan harga produk baru.
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2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan dukungan analisis Kkualitatif untuk memperoleh
pemahaman komprehensif mengenai sensitivitas perubahan harga terhadap kuantitas barang yang diminta
maupun ditawarkan di pasar. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menganalisis hubungan fungsional antara
variabel harga dan perubahan jumlah permintaan atau penawaran melalui pengukuran tingkat elastisitas serta
pengujian empiris terhadap pola respons. Pendekatan ini memungkinkan peneliti mengkuantifikasi besarnya
perubahan yang terjadi akibat variasi harga, sehingga dapat menghasilkan interpretasi yang objektif dan terukur.

Selain itu, pendekatan kualitatif turut digunakan untuk memperkaya pemahaman mengenai motivasi,
pertimbangan ekonomi, serta faktor-faktor struktural yang memengaruhi respons konsumen dan produsen.
Pendekatan kualitatif memberikan ruang bagi peneliti untuk menggali makna di balik fenomena ekonomi yang
tidak dapat sepenuhnya dijelaskan melalui angka-angka statistik. Dengan menggabungkan kedua pendekatan ini,
penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih holistik dan mendalam mengenai sensitivitas
harga dalam konteks pasar yang diteliti.

3. Hasil dan Diskusi

3.1. Penerapan Analisis Permintaan dan Elastisitas Harga untuk Pengembangan Produk UMKM Teras
Steak

3.1.1. Latar Belakang dan Tujuan Penelitian

UMKM memegang peran penting dalam perekonomian, namun seringkali menghadapi tantangan dalam
menetapkan harga yang optimal untuk produk baru atau yang sudah ada. Tujuan penelitian ini adalah
mengevaluasi bagaimana perubahan harga memengaruhi permintaan dan menggunakan perhitungan elastisitas
sebagai dasar pengambilan keputusan bisnis, terutama dalam pengembangan produk.

3.1.2. Metodologi Penelitian
Penelitian menggunakan pendekatan campuran, yaitu:

— Analisis data penjualan: menganalisis tren harga dan kuantitas penjualan selama periode tertentu.
— Survei kepuasan pelanggan: mengukur persepsi pelanggan terhadap harga dan kualitas produk.

— Wawancara dengan pemilik dan staf Teras Steak untuk memahami konteks bisnis dan tantangan yang
dihadapi.

3.1.3. Temuan Utama tentang Elastisitas Permintaan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa permintaan produk Teras Steak bersifat sangat elastis (nilai elastisitas
permintaan > 1). Artinya, perubahan harga yang kecil akan menyebabkan perubahan kuantitas yang diminta
secara signifikan. Contohnya, ketika harga steak dinaikkan sebesar 10%, kuantitas penjualan menurun lebih dari
10%, dan sebaliknya—ketika harga diturunkan, penjualan meningkat secara signifikan.

Temuan ini penting karena menunjukkan bahwa pelanggan Teras Steak sangat sensitif terhadap harga, yang
kemungkinan disebabkan oleh ketersediaan substitusi (seperti restoran steak lain atau makanan kuliner lain) dan
proporsi pendapatan yang dihabiskan untuk membeli produk.

3.1.4. Penerapan dalam Strategi Penetapan Harga Produk Baru

Berdasarkan hasil elastisitas yang sangat elastis, Teras Steak menerapkan beberapa strategi penetapan harga
untuk produk baru, antara lain:

— Penetapan harga yang seimbang antara volume penjualan dan laba: karena permintaan elastis, menurunkan
harga sedikit dapat meningkatkan volume penjualan secara banyak, yang akhirnya meningkatkan pendapatan
total. Misalnya, ketika meluncurkan produk “steak mini” sebagai produk baru, harga ditetapkan sedikit lebih
rendah dari produk utama untuk menarik lebih banyak pelanggan dan meningkatkan pangsa pasar.
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— Penyesuaian harga menurut segmen pasar: mengelompokkan pelanggan berdasarkan kemampuan beli dan
preferensi, kemudian menetapkan harga yang berbeda untuk produk yang sama atau varian produk.
Contohnya, memberikan harga khusus untuk pelanggan yang membeli dalam jumlah banyak atau pada jam
tertentu (happy hour).

— Penggabungan dengan promosi efektif: karena pelanggan sensitif terhadap harga, promosi seperti diskon,
paket bundling, atau hadiah tambahan digunakan untuk mendorong permintaan produk baru tanpa harus
menurunkan harga secara permanen.

3.1.5. Implikasi dan Rekomendasi
Dari temuan penelitian, diberikan rekomendasi untuk pengembangan bisnis Teras Steak, antara lain:

— Diversifikasi produk dan inovasi menu: untuk mengurangi ketergantungan pada harga dan meningkatkan nilai
tambah produk, sehingga pelanggan lebih bersedia membayar harga yang lebih tinggi.

— Peningkatan kualitas dan layanan: meningkatkan kualitas bahan dan pelayanan untuk membedakan produk
dari pesaing, sehingga permintaan menjadi lebih kurang elastis seiring waktu.

— Pemantauan terus-menerus terhadap elastisitas: mengikuti perubahan tren pasar dan preferensi pelanggan
untuk menyesuaikan strategi harga secara berkala.

3.1.6. Kontribusi terhadap Tujuan Penelitian

Jurnal ini menunjukkan bahwa pemahaman elastisitas permintaan sangat krusial dalam strategi penetapan harga
produk baru, terutama di UMKM yang beroperasi di pasar yang kompetitif. Dengan mengetahui tingkat
elastisitas, bisnis dapat menentukan harga yang tidak hanya menarik pelanggan tetapi juga memastikan
keberlanjutan keuntungan dan pertumbuhan.

3.2. Kerangka Interpretasi Elastisitas untuk Keputusan Harga

Elastisitas permintaan memberikan ukuran yang lebih informatif dibandingkan sekadar arah hubungan antara
harga dan kuantitas. Hukum permintaan menjelaskan bahwa kenaikan harga umumnya diikuti penurunan jumlah
yang diminta, tetapi elastisitas menunjukkan seberapa besar penurunan tersebut. Dalam konteks Teras Steak,
temuan bahwa nilai elastisitas lebih besar dari satu berarti perubahan persentase kuantitas yang diminta
melampaui perubahan persentase harga. Dengan demikian, pengambilan keputusan tidak cukup hanya
menyatakan bahwa harga “terlalu tinggi” atau “terlalu rendah”, melainkan perlu menghitung konsekuensi
perubahan harga terhadap volume transaksi. Kerangka ini membantu UMKM menghindari keputusan intuitif
yang hanya berorientasi pada margin per porsi tanpa mempertimbangkan perubahan jumlah pelanggan. [7], [11]

E_d = (% perubahan kuantitas yang diminta) / (% perubahan harga)

Nilai absolut elastisitas permintaan digunakan karena hubungan harga dan permintaan pada umumnya
berlawanan arah. Apabila |[E_d| > 1, permintaan termasuk elastis; apabila |[E_d| = 1, permintaan bersifat uniter;
dan apabila |[E_d| < 1, permintaan bersifat inelastis. Interpretasi tersebut perlu ditempatkan dalam konteks
periode pengamatan, segmen konsumen, jenis produk, serta keberadaan barang substitusi. Penelitian mengenai
respons harga menunjukkan bahwa konsumen dapat bereaksi tidak simetris terhadap kenaikan dan penurunan
harga. Kenaikan harga sering dipersepsikan sebagai kehilangan sehingga reaksinya dapat lebih kuat
dibandingkan respons terhadap penurunan harga dalam besaran yang sama. Bagi Teras Steak, implikasinya
adalah kenaikan harga sebaiknya tidak dilakukan secara mendadak tanpa penguatan nilai produk, sedangkan
penurunan harga perlu dirancang agar tidak menurunkan persepsi kualitas atau membentuk ekspektasi bahwa
harga normal terlalu mahal. [11], [15]

Elastisitas juga tidak bersifat tetap sepanjang waktu. Pada tahap peluncuran produk, konsumen belum memiliki
pengalaman yang memadai sehingga sensitivitas dapat dipengaruhi oleh rasa ingin mencoba, promosi, dan
ketidakpastian terhadap kualitas. Setelah pengalaman terbentuk, evaluasi konsumen menjadi lebih rasional
karena mereka dapat membandingkan manfaat produk dengan harga dan alternatif yang tersedia. Oleh karena
itu, nilai elastisitas perlu diperlakukan sebagai indikator dinamis yang dipantau secara berkala. Harga yang
efektif pada awal peluncuran belum tentu tetap optimal setelah produk memasuki tahap pertumbuhan atau ketika
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pesaing menawarkan produk serupa. Pemantauan berkala membuat strategi harga lebih adaptif dan mengurangi
risiko mempertahankan harga yang tidak lagi sesuai dengan kondisi pasar. [13], [14]

3.3. Sensitivitas Harga, Produk Substitusi, dan Persepsi Nilai

Sensitivitas konsumen Teras Steak terhadap harga dapat dijelaskan melalui keberadaan berbagai substitusi.
Konsumen dapat membandingkan steak dengan menu sejenis dari restoran lain, ayam, burger, rice bowl, atau
produk kuliner lain yang memberikan fungsi konsumsi yang relatif sama. Semakin banyak alternatif yang mudah
diakses, semakin besar kemampuan konsumen untuk berpindah ketika harga berubah. Kondisi ini memperkuat
karakter permintaan elastis karena keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh kebutuhan, tetapi juga oleh
perbandingan nilai di antara beberapa pilihan. Dalam situasi tersebut, harga berperan sebagai sinyal yang
langsung terlihat, sedangkan kualitas baru dapat dinilai setelah konsumsi. Oleh sebab itu, strategi harga perlu
disertai komunikasi nilai yang jelas agar konsumen tidak hanya membandingkan nominal harga. [10], [12]

Persepsi nilai terbentuk dari perbandingan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan.
Manfaat tidak terbatas pada ukuran porsi atau rasa, tetapi juga meliputi kebersihan, penyajian, kenyamanan,
kecepatan pelayanan, konsistensi, dan pengalaman membeli. Teras Steak dapat mengurangi sensitivitas harga
dengan memperkuat atribut yang sulit ditiru, misalnya saus khas, kualitas bahan, pilihan tingkat kematangan,
kemasan yang menjaga kualitas, atau pelayanan yang lebih personal. Ketika atribut tersebut dianggap bermakna,
konsumen tidak lagi memperlakukan produk sebagai komoditas yang sepenuhnya dapat digantikan. Dengan
demikian, peningkatan kualitas dapat menggeser keputusan dari sekadar “harga termurah” menuju “nilai
terbaik”. Strategi ini selaras dengan temuan bahwa respons harga merek dipengaruhi oleh kekuatan diferensiasi,
posisi kompetitif, dan relevansi manfaat yang dirasakan. [12]

Namun, diferensiasi harus dapat dibuktikan dalam pengalaman aktual. Klaim kualitas yang tidak konsisten justru
meningkatkan ketidakpuasan dan memperbesar kemungkinan perpindahan konsumen. Oleh karena itu, strategi
untuk mengurangi elastisitas harus dimulai dari pengendalian mutu operasional. Standar bahan baku, waktu
pengolahan, ukuran porsi, dan penyajian perlu dijaga agar konsumen memperoleh pengalaman yang sama pada
setiap pembelian. Konsistensi tersebut membangun kepercayaan dan menciptakan biaya perpindahan psikologis
karena pelanggan telah mengetahui kualitas yang akan diterima. Dalam jangka menengah, konsistensi dapat
mendukung loyalitas dan membuat perubahan harga yang wajar lebih mudah diterima. [9]

3.4. Hubungan Elastisitas dengan Pendapatan Total dan Laba

Keputusan penetapan harga seharusnya membedakan tujuan peningkatan pendapatan dan peningkatan laba.
Pendapatan total dihitung sebagai perkalian harga dengan kuantitas yang terjual. Pada permintaan elastis,
penurunan harga dapat meningkatkan pendapatan total apabila persentase kenaikan kuantitas lebih besar
daripada persentase penurunan harga. Akan tetapi, peningkatan pendapatan tidak selalu identik dengan
peningkatan laba karena setiap tambahan penjualan menimbulkan biaya bahan, tenaga kerja, kemasan, energi,
dan biaya pelayanan. Oleh sebab itu, keputusan harga pada Teras Steak perlu menghubungkan hasil elastisitas
dengan margin kontribusi per unit. [8], [14]

Pendapatan Total (TR) = Harga (P) x Kuantitas (Q)
Laba = Pendapatan Total — Biaya Total

Sebagai contoh analitis, harga penetrasi dapat memperbesar volume penjualan, tetapi manfaatnya akan
berkurang apabila kapasitas dapur terbatas atau biaya variabel meningkat tajam. Tambahan pesanan yang
melebihi kemampuan pelayanan dapat memperpanjang waktu tunggu dan menurunkan kualitas. Dampak
tersebut berpotensi mengurangi pembelian ulang meskipun penjualan awal meningkat. Oleh karena itu, harga
optimal harus berada pada titik yang menyeimbangkan volume, margin, kapasitas, dan kualitas layanan.
Pendekatan tersebut relevan bagi produk makanan yang bersifat mudah rusak dan membutuhkan sinkronisasi
antara harga, persediaan, serta kecepatan produksi. [8], [9]

Analisis skenario dapat digunakan untuk menguji beberapa alternatif harga sebelum keputusan diterapkan. Setiap
skenario memuat harga, perkiraan jumlah terjual berdasarkan elastisitas, pendapatan, biaya variabel, biaya
promosi, dan laba. Dengan cara ini, manajemen dapat melihat bahwa harga dengan penjualan tertinggi belum
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tentu menghasilkan laba tertinggi. Skenario juga dapat memasukkan kemungkinan respons pesaing, perubahan
harga bahan baku, dan batas kapasitas produksi. Proses tersebut membuat keputusan harga lebih transparan dan
dapat dipertanggungjawabkan dibandingkan penetapan harga berdasarkan perkiraan semata. Bagi UMKM,
analisis tidak harus menggunakan sistem yang kompleks; pencatatan penjualan harian dan lembar kerja
sederhana sudah dapat menjadi dasar evaluasi selama datanya konsisten. [14], [20]

3.5. Pemilihan Strategi Penetration dan Skimming pada Produk Baru

Strategi penetration pricing menetapkan harga awal relatif rendah untuk mempercepat adopsi dan membangun
volume penjualan. Strategi ini sesuai ketika permintaan elastis, pasar memiliki banyak alternatif, dan konsumen
membutuhkan insentif untuk mencoba produk baru. Penerapan harga steak mini yang lebih rendah dari produk
utama merupakan contoh yang sejalan dengan strategi penetrasi. Harga yang terjangkau menurunkan risiko
percobaan bagi konsumen, memperluas segmen pasar, dan memungkinkan terbentuknya pengalaman awal.
Apabila kualitas produk memenuhi harapan, pembelian percobaan dapat berkembang menjadi pembelian ulang.
[10], [24]

Sebaliknya, skimming pricing menetapkan harga awal relatif tinggi untuk memperoleh margin dari konsumen
yang memiliki kesediaan membayar lebih. Strategi ini lebih tepat apabila produk memiliki keunikan kuat, jumlah
substitusi terbatas, kapasitas awal kecil, atau citra premium yang jelas. Dalam konteks Teras Steak, skimming
hanya layak untuk varian yang benar-benar berbeda, misalnya bahan premium, porsi khusus, saus eksklusif, atau
paket pengalaman yang tidak mudah dibandingkan dengan menu reguler. Jika produk tidak memiliki diferensiasi
yang cukup, harga tinggi akan memperbesar perpindahan konsumen karena permintaan yang telah teridentifikasi
elastis. [14], [24]

Pemilihan strategi tidak harus bersifat permanen. UMKM dapat menggunakan penetrasi pada tahap pengenalan,
kemudian melakukan penyesuaian bertahap setelah konsumen memahami manfaat produk. Penyesuaian perlu
disertai evaluasi elastisitas baru karena pelanggan yang telah memiliki pengalaman dapat merespons harga
berbeda dari pelanggan awal. Kenaikan harga sebaiknya dihubungkan dengan peningkatan manfaat yang terlihat,
seperti porsi, kualitas bahan, kemasan, atau layanan. Dengan demikian, perubahan harga tidak dipersepsikan
sebagai pengurangan nilai. Pendekatan bertahap juga mengurangi risiko efek “boomerang” ketika promosi atau
harga ekstrem justru menimbulkan keraguan terhadap kualitas produk. [15]

3.6. Segmentasi Harga dan Keadilan Harga

Penyesuaian harga menurut segmen pasar memungkinkan Teras Steak melayani konsumen dengan tingkat
kemampuan beli dan kebutuhan yang berbeda. Segmentasi dapat dilakukan melalui ukuran porsi, paket menu,
waktu pembelian, jumlah pesanan, atau saluran penjualan. Produk steak mini dapat diarahkan kepada konsumen
yang sensitif terhadap harga, sedangkan paket premium dapat ditawarkan kepada pelanggan yang menilai
kualitas dan pengalaman lebih tinggi. Perbedaan harga akan lebih mudah diterima apabila setiap segmen
memperoleh perbedaan manfaat yang jelas, bukan sekadar perbedaan nominal tanpa alasan. [13]

Harga khusus pada jam tertentu atau pembelian dalam jumlah banyak dapat membantu mengelola kapasitas.
Happy hour dapat mengalihkan permintaan dari jam sibuk ke jam yang lebih sepi, sedangkan diskon volume
dapat meningkatkan efisiensi produksi untuk pesanan kelompok. Namun, segmentasi harus mempertimbangkan
persepsi keadilan harga. Konsumen dapat merasa dirugikan apabila menemukan perbedaan harga yang tidak
transparan atau tidak dapat dijelaskan. Oleh karena itu, syarat promo, periode berlaku, dan manfaat yang
diterima perlu disampaikan secara terbuka. Transparansi menjaga kepercayaan dan mencegah promosi
menurunkan persepsi terhadap harga normal. [13], [23]

Segmentasi juga dapat diterapkan melalui versi produk. Varian dasar mempertahankan harga terjangkau,
sementara varian dengan tambahan saus, topping, atau kualitas bahan lebih tinggi menawarkan nilai tambahan.
Strategi versi ini menghindari kebutuhan menurunkan seluruh harga sekaligus dan memungkinkan konsumen
memilih sesuai preferensi. Data penjualan setiap versi kemudian dapat digunakan untuk mengidentifikasi
elastisitas masing-masing segmen. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya memperoleh rata-rata elastisitas
pasar, tetapi juga mengetahui kelompok mana yang sangat sensitif terhadap harga dan kelompok mana yang
lebih berorientasi pada kualitas. [10], [18]
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3.7. Promosi, Bundling, dan Pembentukan Harga Referensi

Promosi merupakan instrumen penting untuk pasar yang sensitif terhadap harga, tetapi penggunaannya perlu
dibedakan dari penurunan harga permanen. Diskon sementara dapat mendorong percobaan produk baru dan
meningkatkan lalu lintas pelanggan tanpa mengubah struktur harga jangka panjang. Bundling dapat
menggabungkan produk utama dengan minuman atau menu pendamping sehingga konsumen menilai paket
sebagai penghematan. Bagi Teras Steak, bundling juga dapat meningkatkan nilai transaksi rata-rata dan
membantu penjualan produk pendamping yang marginnya lebih baik. [17], [18]

Efektivitas promosi dipengaruhi oleh harga referensi yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Jika diskon
diberikan terlalu sering, konsumen dapat menganggap harga promosi sebagai harga normal dan menunda
pembelian ketika diskon berakhir. Kondisi ini membuat permintaan semakin elastis terhadap harga reguler.
Karena itu, promosi perlu memiliki tujuan yang spesifik, misalnya pengenalan produk, pengisian kapasitas pada
waktu tertentu, atau penghargaan pelanggan. Frekuensi dan kedalaman diskon harus dikendalikan agar tidak
mengurangi kredibilitas harga normal. [11], [15]

Promosi nonharga dapat menjadi alternatif ketika perusahaan ingin menjaga margin. Tambahan kecil seperti
saus, topping, sampel menu, atau layanan prioritas dapat meningkatkan persepsi nilai tanpa menurunkan harga
dasar. Penelitian mengenai kombinasi strategi harga dan intervensi perilaku menunjukkan bahwa penyajian
informasi serta penonjolan manfaat dapat memengaruhi permintaan, sehingga respons konsumen tidak hanya
bergantung pada perubahan nominal harga. Dalam konteks Teras Steak, komunikasi mengenai bahan, proses,
ukuran porsi, dan pengalaman pelanggan dapat memperkuat dampak promosi dan mengurangi ketergantungan
pada diskon. [17], [19]

3.8. Elastisitas Penawaran, Kapasitas Produksi, dan Struktur Biaya

Elastisitas penawaran mengukur kemampuan produsen menyesuaikan jumlah yang ditawarkan ketika harga
berubah. Pada jangka sangat pendek, penawaran makanan dapat kurang elastis karena kapasitas dapur, jumlah
tenaga kerja, alat, dan bahan telah ditentukan. Kenaikan permintaan akibat promosi tidak otomatis dapat
dipenuhi apabila proses produksi mencapai batas. Dalam kondisi tersebut, perusahaan berisiko mengalami
keterlambatan, penurunan konsistensi, atau pemborosan. Oleh karena itu, analisis elastisitas permintaan perlu
diimbangi dengan penilaian terhadap fleksibilitas penawaran. [8], [22]

E_s = (% perubahan kuantitas yang ditawarkan) / (% perubahan harga)

Faktor yang menentukan elastisitas penawaran Teras Steak meliputi ketersediaan bahan baku, waktu persiapan,
kemampuan menyimpan persediaan, kapasitas peralatan, tenaga kerja, serta kemudahan melakukan penjadwalan
ulang. Bahan yang cepat rusak membatasi kemampuan menimbun persediaan sehingga produksi perlu
disesuaikan dengan perkiraan permintaan. Penelitian pada produk mudah rusak menunjukkan bahwa harga,
kualitas produk, dan keputusan pengadaan saling terkait. Harga yang mendorong volume tinggi harus diikuti
perencanaan pasokan yang mencegah kekurangan bahan maupun kelebihan persediaan. [8], [9], [22]

Penguatan elastisitas penawaran dapat dilakukan melalui standarisasi resep, persiapan bahan sebelum jam
operasional, kerja sama dengan lebih dari satu pemasok, pelatihan silang karyawan, serta pencatatan waktu
proses. Langkah tersebut membuat kapasitas lebih mudah ditingkatkan ketika permintaan meningkat. Namun,
penambahan kapasitas juga harus mempertimbangkan biaya tetap. Investasi pada alat atau tenaga kerja baru
hanya layak apabila kenaikan permintaan cukup berkelanjutan. Oleh sebab itu, promosi uji coba dapat digunakan
untuk mengamati apakah peningkatan volume bersifat sementara atau menunjukkan potensi pasar jangka
panjang. [20], [22]

3.9. Integrasi Permintaan, Penawaran, dan Pengelolaan Persediaan

Keputusan harga yang baik memerlukan integrasi antara perkiraan permintaan dan kemampuan penawaran.
Harga yang terlalu rendah dapat menghasilkan permintaan di atas kapasitas, sementara harga yang terlalu tinggi
dapat menimbulkan persediaan bahan yang tidak terserap. Pada usaha makanan, ketidakseimbangan ini memiliki
biaya yang besar karena bahan baku dapat mengalami penurunan kualitas. Oleh karena itu, harga, jadwal
produksi, dan pengadaan bahan perlu direncanakan secara terpadu. [8], [9]
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Teras Steak dapat menggunakan data penjualan berdasarkan hari, jam, menu, dan jenis promosi untuk membuat
pola permintaan. Pola tersebut membantu menentukan jumlah persiapan bahan serta kebutuhan tenaga kerja.
Ketika promosi dijalankan, perkiraan kenaikan permintaan dapat dihitung menggunakan elastisitas historis. Jika
kapasitas tidak mencukupi, perusahaan dapat membatasi jumlah promo, menerapkan pre-order, atau
mengarahkan permintaan ke jam yang lebih sepi. Langkah ini menjaga kualitas dan mencegah promosi yang
berhasil menarik pelanggan justru menimbulkan pengalaman buruk. [7], [20]

Integrasi tersebut juga mendukung pengendalian biaya. Perencanaan yang lebih akurat mengurangi bahan
terbuang, pembelian darurat dengan harga lebih mahal, dan waktu kerja yang tidak produktif. Dalam jangka
panjang, efisiensi biaya memberikan ruang bagi perusahaan untuk menawarkan harga kompetitif tanpa
mengurangi margin. Dengan kata lain, kemampuan menetapkan harga bukan hanya fungsi pemasaran, tetapi
juga hasil dari efisiensi operasi dan pengelolaan rantai pasok. Harga yang berkelanjutan harus didukung oleh
proses internal yang mampu menghasilkan produk secara konsisten pada biaya yang terkendali. [8], [22]

3.10. Diferensiasi Produk untuk Mengurangi Ketergantungan pada Harga

Temuan permintaan elastis menunjukkan bahwa Teras Steak perlu mengurangi ketergantungan persaingan pada
harga. Diversifikasi produk dan inovasi menu yang telah direkomendasikan dapat digunakan untuk menciptakan
atribut pembeda. Diferensiasi dapat berbentuk rasa, ukuran, bahan, presentasi, kemasan, layanan, atau cerita
produk. Tujuannya bukan sekadar menambah variasi, tetapi menciptakan alasan yang jelas bagi konsumen untuk
memilih produk meskipun terdapat alternatif yang lebih murah. [10], [24]

Pengembangan produk baru perlu menguji kesediaan membayar sebelum peluncuran penuh. Metode pengukuran
sensitivitas harga dapat digunakan untuk menilai rentang harga yang dianggap terlalu murah, wajar, mahal, atau
terlalu mahal. Pendekatan tersebut membantu menghindari harga yang menimbulkan keraguan terhadap kualitas
maupun harga yang melampaui persepsi nilai. Penelitian pada produk pangan baru menunjukkan bahwa evaluasi
sensitivitas harga bermanfaat pada tahap awal desain produk karena perusahaan dapat menyesuaikan atribut dan
biaya sebelum investasi produksi diperbesar. [10]

Diferensiasi juga harus mempertimbangkan kebutuhan segmen. Konsumen mahasiswa mungkin lebih
menghargai porsi ekonomis dan paket hemat, sedangkan konsumen keluarga dapat menilai ukuran berbagi,
kenyamanan, dan kepastian kualitas. Dengan menghubungkan atribut produk dan segmen, perusahaan dapat
membangun portofolio harga yang lebih fleksibel. Portofolio tersebut mengurangi tekanan untuk menurunkan
harga semua menu ketika menghadapi persaingan. Produk ekonomis menjaga akses pasar, sementara produk
bernilai tambah mempertahankan margin. [18], [24]

3.11. Pemantauan Elastisitas dan Eksperimen Harga

Pemantauan terus-menerus terhadap elastisitas memerlukan data transaksi yang terstruktur. Setiap penjualan
sebaiknya mencatat harga, jumlah, menu, waktu, promosi, dan saluran pembelian. Data tersebut memungkinkan
perbandingan sebelum dan sesudah perubahan harga. Agar kesimpulan lebih akurat, perubahan harga sebaiknya
tidak dilakukan bersamaan dengan terlalu banyak perubahan lain, karena perusahaan akan sulit menentukan
faktor penyebab perubahan penjualan. Uji harga dalam skala terbatas dapat dilakukan pada periode atau segmen
tertentu sebelum diterapkan secara luas. [7], [20]

Eksperimen harga harus mempertimbangkan etika dan konsistensi. Perbedaan harga yang tidak transparan dapat
merusak kepercayaan, sehingga variasi sebaiknya didasarkan pada waktu, paket, jumlah, atau manfaat yang
jelas. Hasil uji perlu dievaluasi tidak hanya dari penjualan hari itu, tetapi juga pembelian ulang, keluhan, waktu
pelayanan, dan margin. Pendekatan ini mencegah keputusan yang hanya mengejar kenaikan volume jangka
pendek. [13], [23]

Teknologi dapat membantu UMKM melakukan analisis secara lebih sederhana. Lembar kerja elektronik dapat
menghitung perubahan persentase harga dan kuantitas serta memperkirakan elastisitas. Ketika data semakin
banyak, model prediksi dapat digunakan untuk mengidentifikasi pola permintaan dan menyarankan harga.
Penelitian terbaru menunjukkan bahwa pembelajaran mesin dapat mendukung solusi harga, tetapi hasilnya tetap
memerlukan pemahaman manajerial agar rekomendasi tidak mengabaikan kapasitas, kualitas, dan persepsi
konsumen. Bagi Teras Steak, teknologi sebaiknya menjadi alat bantu keputusan, bukan pengganti evaluasi
bisnis. [20]
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3.12. Implikasi Manajerial dan Batasan Analisis

Secara manajerial, hasil penelitian menegaskan bahwa penetapan harga produk baru harus dilakukan sebagai
proses berulang. Tahap pertama adalah mengidentifikasi tujuan harga, seperti penetrasi pasar, peningkatan
margin, atau pengenalan produk. Tahap kedua adalah memperkirakan elastisitas permintaan dan kemampuan
penawaran. Tahap ketiga adalah menyusun skenario harga dan menghitung pendapatan serta laba. Tahap
keempat adalah menguji harga pada skala terbatas, memantau respons pasar, dan melakukan penyesuaian.
Rangkaian ini memberikan prosedur yang dapat diterapkan UMKM tanpa menghilangkan fleksibilitas yang
menjadi keunggulan usaha kecil. [14], [25]

Bagi Teras Steak, hasil permintaan elastis mendukung kebijakan harga yang berhati-hati. Harga penetrasi, paket
bundling, dan segmentasi dapat meningkatkan volume, tetapi harus dibatasi oleh kapasitas produksi dan margin.
Inovasi produk serta peningkatan layanan diperlukan agar perusahaan tidak selalu bergantung pada diskon. Data
penjualan perlu dijadikan aset untuk memantau perubahan preferensi dan mengidentifikasi segmen yang paling
responsif. Dengan demikian, strategi harga menjadi bagian dari pengembangan produk, operasi, dan hubungan
pelanggan secara terpadu. [7], [12]

Analisis ini memiliki batasan karena nilai elastisitas dapat berubah menurut waktu, lokasi, segmen, dan kondisi
persaingan. Contoh perubahan harga 10% memberikan ilustrasi arah respons, tetapi keputusan aktual tetap
memerlukan data transaksi yang cukup dan pengendalian terhadap faktor lain. Penggunaan pendekatan campuran
membantu memahami konteks, namun penelitian lanjutan perlu menggunakan periode observasi yang lebih
panjang, jumlah responden lebih besar, serta perbandingan antarproduk. Analisis silang harga juga penting untuk
mengetahui apakah perubahan harga satu menu memengaruhi penjualan menu lain. Batasan tersebut tidak
mengurangi kegunaan kerangka elastisitas, tetapi menunjukkan bahwa hasilnya perlu diperbarui dan digunakan
bersama informasi operasional serta perilaku konsumen. [11], [13]

4. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa sensitivitas harga merupakan faktor kunci yang memengaruhi dinamika
permintaan dan penawaran di pasar. Perubahan harga terbukti memberikan respons yang berbeda pada
konsumen dan produsen, tergantung pada tingkat elastisitas masing-masing. Barang dengan permintaan elastis
menunjukkan perubahan jumlah permintaan yang signifikan ketika harga mengalami fluktuasi, sedangkan
barang dengan permintaan inelastis cenderung memiliki stabilitas permintaan yang lebih tinggi. Di sisi
penawaran, sensitivitas harga dipengaruhi oleh fleksibilitas kapasitas produksi, struktur biaya, serta tingkat
teknologi yang digunakan produsen. Produsen dengan kemampuan penyesuaian produksi yang lebih tinggi dapat
merespons perubahan harga secara lebih cepat dan efisien. Temuan ini menegaskan bahwa analisis elastisitas
harga memiliki peran strategis dalam memahami perubahan keseimbangan pasar. Pendekatan kuantitatif melalui
pengukuran elastisitas harga yang dikombinasikan dengan analisis kualitatif mampu memberikan gambaran yang
komprehensif mengenai perilaku pasar. Dengan demikian, konsep elastisitas tidak hanya relevan secara teoritis,
tetapi juga aplikatif dalam mendukung pengambilan keputusan penetapan harga dan perumusan kebijakan
ekonomi.
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