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A. Teori Permintaan
1. Pengertian Permintaan Konsumen

Pada umumnya manusi@smemiliki kebutuhan yang sifatnya

tidak terbatas, sedangkan alat kebutuhan Ttuy sendiri bersifat

atas. Ja |t|dak semuare:f)nu?a manusia itu akan terpenuhi.

9
IIH:I dikatakan terpem /,}pablla merekay dapat

- ==,
baraEatau jasa (SuKi
k==
;pfg;pan untuk
7

(Sukirno, 2005: 5).

Permintaan menurut Kotler (1992: 26) adalah keinginan
manusia yang didukung oleh daya beli. Mereka akan membeli
produk yang akan memberi kepuasan sesuai dengan jumlah

uangnya.
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Kotler (1995: 3), mengemukakan bahwa permintaan adalah
kebutuhan manusia yang didukung oleh kemampuan untuk
membeli.

Menurut Sukirno (2005: 75), teori permintaan adalah teori
yang menerangkan tentang ciri — ciri hubungan antara jumlah

permintaan dan harga. gBerdasarkan ciri hubungan antara

an dan harga dapat dibuat grafik™k
Analisis dalam bagi an1|n| fk}i Inff angkan ciri
;}H adan pembentuk@g}ap

atau suatu masyarakat epada ¢
=

va permintaan.

bungan antar

harga barang tersebut. Setelah menganalisis hubungan antara

jumlah perintaan dan tingkat harga maka selanjutnya Kita
boleh mengasumsikan bahwa harga adalah tetap dan
kemudian menganalisis bagaimana permintaan suatu barang

dipengaruhi oleh berbagai faktor lainnya.
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b. Harga Barang Lain
Hubungan antara suatu barang dengan berbagai jenis
barang lainnya dapat dibedakan menjadi tiga golongan, yaitu:
barang pengganti, barang pelengkap, dan barang netral.
1) Barang Pengganti

Suatu barang dapat‘dikatakan sebagai barang pengganti

unt parang

lain apabila barang™stersebut dapat

enggan tikan fung5| {'Jarlr 7’ Harga barang pengganti

» \b\ﬂ rlgj }# 9

da engaruhi  permintaa ang Yyang % dapat
w S

d1g1'_}q~!khnnya. Sekire harga bar. p/ fjantl bertambah

digenapinya.

3) Barang Netral

Apabila dua macam barang tidak mempunyai hubungan
yang rapat maka perubahan terhadap permintaan salah satu
barang tersebut tidak akan mempengaruhi permintaan barang

lainnya.
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c. Pendapatan Masyarakat
Pendapatan para pembeli merupakan faktor yang sangat
penting dalam menentukan corak permintaan terhadap
berbagai barang. Perubahan pendapat selalu menimbulkan
perubahan terhadap permintaan berbagai jenis barang.

Berdasarkan sifat perilbahan permintaan yang berlaku

apabild™ pendapatan berubah, berbagais, barang dapat

daka\ ﬁldl, erripzjtﬁojoéan barang inferior, barang
ese I&[{E@ normal dan baran{ f)ﬂé

1 ‘“n Inf Z
.. )—B\ra g Inferior .a-;":..:-

Barang esensial adalah barang yang sangat penting

artinya dalam kehidupan masyarakat sendiri sehari — hari.
Biasanya barang itu terdiri dari kebutuhan pokok masyarakat
seperti makanan dan pakaian yang utama. Perbelanjaan

seperti ini tidak berubah walaupun pendapatan meningkat.
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3) Barang Normal

Sesuatu dikatakan sebagai barang normal apabila barang
tersebut mengalami kenaikan dalam permintaan sebagai
akibat dari kenaikan pendapatan. Ada dua faktor yang
menyebabkan barang — barang seperti itu permintaannya

akan mengalami kenaikan jika pendapatan para pembeli

yaitu (i) pertambahan pendapa

mampuan untuk m iylebih banyak barang, dan (ii)
per@q&\ llTBendapatan mem nﬁfgh n para pembeli
% Y

menukar konsumsi

aik.
-
p—

*;;m\ﬂ';pnya kepada f rar@ara g yang Iebih_Lk
e

-

{

== —
r:__'r,,]enis — jenisybarang yang dibeli orang apabila pendapatan

‘i"-'-'_
me}fl':g sudah ingoi dinamaka.n_\%?ang me
7 N

ang mewah ini “éenfohnya seperti

empengaruhi corak
permintaan terhadap berbagai jenis barang. Jumlah
pendapatan masyarakat yang tertentu besarnya akan
menimbulkan corak permintaan masyarakat yang berbeda

apabila pendapatan tersebut diubah corak distribusinya.
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€.

Cita Rasa Masyarakat

Cita rasa masyarakat mempunyai pengaruh yang cukup
besar terhadap keinginan manusia untuk membeli barang —
barang. Cita rasa masyarakat merupakan variabel yang
mempengaruhi besar kecilnya permintaan. Selera dan pilihan

konsumen terhadap suattisbarang bukan saja dipengaruhi oleh

struktér umum konsumen, tetapi juga karema faktor adat dan

xm rigpﬁf?%f

lainnya.

keadaan yang pada masa yang akan datang dapat

mempengaruhi permintaan. Ramalan para konsumen bahwa
harga — harga akan menjadi bertambah tinggi pada masa
depan akan mendorong mereka untuk membei lebih banyak
pada masa kini, untuk menghemat pengeluaran pada masa

yang akan datang. Dan sebaliknya, apabila ramalan bahwa
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lowongan kerja akan bertambah sukar diperoleh dan kegiatan
ekonomi akan mengalami resesi, akan mendorong orang
lebih berhemat dalam pengeluarannya dan mengurangi
permintaan.

Sukirno, (2005: 76) mengemukakan bahwa dalam hukum

permintaan dijelaskan sifat Jwmbungan antara permintaan suatu

tingkat harganya. Hukum permtin

suatu hipotesis yang menyataliat”) )/v/jemakin rendah harga suatu

. hﬁwx‘banyak permlntaalq/ p barang téksebut.

aan merupakan

b PengertJ@:_l;.Kepuasa

TUJua‘FT"'J is adala
.

dasar untuk konsumen melakukan order kembali, loyalitas

pelanggan yang menguntungkan perusahaan.

Secara umum adanya kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan itu
terjadi karena adanya perbedaan harapan dan kinerja produk yang
dirasakan, dengan kata lain dapat dikatakan bahwa kinerja dari suatu

produk, kurang lebih harus sama dengan apa yang diharapkan oleh
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konsumen. Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan mengetahui
definisi secara konseptual, teroritis.

Kepuasaan menurut Kotler (1997: 40) adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang timbul adanya perbandingan antara
kinerja yang dilakukan nyata dengan harapan mereka. Harapan

itulah kemudian dapat dibandifgkan dengan persepsinya terhadap

,'"’
;

penting

-

tuk

—_—
Kamus esar Bahasa

/()

nela 4 andingan antara apa
yang dldapatk dengan apa iha A ar, 2005: 65).”

Seorang pelanggan akan merasa puas dengan nilai yang
diberikan dari suatu produk atau jasa, kemungkinan pelanggan dapat
bertahan dalam waktu yang lama. Kotler & Keller (2007: 177)
mengatakan bahwa kepuasan konsumen adalah rasa senang atau
kecewa seseorang yang muncul ketika membandingkan antara

kinerja produk yang dinginkan terhadap kinerja yang diharapkan.
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Kepuasan menurut Kotler & Keller (2009: 138-139) adalah rasa
senang atau kecewa seseorang yang timbul adanya perbandingan
kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap keinginan
mereka. Kepuasan konsumen diperoleh setelah mereka melakukan

atau menikmati sesuatu. Jadi kepuasan merupakan perbedaan antara

an kinerja didalam usaha memenubhi

10

adalah

kebutuhan j?l
»
perusahaa S@:{\laktor pentlng terhr/e%ﬁ/) langsunganihidup
mngkaﬁkc@mggulan dalam

juan  setiap

kemballr'—_plroduk

.|'_‘-|.‘
ang sama dikemudian
Sk

an merupak@tor atau Kunci

K aIi sebagaifporsi

perusahaan untuk memutuskan tentang bagaimana menempatkan

produknya yakni perusahaan perlu adanya bauran pemasaran. Bauran
pemasaran adalah serangkaian variabel pemasaran terkendali yang
digunakan oleh perusahaan untuk menghasilkan suatu respon yang
diinginkan perusahaan terhadap pasar sasarannya. Bauran pemasaran

terdiri dari segala hal yang bisa dilakukan oleh perusahaan agar
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dapat mempengaruhi permintaan atas produknya. Disini dapat di
rangkum menjadi empat kelompok variabel yang dikenal sebagai 4P
yaitu produk (Product), harga (Price), tempat (Place), promosi
(Promotion).

a. Produk(Product)

Produk adalah segala s€suatu yang bisa ditawarkan kepada

sebuah gpasar agar diperhatikan, diterima

Rl

digunakan atau

keinginan atau

x_:"-H il
orang, —_-{grﬁpat, organis
D

n’r%r'n‘j%an pengambilan keputusan yar.lgl_ﬂ,terkoord asi
A\

(|

sehubungan dengansje
- ==,

i
produk dan-bauran prod

p— i
SJ\_?_tJap produkyang ditawarka
‘i_,-l"_

diIiha\ﬁe.?;’ﬂ i

1) Produk_lntige enti benar

3) Produk Tambahan adalah produk nyata ditambah berbagai

jasa yang menyertainya.
Menurut Kotler (1993: 190) mengembangkan klasifikasi
produk didasarkan pada keistimewaannya antara lain barang

tahan lama, barang tak tahan lama, dan jasa.
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a) Barang Tahan Lama, merupakan barang nyata yang biasanya
digunakan untuk banyak kegunaan.

b) Barang Tak Tahan Lama, merupakan barang nyata yang
biasanya digunakan untuk satu atau beberapa kegunaan.

c) Jasa adalah kegiatan, manfaat atau kegunaan yang

ditawarkan untuk dijua

pemasaran bagi

nasing {I?duk{"ﬁnf'_lﬁl arus mengambil keputusan

i, e
\ki}h merk. Merk bisa@f&h atkan nilai produk

mengenai

=,

dan Glejc\\;ebab itu mep

otlef(199 194) merum‘g_s.gan beberaapa
—

—_
istilah, tan simbol

yakan s {_@;}spek strategi

).;v‘rel;__,k dalah
a LK adala
‘i_,-l"_

rancangan atau ke
2

barang_—_barang atau jasa dari

¢) Logo adalah bagian merk yang bisa dikenal tetapi tidak

terungkapkan.

d) Merk Dagang

Merk dagang adalah merk atau bagian merk yang

mendapat perlindungan hukum. Merk dagang melindungi
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hak eksklusif penjual untuk menggunakan nama merk dan
atau logo.

e) Hak Cipta adalah hak eksklusif untuk meniru, menerbitkan
dan menjual barang — barang dan bentuk karya cetak, musik
atau seni.

Kotler (1993: 203) mtengemukakan bahwa produk fisik

keputusan mengenai kemaSan Yyang harus

mempertim ang kan pula t f/ekonoml udahan dan

\ﬁﬁljuga membutuh!{aﬁ’l;lpel untuk identifikasi

setiap layanan.

Komponen produk tidak hanya membahas mengenai
keputusan — keputusan strategi produk, merk, kemasan dan
pelayanan pada tingkat produk masing — masing. Namun strategi
produk juga perlu membentuk sebuah lini produk. Kotler

(1993:206) mengemukakan bahwa lini produk adalah
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sekelompok produk yang mempunyai fungsi bersamaan,
konsumen atau saluran distribusi.

Bauran produk menggambarkan serangkaian lini produk dan
barang — barang yang ditawarkan kepada konsumen oleh penjual
tertentu. Bauran produk bisa digambarkan sebagai sesuatu yang

mempunyai lebar, panjangs“kedalaman dan konsistensi tertentu.

993: 211).

\ll‘u oduk la‘e] F?aé(Kotler 1

banyak pembeli dan penjual yang menjual komoditi berupa

beras, tembaga atau surat — surat berharga.

b) Pasar Persaingan Monopoli

Pasar persaingan monopoli terdiri dari banyak pembeli

dan penjual yang melakukan transaksi pada beberapa tingkat
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harga daripada hanya satu harga pasar. Alasan untuk
beberapa harga karena para penjual bisa membuat variasi
produk mereka bagi para pembeli.

c) Pasar Persaingan Oligopoli, merupakan pasar yang terdiri
dari sedikit penjual yang sangat sensitif terhadap peneetapan

harga dan strategi pemasatan oleh orang lain.

d) Pasar

dari sat penjual P,enj Tr?gﬂ) bisa monopbli

(po \II‘E'pon listrik) mono

Vionopoli Murni, merupakan pasa

—
Setiap harga
- ==,

—
perm;nt__,aan terhadap

‘i_,-l"_
perlquz?getahui seberapa ja

adanya pe

Sk

.|'_‘-|.‘
grbeda — beda. Para pemasar

permintaan itu elastis. Elastisitas harga permintaan ditentukan

dengan syarat sebagai berikut (Kotler, 1993: 245-246):
a) Sedikit atau tidak ada pesaing
b) Para pembeli tidak segera memperhatikan harga yang lebih

mabhal
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c) Para pembeli lambat mengubah kebiasaan membeli dan
mencari harga lebih rendah

d) Para pembeli mengira bahwa kenaikan harga disebabkan oleh
peningkatan kualitas, inflasi normal dan sebagainya.
Menurut Kotler (1993: 248) menjelaskan bahwa biaya —

biaya perusahaan dibedakam®menjadi dua bentuk yaitu:

Variabel adalah jumlah keselasuhan bervariasi

tg antupg\:an umlah{nl:r Il?‘liglprodukSI

tetap dany biaya

a&ﬁ;ﬁ rihan adalah juml {@%ya
variabel bagi setiap tingkat } /
H\e'tnde yang digunakan dal
q_.r"'u
g8 D Lup
=y

menetapk;a‘_.nd, harga untuk

—

padi, 2001:88) yaitu:

h\__FI
uatu per_l.]ég‘I aan untuk

waktu tertentu.

c) Sales Maximization, merupakan penetapan harga yang
digunakan untuk membangun market share dengan

melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan.
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d) Prestige, tujuan dari penetapan harga prestige yaitu untuk
memposisikan jasa perusahaan tersebut sebagai jasa yang
eksklusif.

e) ROI (Return On Investment), adalah penetapan harga yang
didasarkan atas pencapaian return on investment yang

diinginkan oleh perusahaan.

bahwa tempat

enuru Luplyoad1 (2(10}1 1) Zlﬁngemukakan
J@g\&( llHan gabungan anta (51.
o g

saluran-ud\s’trlbum dalai

Pal
‘i_,-l"_
perusﬁfy dan kon
:_,/'

lain:

2) Perusahaan mendatangi konsumen, lokasi tidak terlalu

penting tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian
jasa harus tetap berkualitas.

3) Perusahaan dan konsumen tidak bertemu secara langsung,
lokasi menjadi sangat tidak penting selama komunikasi

antara kedua belah pihak dapat terlaksana. Perusahaan dan
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konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti
telepon, email atau surat.
b) Saluran Distribusi
Swastha (1996: 190) mengemukakan bahwa saluran
distribusi merupakan saluran yang digunakan oleh produsen

untuk menyalurkan barang™tersebut dari produsen sampai ke

trategi distribusi untuk memasa

.darl %cam,yal “}/)
1) DIWS:\ ll‘dsung, suatu pro

Iangaﬁng kepada koS

bauran promosi menurut Lupiyoadi (2001: 108) yang terdiri dari:

1. Advertising (Periklanan)

Periklanan merupakan salah satu bentuk dari sebuah
komunikasi impersonal yang digunakan oleh perusahaan baik
barang maupun jasa (Lupiyoadi, 2001: 108). Peranan periklanan

dalam pemasaran jasa yaitu:
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a) Periklanan untuk membangun  kesadaran terhadap
keberadaan jasa yang ditawarkan

b) Menambah pengetahuan konsumen tentang jasa Yyang
ditawarkan

c) Membujuk calon konsumen untuk membeli dan

menggunakan jasa terse

d) Un

sah 1an yan_%la,ln y{inﬂT?ﬂﬁkung positioning jasa

. Per@mal"\ﬁL \rlli'(ﬁ (Penjualan Tatap@k(ﬂ)..

—Sgbagalmana

S

l-.r"ql

membedakan diri dari perusa satu dengan

penjualan  sehingga 3 angadakan

peranan penting di dalam pemasaran jasa, karena :

1) Interaksi secara personal antara penyedia jasa dengan
konsumen sangat berkaitan

2) Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan dari mesin

28



3. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Promosi penjualan menurut Lupiyoadi (2001: 109)
adalah semua kegiatan yang digunakan untuk meningkatkan
arus barang atau jasa dari produsen sampai kepada penjual
trakhirnya. Point of sales promotion terdiri dari brosur,

information sheets, dan#ain — lain.

gblic Relation)
Public relati iyoadi (200
u %:agﬂn mfh‘rﬁ[ )Il_ﬁly(.)a-l (
; "N yang penting Ia@/?r‘rdimana perusahaan
gan ha adenga%/ men, pemasok
Y Q.{’“..ﬂ p

110) adalah

kiaw

tidak,harus berhub

:-_-;i;'ﬁ:_;“penyalur arus berhuP‘y._rJgan dehgan
o —

etapi Iuga

6) Mengadakan launching untuk produk atau jasa yang

baru
5. Word Of Mouth
Dalam hal inin peranan orang sangat penting dalam
mempromosikan jasa. Cutomer sangat dkat dengan

pengiriman jasa, dengan kata lain customer tersebut dengan
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cara berbicara kepada konsumen lain yang berpotensi tentang
pengalamannya dalam menerima jasa tersebut, sehingga
word of mouth berpengaruh sangat besar dan berdampak
terhadap pemasaran jasa (Lupiyoadi, 2001: 111).

C. Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono (2003: 104) ada beberapa metode yang dapat

digunakan datam melakukan pengukuran kepuasamskonsumen antara

. \QM}S}&”( u-z[;@

Sistem

eluhan.

i
Infomasi ini dapa
-

ahaan dan_,msmungki

Sk
dan cepa\ﬁrﬁﬁtuk menga
)

orang untuk berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial,

kemudian melaporkan temuannya mengenai kekuatan dan
kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan
pengalaman mereka dalam pembelian produk tersebut. Selain itu
para ghot shopper juga dapat mengamati cara penanganan setiap

keluhan.
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c) Lost customer analysis
Perusahaan diusahakan menghubungi para pelanggan yang
telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar
dapat memahami mengapa hal itu terjadi. Bukan hanya exit
interview saja yang perlu, tetapi pemantauan customer loss rate

juga penting, peningkatap™customer loss rate menunjukkan

perusahaan dalam memuaskan pela

al kepuasan pelangga “j/
a\:’blbhelltlan mengé{

.|'_‘-|.‘
positif bahwa perusahaan

=
x“'lu

o
- —-.-. -
Juga;'[r,],emberlkan

‘i_,-l"_
menafqﬁip rhatian te

besar dibandingkan mempertahankan konsumen lama yang sudah

ada.

Tujuan paling utama adalah mempertahankan konsumen, maka
ada dua cara untuk mencapainya (Kotler, 1997: 40):
1) Mempersulit pembeli untuk ganti pemasok. Konsumen

cenderung tidak ganti pemasok, kalau biaya modalnya tinggi,
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biaya pencariannya tinggi, potongan sebagai konsumennya
tinggi juga.

2) Adanya pemberian kepuasan konsumen yang tinggi, maka akan
sulit bagi saingan atau perusahaan lain untuk menerebos

halangan dengan menawarkan harga yang murah atau siasat

lainnya.
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