BAB |1
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN
HIPOTESIS

2.1  Kajian Pustaka

Kajian pustaka adalah suatu kegiatan penelitian yang bertujuan melakukan
kajian secara sungguh-sungguh tentang teori-teori dan konsep-konsep yang
berkaitan dengan topik yang akan diteliti. Teori-teori dalam manajemen
pemasaran banyak membantu dalam pengakplikasian di perusahaan. Pada bab ini
penulis akan mengemukakan teor-teori yang berhubungan dengan variabel
penelitian. Disesuaikan dengan permasalan yang diangkat dalam penelitian yaitu
harga, people dan kepuasan konsumen. Sehingga dalam kajian pustaka ini dapat
mengemukakan secara menyeluruh teori-teori yang relevan dengan variabel
permasalah yang terjadi. Teori-teori dalam penelitian ini memuat kajian dari para

ahli.

2.1.1 Pengertian Manajemen

Manajemen mempunyai arti yang sangat luas, dapat berarti proses, seni
ataupun ilmu. Dikatakan proses karena manajemen memiliki beberapa tahapan
dalam mencapai tujuan yaitu meliputi perencanaan, pengorganisasian,
pengarahan, dan pengawasan. Dikatakan sebagai seni karena manajemen
merupakan suatu cara atau alat bagi seorang manajer dalam mencapai tujuan.

Dimana penerapan dan penggunaannya tergantung pada masing-masing manajer
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yang sebagian besar dipengaruhi oleh kondisi lain dan pembawaan manajer itu
sendiri. Dikatakan ilmu karena, manajemen dapat dipelajari dan dikaji
kebenarannya (Althoillah, 2010) adapun pengertian manajemen menurut beberapa
para ahli sebagai berikut: George R. Terry dalam Afifudin (2013:5)
mendefinisikan manajemen adalah suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-
tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian yang
dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran yang telah ditentukan
melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lainnya.

Pengertian manajemen yang lainnya menurut Atik dan Ratminto (2012:1)
adalah suatu seni dan ilmu perencanaan, pengorganisasian, pengarahan,
penyusunan dan pengawasan sumber daya manusia untuk mencapai tujuan yang
telah ditetapkan terlebih dahulu. Sama halnya pengertian manajemen menurut
Richard L. Daft yang dialih bahasakan oleh Tita Maria Kanita (2012:5)
mendefinisikan manajemen adalah pencapaian tujuan-tujuan organisasi secara
efektif dan efisien melalui perencanaan, pengelolaan, kepemimpinan, dan
pengendaliansumber daya - sumber daya organisasional.

Berdasarkan bebrapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen
adalah merupakan ilmu dan seni. Manajemen ini disebut ilmu karena manajemen
mengandung ilmu pengetahuan dan disebut sebagai seni karena seorang manajer
dalam pengambilan keputusan untuk menggerakkan bawahannya harus dapat
menciptakan suasana yang harmonis dan penuh semangat, proses koordinasi ini
pun meliputi proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan dan
pengendalian dalam suatu organisasi untuk mencapai suatu tujuan yang telah

ditetapkan.
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2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Pemasaran tidak hanya berupa aktivitas penjualan saja, akan tetapi
pemasaran berisi aktivitas-aktivitas yang dapat memberikan nilai-nilai (value)
yang menguntungkan kepada konsumen dengan cara mengidentifikasikan
berbagai harapan-harapan dan keinginan konsumen yang bertujuan tidak lain
untuk menciptakan kepuasan kepada konsumen.

Manajemen pemasaran menurut Djaslim Saladin dan Herry Achmad
Buchory (2013:10) didefinisikan sebagai berikut: Manajemen pemasaran adalah
analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang
untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan
organisasi.

Manajemen pemasaran diperkuat oleh pendapat Menurut Kotler dan
Amstrong (2014:30) adalah: “Marketing management as the art and science of
choosing target markets and building profitable relationship with them.”
Sedangkan pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller
(2016:27) yang mengatakan bahwa: “Marketing management as the art and
science of choosing target markets and getting, keeping, and growing customers
through creating, delivering, and communicating superior customer value.” Dari
beberapa definisi di atas, penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen
pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan
analisis, perencanaan, dan pengendalian program dengan harapan agar tujuan

perusahan tercapai.
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2.1.3 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan
olen perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung
berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan
sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar,
pemasaran juga memiliki aktivitas penting dalam menganalisis dan mengevaluasi
segala kebutuhan dan keinginan para konsumen yang juga meliputi segala
aktivitas di dalam perusahaan. Dalam arti lain pemasaran adalah sebuah kerangka
perusahaan yang telah dirancang untuk penyampaian nilai dari sebuah barang atau
jasa secara langsung kepada konsumen dalam rangka pencapaian tujuan
perusahaan.

Pengertian pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) yaitu:
“Marketing as the process by which companies create value for customers and
build strong customer relationships in order to capture value from customers in
return.” Sedangkan pengertian pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016:27)
adalah “Marketing is meeting needs profitability”. Definisi formal yang
ditawarkan America Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan
Keller (2016:27) sebagai berikut: “marketing is the activity, set of institutions,
and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large. ”

Berdasarkan uraian yang dikemukakan para ahli pemasaran, penulis

sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah suatu aktivitas sosialisasi dari
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sebuah perusahaan yang terorganisir yang dituangkan dalam proses menciptakan,
mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada konsumen, baik secara individu
atau kelompok guna memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang

bervariasi guna memberikan keuntungan bagi perusahaan.

2.1.4 Bauran Pemasaran

Pada saat ini pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting dalam
dunia usaha, strategi pemasaran dibutuhkan untuk menentukan pemasaran yang
tepat bagi perusahaan. Untuk menentukan strategi pemasaran yang efektif
diperlukan kombinasi dari elemen-elemen bauran pemasaran. Dalam bauran
pemasaran (marketing mix) terdapat variabel-variabel yang saling berhubungan
antara satu dengan yang lainnya. Variabel-variabel dalam bauran pemasaran dapat
menentukan tanggapan yang diinginkan perusahaan di dalam pasar sasaran.

Pengertian bauran pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2014:76),
menyatakan bahwa “Marketing mix is the set of tactical marketing tools —
product, price, place, and promotion that the firm blends produce the response it
wants in the target market”. Sedangkan menurut Djaslim dan Herry Achmad
Buchory (2013:13) pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut “Bauran
pemasaran (marketing mix) adalah serangkaian dari variabel pemasaran yang
dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar
sasaran. Rangkaian variabel atau unsur-unsur itu adalah unsur produk (product),
unsur harga (price), unsur promosi (promotion), dan unsur tempat (place).

Berdasarkan beberapa definisi di atas, peneliti sampai pada pemahaman

bahwa bauran pemasaran merupakan serangkaian variabel-variabel yang dapat
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mempengaruhi permintaan konsumen, dan dapat meningkatkan keunggulan
kompetitif perusahaan .
Unsur-unsur bauran pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2014:76)
adalah sebagai berikut :
1. Product
Product means the goods-and-services combination the company offers to the
target market.
2. Price
Price is the amount of money customer must pay to obtain the product.
3. Place
Places incudes company activities that make produt available to target
consumers.
4. Promotion
Promotion refers to activities that communicate to merits of the product and

persuade target consumers to buy it.

Sedangkan unsur-unsur bauran pemasaran jasa dijelaskan oleh Rambat
Lupiyoadi (2013 : 92) adalah sebagai berikut :
1. Produk
Keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan sejumlah nilai
kepada konsumen.
2. Harga
Sejumlah pengorbanan yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh

produk atau jasa.
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3. Tempat
Berhubungan dengan dimana perusahaan melakukan operasi atau kegiatan
kegiatannnya.

4. Promosi
Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat-
manfaat dari produk-produk tersebut dan sebagai alat untuk mempengaruhi
konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan
kebutuhan.

5. Orang
Merupakan oranr-orang yang terlibat langsung dan saling mempengaruhi
dalam proses pertukaran dari produk jasa.

6. Proses
Gabungan semua aktivitas, umumnya dari prosedur, jadwal pekerjaan,
mekanisme, dan hal-hal rutin dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada
konsumen.

7. Bukti / Lingkungan Fisik
Lingkungan fisik perusahaan adalah tempat jasa diciptakan, tempat penyedia
jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah dengan unsur berwujud apapun
yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa

tersebut.

2.1.5 Harga
Harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan

pendapatan, sedangkan elemen lainnya menghasilkan biaya. Harga juga
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mengkomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek
perusahaan pasar. Produk yang direncanakan dan dipasarkan dengan baik dapat
dijual dengan harga tinggi dan menghasilkan laba besar. Dalam menetapkan harga
diperlukan suatu pendekatan yang sistematis, yang melibatkan penetepan tujuan
dan mengembangkan suatu struktur penetapan harga yang tepat.

Harga didefinisikan oleh Buchari Alma (2015 : 169) sebagai berikut:
“Harga adalah nilai suatu produk untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai ini
dapat dilihat dalam situasi barter yaitu pertukaran barang dengan barang.
Sekarang ini ekonomi kita tidak melakukan barter lagi, akan tetapi menggunakan
uang sebagai ukuran yang disebut harga”. Sedangkan pengertian harga menurut
Kotler dalam Susatyo Herlambang (2014 : 47) adalah sebagai berikut: “Harga
adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah
dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau
menggunakan produk atau jasa tersebut”.

Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa harga
adalah sejumlah nilai yang ditukarkan oleh pelanggan untuk memperoleh suatu
manfaat atas barang atau jasa baik yang bisa dimiliki maupun digunakan
fungsinya karena dimata pelanggan harga merupakan atribut penting yang
dievaluasi yang merangkap dengan nilai sosial non keuangan yang harus
dikorbankan dan bagi perusahaan peran harga dapat membentuk sikap pelanggan.
Dalam situasi tertentu para konsumen sangatlah sensitif terhadap harga sehingga
harga yang relatif tinggi dibanding para pesaingnya dapat mengeliminasi produk
dari pertimbangan pelanggan. Akan tetapi dalam kasus lainnya harga dapat

dipergunakan sebagai indikator pengganti kualitas produk dengan hasil bahwa



31

harga yang lebih tinggi dipandang positif oleh segmen tertentu.

Kemudian harga produk dapat memberikan pengaruh positif maupun
negatif terhadap pelanggan. Dalam sudut pandang produsen harga merupakan
komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan dalam artian
merupakan pendapatan. Sementara dari sudut pandang konsumen harga seringkali
digunakan sebagai indikator nilai dimana harga tersebut dihubungkan dengan

manfaat yang dirasakan atas produk atau jasa.

2.1.5.1 Metode Penetapan Harga
Dalam menentukan penetapan harga ada beberapa metode yang bisa
dipilih oleh suatu perusahan. Secara garis besar, metode penetapan harga dibagi
menjadi tiga kelompok. Selanjutnya peneliti akan menjelaskan metode-metode
yang dapat digunakan untuk menetapkan harga menurut Kotler dan Amstrong
(2012:291).
1. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai
Penetapan harga berdasarkan nilai (value-based pricing) menggunakan
persepsi nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual, sebagai kunci penetapan
harga. Penetapan harga berdasarkan nilai berarti bahwa pemasar tidak dapat
mendesain suatu produk atau program pemasaran dan kemudian menetapkan
harga. Harga dihitung bersama-sama dengan variabel bauran
pemasaran.lainnya sebelum program pemasaran ditetapkan.
2. Penetapan Harga Berdasarkan Biaya
Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based pricing) melibatkan biaya

produksi, distribusi dan penjualan produk beserta tingkat pengembalian yang
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wajar bagi usaha dan resiko. Perusahaan dengan biaya rendah dapat
menetapkan harga yang lebih rendah yang menghasilkan penjualan dan laba

yang lebih besar.

2.1.5.2 Langkah Penetapan Harga

Di dalam sebuah perusahaan sebelum menentukan tujuan penetapan harga
maka ada langkah-langkah dalam menetapkan harga dengan tepat. Ada enam

langkah dalam penetapan harga menurut Djaslim Saladin (2011:162).

1. Menyeleksi Tujuan Penetapan harga (Selecting The Pricing Objective)
Banyak manajer berpendapat bahwa tujuan penetapan harga itu adalah
mencapai laba, dimana harga jual yang ditentukan harus dapat menutup semua
biaya, biaya produksi dan non produksi ditambah laba normal. Masalahnya,
berapa besarnya laba normal yang diinginkan itu. Tetapi, banyak faktor yang
mempengaruhi keinginan para manajer, dalam tujuan penetapan harga bahkan
sering manajer menetapkan harga jual di bawah karena mereka mengalami
kesulitan keuangan.

Ada 6 (enam) tujuan yang dapat diraih perusahaan melalui penetapan harga,
yaitu :
a. Bertahan hidup (survival)
Pada kondisi tertentu (karena adanya kapasitas yang menganggur,
persaingan yang semakin gencar atau perubahan keinginan konsumen, atau

mungkin juga kesulitan keuangan), maka perusahaan menetapkan



33

hargajualnya dibawah biaya total produk tersebut atau dibawah harga pasar.

Tujuannya adalah bertahan hidup (survived) dalam jangka pendek. Untuk

bertahan hidup jangka panjang, harus mencari jalan keluarnya yang lain.

Maksimalisasi laba jangka pendek (maximum current profit)

Perusahaan merasa yakin bahwa dengan volume penjualan yang tinggi akan

mengakibatkan biaya per unit lebih rendah dan keuntungan yang lebih

tinggi. Perusahaan menetapkan harga serendah-rendahnya dengan asumsi

bahwa pasar sangat peka terhadap harga. “Penentuan harga untuk

menerobos pasar” (market penetration pricing).

1. Pasar sangat peka terhadap harga, dan rendahnya harga sangat
merangsang pertumbuhan pasar.

2. Biaya produksi dari distribusi menurun sejalan dengan bertambahnya
produksi.

3. Rendahnya harga akan melemahkan persaingan.

. Maksimalisasi hasil penjualan (maximum current revenue)

Untuk memaksimalisasi hasil penjualan, perusahaan perlu memahami

fungsi permintaan. Banyak perusahaan berpendapat bahwa maksimalisasi

hasil penjualan itu akan mengantarkan perusahaan memperoleh

maksimalisasi laba dalam jangka panjang dan pertumbuhan bagian pasar.

. Menguasai pasar secara maksimum (maximum market skimming).

Banyak perusahaan menetapkan harga untuk menyaring pasar (market

skimming pricing). Hal ini dilakukan untuk menarik segmen-segmen baru.

Mula-mula dimunculkan ke pasar produk baru dengn harga tinggi,

beberapa lama kemudian dimunculkan pula produk yang sama dengan
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harga yang lebih rendah (tentu saja disini ada perbedaannya).
1) Pembeli dalam jumlah besar dan permintaan jangka pendek tinggi.
2) Biaya per unit dalam memproduksi jumlah kecil tidak begitu lebih
tinggi.
3) Tingginya harga awal tidak mengurangi munculnya kemungkinan
banyak pesaing;
4) Tinggi harga memberi kesan mutu produk tinggi.
e. Kepemimpinan mutu produk (product quality leadership)
Suatu perusahaan mungkin bermaksud ingin menjadi pemimpin produk di
pasar.
f. Tujuan lain
Perusahaan nirlaba mungkin bermaksud menggunakan penetapan harga
lainnya. Misalnya pengembalian sebagai biaya.
2. Menentukan permintaan (determinant demand)
Penetapan harga jual membawa akibat pada jumlah permintaan. Pada kurva
permintaan in-elastic akan lebih kecil reaksinya jika dibandingkan dengan
kurva permintaan elastic yang lebih besar reaksinya.
3. Memperkirakan biaya
Perusahaan ingin menetapkan harga guna menutupi biaya produksi, distribusi,
dan penjualan produk, termasuk laba yang lumayan untuk upaya dan risikonya.
4. Menganalisa biaya, harga dan tawaran pesaing

Perusahaan harus memperhitungkan biaya, harga, dan kemungkinan reaksi

harga pesaing.
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5. Memilih metode penetapan harga
Perusahaan memilih metode penetapan harga yang menyertakan satu atau lebih
diantara tiga pertimbangan (permintaan harga, jadwal permintaan pelanggan,
fungsi biaya, dan harga pesaing).

6. Memilih harga akhir
Dalam memilih harga akhir perusahaan harus mempertimbangkan faktor-faktor
tambahan yang meliputi dampak dari kegiatan pemasaran lain, kebijakan
penetapan harga perusahaan, penetapan harga yang berbagi laba dari risiko

darn dampak harga terhadap pihak lain.

2.1.5.3 Tujuan Penetapan Harga

Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk pertama kali ketika
mengembngkan dan memperoleh produk baru, memperkenalkan produk
regulernya ke saluran distribusi atau daerah baru dan mengikuti lelang atau suatu
kontrak kerja baru. Perusahaan harus memutuskan dimana akan memposisikan
produknya berdasarkan kualitas dan harga. Untuk itu perusahaan harus
mempertimbangkan banyak faktor dalam menentukan kebijakan penetapan harga.

Tujuan penetapan harga memerlukan pengawasan secara periodic untuk
menentukan efektivitas dari strategi penetapan arga yang dilakukan perusahaan.
Sebelum harga itu ditetapkan, terlebih dahulu manajer harus menetapkan tujuan
penetapan harga tersebut. Adapun tujuan penetapan harga menurut Kotler dan
Keller (2012:389) sebenarnya ada bermacam-macam yaitu:
1. Untuk bertahan dalam menghadapi persaingan di pasar dan menjaga

kelangsungan bisnis perusahaan.
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2. Memaksimalkan profit perusahaan.

3. Mencapai pangsa pasar dengan cara memaksimalkan volume penjualan
perusahaan.

4. Memaksimalkan penjualan dari produk baru yang ditawarkan ke pasar dengan
cara menetapkan harga yang tinggi diawal penjualan.

5. Menawarkan kualitas terbaik dari suatu produk dengan menawarkan harga
yang mudah dijangkau konsumen.

6. Adanya tujuan-tujuan bagi perusahaan nirlaba dan organisasi masyarakat,

seperti untuk meningkatkan citra perusahaan.

Berdasarkan uraian di atas untuk mencapai tujuan harga tersebut ada
beberapa faktor penentu yang perlu dipertimbangkan perusahaan dalam
menetapkan harga produknya, yaitu :

1. Mengenal permintaan produk dan persaingan. Besarnya permintaan produk
dan banyaknya persaingan juga mempengaruhi harga jual, jadi jangan hanya
menentukan harga semata-mata didasarkan pada biaya produksi, distribusi dan
promosi saja.

2. Target pasar yang hendak diraih atau dilayani. Semakin menetapkan target
yang tinggi maka penetapan harga harus lebih teliti.

3. Marketing mix sebagai strategi.

4. Produk baru, jika produk itu baru maka bisa ditetapkan harga yang tinggi
ataupun rendah, tetapi kedua strategiini mempunyai kelebihan dan kelemahan
masing-masing. Penetapan harga yang tinggi dapat menutup biaya riset, tetapi

dapat juga menyebabkan produk tidak mampu bersaing di pasar. Sedangkan
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dengan harga yang rendah kalau terjadi kesalahan peramalan pasar, pasar akan
terlalu rendah dari yang diharapkan, maka biaya-biaya tidak dapat tertutup
sehingga perusahaan mungkin menderita kerugian.

5. Reaksi pesaing dalam pasar yang semakin kompetitif maka reaksi pesaing ini
harus selalu dipantau oleh perusahaan, sehingga perusahaan dapat menentukan
harga yang dapat diterima pasar dengan mendatangkan keuntungan.

6. Biaya produk dan perilaku biaya.

7. Kebijakan atau peraturan yang ditentukan oleh pemerintah dan lingkungan.

2.1.5.4 Peranan Harga
Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan
para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi menurut Fandy

Tjiptono (2012:152) sebagai berikut :

1. Peran alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli
untuk mememutuskan cara memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya belinya. Dengan demikian dengan adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya
pada berbagai jenis barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari
berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang
dikehendaki.

2. Peranan informasi dari harga Fungsi harga dalam membidik konsumen
mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat

dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
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produksi atau manfaatnya secara objektif persepsi yang sering berlaku adalah
bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. Menentukan
dalam proses keputusan pembelian informasi tentang harga sangat dibutuhkan
dimana informasi ini akan diperhatikan, dipahami, dan makna yang dihasilkan

dari informasi harga ini dapat mempengaruhi prilaku konsumen.

2.1.5.5 Indikator — Indikator Harga
Menurut Kotler dan Amstrong terjemahaan Bob Sabran (2012:52),
didalam variabel harga ada beberapa unsur kegiatan utama harga yang meliputi
daftar harga, diskon,potongan harga, dan periode pembayaran.Menurut Kotler dan
Amstrong terjemahaan Bob Sabran (2012:278), ada empat indikator yang
mencirikan harga yaitu:
1. Keterjangkauan harga
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga
berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para
konsumen banyak yang membeli produk.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering
memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat
adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung
beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3. Daya saing harga

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
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lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat
dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya.
Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang
dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal

dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.

2.1.6 Pengertian People

Semua orang yang tampil sebagai bagian dari penyampaian jasa dan
mempengaruhi pembeli yaitu para pegawai perusahaan dan pelanggan lainnya
dalam lingkungan jasa. Perilaku mereka dan tingkah lakunya, bagaimana orang-
orang ini berpakaian, bernampilan, semuanya mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap jasanya sendiri.

Orang mencerminkan, sebagian, pemasaran internal dan fakta bahwa
karyawan sangat penting untuk keberhasilan pemasaran.Pemasaran hanya akan
sebagus orang di dalam organisasi. Hal ini juga mencerminkan fakta bahwa
pemasar haruslihat konsumen sebagai orang memahami kehidupan mereka secara
lebih luas, dan tidak hanya sebagai pembeli yang mengkonsumsi produkdan jasa.

People didefinisikan oleh Kotler dan Armstrong (2014:62) sebagai
berikut: “People are all actors who play an important role in the presentation of
services so that it can affect the perception of the buyer. Elements of the person is

a company employee, consumer, and other knsumen. All the attitudes and actions
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of employees, employee dress code and appearance of the employees have an
influence on the success of the delivery of services ".

Orang adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting dalam
penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen dari orang
adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap dan
tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan
memiliki pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa”. Sedangkan
pengertian people menurut Zeithaml dan Bitner (2015:26) menjelaskan bahwa :
“People is all human actors who play a part in service delivery and thus influence
the buyer s perceptions: namely, the firm ‘s personnel, the customer, and other
customers in the service environment.”

Berdasarkan definisi people (orang) yang diungkapkan para ahli maka
peneliti dapat memahami bahwa orang yang berperan sebagai karyawan
perusahaan tindakannya sangat mempengaruhi penyampaian jasa kepada
konsumen tersebut, sehingga memberikan pengaruh terhadap persepsi konsumen
atas informasi yang diberikan dari karyawan perusahaan.Semua karyawan yang
berhubungan dengan konsumen dapat disebut sebagai tenaga penjual. Pemasaran
merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh karena itu, sangat
penting semua prilaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada konsumen. Itu
berarti organisasi jasa harus merekrut dan mempertahankan karyawan yang
mempunyai skill, sikap, komitmen dan kemampuan dalam membina hubungan
baik dengan konsumen. People dalam jasa ini adalah orang-orang yang terlibat
langsung dalam menjalankan aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang

memegang peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan jasa
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unsur people ini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang produksi
atau operasional saja, tetapi dalam melakukan hubungan kontak langsung dengan
konsumen. Perilaku orang-orang yang terlibat langsung ini sangat penting dalam
mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan Yyang

bersangkutan.

2.1.6.1 Elemen-elemen Orang (People)

Kemampuan karyawan yang dimaksud adalah bagaimana karyawan
menyampaikan dan mengkomunikasikan produk dan jasa yang ditawarkan oleh
sebuah organisasi kepada pelanggan, sehingga mampu memberikan kesan yang
baik. Karyawan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua
organisasi. Menurut Zeithaml dan Bitner (2015:27) kemampuan karyawan terbagi
dua yaitu adapun elemen-elemen orang (people) ini memiliki aspek, yaitu:

1. Service People
Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan ganda,
yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan yang
baik, cepat ramah, teliti dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan
kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan
nama baik perusahaan

2. Costumer
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara para
pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada pelanggan lain
tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari perusahaan. Keberhasilan

dari perusahaan jasa berkaitan erat dengan seleksi, pelatihan, motivasi dan
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manajemen dari sumber daya manusia.
Pentingnya sumber daya manusia dalam pemasaran jasa telah mengarah
perhatian yang besar pada pemasaran internal. Pemasaran internal semakin diakui

perusahaan jasa dalam menentukan suksesnya pemasaran ke pelanggan eksternal.

2.1.7 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen yang ada pada konsumen saat ini adalah dampak dari
proses konsumsi suatu produk ataupun jasa yang dilakukan oleh konsumen. Pada
awalnya konsumen hanya membeli sebuah produk kemudian konsumen baru akan
menyadari apakah produk tersebut sesuai dengan yang diinginkan atau tidak.
Apabila konsumen menyukai produk yang sudah dibeli maka konsumen telah
merasakan kepuasaan dalam menggunakan produk tersebut, dan sebaliknya
apabila konsumen memilih untuk tidak menggunakan kembali atau membeli lagi
produk tersebut maka konsumen merasakan ketidak puasaan terhadap produk
tersebut.

Kepuasan konsumen menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan
olen Bob Sabran (2012:144) yaitu “tingkat perasaan setelah membandingkan
Kinerja yang ia rasakan dengan harapan-harapanya”. Konsumen dapat mengalami
salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum yaitu kalau kinerja di bawah harapan,
konsumen akan merasa kecewa tetapi jika Kkinerja sesuai dengan harapan
pelanggan akan merasa puas dan apa bila kinerja bisa melebihi harapan maka
pelanggan akan merasakan sangat puas senang atau gembira. Sedangkan menurut
Oliver yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2010:176) menyatakan bahwa

“kepuasan konsumen merupakan penilaian bahwa fitur produk atau jasa itu
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sendiri, memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan konsumsi yang
menyenangkan”.

Dari definisi tersebut, penulis sampai pada pemahaman bahwa tingkat
kepuasan merupakan perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan.
Apabila kinerja dibawah harapan, konsumen tidak puas. Apabila kinerja sesuai
harapan, konsumen puas. Apabila kinerja melebihi harapan, konsumen sangat
puas dan begitu pula sebaliknya.

Menurut Irawan (2012:37), faktor-faktor yang pendorong kepuasan
pelanggan adalah sebagai berikut:

1. Kualitas produk
Pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk tersebut
ternyata kualitas produknya baik.

2. Harga
Untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan
yang penting karena pelanggan akan mendapatkan nilai yang tinggi.

3. Service quality
Kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. Kualitas
pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah satunya
yang populer adalah SERVQUAL.

4. Emotional factor
Pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya emotional value yang
diberikan oleh brand dari produk tersebut.

5. Biaya dan kemudahan

Pelanggan akan semakin puasa apabila relative mudah, nyaman dan efisien
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dalam mendapatkan produk atau pelayanan.

Berikut ini adalah dimensi kepuasan konsumen menurut Fandy Tjiptono
(2012:212), yaitu sebagai berikut:

1. Tangibles (bukti fisik)
Bisa berupa fasilitas fisik, peralatan yang digunakan, representasi fisik
produk atau jasa.

2. Reliability (keandalan)
Kemampuan untuk melaksanakan produk atau jasa yang dijanjikan tepat
dan terpercaya.

3. Responsiveness (ke tanggapan)
Kemampuan untuk membantu pelanggan dengan memberikan produk atau
jasa dengan cepat atau ke tanggapan.

4. Empathy (empati)

Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan.

Berdasarkan dimensi-dimensi di atas penulis dapat menyimpulkan faktor
atau dimensi yang relevan dengan penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1. Kinerja
Kinerja tinggi yang dihasilkan oleh karyawan akan membantu perusahaan
dalam proses pencapaian tujuannya. Menurut Mangkunegara (2012:9) kinerja
karyawan (prestasi kerja) adalah hasil kerja secara kualitas dan kuantitas yang
dicapai oleh seseorang karyawan dalam melaksanakan tugasnya sesuai dengan
tanggung jawab yang diberikan kepadanya. Dengan kinerja yang lebih dapat

memberikan kepuasan konsumen.
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Harapan

Harapan pelangganlah yang melatarbelakangi mengapa dua organisasi pada
bisnis yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggannya. Dalam konteks
kepuasan pelanggan, umumnya harapan merupakan perkiraan atau keyakinan

pelanggan tentang apa yang akan diterimanya.

2.1.7.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen menurut Irawan

(2004:37) dalam jurnal Indra Aditia yaitu :

1.

Kualitas produk atau jasa, pelanggan puas kalau setelah membeli dan
menggunakan produk tersebut ternyata kualitas produk atau jasanya baik.
Harga, untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber
kepuasan yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money
yang tinggi.

Service Quality, kepuasan terhadap kulitas pelayanan biasanya sulit ditiru.
Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi.
Emotional factor, pelanggan akan merasa puas dan bangga karena adanya
emosional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut.

Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah,
nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan.

Sedangkan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen

menurut Lupiyoadi (2011:58) yaitu :

1.

Product (Produk) yaitu produk seperti apa yang hendak ditawarkan. Yang

sangat penting disini adalah kualitas dari produk itu sendiri. Konsumen tidak
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hanya membeli fisik dari produk tetapi juga manfaat dannilaidariproduk.
Price (Harga) yaitu bagaimana strategi penentuan harga yang dipakai untuk
suatu produk, hal ini sangat signifikan dalam pemberian value kepada
konsumen dan mempengaruhi image (citra) produk serta keputusan
konsumen untuk membeli. Strategi harga berhubungan dengan pendapatan
konsumen dan turut mempengaruhi penawaran.

Place (Lokasi) yaitu bagaimana sistem penghantaran (delivery) yang akan
diterapkan, ini merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran
distribusi (cara penyampaian kepada konsumen dan dimana lokasi yang
strategis).

Promotion (Promosi) yaitu bagaimana promosi yang harus dilakukan (proses
pemilihan bauran promosi). Promosi yang baik tentunya akan berdampak
pada kepuasan konsumen.

People (Orang) yaitu mengenai kualitas orang yang terlibat dalam pemberian
pelayanan, berhubungan dengan seleksi, training, motivasi dan manajemen
sumber daya manusia. Untuk mencapai kualitas terbaik, pegawai harus dilatih
untuk menyadari bahwa hal terpenting adalah memberi kepuasan kepada
konsumen.

Process (Proses) yaitu bagaimana proses dalam operasi pelayanan tersebut,
adalah gabungan semua aktifitas yang umumnya terdiri dari prosedur, jadwal
pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal rutin, dimana pelayanan
dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.

Bukti fisik, yaitu penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan alat-alat

komunikasi.
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2.1.7.2 Indikator Kepuasan Konsumen

Menurut Kottler dalam jurnal Suwardi (2011), menyatakan kunci untuk

mempertahankan pelanggan adalah kepuasan konsumen. Indikator Kepuasan

konsumen dapat dilihat dari :

1.

Re-purchase yaitu membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan kembali
kepada perusahaan untuk mencari barang atau jasa.

Menciptakan word-of-mouth : Dalam hal ini, pelanggan akan mengatakan

hal- hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain.

Menciptakan citra merek : Pelanggan akan kurang memperhatikan merek dan
iklan dari produk pesaing.

Menciptakan keputusan Pembelian pada Perusahaan yang sama : Membeli

produk lain dari perusahaan yang sama.

2.1.7.3 Elemen Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen menurut Wilkie dalam Dinarty SH Manurung (2009)

terbagi kedalam lima elemen, yaitu sebagai berikut :

1.

Expectations

Pemahaman mengenai kepuasan konsumen dibangun selama fase
prapembelian melalui proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen mengembangkan
expectation (pengharapan) atau keyakinan mengenai apa yang mereka
harapkan dari suatu produk ataupun jasa ketika mereka menggunakan suatu

produk ataupun jasa tersebut.
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2. Performance
Selama mengkonsumsi suatu produk, konsumen menyadari kegunaan produk
aktual dan menerima kinerja produk tersebut sebagai dimensi yang penting
bagi konsumen.

3. Comparison
Setelah mengkonsumsi, terdapat adanya harapan prapembelian dan persepsi
kinerja actual yang pada akhirnya konsumen akan membandingkan
keduanya.

4. Confirmation/disconfirmation
Hasil dari perbandingan tersebut akan menghasilkan confirmation
ofexpectation, yaitu ketika harapan dan kinerja berada pada level yang sama
atauakan menghasilkan disconfirmation of expectation, yaitu jika kinerja
aktual lebih baik atau kurang dari level yang diharapkan.

5. Discrepancy
Jika level kinerja tidak sama, discrepancy mengindikasikan bagaimana
perbedaan antara level kinerja dengan harapan. Untuk negative
disconfirmations, yaitu ketika kinerja aktual berada dibawah level harapan,
kesenjangan yang lebih luas lagi akan mengakibatkan tingginya level

ketidakpuasan.

2.1.8 Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian ini, penulis mengacu kepada penelitian terdahulu yang
dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan

antara satu variabel penelitian dengan variabel penelitian yang lainnya. Selain itu,
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penelitian terdahulu dapat dipakai sebagai sumber pembanding dengan penelitian

sedang penulis lakukan. Judul penelitian yang diambil sebagai

yang
pembanding adalah yang memiliki variabel independen tentang harga dan people
yang dikaitkan dengan variabel dependen tentang kepuasan konsumen. Berikut

beberapa penelitian terdahulu yang didapat dari jurnal dan internet sebagai

perbandingan agar diketahui persamaan dan perbedaannya :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Namg. Jud_u! Hasil Persamaan | Perbedaan
Peneliti Penelitian
1. Febby Gita | Pengaruh Bahwa Harga, Terdapat Kualitas
Cahyani Harga Kualitas Produk | Variable Produk
,Kualitas Dan Kkualitas Independenya | Sebagai
Jurnal llmu | Produk Dan | Pelayanan ng Sama Yang | Variable
Dan Riset | Kualitas Terhadap Diteliti Yaitu | Independen
Manajemen : | Pelayanan | Kepuasan Kualitas
Volume 5, | Terhadap Konsumen Harga Dan Tempat Dan
Nomor 3, Kepuasan Berpengaruh Kualitas Waktu
Maret 2016 | Konsumen | Signifikan Pelayanan Penelitian
Pada Terhadap
Restoran Kepuasan
Ikan Bakar | Konsumen
Cianjur
Cabang
Manyar
Surabaya
2. Tagor M.P | Pengaruh Harga, Kualitas Harga, Terdapat
Panjaitan Harga, Produk Dan Kualitas Variable
Kualitas Kualitas Pelayanan Independen
Jurnal Produk, Pelayanan Sebagai Yang
Manajemen | Tempat Memiliki Variable Diteliti
Vol. 7 No.2 | Dan Pengaruh Independen Yaitu
September | Kualitas Signifikan Dan Kepuasan | Tempat
2012 Pelayanan | Terhadap Konsumen
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Terhadap Kepuasan Sebagai Lokasi
Kepuasan Konsumen Variable Penelitian
Konsumen Depende Yang
Pada Tempat Tidak Berbeda
Restoran Memiliki
Simpang Pengaruh
Raya BSD | Signifikan
Terhadap
Kepuasan
Konsumen
Ni Made Pengaruh Bahwa Kualitas | Kualitas Tempat Dan
Arie Kualitas Pelayanan Pelayanan Waktu
Sulistyawati | Pelayanan Berpengaruh Sebagai Penelitian
Dan Terhadap Signifikan Variabel
Ni Ketut Kepuasan Terhadap Independen
Seminari Pelanggan | Kepuasan Dan Kepuasan
Restoran Konsumen Konsumen
Jurnal Indus Sebagai
Manajemen | Ubud Variabel
Unud, Vol. | Gianyar Dependen
4, No. 8,
2015 : 2318-
2332
Felita Pengaruh Bahwa kualitas Kualitas Tempat dan
Sasongko Kualitas pelayanan pelayanan waktu
dan Hartono | Layanan berpengaruh sebagai penelitian
Subagio Terhadap signifikan variabel
Kepuasan terhadap independen
Jurnal Pelanggan | kepuasan dan kepuasan
Manajemen | Restoran konsumen konsumen
Pemasaran | Ayam sebagai
Petra Vol. 1, | Penyet Ria variabel
No. 2, dependen
(2013) 1-7
Della Pengaruh Bahwa Kualitas Tempat Dan
Sebrica, Sri | Kualitas Variable pelayanan dan | Waktu
Suryoko Dan | Pelayanan Kualitas harga sebagai | Penelitian
Apriatni Dan Harga Pelayanan Dan | variable
Terhadap Harga independen
(2014) Kepuasan Berpengaruh dank variable
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Konsumen Signifikan kepuasan
Pada Terhadap konsumen
Rumah Variable sebagai
Makan Kepuasan variable
Kampoeng Konsumen dependen
Djowo Sebesar 63,7%
Sekatul
Kabupaten
Kendal
Tommy Pengaruh Bahwa harga dan | Terdapat Tempat dan
Setiawan Harga Dan | kualitas variable yang | waktu
Ruslim dan | Kualitas pelayanan sama yaitu penelitian
Mukti Pelayanan | berpengaruh harga dan
Rahardjo Terhadap signifikan kualitas
Kepuasan terhadap pelayanan
Jurnal llmiah | Konsumen | kepuasan sebagai
Manajemen | Pada konsumen independen
dan Bisnis | Restoran sebesar 95% dan kepuasan
Volume 2, | Abuba sebagai
Nomor 1, | Steak Di variabale
Maret 2016 | Greenville dependen
Kisang Ryu | Influence the independent | Menggunakan | Metode
and Heesup | Of The variables metode analisis lain
Han Quality Of | explained analisis uji yang
Food, approximately hipotesis. digunakan
University Of | Service, 65,9% of the regresi linier
New Orleans | And variance in Kualitas berganda,
Physical customer pelayanan dan | korelasi
Journal of | Environme | satisfaction. The | harga sebagai | berganda
Hospitality | nt On direct effects of variabel bebas | dan
& Tourism | Customer all three dan kepuasan | koefisien
Research Satisfaction | independent konsumen determinasi.
, Vol. 34, No. | And variables on sebagai
3, August Behavioral | customer variabel
2010, 310- | Intention In | satisfaction were | terikat.
329 Quick- significant
Casual (quality of food,
Restaurants | quality of
: service, quality
Moderating | of physical
Role Of environment)

Perceived

The result of
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Price research, that the
priceHas a
significant effect
on customer
satisfaction

Sumber: Pengolahan Data Peneliti (2016)

Berdasarkan Tabel 2.1 pada halaman sebelumnya, peneliti sampai pada
pemahaman bahwa perbandingan antara peneliti terdahulu dengan penelitian
dilakukan oleh peneliti terdapat pada beberapa aspek yaitu terdapat variabel yang
digunakan pada penelitian terdahulu namun tidak diteliti pada penelitian ini
diantaranya, kualitas produk, tempat, lingkungan fisik, tempat penelitian terdahulu
dengan rencana penelitian berbeda, dengan tersedianya hasil penelitian yang
relevan dengan penelitian ini, maka penelitian ini mempunyai acuan guna

memperkuat hipotesis yang diajukan.

2.2  Kerangka Pemikiran

Pada kerangka pemikiran ini penulis akan menjelaskan mengenai
keterkaitan antar variabel untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel dalam
penelitian ini. Kerangka pemikiran akan mempermudah pemahaman dalam
mencermati arah-arah pembahasan dalam penelitian ini yang disertai dengan
paradigma penelitian untuk memberikan gambaran yang lebih rinci dan jelas
antara keterkaitan variabel penelitian yang dilakukan.

Kepuasan konsumen yang ada pada konsumen saat ini adalah dampak dari

proses konsumsi yang dilakukan oleh konsumen. Pada awalnya konsumen hanya
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membeli sebuah produk kemudian konsumen baru akan menyadari apakah produk
tersebut sesuai dengan yang diinginkan atau tidak. Apabila konsumen menyukai
produk yang sudah dibeli maka konsumen telah merasakan kepuasaan dalam
menggunakan produk tersebut, dan sebaliknya apabila konsumen memilih untuk
tidak menggunakan kembali atau membeli lagi produk tersebut maka konsumen
merasakan ketidakpuasaan terhadap produk tersebut. Faktor-faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen adalah bauran pemasaran itu sendiri.

Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para pembeli.
Bagi konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis pada pembelian produk
kerap kali harga menjadi satu-satunya faktor yang dapat mereka mengerti. Tidak
jarang pula harga dijadikan semacam indikator kualitas. Pengaruh harga yang
mengena sebagian berkenaan dengan kenyataan bahwa isyarat harga ada pada
semua situasi pembelian dan paling tidak menunjukkan kepada semua konsumen
jumlah pengeluaran ekonomis yang harus dikorbankan untuk terlibat dalam suatu
transaksi pembelian. Dengan demikian, penulis semakin memahami bahwa yang
paling pokok dari harga adalah apakah harga itu sesuai dengan kualitas produk
dan pelayanan yang diberikan.

Disamping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat
fleksibel, artinya dapat di ubah dengan cepat. Konsep harga dalam dunia bisnis
telah berkembang menjadi bahan perhatian atau bagi para pemasar dalam
memasarkan produknya kepada konsumen. Harga merupakan hal penting yang
harus diperhatikan oleh setiap perusahaan dalam menetapkannya, ini menjadi
sesuatu yang fatal jika perusahaan salah menetapkannya, harga bisa menunjukan

produknya akan masuk ke pasar mana atau ke orang berpendapatan tinggi,
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menengah atau rendah dan juga harga bisa menyimbolkan produknya dikalangan
mana, kalangan atas, menegah atau kalangan bawah. Penetapan harga yang tepat
menjadikan perusahaan mampu bersaing ke pasar serta sangat bisa mempengarui
penjualannya. Mahal atau murahnya suatu harga sangat relatife sifatnya, untuk
mengatakannya terlebih dahulu dibandingkan dengan harga yang ditetapkan oleh
pesaing agar harga yang ditetapkan oleh perusahaan tidak terlalu mahal atau
tidak terlalu murah.

Performa peranan orang (people) yang diberikan oleh perusahaan dalam
melayani konsumen merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan
konsumen. Kualitas layanan harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir
pada persepsi konsumen. Semua pihak yang membeli dan mengkonsumsi jasa
akan memberikan penilaian yang berbeda-beda terhadap kualitas layanan. Peneliti
berpendapat bahwa pelayanan yang diberikan oleh perusahaan jasa dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen dalam menikmati manfaat dari jasa yang

ditawarkan.

2.2.1 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen

Harga dilihat dari sudut pandang konsumen seringkali digunakan sebagai
indikator nilai. Apabila harga dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas
produk barang maupun jasa, nilai didefinisikan sebagai rasio antara manfaat yang
dirasakan terhadap harga. Menurut Kotler dan Amstrong (2012:234) menyatakan
bahwa harga : “Sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau

jumlah dari nilai yang ditukarkan oleh pelanggan untuk memperoleh manfaat dari
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menggunakan suatu produk dan jasa”

Pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen diperkuat dalam jurnal
penelitian yang telah dilakukan peneliti terdahulu yakni dalam jurnal Febby Gita
Cahyani (2016) yang menunjukan hasil penelitian bahwa harga mempunyai
pengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian lainnya
mengenai pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen diperkuat kembali dalam
jurnal penelitian yang telah dilakukan peneliti terdahulu yakni dalam jurnal Tagor
M.P Panjaitan (2012) menunjukan hasil penelitian bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Berdasarkan uraian diatas diperlukan strategi penetapan harga yang tepat.
Harga yang tepat adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk/jasa dan harga
tersebut dapat menimbulkan kepuasan bagi konsumen. Dengan demikian, semakin
tepat perusahaan dalam menentukan penetapan harga, kepuasan konsumen akan

semakin meningkat.

2.2.2 Pengaruh People (orang) terhadap Kepuasan Konsumen

Para pelaku orang yang tampil sebagai bagian dari penyampaian jasa dan
mempengaruhi pembeli vyaitu: para pegawai perusahaan, pelanggan, dan
pelanggan lainnya dalam lingkungan jasa. Semua manusia berperan sebagai
pemain dalam partisipasinya menyampaikan jasa kepada konsumen sesuai kodrat
jasanya itu sendiri. Perilaku mereka dan tingkah lakunya, bagaimana orang-orang
ini berpakaian, berpenampilan, semuanya mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap jasanya sendiri.

People (orang) meliputi personel perusahaan, pelanggan, dan pelanggan
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lain dalam lingkungan pelayanan. Kemampuan karyawan yang dimaksud adalah
bagaimana karyawan menyampaikan dan mengkomunikasikan produk dan jasa
yang ditawarkan oleh sebuah organisasi kepada pelanggan, sehingga mampu
memberikan kesan yang baik untuk memuaskan konsumen. Karyawan merupakan
faktor yang memegang peranan penting bagi semua organisasi. Hal ini diperkuat
oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ni Made Arie Sulistyawati dan Ni
Ketut Seminari (2015) menyatakan bahwa pelayanan yang baik dari karyawan

dapat berpengaruh kuat pada kepuasan konsumen.

2.2.3 Pengaruh harga dan people Terhadap Kepuasan Konsumen

Harga dan people merupakan faktor penting dalam mempengaruhi
kepuasan konsumen. Saat ini konsumen lebih Kritis, lebih cerdas, lebih sadar akan
harga, lebih banyak menuntut dan juga didekati oleh banyak pesaing dengan
memberikan penawaran yang sama atau bahkan lebih baik.

Secara teori, Amir (2012:70) mengatakan bahwa faktor - faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen adalah kualitas pelayanan, kualitas produk,
promosi, people dan harga. Faktor - faktor tersebut, khususnya kualitas pelayanan
dan harga memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Selain itu, Widianto dalam Rachmawati (2013:35) dalam konteks teori
pemasaran terdapat faktor pelayanan dan harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen.

Hubungan harga dan people terhadap kepuasan konsumen diperkuat jurnal
yang dilakukan oleh Tommy Setiawan Ruslim dan Mukti Rahardjo (2016) Hasil

penelitian menunjukan bahwa harga dan kualitas pelayanan berpengaruh
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signifikan terhadap kepuasan konsumen dan diperkuat oleh penelitian terdahulu

yang dilakukan oleh Della Sebrica, Sri Suryoko Dan Apriatni (2014) Hasil

penelitian menunjukkan bahwa harga dan kualitas pelayanan berpengaruh positif

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Berdasarkan uraian

mempunyai hubungan yang erat

diatas

menunjukan bahwa harga dan people

terhadap kepuasan konsumen dan dari

Pemaparan ringkasan diatas, maka dapat digambarkan paradigma pemikiran

teoritis sebagai berikut :

Febby Gita Cahyani (2016)

I
Harga

1. Keterjangkauan harga
Kesesuaian harga dengan
kualitas produk

Daya saing harga
Kesesuaian harga dengan
manfaat

N

hw

Kotler dan Amstrong

(2012:278) /

Tagor M.P Panjaitan (2012)

People

\

Kerapian

Kebersihan
Kehandalan
Keramahan

N ) /

Kotler dan Amstrong (2014:62)

-

Ni Made Arie Sulistyawati
dan Ni Ketut Seminari (2015)

\
Tommy Setiawan Ruslim / Kepuasan \
dan Mukti Rahardjo (2016) 1. Kinerja
> 2. Harapan
Della Sebrica, Sri Suryoko
dan Apriatni (2014) Kotler & Keller
\_ (2016:153) )

Felita Sasongko dan
Hartono Subagio. (2013)

Gambar 2.1

Paradigma Penelitian
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2.3 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma penelitian pada halaman
sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut :
1. Hipotesis penelitian secara simultan
Terdapat pengaruh harga dan people terhadap kepuasan konsumen.
2. Hipotesis penelitian parsial
a) Terdapat pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen.

b) Terdapat pengaruh people (Orang) terhadap kepuasan konsumen.



