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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN 

HIPOTESIS 

 

2.1       Kajian Pustaka 

Kajian pustaka merupakan kegiatan mendalami, mencermati, menelaah dan 

mengidentifikasi pengetahuan-pengetahuan. Seperti yang telah penulis paparkan 

pada bab sebelumnya, bawasannya permasalahan yang akan diangkat dalam hal ini 

adalah hal-hal yang berkenaan dengan harga, kualitas pelayanan, dan keputusan 

pembelian. Karena bidang ilmu yang penulis kaji dalam penelitian ini adalah ilmu 

manejemen pemasaran, terlebih dahulu penulis paparkan pengertian tentang 

manajemen,  manajemen pemasaran yang didalamnya selain mengkaji pengertian 

dan tujuannya, dibahas pula pengertian tentang bauran pemasaran. 

 

2.1.1    Pengertian Manajemen 

Manajemen merupakan suatu kesatuan dalam sebuah organisasi yang 

digunakan untuk mencapai tujuan. Pengaturan manajemen yang efektif dan efisien 

membuat sebuah organisasi mencapai tujuannya dengan mudah. Manajemen 

memiliki fungsi-fungsi perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan 

pengawasan. Berikut pengertian manajemen menurut para ahli diantaranya : 

George R. Terry yang dialih bahasakan Affifudin (2013:5) mendefinisikan 

manajemen sebagai suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-tindakan 

perencanaan, pengorganisasian, pergerakan, dan pengendalian yang dilakukan 

untuk menentukan serta mencapai sasaran yang telah ditentukan melalui 
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pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lainnya. Sedangkan menurut 

Hasibuan (2013:2) mendefinisikan manajemen sebagai ilmu dan seni mengatur 

proses pendayagunaan sumber daya lainnya secara efisien, efektif, dan produktif 

merupakan hal yang paling penting untuk mencapai suatu tujuan. Pengertian lain 

Menurut Irham Fahmi (2014:2) mendefinisikan manajemen sebagai suatu ilmu  

yang mempelajari secara komprehensif tentang bagaimana mengarahkan dan 

mengelola orang-orang dengan berbagai latar belakang yang berbeda-beda dengan 

tujuan untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 

Berdasarkan beberapa definisi menurut para ahli tersebut dapat ditarik 

kesimpulan bahwa manajemen adalah suatu ilmu dan seni yang digunakan 

perusahaan yang didalamnya terdapat proses perencanaan, pengkoordinasian, 

pergerakan dan pengendalian sumber daya secara efektif dan efisien guna dapat 

membantu perusahaan dalam mewujudkan atau mencapai tujuan yang telah 

ditetapakan. 

Manajemen telah digambarkan sebagai proses sosial yang melibatkan 

tanggung jawab untuk perencanaan dan pengaturan operasi yang efektif dari suatu 

perusahaan dalam pemenuhan tujuan yang telah ditetapkan. Maka dari itu 

manajemen adalah proses dinamis yang terdiri dari berbagai elemen dan aktivitas. 

Elemen-elemen yang berada dalam proses manajemen yang menjadi 

patokan bagi manajer dalam melaksanakan kegiatan untuk mencapai tujuan, yang 

secara umum adalah perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), 

pengarahan (directing), dan pengendalian (controlling). 

Dalam manajemen tidak hanya terdapat elemen-elemen dalam proses 

kegiatan untuk mencapai tujuan perusahaan seperti yang sudah disebutkan diatas 
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tetapi juga terdapat bidang-bidang manajemen dalam melakukan proses kegiatan 

manajemen untuk mencapai tujuan perusahaan. Bidang manajemen tersebut terdiri 

dari 4 bidang, yaitu bidang manajemen pemasaran, manajemen keuangan, 

manajemen operasi dan manajemen sumber daya manusia. Bidang-bidang tersebut 

tidak bisa dipisahkan dengan manajemen, sebab suatu perusahaan bisa sukses jika 

bidang-bidang tersebut memiliki manajemen yang baik.  

 

2.1.2 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan, 

disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan personalia. 

Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang 

dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan 

dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping 

itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang maksimal untuk 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 

Sejak manusia mulai memerhatikan kegiatan pemasaran, telah banyak 

definisi tentang pemasaran yang dikemukan oleh para ahli atau praktisi. Namun 

secara umum beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi 

tersebut mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya 

sekedar menjual barang atau jasa namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. 

Berikut ada beberapa definisi atau pemahaman mengenai pemasaran menurut para 

ahli: 

AMA (American Marketing Association) yang dikutip oleh Kotler dan 

Keller (2016:27) menjelaskan bahwa “Marketing is the activity, set of institutions, 
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and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings 

that have value for customers, client, partners, and society large” yang artinya 

bahwa pemasaran merupakan suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan, klien, 

rekan, dan cakupan sosial yang lebih luas dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingan. 

Pengertian lainnya menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2014:27) adalah 

sebagai berikut : “Marketing as the process by which companies create value from 

customers and build strong customers relationship in order to capture value from 

customers in return”. Definisi tersebut mengartikan bahwa, pemasaran adalah 

proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari 

pelanggan sebagai imbalannya. Kemudian Hasan (2013:4) mengatakan bahwa 

“Pemasaran adalah proses mengidentifikasi, menciptakan dan mengkomunikasikan 

nilai, serta memelihara hubungan yang memuaskan pelanggan untuk 

memaksimalkan keuntungan perusahaan. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

adalah kegiatan yang dilakukan untuk memberikan informasi mengenai produk 

yang dijual oleh perusahaan dan membuat pelanggan tertarik untuk membeli 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan dengan tujuan agar perusahaan mendapat 

keuntungan dari penjualan produknya. 

 

2.1.3 Manajemen Pemasaran 

Sebuah perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya terdapat 

manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman 
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dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan sejak dimulainya proses 

produksi hingga barang sampai pada konsumen. Peran manajemen tidak bisa 

terpisahkan karena nantinya apabila dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi 

keuntungan tersendiri bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya. 

Berikut ini adalah beberapa definisi yang dijelaskan oleh beberapa ahli mengenai 

pengertian manajemen pemasaran yang diantarannya sebagai berikut ini: 

Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016:27) 

adalah sebagai berikut “Marketing management as the art and science of choosing 

target amrkets and getting, keeping, and growing customers throught creating, 

delivering and communicating superior customer value”. Sedangkan menurut 

Djasalim Saladin dan Herry Achmad Buchory (2013:10): “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”. Lalu pengertian lain yang dikemukakan oleh Ben M. Enis dalam 

Buchari Alma (2014:130) menyatakan bahwa Manajemen Pemasaran adalah proses 

untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh individu atau oleh perusahaan. 

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa manajemen pemasaran merupakan ilmu yang dapat diaplikasikan dalam 

suatu organisasi atau perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup 

perusahaan serta menumbuhkan pelanggan di perusahaan agar perusahaan dapat 

menjalankan kegiatan perusahaan secara efektif dan efisien guna mencapai tujuan 

organisasi. 
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2.1.4   Bauran Pemasaran (Marketing mix) 

Bauran pemasaran (marketing mix) mempunyai peranan yang sangat dalam 

mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan 

dipasar, oleh karena itu bauran pemasaran (marketing mix) dikatakan sebagai suatu 

perangkat yang akan menunjukan tingkat keberhasilan pemasaran. Bauran 

pemasaran (marketing mix) sendiri meliputi kombinasi variabel-variabel yang 

saling berhubungan satu sama lainnya yang mencakup empat (4) hal pokok dan 

dapat dikontrol oleh perusahaan yang meliputi produk (product), harga (price), 

tempat (place) dan promosi (promotion). Berikut beberapa definisi bauran 

pemasaran menurut para ahli. 

Bauran pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014:76) adalah sebagai 

berikut : “the set of tactical marketing tools product, price,place and promotion that 

the firm blends to produce the response it wants in the target market”. Definisi 

tersebut mengartikan bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 

produk, harga, tempat dan promosi bahwa perusahaan memadukan untuk 

menghasilkan tanggapan yang diinginkan di target pasar. Sedangkan pengertian 

laìnnya dari Assauri (2013:75) bahwa “Bauran pemasaran adalah kombinasi 

variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, yaitu variabel 

yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli 

atau konsumen”. Lalu Ratih Hurriyati (2015:30) mengemukakan “Bauran 

pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran (marketing mix) yang dapat 

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar 

sasaran”. 

Berdasarkan beberapa definisi tersebut peneliti sampai pada pemahaman 
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bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan suatu alat pemasaran yang 

dijadikan strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuan perusahaan 

yang optimal. 

 

2.1.4.1 Unsur-Unsur Bauran Pemasaran 

Dalam bauran pemasaran terdapat alat-alat pemasaran yang diklasifikasikan 

menjadi empat (4) kelompok yang luas yang disebut 4P pemasaran, Kotler dan 

Armstrong (2014:76) mengklasifikasikannya 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 customers must past to obtain the product. 

3. Place : Place includes company activities that make the product avaliable to 

target consumer. 

4. Promotion : Promotion means activities that communicate the merits of the 

product and persuade target customers to buy it. 

Bauran pemasaran 4P tersebut untuk produk barang dan untuk bauran pemasaran 

jasa diperluas menjadi 3P, yaitu : orang (people), bukti fisik (physchal evidence) 

dan proses (process) sehingga menjadi  7 unsur (7P), menurut Fandy Tjiptono 

(2014:38) 

5. Orang (People) : Semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian 

sehingga dapat mempengaruhi persepsi pelanggan. 

6. Fisik (Physcal evidence) : suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan. 
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7. Proses (Process) : Semua Prosedur, mekanisme dan aliran aktifitas digunakan 

untuk menyampaikan pesan. 

Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka dapat 

disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki elemen-elemen yang sangat 

berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat mempengaruhi minat 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 

 

2.1.5  Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan (service quality) secara umum dapat diketahui dengan 

cara atau perolehan dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka harapkan. Jika 

jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas 

pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Sebaliknya jika jasa yang diterima 

lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan 

buruk/tidak sesuai dengan harapan konsumen. 

Berikut ini pengertian Kualitas Pelayanan dikemukakan oleh ahli yang 

lainnya yaitu dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2015:157) mendefinisikan 

kualitas pelayanan adalah :“ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan 

mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.”  

Sedangkan Kualitas pelayanan menurut Wykcop yang dikutip oleh Fandy 

Tjiptono (2016 : 59) didefinisikan sebagai berikut : “Kualitas pelayanan merupakan 

suatu kondisi dinamis yang berpengaruh dengan produk, jasa, manusia, proses, dan 

lingkungan yang melebihi harapan.” 

Kemudian pengertian tentang kualitas pelayanan lainnya dikemukakan oleh 

Zeithmal yang dikutip oleh Sudarso (2016:57) yang menyatakan bahwa : “Kualitas 
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pelayanan merupakan manfaat yang dirasakan berdasarkan evaluasi konsumen atas 

interaksi dibandingkan dengan manfaat yang diharapkan sebelumnya.” 

Berdasarkan definisi menurut para ahli diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa kualitas pelayanan adalah perbandingan antara layanan yang dirasakan  

konsumen dengan kualitas layanan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 

keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen.  

 

2.1.5.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 

Suatu perusahaan dalam menjual produknya didukung oleh adanya kualitas 

pelayanan, dalam kualitas pelayanan terdapat beberapa dimensi yang didalamnya  

menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry yang dikutip oleh Fandy Tjiptono 

(2015:198) terdapat 5 dimensi kualitas layanan yang terkenal dengan singkatan 

TERRA yaitu :  

1. Bukti Fisik (Tangibles), berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik yang ada 

pada perusahaan tersebut seperti perlengkapan, dan material yang digunakan 

perusahaan, penampilan karyawan pun dapat digolongkan sebagai bukti fisik.  

2. Empati (Emphaty), bahwa perusahaan memahami masalah para pelanggannya 

dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian 

personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman.  

3. Keandalan (Reliability), berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk 

memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan 

sekecil apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang 

disepakati. 
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4.  Daya tanggap (Responsiveness), berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan 

para karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespon permintaan 

mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan kemudian 

memberikan jasa secara cepat.  

5. Jaminan (Assurance), perilaku para karyawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan 

rasa aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para karyawan 

selalu bersikap sopan. 

Kualitas pelayanan mendukung dalam penjualan suatu produk perusahaan, 

berikut ini adalah dimensi Kualitas pelayanan menurut Kotler dan Keller 

(2016:284) mengungkapkan ada lima penentu kualitas pelayanan adalah sebagai 

berikut ini :  

1. Berwujud (tangible), yaitu berupa penampilan fisik, peralatan, penampilan 

karyawan yang rapih, kelengkapan fasilitas dan berbagai materi komunikasi 

yang baik.  

2. Empati (empathy), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli 

memberikan perhatian secara pribadi kepada pelanggan.  

3. Ketanggapan (responsiveness), yaitu kemauan karyawan dan pengusaha untuk 

membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat serta mendengar dan 

mengatasi keluhan pelanggan.  

4. Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai 

dengan yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta konsisten. 
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5. Kepastian (assurance), yaitu berupa kemampuan karyawan untuk menimbulkan 

keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah dikemukakan kepada 

pelanggan. 

Sama halnya dengan dimensi kualitas pelayanan yang dikemukakan 

Lupiyoadi (2013:216) menjelaskan bahwa ada lima dimensi kualitas pelayanan 

yang dapat dipakai untuk mengukur kualitas pelayanan seperti berikut ini :  

1. Tampilan fisik, yang diberikan perusahaan kepada konsumen meliputi fasilitas 

fisik, perlengkapan pegawai, dan sarana komunikasi.  

2. Kehandalan, yang diberikan perusahaan dalam bentuk kemampuan 

memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera (kecepatan), keakuratan, 

dan memuaskan.  

3. Daya tanggap, yang diberikan perusahaan dalam bentuk keinginan para staff 

untuk membantu para konsumen dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 

4. Jaminan, yang diberikan perusahaan mencangkup pengetahuan, kemampuan, 

kesopanan, dan sifat dipercaya yang dimiliki para staff, bebas dari bahayam 

resiko atau keragu-raguan.  

5. Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang 

baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan dan keinginan para 

konsumen. 

Berdasarkan uraian diatas terdapat lima dimensi kualitas pelayanan yaitu 

berwujud (tangible), empati (empathy), tanggapan (responsivnes), kehandalan 

(reliability), jaminan (assurance). 
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2.1.5.2 Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

Suatu perusahaan dalam menjual produknya didukung oleh adanya kualitas 

pelayanan, sehingga perusahaan perlu meningkatkan kualitas pelayanan. Menurut 

Fandy Tjiptono (2014:182) terdapat beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan 

dalam meningkatkan kualitas layanan : 

1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas layanan 

Setiap penyedia layanan diwajibkan untuk menyampaikan layanan 

berkualitas terbaik kepada konsumen. Beberapa faktor yang menjadi 

penilaian konsumen seperti keamanan transaksi (pembayaran menggunakan 

kartu kredit atau debit), keamanan, ketepatan waktu, dan lain-lain. Upaya 

ini dilakukan untuk membangun pandangan konsumen terhadap kualitas 

layanan yang telah diterima. Apabila terjadi kekurangan dalam beberapa 

faktor tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. Sehingga akan terjadi 

penilaian yang lebih baik di mata pelanggan. 

2. Mengelola ekspektasi pelanggan 

Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian pelanggan dengan 

berbagai cara sebagai salah satunya adalah melebih-lebihkan janji sehingga 

itu menjadi “bumerang” untuk perusahaan apabila tidak dapat memenuhi 

apa yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang diberikan, 

semakin besar pula ekspektasi pelanggan. Ada baiknya untuk lebih bijak 

dalam memberikan “janji” kepada pelanggan. 

3. Mengelola bukti kualitas layanan 

Pengelolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian pelanggan selama 
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dan sesudah layanan disampaikan. Berbeda dengan produk yang bersifat 

tangible, sedangkan layanan merupakan kinerja, maka pelanggan cenderung 

memperhatikan “seperti apa layanan yang akan diberikan” dan “seperti apa 

layanan yang telah diterima”. Sehingga dapat menciptakan persepsi tertentu 

terhadap penyedia layanan di mata konsumen. 

4. Mendidik konsumen tentang layanan 

Upaya mendidik layanan kepada konsumen bertujuan untuk mewujudkan 

proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara efektif dan 

efisien. Pelanggan akan dapat mengambil keputusan pembelian secara lebih 

baik dan memahami perannya dalam proses penyampaian layanan. Sebagai 

contoh : 

a. Penyedia layanan memberikan informasi kepada konsumen dalam 

melakukan sendiri layanan tertentu. Seperti mengisi formulir 

pendaftaran, menggunakan fasilitas teknologi (ATM, Internet banking, 

mobile banking dan sebagainya), mengisi bensin sendiri (self-service) 

dan lain-lain. 

b. Penyedia layanan membantu konsumen dalam pemberitahuan kapan 

menggunakan suatu layanan secara lebih mudah dan murah, yaitu sebisa 

mungkin untuk menghindari periode waktu sibuk dan memanfaatkan 

periode di mana layanan tidak terlalu sibuk. 

c. Penyedia layanan menginformasikan konsumen mengenai prosedur atau  

cara penggunaan layanan melalui iklan, brosur, atau staf secara langsung 

mendampingi konsumen saat penggunaan layanan. 
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d. Penyedia layanan meningkatkan kualitas layanan dengan cara 

penjelasan kepada konsumen tentang beberapa hal kebijakan yang 

mungkin akan mengecewakan konsumen, misalkan kenaikan harga. 

5. Menumbuhkan budaya kualitas 

Budaya kualitas dapat dikembangkan dalam sebuah perusahaan dengan 

diadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi dari 

yang teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, 

keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang 

berkenaan dalam peningkatan kualitas. Beberapa faktor yang dapat 

menghambat namun dapat pula memperlancar pengembangan kualitas 

layanan, yaitu: 

a. Sumber daya manusia, sebagai contoh dalam hal penyeleksian 

karyawan, pelatihan karyawan, deskripsi job desk, dan sebagainya. 

b. Organisasi atau struktur, meliputi intergrasi atau koordinasi antar fungsi 

dan struktur pelaporan. 

c. Pengukuran (measurement), yaitu melakukan evaluasi kinerja dan 

keluhan serta kepuasan konsumen. 

d. Pendukung sistem, yaitu faktor teknologi seperti komputer, sistem, 

database, dan teknis. 

e. Layanan, meliputi pengelolahan keluhan konsumen, alat-alat 

manajemen, alat-alat promosi atau penjualan. 

f. Komunikasi internal, terdiri dari prosedur dan kebijakan dalam 

operasional. 

g. Komunikasi eksternal,yakni edukasi pelanggan, manajemen ekspektasi 

pelanggan, dan pembentukan citra positif terhadap perusahaan. 
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6. Menciptakan automating quality 

Otomatisasi berpotensi mengatasi masalah dalam hal kurangnya sumber 

daya manusia yang dimiliki perusahaan. Namun dibutuhkan perhatian 

dalam aspek-aspek sentuhan manusia (high touch) dan elemen-elemen yang 

memerlukan otomatisasi (high tech). Keseimbangan antara kedua hal 

tersebut sangat dibutuhkan untuk menghasilkan kesuksesan penyampaian 

layanan secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, phone banking, 

dan sejenisnya. 

7. Menindaklanjuti layanan 

Penindaklanjutan layanan diperlukan untuk memperbaiki aspek-aspek 

layanan yang kurang memuaskan dan mempertahankan yang sudah baik. 

Dalam rangka ini, perusahaan perlu melakukan survey terhadap sebagian 

atau seluruh konsumen mengenai layanan yang telah diterima. Sehingga 

perusahaan dapat mengetahui tingkat kualitas layanan perusahaan di mata 

konsumen. 

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas layanan 

Service quality information system adalah sistem yang digunakan oleh 

perusahaan dengan cara melakukan riset data. Data dapat berupa hasil dari 

masa lalu, kuantitaif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta informasi 

mengenai perusahaan, pelanggan, dan pesaing. Bertujuan untuk memahami 

suara  konsumen (consumen’s voice) mengenai ekspektasi dan persepsi 

konsumen terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Sehingga 

perusahaan dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan 
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berdasarkan sudut pandang konsumen. Maka perusahaan dapat mengetahui 

yang akan dikembangkan. 

Berdasarkan uraian pada halaman sebelumnya terdapat delapan strategi 

dalam meningkatkan kepuasan konsumen yaitu mengidentifikasi determinan utama 

kualitas pelayanan, mengelola ekspetasi pelanggan, mengelola bukti kualitas 

layanan, mendidik konsumen tentang layanan, menumbuhkan budaya kualitas, 

menciptakan automating quality, menindaklanjuti layanan, mengembangkan sistem 

informasi kualitas layanan. 

 

2.1.5.3 Faktor-Faktor Kurangnya Kualitas Pelayanan 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mengurangi kualitas layanan pada 

sebuah perusahaan yang dapat mempengaruhi kualitas pelayanan yang diberikan 

pada perusahaan tersebut, sehingga perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor 

tersebut. Menurut Fandy Tjiptono (2014:178) faktor-faktor yang mengurangi 

kualitas pelayanan, yaitu: 

1. Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan Karakter dari jasa itu 

sendiri adalah inseparability, artinya jasa tersebut diproduksi dan 

dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Sehingga  terjadi interaksi antara 

penyedia jasa dan konsumen yang memungkinkan terjadi hal-hal yang akan 

berdampak negatif dimata konsumen, yaitu sebagai berikut : 

a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan. 

b. Cara berpakaian karyawan kurang sesuai dengan konteks. 

c. Tutur kata karyawan kurang sopan. 
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d. Bau badan karyawan yang mengganggu kenyamanan konsumen. 

e. Karyawan kurang senyum atau mimik muka yang tidak ramah. 

2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi 

Keterlibatan karyawan secara intensif dalam penyampaian layanan dapat pula 

menimbulkan dampak negatif pada kualitas, yaitu berupa tingginya variabilitas 

layanan yang dihasilkan. Seperti, pelatihan kurang memadai atau juga pelatihan 

tidak sesuai dengan kebutuhan,  tingka turnover karyawan yang  tinggi, 

motivasi kerja karyawan  kurang diperhatikan,  dan lain-lain. 

3. Dukungan terhadap pelanggan internal kurang memadai 

Karyawan front-line adalah ujung tombak dalam sistem penyampaian layanan. 

karyawan front-Line dapat dikatakan sebagai citra perusahaan karena  

karyawan-karyawan tersebut memberikan kesan pertama kepada konsumen. 

agar para karyawan front-line mampu memberikan pelayanan dengan  efektif, 

diperlukan dukungan dari perusahaan seperti, dukungan informasi 

(proseduroperasi), peralatan (pakaian seragam, material), maupun pelatihan 

keterampilan. 

4. Gap komunikasi 

Komunikasi merupakan faktor penting dalam menjalin hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen. Bila terjadi gap komunikasi, maka konsumen 

memberikan penilaian negatif terhadap kualitas pelayanan. Gap-gap 

komunikasi tersebut dapat berupa: 

a. Penyedia layanan memberikan janji yang berlebihan, sehingga tidak mampu 

memenuhinya. 
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b. Penyedia layanan tidak selalu memberikan informasi terbaru kepada 

konsumen. 

c. Pesan komunikasi yang disampaikan penyedia layanan tidak dipahami 

konsumen 

d. Penyedia layanan tidak memperhatikan atau menindaklanjuti keluhan atau 

saran konsumen. 

5. Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama 

Setiap konsumen memiliki karakter, emosi, keinginan yang berbeda-beda. 

penyedia layanan harus memahami keunikan dan perbedaan yang ada. sehingga 

tidak memperlakukan semua konsumen dengan cara yang sama. 

6. Perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan  

Penambahan layanan dapat berdampak baik atau bahkan mengurangi service 

quality pada sebuah perusahaan. Dampak baiknya adalah untuk 

menyempurnakan service quality menjadi lebih baik. Tetapi di sisi lain, apabila 

layanan baru terlampau banyak, hasil yang didapat belum tentu optimal. 

7. Visi bisnis jangka pendek 

Visi jangka pendek (contohnya, penghematan biaya semaksimal mungkin) 

dapat merusak service quality yang sedang ditujukan untuk jangka panjang. 

Sebagai contoh, kebijakan sebuah restoran untuk menutup sebagian cabang  

akan mengurangi tingkat akses bagi para pelanggan restoran tersebut. 

Berdasarkan uraian diatas terdapat beberapa faktor yang mengurangi 

kualitas layanan pada sebuah perusahaan yaitu produksi dan konsumsi yang terjadi 

secara simultan, intensitas tenaga kerja yang tinggi, dukungan terhadap pelanggan 
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internal kurang memadai, gap komunikasi, memperlakukan semua pelanggan 

dengan cara yang sama, perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan, 

visi bisnis jangka pendek.  

2.1.6   Harga 

Harga merupakan suatu nilai yang dibuat untuk menjadi patokan nilai suatu 

barang atau jasa. Berikut beberapa pengertian harga menurut para ahli. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:312), Sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar 

konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut. Sedangkan menurut Samsul Ramli (2013:51) harga adalah sebagai 

nilai relatif dari produk dan bukan indikator pasti dalam menunjukkan besarnya 

sumber daya yang diperlukan dalam menghasilkan produk. Kemudian Buchari 

Alma (2014:169) menyatakan harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan 

dengan uang. 

Dari  definisi  tersebut  menjelaskan  bahwa  harga  adalah  unsur  penting 

dalam sebuah  perusahaan  dimana  dengan  adanya  harga  maka  perusahaan  akan 

mendapatkan income bagi  keberlangsungan  perusahaan.  Selain  itu,  harga juga 

merupakan  alat  yang  nantinya  dijadikan  proses  pertukaran  terhadap  suatu  

barang atau jasa oleh konsumen. 

2.1.6.1 Peranan Harga 

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan 

para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi menurut Fandy Tjiptono 

(2014:152). 



39 

 

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para 

pembeli untuk memutuskan 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, yaitu fungsi harga dalam “mendidik” 

konsumen agar konsumen yang menkomsusi suatu barang atau jasa dapat 

memahami mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama 

bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk 

menilai faktor produksi atau manfaatnya secara objektif. 

Dari uraian diatas harga memiliki dua peranan utama dalam proses 

pengambilan keputusan yaitu pernana alokasi dari harga dan peranan informasi dari 

harga.  

 

2.1.6.2 Tujuan Penetapan Harga 

Tujuan penetapan harga pada setiap perusahaan berbeda-beda, sesuai 

dengan kepentingan. Menurut Fandy Tjiptono (2016: 220) pada dasarnya terdapat 

empat jenis penetapan harga, yaitu: 

1. Tujuan Berorientasi pada Laba 

Tujuan berorientasi pada laba ini disebut dengan istilah maksimisasi harga 

agar mendapatkan laba maksimal. Dalam era persaingan global yang 

kondisinya sangat kompleks dan banyak variabel yang berpengaruh 
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terhadap daya saing setiap perusahaan, maksimisasi laba sangat sulit 

dicapai, karena sukar sekali untuk dapat memperkirakan secara akurat 

jumlah penjualan yang dapat dicapai pada tingkat harga tertentu. 

2. Tujuan Berorientasi pada Volume 

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan 

harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau 

yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives. Harga 

ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan, 

nilai penjualan, atau pangsa pasar. Tujuan ini banyak diterapkan oleh 

perusahaan penerbangan, lembaga pendidikan, perusahaan tour and travel, 

penyelenggara seminar. 

3. Tujuan Berorientasi pada Citra 

Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. 

Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 

mempertahankan citra prestisius. 

4. Tujuan Stabilisasi Harga 

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga. Bila suatu 

perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus 

menurunkan harga. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan 

stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat 

terstandarisasi (misalnya minyak bumi). 

5. Tujuan-tujuan Lainnya 

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 
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mempertahankan loyaitas konsumen, mendukung penjualan ulang atau 

menghindari campur tangan pemerintah agar laba yang diapatkan 

perusahaan dapat maksimal.. 

Berdasarkan uraian diatas harga memiliki tujuan diantaranya adalah tujuan 

berorientasi pada laba, tujuan berorientasi pada volume, tujuan berorientasi pada 

citra, tujuan stabilisasi harga. 

 

2.1.6.3 Metode Penetapan Harga 

Metode penetapan harga secara garis besar dapat dikelompokan menjadi 

empat kategori utama, yaitu metode pentapan harga berbasi permintaan, berbasis 

biaya, berbasis laba dan berbasis persaingan. Menurut Fandy Tjiptono (2016: 226) 

yang menjelaskan metode metode penetapan harga sebagai berikut: 

1. Metode Penetapan Harga Berbasis Permintaan 

Adalah suatu metode yang menekankan pada faktor-faktor yang 

mempengaruhi selera dan referensi pelanggan dari faktor-fakto seperti biaya, laba, 

dan persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai 

pertimbangan, diantaranya yaitu: 

a. Kemampuan para pelanggan untuk membeli (daya beli). 

b. Kemauan pelanggan untuk membeli. 

c. Suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut apakah 

produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk yang 

digunakan sehari-hari. 

d. Manfaat yang dapat diberikan produk tersebut pada pelanggan. 
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e. Harga produk-produk substitusi. 

f. Pasar potensial bagi produk tersebut. 

g. Perilaku konsumen secara umum. 

2. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya 

Faktor penentu harga dalam metode ini metode penetapan harga berbasis 

biaya, yang utama adalah aspek penawaran atau biaya bukan aspek permintaan. 

Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran dari perusahaan  yang 

ditambah dengan jumlah tertentu yang mempengaruhi faktor dari penetapan harga 

sehingga laba yang didapat perusahaan dapat menutupi biaya-biaya langsung, biaya 

overhead dan laba. 

3. Metode Penetapan Harga Berbasis Laba 

Metode penetapan harga berbasis laba, metode ini berusaha 

menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam penetapan harganya. Upaya ini 

dapat dilakukan atas dasar target volume laba spesifik atau dinyatakan dalam 

bentuk persetase terhadap penjualan atau investasi. Metode penatapan harga 

berbasis laba ini terdiri dari target profit pricing, target return on sales pricing, dan 

target return on investment pricing. 

4. Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan 

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan atau laba, harga 

juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu apa yang dilakukan pesaing dari 

perusahaan yang lain dengan produk sejenis. Metode penetapan harga berbasis 

persaingan terdiri dari customary pricing; above at, or below market pricing; loss 

leader pricing dan sealed bid pricing. 
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Berdasarkan pada uraian pada halaman sebelumnya terdapat empat metode 

penetapan harga yaitu, metode penetapan harga berbasis permintaan, metode 

penetapan harga berbasis biaya, metode penetapan harga berbasis laba, metode 

penetapan harga berbasis persaingan. 

 

2.1.6.4 Dimensi Harga 

Dalam menjual produk nya suatu perusahaan harus menjual harga sesuai 

dengan pasar, harga memiliki beberapa dimensi yaitu menurut Kotler dan 

Armstrong yang diterjemahkan oleh Bob Sabran 

(2014:52), menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga 

dengan manfaat dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Empat 

ukuran harga yaitu sebagai berikut: 

1. Keterjangkaun Harga 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga 

berbeda dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang di 

tetapkan 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. 
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3. 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. 

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

Berdasarkan uraian pada halaman sebelumnya harga memiliki empat 

dimensi yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

kesesuaian harga dengan manfaat, harga sesuai dengan kemampuan. 

 

2.1.7  Kepuasan Konsumen 

 Perusahaan dituntut untuk memenuhi kepuasan pelanggan, sehingga 

perusahaan harus jeli melihat pergeseran kebutuhan dan keinginan yang sangat 

cepat berubah. Pembeli akan mempertimbangkan kepuasan berdasarkan harapan 

dan harga yang harus dibayar. Harapan dan harga harus beriringan agar 

menciptakan kepuasan pelanggan.  

Kotler dalam buku Sunyoto (2014:35) mendefinisikan bahwa kepuasan 

konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau 



45 

 

hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Konsumen dapat 

mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum yaitu kalau kinerja di bawah 

harapan, konsumen akan merasa kecewa tetapi jika kinerja sesuai dengan harapan 

pelangganakan merasa puas dan apabila kinerja bisa melebihi harapan maka 

pelanggan akan merasakan sangat puas senang atau gembira.  

Menurut Lovelock dan Wirtz yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2014:74) 

Kepuasan adalah suatu sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman yang 

didapatkan. Sangat dibutuhkan penelitian untuk membuktikan ada atau tidaknya 

harapan sebelumnya yang merupakan bagian terpenting dalam kepuasan. 

 Sedangkan menurut Tjiptono (2016:146), “kepuasan konsumen adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 

antara persepsi terhadap kinerja (hasil)  suatu produk dengan harapan-harapannya”. 

Jadi menurut beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

adalah suatu hasil dari perbandingan antara harapan dan kinerja yang didapat, oleh 

karena itu perlu dilakukan penelitian untuk menentukan harapan konsumen agar 

perusahaan bisa memenuhi harapan tersebut. 

 

2.1.7.1 Tipe – Tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsumen 

Dalam hal kepuasan dan ketidakpuasan konsumen dapat dilihat dalam 

berbagai tipe yang menurut Sumarwan (2011:47) menerangkan teori kepuasan dan 

ketidakpuasan konsumen terbentuk dari model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu 

menjelaskan bahwa kepuasan atau ketidakpuasaan konsumen merupakan dampak 

dari perbandingan antara harapan pelanggan sebelum pembelian dengan 
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sesungguhnya yang diperoleh pelanggan dari produk atau jasa tersebut. Harapan 

pelanggan saat membeli sebenarnya mempertimbangkan fungsi produk tersebut 

(product performance). Fungsi produk antara lain:  

a. Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut 

diskonfirmasi positif (positive disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka 

pelanggan akan merasa puas. 

b. Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi 

sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak memberi rasa puas 

dan produk tersebut tidak mengecewakan sehingga pelanggan akan 

memiliki perasaan netral. 

c. Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut 

diskonfimasi negatif (negatif disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka 

akan menyebabkan kekecewaan, sehingga pelanggan merasa tidak puas. 

Tipe-tipe kepuasan dan ketidakpuasan dapat ditentukan oleh berbagai hal. 

Staus dan Nenhauss yang dikutip oleh Tjiptono (2011:204) membedakan tipe-tipe 

kepuasan dan ketidakpuasan berdasarkan kombinasi antara emosi-emosi spesifik 

terhadap penyedia jasa dan minat berperilaku untuk memilih lagi pernyedia jasa 

yang bersangkutan yaitu: 

1. Demanding Customer Satisfaction 

Tipe ini merupakan tipe kepuasan yang aktif, Relasi dengan penyedia jasa 

diwarnai emosi positif, terutama optimize dan kepercayaan. Berdasarkan 

pengalaman positif di masa lalu, konsumen dengan tipe ini berharap bahwa 
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penyedia jasa akan mampu memuaskan ekspektasi mereka yang semakin 

meningkat dimasa depan, selain itu mereka bersedia meneruskan relasi 

memuaskan dengan penyedia jasa. 

2. Stable Customer Satisfaction 

Konsumen tipe ini memiliki tingkat aspirasi pasif dan berperilaku yang 

demanding. Emosi positifnya terhadap penyedia jasa bercirikan steadiness dan 

trust dalam relasi yang terbina saat ini mereka menginginkan segala sesuatunya 

tetap sama berdasarkan pengalaman-pengalaman positif yang telah terbentuk 

hingga saat ini, mereka bersedia melanjutkan relasi dengan penyedia jasa. 

3. Resigned Customer Satisfaction 

Konsumen dalam tipe ini juga merasa puas, namun kepuasannya bukan 

disebabkan oleh pemenuhan ekspektasi namun lebih didasarkan bahwa tidak 

realistis untuk berharap lebih. Perilaku konsumen tipe ini cenderung pasif, 

mereka tidak bersedia melakukan berbagai upaya dalam rangka menuntut 

perbaikan situasi. 

4. Stable Customer Dissatisfaction 

Konsumen dalam tipe ini tidak puas terhadap kinerja penyedia jasa, namun 

mereka cenderung tidak melakukan apa-apa. Relasi mereka dengan penyedia 

jasa diwarnai emosi negatif dan asumsi bahwa asumsi mereka akan dipenuhi 

dimasa datang, Mereka juga tidak melihat adanya peluang untuk perubahan 

dan perbaikan. 

5. Demanding Customer Dissatisfaction 

Tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan perilaku demanding. Pada tingkat 

emosi, adanya ketidakpuasan pada konsumen yang terjadi akibat adanya 
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aspirasi yang mempengaruhi adanya perilaku yang menimbulkan protes dan 

oposisi. 

Berdasarkan uraian pada halaman sebelumnya terdapat lima tipe kepuasan dan 

ketidakpuasan konsumen yaitu demending customer satisfaction, stable 

customer satisfaction, resigned customer satisfaction, stable customer 

dissatisfaction, demanding customer dissatisfaction. 

 

2.1.7.2 Pengukuran Tingkat Kepuasan 

 Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen ada beberapa hal, terdapat 

lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan menurut Lupiyoadi 

(2014: 21) yaitu: 

1. Kualitas produk 

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 

produk yang mereka gunakan berkualitas. 

2. Kualitas pelayanan 

Terutama untuk industri jasa. Konsumen akan merasa puas bila mereka 

mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan. 

3. Emosional 

Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain 

akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu.. 

Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial 

yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu. 

4. Harga 

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang  

relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada konsumennya. 
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5. Biaya 

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 

terhadap produk atau jasa itu. 

Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah performa produk dan jasa, kualitas 

produk, kualitas pelayanan, emosional, harga dan nilai yang sesuai dengan harapan 

pelanggan. 

Ada beberapa metode untuk melakukan pengukuran tingkat kepuasan 

menurut Kotler yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2012:104): 

a. Sistem keluhan dan saran 

Organisasi yang berpusat pelanggan (Customer Centered) memberikan 

kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan saran 

dan keluhan. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide cemerlang 

bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi secara tanggap dan 

cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. 

b. Ghost shopping 

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan konsumen 

adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk berperan atau bersikap 

sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan hasil dari temuan-temuannya 

mengenai kekuatan dan kelemahan dan pesaing berdasarkan pengalaman 

mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghost 

shopper juga dapat mengamati cara penanganan setiap keluhan. 
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c. Lost customer analysis 

Perusahaan seyogyanya menghubungi para konsumen yang telah berhenti 

membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal 

itu terjadi sehingga dapat ditemukan cara agar para konsumen bisa kembali 

membeli produk yang ditawarkan. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, 

tetapi pemantauan customer loss rate juga penting, peningkatan customer loss 

rate menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya. 

d. Survei kepuasan konsumen 

Umumnya penelitian mengenai kepuasan konsumen dilakukan dengan 

penelitian survei, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara langsung. 

Perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari 

pelanggan dan juga memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan 

menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. 

Berdasarkan uraian diatas terdapat terdapat empat metode untuk melakukan 

pengukuran tingkat kepuasan yaitu sistem keluhan dan saran, ghost shopping, lost 

customer analysis, survey kepuasan pelanggan. 

2.1.7.3 Dimensi Kepuasan Konsumen 

Dalam mengukur kepuasan konsumen secara universal dapat dilihat dimensi 

dari kepuasan nya yaitu menurut Fandy Tjiptono (2015:146), dimensi, kepuasan 

konsumen dapat diukur melalui perbedaan antara yang diharapkan konsumen (nilai 

harapan) dengan realisasi yang diberikan perusahaan dalam usaha memenuhi 

harapan konsumen (nilai kinerja), apabila:  
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 Nilai harapan = nilai kinerja         Pelanggan puas 

 Nilai harapan < nilai kinerja        Pelanggan sangat puas 

 Nilai harapan > nilai kinerja         Pelanggan tidak puas 

Jadi kepuasan konsumen dapat diukur melalui tiga tingkat kepuasan secara 

umum, yaitu jika kinerja di bawah harapan, konsumen akan merasa kecewa 

tetapi jika kinerja sesuai dengan harapan maka pelanggan akan merasa puas 

dan apabila kinerja bisa melebihi harapan maka pelanggan akan merasa 

sangat puas senang atau gembira. 

Berdasarkan uraian diatas kepuasan konsumen memiliki dua dimensi yaitu 

dimensi kinerja dan dimensi harapan. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini mengacu kepada penelitian terdahulu yang dijadikan sebagai 

bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan antara variabel 

independent dan variabel dependent yang memiliki kesamaan dengan penelitian 

yang sedang dilakukan, mengacu kepada penelitian terdahulu yang dijadikan 

sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan antara 

variabel independen dan variabel dependen yang memiliki konsumen dengan 

penelitian yang sedang dilakukan yang berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Harga Terhadap Kepuasan Konsumen di Bebeke om aris diipatiukur bandung”.  

Variabel independen yang diteliti oleh peneliti yaitu variabel kualitas 

pelayanan dan variabel harga sedangkan variabel dependen yang diteliti yaitu 

variabel kepuasan konsumen, adapun beberapa  penelitian terdahulu apakah hasil 

yang diperoleh sama atau tidak dengan yang telah dilakukan. Gambaran peneliti 

terdahulu yang dimaksud dapat dilhat pada tabel 2.1 yang oleh penulis telah 

disajikan. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

1 Faiz 

Hanifudin 

Jurnal 

ekonomi dan 

administrasi 

bisnis, vol 3, 

No 3, 2017 

 

Analisis 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Lokasi terhadap 

Kepuasan 

Konsumen pada 

Rumah Makan 

Ayam Geprek 

Djogjakarto 

Adanya 

pengaruh yang 

signifikan 

antara variable 

kualitas 

pelayanan dan 

Lokasi 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

-Kualitas 

Pelayanan 

 -Kepuasan 

Konsumen 

-Lokasi dan 

Lokasi 

Penelitian 

2 Ni Ketut 

Seminari 

Jurnal 

ekonomi dan 

manajemen, 

Vol 3, No 1, 

2015 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Restoran indus 

Ubud Gianyar 

Adanya 

pengaruh yang 

signifikan 

antara variable 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

-Kualitas 

Pelayanan 

 -Kepuasan 

Konsumen 

- Waktu dan 

Lokasi 

Penelitian 

3 Krisdayanto 

Jurnal 

EMBA Vol 

4, No 4, 2018 

Analisis 

Pengaruh 

Harga, Kualitas 

Pelayanan, 

Fasilitas dan 

Lokasi terhadap 

Kepuasan 

Konsumen di 

Café Lina Putra 

Net 

Adanya 

pengaruh yang 

signifikan 

antara variable 

kualitas 

pelayanan, 

Fasilitas, 

Lokasi dan 

Harga terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

-Kualitas 

Pelayanan 

-Harga 

 -Kepuasan 

Konsumen 

-Lokasi 

 -Fasilitas 

 -Waktu 

Penelitian 

4 Tri Astuti 

Jurnal 

manajemen 

Vol 5, No 12, 

2014 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Harga dan 

Promosi 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Pada 

Cafe Caesar 

Semarang 

Adanya 

pengaruh yang 

signifikan 

antara variable 

Kualitas 

Pelayanan, 

Promosi dan 

Harga terhadap 

kepuasan 

Konsumen 

 

-Kualita 

Pelayanan 

-Harga 

-Kepuasan 

Konsumen 

-Promosi 

-Waktu 

Penelitian 

Lanjutan Tabel 2.2 

Lanjutan Tabel 2.2 
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No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

 

5 Ari Prasetio 

Jurnal 

EMBA Vol.1 

No.4, 2014 

Pengaruh 

Kualitas 
Pelayanan dan 

Harga terhadap 
Kepuasan 
konsumen pada 

rumah makan 
mbok mur  
cabang 

Semarang 
 

Adanya 

pengaruh yang 

signifikan 

antara kualitas 

pelayanan, 

harga, 

pengaruhnya 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

 

 

 

-Kualitas 

Pelayanan 

-Harga  

-Kepuasan 

Konsumen 

-Lokasi dan 

Waktu 

Penelitian 

 

1.  

6  
Md Arifur 

Rahman 

Journal of 

finance and 

Accounting, 

Vol.3 No.4 

Tahun 2014 

The Influence of 

service Quality 
and price on 

Customer 
Satisfication an 
Empirical Study 

on Restaurant 
Service Khulna 
Division 

Adanya 

pengaruh yang 
signifikan 

antara variabel 
kualitas 
pelayanan dan 

harga terhadap 
kepuasan 
konsumen 

-Kualitas 

Pelayanan 
-Harga 

-Kepuasan 
Konsumen 

-Lokasi dan 

Waktu 

Penelitian 

2.  

3. 8 
7 

Hanifiyatun 

Samhah 

Jurnal Ilmu 

Dan Riset 

Manajemen 

Vol 5, No 12, 

2016 

Pengaruh 

Kualitas 

Layanan dan 

Harga terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Oost 

Café Surabaya 

Adanya 

pengaruh yang 
signifikan 
antara variabel 

kualitas 
pelayanan dan 
harga terhadap 

kepuasan 
konsumen 

 
 

-Kualitas 

Pelayanan 
-Harga 
 -Kepuasan 

Konsumen 

-Waktu dan 

Lokasi 

Penelitian 

1.  
 

8 

Retno 

Wulan 

Yanuarti 

Jurnal 

manajemen 

dan ekonomi 

Vol 15, No 3, 

2014 

Analisis 

Pengaruh Harga 

dan promosi 

terhadap 

kepuasan 

konsumen di 

rumah makan 

pak min  Solo 

Adanya 
pengaruh yang 

signifikan 
antara variabel 
harga dan 

promosi 
terhadap 
kepuasan 

konsumen 

-Harga  
-Kepuasan 

Konsumen 

-Promosi 
-Waktu 

Penelitian 

1.  
9 

Amir 

Mahmud et,  
World 

Applied 
Sciences 

The Effect of 
Service Quality 
and Price on 

Satisfaction and 
Loyalty of 

Terdapat 
pengaruh 
antara variable 

kualitas 
pelayanan dan 

-Kualitas 
Pelayanan 
-Harga 

 -Kepuasan 
Konsumen 

-Lokasi dan 
Waktu 
penelitian 

Lanjutan Tabel 2.2 

Lanjutan Tabel 2.2 
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No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

Journal 2013 Customer on 

restaurant the 
pap 

 

harga terhadap 

kepuasan 
konsumen 

2.  

10 
Jefry F.T et,  
Jurnal 
EMBA Vol 

2, No 3, 2014  

Pengaruh 

Kualitas 
Produk, Lokasi 

dan Harga 
terhadap 
Kepuasan 

Konsumen di 
warung 
lamongan di 

kota Manado 

Terdapat 

pengaruh yang 
signifikan 

antara variable 
kualitas 
produk, lokasi 

dan harga 
terhadap 
kepuasan 

konsumen 

-Harga  

-Kepuasan 
Konsumen 

-Kualitas 

Produk 
-Lokasi dan 

waktu 
penelitian 

1. 1
1 

11 

Astri 

Prastiwi 
Jurnal 

EMBA Vol 
4, No 6, 2013 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, Harga 

dan promosi 

terhadap 

kepuasan 

konsumen di 

rumah makan 

matahari sakti 

Surabaya 

Terdapat 

pengaruh 

signifikan 

antara variable 

kualitas 

produk, harga 

dan promosi 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

-Harga  
-Kepuasan 
konsumen  

-Harga 
-Promosi 
-Lokasi dan 

waktu 
penelitian 

2.  

12 
Zahra 

Ehsani, 

Mohammad 

Hossein 

Ehsani 
International 

Journal of 

Service 

Science 

Management  

Vol. 28, No. 

2, 2014 

Effect of Quality 

and Price on 
Customer 

Satisfaction and 
commitment in 
Iran cafe 

Terdapat 

pengaruh 
signifikan 

antara variable 
kualitas 
pelayanan dan 

harga terhadap 
kepuasan 
konsumen  

 

-Kualitas 

Pelayanan 
-Harga 

-Kepuasan 
konsumen 

-Lokasi dan 

waktu 
penelitian 

3.  
13 

Nur 

Rahman 

Handayani 

Journal of  
Management 

Vol. 1 No. 2, 
(2017) 

Pengaruh 
Kualitas 
Pelayanan 

terhadap 
Kepuasan 

Pelanggan di 
sucifindo Batam 

Terdapat 
pengaruh 
kualitas 

pelayanan 
terhadap 

kepuasan 
konsumen 

-Kualitas 
Pelayanan 
-Kepuasan 

Konsumen 

-Lokasi dan 
waktu 
penelitian 

4.  
14 

Suko Adi 

Widodo 

Jurnal Ilmu 

Pengaruh 
Kualitas 

Pelayanan, 

Terdapat 
pengaruh 

kualitas 

-Kualitas 
Pelayanan 

-Kepuasan 

-Lokasi 

Lanjutan Tabel 2.2 

Lanjutan Tabel 2.2 
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No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan 

dan Riset 

Manajemen 
Volume 1 

Nomor 1 
2015 

lokasi dan 

terhadap 
kepuasan 

pelanggan pada 
rumah makan 
ayam jebret 

 

pelayanan 

terhadap 
kepuasan 

konsumen 

Konsumen 

5.  
15 

Erwina 

Safitri 
Jurnal 

Ekonomi dan 
Bisnis 
Vol.1, No.1, 

2016 

Pengaruh 
kualitas 
pelayanan dan 

citra perusahaan 
terhadap 
kepuasan 

konsumen pada 
rumah makan 

wong kito di 
kota malang 

Terdapat 
pengaruh 
kualitas 

pelayanan dan 
citra 
perusahaan 

terhadap 
kepuasan 

konsumen dan 
loyalitas 
konsumen 

 

-Kualitas 
Pelayanan 
-Kepuasan 

Konsumen 

-Citra 
perusahaan 
 

Sumber : jurnal manajemen, ekonomi, manajemen pemasaran dan bisnis 

 

Berdasarkan Tabel 2.1 di atas, dapat disimpulkan bahwa dari variabel-variabel 

yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variabelnya sama namun 

menggunakan dimensi dan pengukuran indikator yang berbeda dengan penelitian 

ini. Pada penelitian ini menggunakan variable kualitas pelayanan dan harga sebagai 

variabel bebas (independent) sedangkan variabel terikat (dependen) pada penelitian 

ini adalah kepuasan konsumen. Pada penelitian ini peneliti juga menyajikan 

penelitian yang berbeda dengan penelitian terdahulu dengan melakukan penelitian 

pada objek yang berbeda yaitu bebeke om aris, sehingga akan mengetahui sejauh 

mana kepuasan konsumen di bebeke om aris yang dipengaruhi oleh variabel bebas 

yaitu kualitas pelayanan dan harga baik secara simultan maupun parsial. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Lanjutan Tabel 2.2 

Lanjutan Tabel 2.2 
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Perusahaan dalam bidang dagang, jasa maupun industri tentu memerlukan 

kehadiran pelanggan. Perusahaan pada umumnya menginginkan jasa yang 

ditawarkan dapat dipasarkan dengan lancar dan menguntungkan, sehingga setiap 

perusahaan berlomba-lomba untuk menarik perhatian pelanggan dengan memberi 

nilai lebih pada produknya, sehingga pelaku bisnis rela mengeluarkan biaya yang 

besar. Kepuasan pelanggan merupakan tujuan pemasaran yang penting, bukan 

hanya mencari laba saja tetapi memberikan kepuasan pelanggan sesuai dengan 

harapan pelanggan. 

 Perusahaan harus bisa mempertahankan pelanggan agar kegiatan 

perusahaan bisa tetap berlangsung dengan lancar. Salah satu cara yang dilakukan 

untuk mempertahankan pelanggan adalah memberikan kepuasan bagi pelanggan. 

Bagi perusahaan, kepuasan pelanggan dapat dirasakan dengan adanya 

pembelian/pemakaian ulang oleh pelanggan yang berdampak pada meningkatnya 

tingkat penjualan pada perusahaan. Dalam bisnis transportasi, elemen yang paling 

penting adalah kualitas layanan dan harga terhadap kepuasan. Pada sub-bab ini 

peneliti akan menggambarkan kerangka pemikiran yang bertujuan memudahkan 

pembaca dalam melihat serta menyimak teori-teori yang digunakan oleh peneliti. 

2.3.1 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen 

 Keberhasilan perusahaan jasa mendapatkan konsumen bergantung pada 

kualitas layanan yang diberikan. Konsumen akan mengingat tempat makan mana 

yang memberikan layanan jasa terbaik. Kualitas layanan yang baik membuat 

pelanggan merasa puas dan tidak kecewa. Persepsi konsumen mengenai pelayanan 
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perusahaan baik atau tidaknya tergantung antara kesesuaian dan keinginan 

pelayanan yang diperolehnya. Bila kualitas layanan jasa yang dirasakan lebih kecil 

daripada yang diharapkan maka konsumen akan merasa kecewa dan tidak puas 

bahkan memberi dampak negatif lainnya pada perusahaan. Untuk menciptakan 

kepuasan pelanggan perusahaan perlu memperbaiki kualitas layanan agar sesuai 

dengan harapan pelanggan. 

Secara teori Fandy Tjiptono (2012:125) menyatakan dengan 

memperhatikan kualitas pelayanan kepada konsumen, akan meningkatkan indeks 

kepuasan kualitas konsumen yang diukur dalam ukuran apapun. 

 Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen diperkuat 

dengan jurnal penelitian yang dilakukan oleh Ni Ketut Seminari dalam Journal of 

management Vol. 3 No. 1 (2015) yang menunjukan bahwa variabel kualitas 

pelayanan yang terdiri dari bukti fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan dan 

empati berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dan penelitian yang 

dilakukan oleh Nur Rahman Handayani dalam Journal of business Administration 

Vol. 1 No. 2 (2017) menunjukan bahwa kualitas pelayanan secara parsial 

berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

 

2.3.2 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen 

 Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan bagi perusahaan. Harga adalah suatu nominal yang 

harus dibayar untuk mendapatkan manfaat dari sebuah produk. Pada setiap 

transaksi pasti selalu ada harga yang melekat pada suatu barang. Sebagian 
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pelanggan sangat sensitif terhadap harga, sehingga penetapan harga menjadi 

strategi yang sangat penting dalam mendapatkan pelanggan. Harga menjadi salah 

satu faktor yang mempengaruhi permintaan barang atau jasa yang diinginkan 

disertai dengan kemampuan konsumen untuk membeli pada tingkat harga atau 

kondisi tertentu. 

 Secara teori, Fandy Tjiptono (2012:67) mengemukakan bahwa harga yang 

ditetapkan oleh sebuah perusahaan tidak sesuai dengan manfaat produk maka hal 

itu dapat menurunkan tingkat kepuasan konsumen, dan sebaliknya jika harga yang 

diterapkan oleh sebuah perusahaan sesuai dengan manfaat yang diterima maka akan 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

 Pengaruh antara harga dengan kepuasan konsumen diperkuat dengan jurnal 

penelitian yang dilakukan oleh Retno Wulan Yanuarti dalam jurnal Ekonomi Vol. 

15 No. 3 (2014) menunjukan bahwa pengaruh harga terhadap kepuasan lebih besar 

daripada pengaruh tidak langsungnya. Pengaruh dari harga menjadi salah satu 

faktor dalam menentukan kepuasan. Dan penelitian juga dilakukan oleh Jefry F.T 

dalam jurnal EMBA Vol. 2 No. 3 (2014) menunjukan bahwa variabel harga 

berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

2.3.3 Pengaruh Kualitas Layanan dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen 

 Kualitas layanan dan harga yang diberikan perusahaan terhadap kepuasan 

konsumen berhubungan erat dengan keuntungan yang akan didapatkan oleh 

perusahaan yang dapat dikelolal dengan adanya keuntungan tersebut  karena 

dengan kualitas pelayanan dan harga yang baik dapat menjadi merupakan tolak 

ukur dalam menentukan keputusan pembelian atau tidaknya seorang pengguna jasa, 
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karena melalui kualitas pelayanan akan dapat menilai kinerja dan merasakan puas 

atau tidaknya mereka dengan pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa. 

Kepuasan konsumen yang diciptakan memberikan berbagai manfaat salah 

satunya meningkatkan laba perusahaan. salah satu hal penting yang perlu dilakukan 

dan diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah mempertahankan konsumen yang 

terlah ada, karena kepuasan konsumen merupakan upaya dalam meningkatkan 

pendapatan perusahaan karena kelangsungan hidup sebuah perusahaan sangat 

tergantung pada kepuasan konsumennya. 

Secara teori, Amir (2012: 70) mengatakan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen adalah kualitas pelayanan, kualitas produk, 

promosi 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 antara kualitas layanan dan harga dengan kepuasan konsumen 

diperkuat dengan jurnal penelitian yang dilakukan oleh Hanifiyatun Samhah dalam 

jurnal ilmu dan riset manajemen Vol. 5 No. 12 (2016) yang menunjukan bahwa 

kualitas pelayanan dan harga secara simultan berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. Dan penelitian yang dilakukan oleh Krisdayanto dalam 

Journal of management Vol. 4 No. 4 (2018) menunjukan bahwa secara simultan 

kualitas layanan dan harga memberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Berdasarkan uraian tersebut,  berdasarkan teori dan penelitian 
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pendahuluan, maka dapat dirumuskan dan digambarkan secara sistematis 

paradigma penelitian sebagai berikut: 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

  

 

   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
Keterangan  =        Parsial  

=  Simultan 

 

Gambar 2.1  

Paradigma Penelitian 
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2.4 Hipotesis  

 

Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma penelitian yang telah di 

uraikan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

1. Secara Simultan  

“Terdapat pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap Kepuasan 

Konsumen”. 

2. Secara Parsial 

a. Terdapat pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen  

b. Terdapat pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen 


