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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 Landasan teori adalah sebuah konsep dengan pernyataan yang tertata rapi 

dan sistematis memiliki variabel dalam penelitian karena landasan teori menjadi 

landasan yang kuat dalam penelitian yang akan dilakukan. Landasan teori berisi 

seperangkat definisi, konsep, proposisi yang telah disusun rapi, dan sistematis 

tentang variabel-variabel dalam sebuah penelitian. Landasan teori menjadi dasar 

yang kuat dalam penelitian yang akan dilakukan, oleh karena itu dengan 

menciptakan landasan teori yang baik dalam penelitian akan menjadi salah satu hal 

terpenting, kaena landasan teori menjadi sebuah landasan dalam penelitian itu 

sendiri. 

2.1.1 Kepuasan Pelanggan 

2.1.1.1 Perngertian Kepuasan Pelanggan 

Menurut Cambridge International Dictionaries adalah a person who buys 

goods or a service (seseorang yang membeli suatu barang atau jasa). Kata Kepuasan 

(satisfaction) berasal dari Bahasa latin “satis” (artinya cukup baik, memadai) dan 

“facio” (melakukan atau membuat). Kepuasan biasa diartikan sebagai “upaya 

pemenuhan sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai” dalam Tjiptono & Chandra 

(2007)  

Menurut Sudaryono (2016) Kepuasan adalah hasil dari penilaian konsumen 

bahwa produk atau jasa pelayanan telah memberikan tingkat kenikmatan di mana 

tingkat pemenuhan ini bisa lebih atau kurang. 
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Menurut Richard Oliver dalam Zeithaml., dkk (2018) kepuasan pelangan 

adalah respon pemenuhan dari pelanggan terhadap suatu produk atau layanan itu 

sendiri yang telah memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. 

Menurut Philip Kotler, Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan 

dibandingkan dengan harapannya. Sedangkan menurut Pasuraman, Zeithaml, dan 

berry mengemukakan kepuasan pelanggan adalah perasaan pelanggan terhadap 

jenis pelayanan yang di dapatkannya Firmansyah (2018). 

Sedangkan Menurut Richard F. Gerson kepuasan pelanggan bahwa 

harapannya telah terpenuhi dan terlampaui dalam Arief (2006). Menurut Engel, et 

al, menyatakan bahwa kepuasan pelangan merupakan evaluasi purnabeli dimana 

alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan 

pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil outcome tidak memenuhi 

harapan, dalam sudaryono (2016). 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli, maka dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah hasil yang dirasakan dari membeli dan menggunakan 

suatu produk atau jasa yang secara terus menerus dimana sesuai dengan harapan, 

keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

2.1.1.2 Elemen Elemen Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Priansa (2017) lima elemen yang menyangkut kepuasan 

konsumen adalah sebagai berikut:  
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1. Harapan (Expectations)  

 konsumen terhadap suatu barang atau jasa yang disusun sebelum 

pembelian barang atau jasa tersebut. Ketika tahapan pembelian dilakukan, 

konsumen berharap barang atau jasa yang diterima sesuai dengan harapan, 

keinginan dan keyakinan mereka. Jika sesuai dengan harapan konsumen 

maka ia akan merasa puas.  

2. Kinerja (Performance) 

Konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika digunakan tanpa 

dipengaruhi oleh harapan mereka. Ketika kinerja aktual barang atau jasa 

berhasil maka konsumen akan merasa puas.  

3. Perbandingan (Comparison)  

Hal ini dilakukan dengan membandingkan harapan kinerja barang 

atau jasa sebelum membeli dengan persepsi kinerja aktual barang atau jasa 

tersebut. Konsumen akan merasa puas ketika harapan sebelum pembelian 

sesuai atau melebihi persepsi mereka terhadap kinerja actual produk.  

4. Pengalaman (Experience)  

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terhadap 

penggunaan merek dari barang atau jasa yang berbeda dari orang lain.  

5. Konfirmasi (Confirmation) dan Diskonfirmasi (Disconfirmation)  

Konfirmasi atau terkonfirmasi terjadi jika harapan sesuai dengan 

kinerja aktual produk. Sebaliknya diskonfirmasi atau tidak terkonfirmasi 

terjadi ketika harapan lebih tinggi atau lebih rendah dari kinerja aktual 
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produk. Konsumen akan merasa puas ketika terjadi 

confirmation/disconfirmation. 

Adapun dimensi-dimensi kepuasan pelanggan menurut customer 

satisfaction measurement survey (SCMS) yang digunakan oleh Intercept 

Research Corporation, dalam Arief (2006) adalah sebagai berikut: 

1. Quality Image (citra mengenai kualitas) 

2. Relational outcomes (hasil-hasil yang berhubungan) 

3. Order fulfillment (pemenuhan pesanan) 

4. Inside customer service support (dukungan bagian pelayanan 

pelanggan) 

5. Delivery service (penyampaian pelayanan) 

6. Reporting and bulling (laporan dan penagihan) 

7. Outside sales person support (dukungan bagian pemasaran) 

8. Recommendation (rekomendasi)  

 Berdasarkan beberapa elemen dari para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa 

terdapat beberapa elemen kepuasan pelanggan yaitu Harapan (Expectations), 

Kinerja (Performance), Perbandingan (Comparison), Pengalaman (Experience), 

Konfirmasi (Confirmation) dan Diskonfirmasi (Disconfirmation). Lalu terdapat 

juga beberapa dimensi yaitu Quality image (citra mengenai kualitas), Relational 

outcomes (hasil-hasil yang berhubungan), Order fulfillment (pemenuhan pesanan), 

Inside customer service support (dukungan bagian pelayanan pelanggan), Delivery 

service (penyampaian pelayanan), Reporting and bulling (laporan dan penagihan), 
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Outside sales person support (dukungan bagian pemasaran), Recommendation 

(rekomendasi). Penelitian ini mengacu pada elemen-elemen yang dikemukakan 

oleh Priansa. 

 2.1.1.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Irawan (2002) faktor-faktor yang merupakan pendorong 

kepuasan pelanggan sebagai berikut:  

1. Kualitas produk  

 Pelanggan puas setelah membeli dan menggunakan produk yang 

ternyata memiliki kualitas produk yang baik. 

2. Harga 

Harga yang murah bagi pelanggan yang sensitif adalah sumber 

kepuasan yang penting karena mereka akan mendapatkan value of 

money yang tinggi. Sebaliknya pelanggan yang tidak sensitif terhadap 

harga, mengenai harga hal tersebut tidak penting bagi mereka.  

3. Kualitas pelayanan  

Kualitas pelayanan sangat tergantung pada tiga hal yaitu sistem, 

teknologi dan manusia. Kepuasan pelanggan terhadap kualitas 

pelayanan biasanya sulit ditiru. Kualitas pelayanan menjadi pendorong 

bagi banyak dimensi, salah satunya yang popular adalah SERVQUAL. 
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4. Faktor emosional 

Pelanggan akan merasa puas, merasa bangga, merasa percaya diri 

karena adanya nilai emosional yang diberikan oleh brand dari produk 

tersebut. 

5. Biaya dan kemudahan  

Pelanggan akan semakin puas apabila relatif murah, mudah, 

nyaman, dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 

Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Firmansyah (2018) faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan sebagai berikut:  

1. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas jika 

mereka mendapatkan pelayanan yang baik dan sesuai dengan harapan.  

2. Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas jika produk yang 

mereka gunakan berkualitas. 

3. Harga, yaitu harga yang relatif murah dan produk yang memiliki 

kualitas yang sama akan memberikan nilai yang lebih tinggi pada 

pelanggan.  

4. Faktor situasi, yaitu keadaan yang dialami pelanggan.  

5. Faktor pribadi dari pelanggan, yaitu karakteristik yang sesuai dengan 

kebutuhan pribadi.  

Menurut Lovelock et al., Hutasoit (2011) terdapat faktor-faktor yang 

mengevaluasi kepuasan yakni:  

1. Kinerja (performance) yaitu karakteristik utama konsumen dalam 

mempertimbangkan produk yang akan dibeli.  
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2. Ciri-ciri atau keisimewaan tambahan (features) dari fungsi dasar, yang 

berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangnya, yakni 

karakteristik sekunder atau pelengkap.  

3. Keandalan (reliability), jarang terjadi suatu barang atau jasa rusak dan gagal 

fungsi dalam periode waktu dan kondisi tertentu.  

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification), konsumen 

menginginkan karakteristik desain dan operasi telah memenuhi standar 

yang telah ditetapkan.  

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan umur teknis dan umur ekonomis 

produk.  

6. Mudah diperbaiki (serviceability) adanya kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang 

memuaskan.  

7. Estetika (aesthetics), daya tarik produk menurut pengindraan konsumen. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), tanggung jawab 

perusahaan mengenai barang atau jasanya, citra dan reputasi produk.  

Berdasarkan beberapa faktor dari para ahli diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwa terdapat banyak faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu 

kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, faktor emosional dan biaya dan 

kemudahan, kualitas pelayanan atau jasa, kualitas produk, harga, faktor situasi, 

faktor pribadi dari pelanggan, kinerja (performance), ciri-ciri atau keistimewaan 

tambahan (features), keandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi 

(conformance to specification), daya tahan (durability), mudah diperbaiki 
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(serviceability), estetika (aesthetics), kualitas yang dipersepsikan (perceived 

quality). 

2.1.2 Promosi (Promotion) 

2.1.2.1 Pengetian Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan suatu upaya dalam menginformasikan atau 

menawarkan produk atau jasa yang bertujuan untuk menarik calon konsumen 

agar membeli atau mengkonsumsinya, sehingga diharapkan dapat meningkatkan 

volume penjualan (Kotler dan Keller, 2012;519). Sedangkan menurut 

Gitosudarmo (2014;159-160) mengemukakan bahwa promosi merupakan 

kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat 

menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka 

yang kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut. 

Selanjutnya definisi lain menurut Peter dan Olson (2014;204) menyatakan 

bahwa promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan pemasar untuk 

menyampaikan informasi mengenai produknya dan membujuk konsumen agar 

mau membelinya. 

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

promosi adalah kegiatan menginformasikan mengenai produk dan jasa kepada 

konsumen agar dapat dikenal dan membujuk konsumen untuk dapat membeli 

produk dan jasa. 
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2.1.2.2 Tujuan Promosi 

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan utamanya 

adalah untuk mencari laba menurut Tjiptono (2015, p.387), pada umumnya 

kegiatan promosi harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut:  

1. Menginformasikan  

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha menginformasikan 

konsumen akan merek atau produk tertentu baik itu produk maupun merek 

baru atau produk dan merek yang sudah lama tetapi belum luas terdengar 

oleh konsumen. 

2. Membujuk 

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih 

mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi 

dapat berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama. 

3. Mengingatkan 

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk 

mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan mempertahankan 

pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus 

2.1.2.3 Bauran Promosi 

Bauran promosi merupakan alat komunikasi antara perusahaan dengan 

konsumen atau calon konsumen. Bauran promosi menurut Kotler dan Amstrong 

(2014, p.429) bauran promosi adalah perpaduan spesifik iklan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, penjual personal, dan sarana pemasaran 
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langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 

pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan, gabungan dari 

alat-alat promosi yang dirancang untuk mencapai tujuan serta memberikan 

informasi yang mengarahkan konsumen untuk terbujuk melakukan pembelian.  

Berdasarkan pendapat Kotler dan Amstrong (2014, p.429) di atas maka 

dapat dijelaskan beberapa dimensi dari bauran promosi sebagai berikut:  

1. Periklanan (Advertising)  

Kotler dan Amstrong (2014, p.429) menyatakan periklanan 

merupakan bentuk presentasi dan promosi nonpribadi tentang ide barang 

dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu, yaitu tidak hanya perusahaan 

saja tetapi juga lembaga- lembaga non laba (seperti lembaga pemerintahan, 

perguruan tinggi, dan sebagainya) dan individu-individu. Iklan adalah 

media promosi berupa pesan yang disampaikan kepada khalayak luas 

dengan tujuan untuk menawarkan suatu produk atau jasa melalui sebuah 

media yang dapat membujuk untuk membeli. 

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)  

Kotler dan Amstrong (2014, p.429) memberikan pengertian 

penjualan perseorangan merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan 

dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. 

Penjualan perseorangan merupakan media promosi yang tepat untuk 

peusahaan dalam menjalin hubungan yang baik dengan para konsumennya. 

salah satu tujuan tenaga penjual adalah melakukan penjualan dengan 
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bertemu langsung dimana seorang penjual dari suatu perusahaan langsung 

menemui nasabah untuk menawarkan produknya. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Kotler dan Amstrong (2014, p.429) memberikan pengertian promosi 

penjualan adalah insentif jangka pendek untuk meningkatkan pembelian 

atau penjualan suatu barang atau jasa di mana pembelian diharapkan 

dilakukan sekarang juga. Kegiatan promosi yang termasuk dalam promosi 

penjualan ini misalnya pemberian kupon, obral, kontes, pameran dan lain-

lain. 

4. Hubungan Masyarakat (Public Relation and Publicity)  

Kotler dan Amstrong (2014, p.429) memberikan pengertian 

hubungan masyarakat berfungsi menumbuhkan hubungan baik anata 

segenap komponen pada suatu lembaga dalam rangka memberikan 

pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua ini bertujuan 

untuk menumbuhkan dan mengembangkan penengertian dan kemauan baik 

publiknya serta memperoleh opini publik yang menguntungkan. hubungan 

masyarakat adalah berbagai program yang dirancang untuk 

mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk 

individualnya. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)  

Kotler dan Amstrong (2014, p.429) memberikan pengertian 

pemasaran langsung merupakan hubungan langsung dengan konsumen 

secara individual yang bertujuan untuk mendapatkan tanggapan langsung 
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dan menumbuhkan hubungan pelanggan yang langgeng. Dalam pemasaran 

langsung, pihak perusahaan/penjual cenderung mendatangai langsung 

konsumen untuk menawarkan produk atau jasa mereka. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dijelaskan bahwa bauran 

promosi merupakan program komunikasi pemasaran total sebuah 

perusahaan yang terdiri dari periklanan, penjualan perseorangan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung yang 

dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. 

2.1.3 Harga (Price) 

 2.1.3.1 Pengertian Harga 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2012) Dalam arti yang sempit harga 

(price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, lebih luas 

lagi harga dalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa. Menurut Andi (2015:128) Harga menjadi faktor utama yang dapat 

mempengaruhi pilihan seorang pembeli, harga cukup berperan dalam 

menentukan pembelian konsumen, untuk itu sebelum menetapkan suatu 

harga, sebaiknya perusahaan melihat beberapa refrensi harga suatu produk 

yang dinilai cukup tinggi dalam penjualan. 

2.1.3.2 Peranan Harga 

 Menurut Ibid, suatu harga barang atau jasa yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan akan berdampak pada perekonomian secara mikro (bagi konsumen 
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dan perusahaan) maupun makro (bagi perekonomian secara umum). Berikut 

beberapa peranan harga: 

2.1.3.2.1 Bagi Perekonomian 

 Harga produk akan mempengaruhi tingkat upah, dan laba suatu 

perusahaan karena harga merupakan regulator dasar dalam sistem 

perekonomian, untuk itu harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor 

produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal waktu dan kewirausahaan 

(entrepreneurship). 

2.1.3.2.2   Bagi Konsumen 

  Harga merupakan hal yang cukup sensitif pada konsumen dalam 

pembelian suatu produk. Namun disampinng faktor harga, terdapat 

faktorfaktor lain yang juga menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memutuskan pembelian seperti citra merek, lokasi toko, layanan, nilai 

(value), fitur produk dan kualitas. Beberapa konsumen menganggap jika 

harga mahal maka mempunyai kualitas yang tinggi. 

 2.1.3.2.3   Bagi Perusahaan 

Harga suatu produk ditetapkan setelah hasil proses yang panjang hal 

ini sangat didasari karena harga merupakan satu-satunya elemen bauran 

pemasaran yang mendatangkan pendapatan untuk perusahaan dibandingkan 

dengan bauran pemasaran lainnya yang justru membutuhkan pengeluaran 

dana yang tidak sedikit, seperti promosi, dan iklan. 
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2.1.3.2   Strategi Penetapan Harga 

  Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2008:9-18) Dalam menetapkan 

harga suatu produk, perusahaan akan menyesuaikan harga dasar dengan 

memperhitungkan berbagai perbedaan pelanggan dan perubahan situasi. 

Berikut adalah beberapa strategi penyesuaian harga, yakni: 

2.1.3.2.1   Penetapan harga tersegmentasi 

Dalam hal ini perusahaan sengaja menyesuaikan harga sesuai segmentasi 

tertentu, seperti perbedaan pelanggan, waktu, produk dan lokasi. Namun pada 

penelitian ini mengambil penetapan harga dengan segmentasi waktu yakni: 

a) Penetapan harga bentuk produk (product form pricing) Produk berasal 

pada sumber yang sama namun memiliki perbedaan fungsi yang juga 

membedakan harganya.  

b) Penetapan harga berdasarkan lokasi (location pricing) Perusahaan akan 

mengenakan harga berebda untuk lokasi yang berbeda, meskipun biaya 

penawaran masing-masing lokasi adalah sama.  

c) Penetapan harga berdasarkan waktu (time pricing) Perusahaan 

membedakan harga produknya berdasarkan musim, bulan, hari bahkan 

jam. 

2.1.3.2.2   Penetapan harga psikologis 

Harga merupakan cerminan dari suatu produk. Perusahaan memainkan 

psikologi harga, bukan berdasarkan ekonomisnya. Misal konsumen biasanya 

menganggap produk yang harganya mahal memiliki kualitas yang lebih tinggi. 

Perbedaan kecil dalam penetapan harga dapat menandakan produk. 
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2.1.3.2.3   Penetapan harga promosi 

Masa promosi merupakan daya tarik tersendiri bagi konsumen, 

karena pada masa ini perusahaan akan memberikan harga produk dibawah 

harga dasar yang telah ditetapkan. Masa promosi biasanya menggunakan 

batasan waktu, masa promosi ini sering disebut dengan diskon jangka pendek. 

Suatu diskon akan menarik perhatian konsumen dan mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian saat itu juga. 

2.1.3.2.4   Penetapan harga dinamis 

Penetapan harga yang ditetapkan dengan cara bernegosiasi antara 

pembeli dan penjual. Namun, dewasa ini tarif harga yang terjadi di pasar adalah 

ditetapkan oleh produsen. Penetapan harga ini pada suatu perusahaan akan 

terus menerus menyesuaikan harga untuk memenuhi karakteristik dan 

kebutuhan pelanggan individual dan situasi. Faktanya penetapan harga dinamis 

ini dapat menguntungkan suatu perusahaan karena perusahaan dapat 

mengamati sekaligus mempelajari mengenai perilaku konsumen. 

2.1.4 Kualitas Pelayanan (Service Quality) 

 2.1.4.1   Pengertian kualitas pelayanan 

 Menurut Tjiptono & Chandra (2011:164), Konsep kualitas dianggap 

sebagai ukuran kesempurnaan sebuah produk atau jasa yang terdiri dari 

kualitas desain dan kualitas kesesuaian (conformance quality). Kualitas 

desain merupaka fungsi secara spesifik dari sebuah produk atau jasa, 

kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian antara 
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sebuah produk atau jasa dengan persyaratan atau spesifikasi kualitas yang 

ditetapkan sebelumnya.  

Maka dari itu yang dimaksud kualitas adalah apabila beberapa faktor 

dapat memenuhi harapan konsumen seperti pernyataan tentang kualitas oleh 

Goetsh dan Davis dalam Tjiptono & Chandra (2011:164), “Kondisi dinamis 

yang berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan 

lingkungan memenuhi atau melebihi harapan”.  

Menurut beberapa definisi di atas dalam kata lain, kualitas adalah 

sebuah bentuk pengukuran terhadap suatu nilai layanan yang telah diterima 

oleh konsumen dan kondisi yang dinamis suatu produk atau jasa dalam 

memenuhi harapan konsumen. 

Menurut Vargo & Lusch dalam Tjiptono (2011:3), “Service is an 

interactive process of doing something for someone”. Diartikan bahwa 

layanan/jasa merupakan proses interaksi dalam melakukan sesuatu kepada 

seseorang. Menurut Gummesson dalam Tjiptono & Chandra (2011:17) 

mengungkapkan bahwa layanan/ jasa adalah “Something which can be 

bought and sold but which you cannot drop on your feet”. Sehingga 

dikatakan bahwa layanan merupakan hal yang dapat dipertukarkan melalui 

beli dan jual namun tidak dapat dirasakan secara fisik. 

Layanan/ jasa dikatakan intangible sama halnya dengan pendapat 

menurut Kotler dalam Tjiptono & Chandra (2011:17), “Setiap tindakan atau 

perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang 

pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak 
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menghasilkan kepemilikian sesuatu”. Sama halnya yang diungkapkan oleh 

Gronroos dalam Tjiptono & Chandra (2011:17), “Jasa adalah proses yang 

terdiri atas serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak 

harus selalu) terjadi pada interaksi antara pelanggan dan karyawan jasa 

dan/atau sumber daya fisik atau barang dan/atau sistem penyedia jasa, yang 

disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan”. 

Menurut Tjiptono (2011:3), “Sebagai layanan, istilah service 

menyiratkan segala sesuatu yang dilakukan pihak tertentu kepada pihak 

lain”. 

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa layanan/ 

jasa adalah sebuah aktifitas atau tindakan interaksi antara pihak pemberi dan 

pihak penerima layanan/ jasa yang ditawarkan oleh pihak pemberi secara 

tidak berwujud sehingga tidak dapat dirasakan oleh fisik.  

Menurut Lewis & Booms dalam Tjiptono & Chandra (2011:180), 

kualitas layanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang 

diberikan mampu terwujud sesuai harapan pelanggan. Sama seperti yang 

telah diungkapkan oleh Tjiptono (2011:157), kualitas layanan itu sendiri 

ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 

Menurut Parasuraman dalam Tjiptono (2011:157), terdapat faktor 

yang mempengaruhi kualitas sebuah layanan adalah expected service 

(layanan yang diharapkan) dan perceived service (layanan yang diterima). 

Jika layanan yang diterima sesuai bahkan dapat memenuhi apa yang 
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diharapkan maka jasa dikatakan baik atau positif. Jika perceived service 

melebihi expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai 

kualitas ideal. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek 

dibandingkan expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan 

negatif atau buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya kualitas pelayanan 

terhantung pada kemampuan perusahaan dan stafnya memenuhi harapan 

pelanggan secara konsisten. 

Dari beberapa pendapat, dapat di ambil garis besar bahwa kualitas 

pelayanan adalah kemampuan suatu perusahaan dalam memenuhi harapan 

konsumen dengan memberikan pelayanan kepada konsumen pada saat 

berlangsung dan sesudah transaksi berlangsung. 

2.1.4.2   Dimensi kualitas pelayanan 

 Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Tjiptono 

(2011:174-175) terdapat lima dimensi kualitas jasa yang dijadikan pedoman 

oleh pelanggan dalam menilai kualitas jasa, yaitu: 

1. Berwujud (Tangible) 

Penampilan fasilitas fisik, peralatan, dan personil. 

2. Empati (Emphaty) 

Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan. 

3. Keandalan (Reliability) 

Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan 

terpercaya. 
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4. Keresponsifan (Responsiveness) 

Kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan 

cepat atau tanggap. 

5. Keyakinan (Assurance)Pengetahuan dan kesopanan karyawan serta 

kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan. 

2.1.4.3   Karakteristik Kualitas Pelayanan 

 Tjiptono (2011:28-51) mengemukakan bahwa jasa memiliki empat 

karakteristik utama yaitu : 

a. Tidak terwujud (Intangibility) 

Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). Jasa 

tidak dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk 

mengurangi ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau ktidari 

kualtas jasa, yakni dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol, 

dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa adalah 

mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak berwujud. 

b. Tidak terpisahkan (Inseparability) 

Pada umumnya jasa di produksi (dihasilkan) dan ndirasakan pada 

waktu bersamaan, untuk selanjutnya apabila dikehendaki oleh seseorang 

untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan 

bagian dari jasa tersebut. 

c. Bervariasi (Variability) 

Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan 

dimana jasa tersebut disediakan. 
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d. Mudah lenyap (Perishability) 

Jasa tidak dapat disimpan. Daya taham suatu jasa tidak akan menjadi 

masalah bila permintaan selali ada dan pasti, karena menghasilkan jasa 

di muka adalah mudah. Bila permintaan berubah-ubah naik dan turun, 

maka masalah yang sulit akan segera muncul. 

2.1.4.4   Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

 Menurut Tjipto (2021:182–189), 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 diterima. Apabila terjadi kekurangan 

dalam beberapa faktor tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. 

Sehingga akan terjadi penilaian yang lebih baik di mata pelanggan. 

2. Mengelola ekspetasi pelanggan 

Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian pelanggan 

dengan berbagai cara salah satunya adalah meleih-lebihkan janji 

sehingga itu menjadi ‘bumerang’ untuk perusahaan apabila tidak dapat 

memenuhi apa yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang 
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diberikan, semakin besar pula ekspetasi pelanggan. Ada baiknya untuk 

lebih bijak dalam memberikan ‘janji’ kepada pelanggan. 

3. Mengelola bukti kualitas layanan. 

Pengolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian pelanggan 

selama 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 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 menididik layanan kepada konsumen bertujuan untuk 

mewujudkan proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara 

efektif dan efisien. Pelanggan akan dapat mengambil keputusan 

pembelian secara lebik 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, dan sebagainya), mengisi bensin sendiri (self-

service), dan lain-lain. 
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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 staff secara langsung mendampingi konsumen saat 

penggunaan layanan. 

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 

iadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi dari 

yang teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, 

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

berkenaan dalam peningkatan kualitas. Beberapa faktor yang dapat 

menghambat namun dapat oula memperlancar pengembangan kualitas 

layanan, yaitu: 
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a. Sumber daya manusia, sebagi contoh dalam hal penyeleksian 

karyawan, pelatihan karyawan, deskripsi job desk, dan 

sebagainya. 

b. Organisasi/ 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 pengelolaan keluhan konsumen, alat-alat 

manajemen, alat-alat promosi/penjualan. 

f. Komunikasi internal, teriri dari prosedur dan kebijakan dalam 

operasional. 

g. Komunikasi eksternal, yakni edukasi pelanggan, manajemen 

ekspetasi pelanggan, dan pembentukan citra positif perusahaan. 

6. Menciptakan automating quality 

Otomatisasi bepotens 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 kesusksesan 

penyampaian aanan secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, 

phone banking, dan sejenisnya. 
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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, kuantitatif dan kualitatif, interal dan eksternal, serta 

informasi mengenai perusahaan, pelanggan, dan pesaing. Bertujuan 

untuk memahami suara konsumen (consumen’s voice) mengenai 

ekspetasi dan persepsi konsumen terhadap layanan yang diberikan 

perusahaan. Sehingga perusahaan dapat mengetahui kekuatan dan 

kelemahan perusahaan berdasarkan sudut pandang konsumen. 

2.1.4.5   Faktor Kurangnya Kualitas Layanan 

Menurut Tjiptono (2012:178–181), terdapat beberapa faktor yang dapat 

mengurangi kualitas layanan pada sebuah perusahaan. Sehingga perusahaan 

perlu memperhatikan faktor-faktor tersebut, 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 
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antara penyedia jasa dan konsumen yang memungkinkan terjadi hal-hal 

berdampak negatif di mata konsumen, seperti: 

a) Tidak terampil dalam melayani pelanggan, 

b) Cara berpakaian karyawan kurang sesuai dengan konteks, 

c) Tutur kata karyawan kurang sopan, 

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 pelatihan tidak sesuai dengan kebutuhan, tingkat 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 (prosedur operasi), peralatan (pakaian seragam, 

material), maupun pelatihan keterampilan. 
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4. Gap komunikasi. 

Komunikasi merupakan faktor penting dalam menjalin hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen. Bila terjadi gap komunikasi, 

makakonsumen memberikan penilaian negatif terhadap kualitas 

pelayanan. Gap-gap komunikasi tersebut dapat berupa: 

a) Penyedia layanan memberikan janji yang berlebihan, sehingga 

tidak mampu memenuhinya. 

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 24 Sehingga tidak dapat memperlakukan semua konsumen dengan 

cara yang sama. Banyak kejadian di mana konsumen ingin diperlakukan 

secara personal dan berbeda dengan yang lain. 

6. Perluasan atau pengembangan ayanan 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, 
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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. Sehingga pelanggan akan datang ke 

restoran yang mungkin jaraknya tidak dekat dari tempat tinggal. 

Sehingga dapat menimbulkan keluhan akan jarak dan persepsi negatif 

terhadap kualitas layanan restoran tersebut. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

PenelitianTerdahulu 

No. Judul Penelitian/Artikel, 

Penulis, Tahun 

 

Variabel 

 

Hasil 

1. 

 

Pengaruh Promosi, Harga 

dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Pada 

Rahma Rahmi Collection) 

 

Naufal, R. A & Magnadi, 

H. R. (2017) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Promosi 

X2 : Harga 

X3 : Kualitas Pelayanan 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Keputusan 

Pembelian 

hasil penelitian yang 

sudah diuji 

menggunakan SPSS, 

menunjukan bahwa 

variabel promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, hal ini 

ditunjukkan dengan 

nilai t sebesar 3,178 

dengan signifikansi 
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0,002. Variabel 

berikutnya adalah 

variabel harga yang 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, hal ini 

ditunjukkan dengan 

nilai t sebesar 2,248 

dengan signifikansi 

0,028. Variabel 

terakhir adalah 

variabel kualitas 

layanan yang juga 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, hal ini 

ditunjukkan dengan 

nilai t sebesar 2,049 

dengan signifikansi 

0,044. 

2.  Pengaruh Promosi, Harga 

dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Titipan 

Kilat JNE Medan 

 

Handoko, B (2017) 

 

 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Promosi 

X2 : Harga 

X3 : Kualitas Pelayanan 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Kepuasan 

Konsumen 

Hasil penelitian ini 

adalah terdapat 

pengaruh yang 

signifikan Promosi 

terhadap Kepuasan 

Konsumen, Besarnya 

pengaruh Promosi 

Terhadap Kepuasan 

Konsumen adalah 

20,9% Terdapat 

pengaruh yang 

signifikan Harga 

terhadap Kepuasan 

konsumen, besarnya 

pengaruh Harga 

terhadap Kepuasan 

konsumen adalah 

sebesar 16,2% 

Terdapat pengaruh 

yang signifikan 

Kualitas pelayanan 

terhadap Kepuasan 

konsumen, besarnya 

pengaruh Kualitas 
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pelayanan terhadap 

Kepuasan konsumen 

adalah sebesar 63,6% 

Promosi, Harga dan 

Kualitas pelayanan 

secara bersama– sama 

berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan 

konsumen di PT. 

Maxim Houseware 

Indonesia Medan, 

dengan tingkat 

kemampuan Promosi, 

Harga dan Kualitas 

pelayanan untuk 

menjelaskan Kepuasan 

konsumen adalah 

sebesar 82,5% 

sedangkan sisanya 

sebesar 17,5% 

dijelaskan oleh 

variabel lain yang 

tidak dimasukkan ke 

dalam model 

penelitian ini. 

3. Pengaruh Kualitas Produk, 

Promosi Terhadap 

Penjualan Pada Usaha 

Mikro Pengrajin Sepatu di 

Kecamatan Medan Denai 

 

Prayogi Andi, N dkk 

(2017) 

 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Kualitas Produk 

X2 : Promosi 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Penjualan 

Hasil Penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk dan 

promosi secara parsial 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap penjualan. 

Sedangkan secara 

simultan kualitas 

produk dan promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan. Usaha 

mikro harus fokus 

pada faktor-faktor 

yang ada dalam 

kualitas produk dan 

promosi dalam 

membangun usaha 

agar dapat 
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meningkatkan 

penjualan. 

4. Pengaruh Harga, Kualitas 

Pelayanan, dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Perusahaan PT.GOJEK 

INDONESIA 

 

Wibowo, P (2018) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Harga 

X2 : Kualitas Pelayanan 

X3 : Promosi 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Keputusan 

Pembelian 

Hasil uji F benar-benar 

menunjukkan bahwa 

variabel harga, 

kualitas pelayanan, 

dan promosi benar-

benar merupakan 

variabel yang 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

pada perusahaan PT 

Gojek Indonesia di 

Tangerang. Hasil uji t 

menunjukkan bahwa 

secara parsial variabel 

harga, kualitas 

pelayanan dan promosi 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

perusahaan PT Gojek 

Indonesia di 

Tangerang. Dengan 

demikian hipotesis 1, 2 

dan 3 terdukung secara 

statistik. 

5. Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Harga dan 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk CKE Teknik 

Semarang 

 

Fathoni, A. dkk (2018) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Kualitas Pelayanan 

X2 : Harga 

X3 : Promosi 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Keputusan 

Pembelian 

Pengujian hipotesis, 

uji F, dan uji koefisien 

determinasi (F2). Hasil 

dalam penelitian ini 

menunjukan bahwa 

kualitas pelayanan, 

harga, dan promosi 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap 

keputusan pembelian 

pada konsumen CKE 

Teknik Semarang. 

6. Pengaruh Kualitas Produk 

dan Harga Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Pada 

Sanger Warung Kopi 

Aceh Kota Malang 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Kualitas Produk 

X2 : Harga 

 Hasil analisis data 

penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas dan harga 

secara simultan 

memberikan pengaruh 
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Mahfud, A dkk. (2019) 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Loyalitas Pelanggan 

terhadap loyalitas 

dengan nilai 3,93 dan 

signifikansi 0,000 < 

005. Secara terpisah 

kualitas produk 

memberikan pengaruh 

terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Sebaliknya, harga 

tidak memberikan 

pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. 

7. Pengaruh Bauran Promosi 

dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik 

Maybelline di Kota 

Padang 

 

Susanti, F & Gunawan, 

A.C. (2019) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Bauran Promosi 

X2 : Harga 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Keputusan 

Pembelian 

Variabel yang 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk kosmetik 

Maybelline di Kota 

Padang adalah 

periklanan dan 

personal selling. 

Sedangkan nilai 

koefisien 

determinasi dalam 

penelitian ini 

ditemukan sebesar 

0,896, atau sama 

dengan 89,6%. Hasil 

tersebut 

memperlihatkan 

bahwa dari 

keputusan pembelian 

produk kosmetik 

Maybelline di Kota 

Padang yang dapat 

dijelaskan oleh 

periklanan, personal 

selling dan harga 

sebesar 89,6%, 

sedangkan 10,4% 

diduga dijelaskan 

oleh faktor-faktor 

lain yang tidak 

diteliti dalam 

penelitian ini, seperti 
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distribusi, serta 

psikologi konsumen 

yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, 

pembelajaran, 

keyakinan dan sikap 

serta citra merek. 

Berdasarkan hasil 

pengujian analisis 

regresi linier 

berganda, ditemukan 

bahwa variabel 

periklanan, personal 

selling dan harga 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

kosmetik Maybelline 

di Kota Padang. 
8. Pengaruh Kualitas Produk, 

Harga dan Promosi 

Terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

 

Cardia, D. I. N. R., dkk 

(2019) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Kualitas Produk 

X2 : Harga 

X3 : Promosi 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan pada 

pengguna kartu 

prabayar Smartfren, 

harga berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan, dan 

promosi berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan pada 

pengguna kartu 

prabayar Smartfren di 

Kota Denpasar. 



43 
 

9. Pengaruh Kualitas Produk, 

Harga dan Promosi 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada PT. 

Satria Nusantara Jaya 

 

Irawan, N (2020) 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Kualitas Produk 

X2 : Harga 

X3 : Promosi 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Minat Beli 

Dari hasil uji t 

variabel kualitas 

produk, H0 ditolak 

yang berarti ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

X1 dengan variabel 

Y, yang artinya 

bahwa ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

kualitas produk 

terhadap 

terbentuknya minat 

beli konsumen. 

Berdasarkan hasil 

uji statistik t, H0 

ditolak yang berarti 

ada pengaruh yang 

signifikan antara 

X2 dengan variabel 

Y, yang artinya 

bahwa ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

harga terhadap 

terbentuknya minat 

beli konsumen. 

Berdasarkan hasil 

uji statistik t, H0 

ditolak yang berarti 

ada pengaruh yang 

signifikan antara 

X3 dengan variabel 

Y, yang artinya 

bahwa ada 

pengaruh yang 

signifikan antara 

promosi terhadap 

terbentuknya minat 

beli konsumen. 
 

10. Analisis Pengaruh 

Promosi Penjualan dan 

Harga Terhadap Kepuasan 

Variabel Bebas (X) : 

X1 : Promosi 

X2 : Harga 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel Promosi 

Penjualan secara 

parsial berpengaruh 
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Pelanggan di PT. 

INDOGROSIR Manado 

 

Sondak, C., dkk (2022) 

 

Variabel Terikat (Y) : 

Y1 : Kepuasan Pelanggan 

positif tapi tidak 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan di 

PT. Indogrosir 

Manado, sedangkan 

variabel Harga secara 

parsial berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan di 

PT.Indogrosir 

Manado. Secara 

simultan variabel 

promosi penjualan dan 

harga berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan di 

PT.Indogrosir 

Manado. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Uma Sekaran dalam bukunya Business Research (1992) mengemukakan 

bahwa, kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah 

penting. Kerangka pemikiran penelitian pada Pengaruh Promosi, Harga, dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan di Anetos Coffee And 

Brunch digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 2.1  

Kerangka Pemikiran 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan rumusan masalah, penelitian terdahulu, dan kerangka berpikir 

diatas, maka pengembangan hipotesisnya adalah sebagai berikut : 

2.4.1 Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan 

Promosi merupakan suatu upaya dalam menginformasikan atau 

menawarkan produk atau jasa yang bertujuan untuk menarik calon konsumen 

agar membeli atau mengkonsumsinya, sehingga diharapkan dapat meningkatkan 
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volume penjualan (Kotler dan Keller, 2012;519). Sedangkan menurut 

Gitosudarmo (2014;159-160) mengemukakan bahwa promosi merupakan 

kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat 

menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka 

yang kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut. 

Selanjutnya definisi lain menurut Peter dan Olson (2014;204) menyatakan 

bahwa promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan pemasar untuk 

menyampaikan informasi mengenai produknya dan membujuk konsumen agar 

mau membelinya. 

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi 

adalah kegiatan menginformasikan mengenai produk dan jasa kepada konsumen 

agar dapat dikenal dan membujuk konsumen untuk dapat membeli produk dan 

jasa. 

 Terkait dengan hubungan promosi terhadap kepuasan pelanggan diperkuat 

juga oleh penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi, Harga, dan Kualitas 

Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen pada Titipan Kilat JNE Medan” 

Menunjukkan bahwa nilai signifikan dari variabel promosi adalah sebesar 0.048 

lebih kecil jika dibandingkan dengan nilai alfa sebesar 0.050 dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

konsumen, Handoko (2017). 

Menyatakan bahwa variable Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu hipotesis alternatif yang diajukan 

untuk penelitian ini yaitu : 
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H1 : Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2.4.2 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) Dalam arti yang sempit harga 

(price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, lebih luas lagi 

harga dalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau 

jasa. Menurut Andi (2015:128) Harga menjadi faktor utama yang dapat 

mempengaruhi pilihan seorang pembeli, harga cukup berperan dalam 

menentukan pembelian konsumen, untuk itu sebelum menetapkan suatu harga, 

sebaiknya perusahaan melihat beberapa refrensi harga suatu produk yang dinilai 

cukup tinggi dalam penjualan. 

Harga merupakan hal yang cukup sensitif pada konsumen dalam 

pembelian suatu produk. Namun disamping faktor harga, terdapat faktor-faktor 

lain yang juga menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan pembelian 

seperti citra merek, lokasi toko, layanan, nilai (value), fitur produk dan kualitas. 

Beberapa konsumen menganggap jika harga mahal maka mempunyai kualitas 

yang tinggi. 

Terkait dengan hubungan harga terhadap kepuasan pelanggan diperkuat 

juga oleh penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi, Harga, dan Kualitas 

Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen pada Titipan Kilat JNE Medan” 

menunjukan bahwa pada variabel harga diketahui nilai signifikansi adalah 

sebesar 0,014 lebih kecil jika dibandingkan dengan niai alfa sebesar 0,050. 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Harga berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan konsumen, Handoko (2017). 

Menyatakan bahwa variable Harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu hipotesis alternatif yang diajukan 

untuk penelitian ini yaitu : 

H2 : Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2.4.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Menurut Tjiptono & Chandra (2011:164), Konsep kualitas dianggap 

sebagai ukuran kesempurnaan sebuah produk atau jasa yang terdiri dari kualitas 

desain dan kualitas kesesuaian (conformance quality). Kualitas desain merupaka 

fungsi secara spesifik dari sebuah produk atau jasa, kualitas kesesuaian adalah 

ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian antara sebuah produk atau jasa dengan 

persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan sebelumnya.  

Maka dari itu yang dimaksud kualitas adalah apabila beberapa faktor dapat 

memenuhi harapan konsumen seperti pernyataan tentang kualitas oleh Goetsh dan 

Davis dalam Tjiptono & Chandra (2011:164), “Kondisi dinamis yang berhubungan 

dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan memenuhi atau 

melebihi harapan”.  

Menurut beberapa definisi di atas dalam kata lain, kualitas adalah sebuah 

bentuk pengukuran terhadap suatu nilai layanan yang telah diterima oleh konsumen 

dan kondisi yang dinamis suatu produk atau jasa dalam memenuhi harapan 

konsumen. 
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Menurut Vargo & Lusch dalam Tjiptono (2011:3), “Service is an interactive 

process of doing something for someone”. Diartikan bahwa layanan/jasa merupakan 

proses interaksi dalam melakukan sesuatu kepada seseorang. Menurut Gummesson 

dalam Tjiptono & Chandra (2011:17) mengungkapkan bahwa layanan/ jasa adalah 

“Something which can be bought and sold but which you cannot drop on your feet”. 

Sehingga dikatakan bahwa layanan merupakan hal yang dapat dipertukarkan 

melalui beli dan jual namun tidak dapat dirasakan secara fisik. 

Terkait dengan hubungan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 

diperkuat juga oleh penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi, Harga, dan 

Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen pada Titipan Kilat JNE Medan” 

menunjukan bahwa pada variabel Kualitas Pelayanan (X3) diketahui nilai 

signifikansi adalah sebesar 0,000 lebih kecil jika dibandingkan dengan niai alfa 

sebesar 0,050. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Kepuasan Konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan konsumen, Handoko (2017). 

Menyatakan bahwa variable Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu hipotesis alternatif yang 

diajukan untuk penelitian ini yaitu : 

H3 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

2.4.4 Pengaruh Promosi, Harga, Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan 

 Berdasarkan penelitian terdahulu, analisis Pengaruh Promosi, harga dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen pada Titipan Kilat JNE Medan 
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(Handoko, 2017). Hasil penelitian ini adalah terdapat pengaruh yang signifikan 

Promosi terhadap Kepuasan Konsumen, Besarnya pengaruh Promosi Terhadap 

Kepuasan Konsumen adalah 20,9% Terdapat pengaruh yang signifikan Harga 

terhadap Kepuasan konsumen, besarnya pengaruh Harga terhadap Kepuasan 

konsumen adalah sebesar 16,2% Terdapat pengaruh yang signifikan Kualitas 

pelayanan terhadap Kepuasan konsumen, besarnya pengaruh Kualitas pelayanan 

terhadap Kepuasan konsumen adalah sebesar 63,6% Promosi, Harga dan Kualitas 

pelayanan secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan konsumen di PT. Maxim Houseware Indonesia Medan. 

Menyatakan bahwa variable Promosi, Harga, Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Maka dari itu hipotesis 

alternatif yang diajukan untuk penelitian ini yaitu : 

H4 : Promosi, Harga, Kualitas Pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan pelanggan. 

2.5 Hipotesis 

Pendapat Kerlinger (2006: 30) hipotesis adalah suatu pernyataan dugaan 

dimana pernyataan tersebut terkait tentang hubungan antara dua atau lebih variabel. 

Hipotesis selalu dalam bentuk kalimat pernyataan dan dapat menghubungkan baik 

secara umum atau khusus hubungan antar variabel. Hipotesis pada penelitian ini 

sebagai berikut : 

H1 : Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

H2 : Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 
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H3 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

H4 : Secara simultan variabel independent (Promosi, Harga, Kualitas Pelayanan) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen (Kepuasan 

pelanggan).  

 


