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2.1 Review Hasil Penelitian Terdahulu

Sebelum melakukan penelitian serta mencantumkan teori —teori terdahulu,
penulis melakukan penelitian observasi  untuk membandingkan keakuratan
penelitian, keabsahan dan kejelasan suatu penelitian. Oleh karena itu peneliti
mengutip beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh beberapa
peneliti terdahulu. Berikut adalah rangkuman hasil penelitian yang telah dilakukan

sebelumnya.

Penelitian pertama dilakukan oleh Qintao Zhang dan Kriengsin
Prasongkurn, (2017), International Journal of Management and Applied Science,
University, Bangkok, Thailand, Vol. 3, No. 9, ISSN: 2394-7926, dengan judul “A
Relationship Study Of Price Promotion, Customer Quality Evaluation, Customer
Satisfaction and Repurchase Intention”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menyelidiki hubungan antara promosi harga, kualitas minuman dan makanan, kualitas
layanan, kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali di Starbucks (Thailand).
Sebuah kuesioner dilakukan untuk mengumpulkan data dari responden yang mengunjungi
Starbucks di Thailand . Korelasi diterapkan untuk menganalisis hubungan antar variabel.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi harga di Starbucks memiliki hubungan

positif pada evaluasi pelanggan pada kualitas makanan dan minuman dan kualitas
layanan, dan hubungan yang sangat positif antara kepuasan pelanggan dan niat
pembelian kembali. Temuan ini mendorong manajemen coffee shop untuk
memanfaatkan promosi harga strategis untuk meningkatkan evaluasi dan

kepuasan pelanggan, yang selanjutnya berkontribusi pada loyalitas pelanggan.

Penelitian kedua dilakukan oleh Rasmansyah, (2017), International
Journal of Advanced Scientific Research, Krisnadwipayana University Jakarta,
Vol. 2, No. 6, ISSN: 2456-0421, dengan judul “E Effect of Service Quality and
Promotion to Customer Satisfaction and Implication of Customer Loyalty in
Vehicle Financing Company in Jakarta Indonesia”. Persaingan bisnis di era

modern semakin kuat dan sepertinya tidak ada satupun bisnis yang dapat



menghindari persaingan dengan perusahaan lain. Tingkat persaingan yang sangat
tinggi ini menuntut semua perusahaan untuk menjadi perusahaan dengan
karakteristik dan keunggulan yang khas di bidang bisnis. Penelitian ini
menganalisis pengaruh kualitas layanan dan promosi terhadap kepuasan
pelanggan dan implikasinya terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan
pembiayaan kendaraan bermotor di Jakarta, Indonesia. Penelitian ini bersifat
explanatory dengan sampel penelitian adalah PT Adira Dinamika Multi Finance
Tbhk yang berlokasi di selurun DKI Jakarta dengan jumlah responden 99
pelanggan. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik quota sampling
dengan teknik analisis menggunakan analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa ada pengaruh simultan yang signifikan antara kualitas layanan dan promosi

loyalitas melalui kepuasan pelanggan di PT Adira Dinamika Multi Finance Tbk.

Penelitian ketiga dilakukan oleh Mohamed Dawood Shamout, (2016),
International Journal of Business and Social Science, Girne American University,
Vol. 7, No. 1, ISSN 2219-1933, dengan judul “The Impact of Promotional Tools
on Consumer Buying Behavior in Retail Market” : Pasar ritel telah menjadi salah
satu pasar dengan pertumbuhan tercepat di dunia selama dekade terakhir; untuk
tetap kompetitif, pengecer menggunakan alat promosi penjualan yang efektif dan
itu menjadi teknik penting bagi pemasar untuk merangsang perilaku pembelian
konsumen terhadap pembelian produk apa pun. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui dampak dari alat promosi penjualan yang paling banyak
digunakan di sektor ritel seperti: kupon, sampel, diskon harga dan beli satu dapat
satu gratis pada perilaku pembelian konsumen dari dua aspek; pergantian merek
dan loyalitas pelanggan. Studi ini didasarkan pada tinjauan literatur, kerangka
kerja konseptual dan hipotesis yang membuka pintu bagi peneliti masa depan

untuk memperluas lebih banyak di bidang ini.

Penelitian keempat dilakukan oleh Komang Gede Ginantra, Ni Putu Nina
Eka Lestari, AAN. Eddy Supriyadinata Gorda dan Gede Sri Darma, (2017),
Pendidikan Nasional University, Denpasar, Bali, Indonesia, Vol. 3, No. 12, ISSN
(e): 2395-7220, dengan judul “Effects of Promotion, Product Quality, Brand

Image and Price on Customer Satisfaction and Brand Switching Decision”, :
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Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari dan mengetahui bagaimana pengaruh
promosi, kualitas produk, citra merek, dan variabel harga terhadap kepuasan
pelanggan dan variabel pergantian merek pada pengguna kartu XL telekomunikasi
seluler di kota Denpasar, Bali, Indonesia. Teknik pengumpulan data menggunakan
kuesioner untuk 100 responden yang tinggal di Kota Denpasar dan menggunakan
kartu XL. Data dianalisis melalui teknik analisis data Structure Equation
Modeling (SEM) dengan program AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel promosi, kualitas produk, citra merek berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan sedangkan variabel harga berpengaruh negatif terhadap
kepuasan pelanggan. Di sisi lain, variabel promosi, kualitas produk, citra merek
dan kepuasan pelanggan berpengaruh negatif terhadap pengalihan merek dan
kepuasan pelanggan berpengaruh negatif terhadap pengalihan merek dan variabel
harga berpengaruh positif pada pengalihan merek pengguna kartu XL di kota

Denpasar.

Penelitian kelima dilakukan oleh Ismail Razak, (2016), University of
Merdeka, Malang, Indonesia, Vol. 30, ISSN 2422-8451, dengan judul “The
Impact of Product Quality and Price on Customer Satisfaction with the Mediator
of Customer Value”, : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji kualitas
produk dan harga terhadap kepuasan pelanggan dan untuk menguji peran mediasi
nilai pelanggan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini adalah
studi tentang persepsi dan kausalitas untuk pelanggan pasta gigi sebagai produk
kenyamanan. Keunikan dari penelitian ini adalah dalam fokus utama, yang
merupakan studi tentang persepsi nilai pelanggan untuk produk pasta gigi sebagai
produk kenyamanan bagi masyarakat metropolitan. Penelitian ini adalah
penelitian kuantitatif dengan metode survei pendekatan paradigma positivisme.
Juga, Structural Equation Modeling digunakan sebagai sarana statistik inferensial.
Populasi penelitian ini adalah pelanggan produk pasta gigi yang berusia di atas 17
dan berdomisili di Bekasi, Indonesia. Penelitian ini juga didukung dengan
kuesioner skala likert yang didistribusikan kepada 110 responden yang
mengunjungi mal. Di sisi lain, teknik purposive sampling digunakan dengan
pertimbangan bahwa individu yang dipilih sesuai dengan kriteria penelitian. Studi

ini menemukan bahwa nilai fungsional dari produk pasta gigi yang dibeli oleh
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pelanggan belum optimal untuk menjadi pertimbangan utama untuk memuaskan
pelanggan, justru kualitas produk pasta gigi itu sendiri yang sesuai dengan standar

produksi di muka.

Penelitian keenam dilakukan oleh Djumarno, Santrianimatina Anjani, Said
Djamaluddin, (2018), Mercu Buana University, Jakarta, Indonesia, Vol. 7, No. 8,
ISSN (Online): 2319 — 8028, dengan judul “Effect of Product Quality and Price
on Customer Loyalty through Customer Satisfaction ”, : Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan harga, sebagai variabel
independen terhadap kepuasan pelanggan, serta dampak dari variabel-variabel
independen tersebut terhadap loyalitas pelanggan pada situs web Bali Ratih di
Jakarta. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 125 responden yang
diambil dengan teknik simple random sampling. Alat analisis adalah Structural
Equation Modeling (SEM) oleh program SPSS Amos. Hasilnya Menunjukkan
pengaruh signifikan kualitas produk dan harga terhadap kepuasan pelanggan.
Hasilnya Juga Menunjukkan pengaruh yang signifikan dari kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan. Akhirnya, hasilnya Juga menunjukkan bahwa
keputusan pembelian mengintervensi hubungan kualitas produk dan harga dengan

loyalitas pelanggan Bali Ratihin Jakarta.

Penelitian ketujuh dilakukan oleh Vadivelu Tharanikaran , Sutha Sritharan
dan Vadivelu Thusyanthy, (2017), Eastern University, Sri Lanka, Vol. 12, No. 4
ISSN 1833-3850 E-ISSN 1833-8119, dengan judul “Service Quality and
Customer Satisfaction in the Electronic Banking” : Penelitian ini bertujuan untuk
menilai tingkat kualitas layanan dan kepuasan pelanggan dalam konteks
perbankan elektronik di distrik Battticaloa. Untuk mencapai tujuan ini, kuesioner
dikembangkan dengan ukuran item yang menangkap kualitas layanan dan
konstruk kepuasan pelanggan. Dalam sebuah penelitian terhadap 231 responden
(51 persen dari tingkat respons), penilaian unidimensionalitas, reliabilitas dan
validitas dilakukan untuk memvalidasi konstruk kunci dan satu sampel t-test
dilakukan untuk menguji hipotesis. Hasil menunjukkan bahwa kualitas layanan
dan kepuasan pelanggan berada pada tingkat tinggi di perbankan elektronik di

distrik Battticaloa. Temuan penelitian ini membantu para manajer bank,
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akademisi dan praktisi untuk mengembangkan dan menerapkan kualitas layanan
dan strategi terkait kepuasan pelanggan di perbankan elektronik. Selanjutnya,
penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur yang ada dengan memeriksa
secara komprehensif pengertian kualitas layanan dan kepuasan pelanggan dalam
perbankan elektronik.

Penelitian kedelapan dilakukan oleh Latif Abdulridha Atiyah, (2017),
Australian Journal of Basic and Applied Sciences, University of Craiova, Vol. 11,
No. 5, ISSN:1991-8178 EISSN: 2309-8414, dengan judul “Impact of service
quality on customer satisfaction” : Penelitian ini bertujuan untuk melepaskan
dampak kualitas layanan pada kepuasan pelanggan. Untuk mencapai penelitian ini
berusaha memberikan kerangka kerja yang komprehensif untuk ide-ide paling
penting yang dibahas oleh penulis dan peneliti pada variabel penelitian dan telah
dinyatakan tentang kualitas layanan sebagai variabel independen melalui berbagai
dimensi (tangibility, reliability, safety, response and passion) baik variabel yang
didasarkan adalah kepuasan pelanggan, yang akan terdiri dari tiga dimensi
(kepuasan dengan tindakan, kepuasan karyawan dan kepuasan dengan layanan)
telah mencoba mempresentasikan penelitian untuk menjawab sejumlah
pertanyaan yang diwujudkan dalam masalahnya, terutama tindakan rutin dan
bahwa tindakan ini dapat memengaruhi atau menghilangkan diskriminasi dalam
layanan yang disediakan di Yayasan, yang merupakan salah satu fondasi
terpenting dalam persaingan antara lembaga dan didorong untuk meningkatkan
operasi layanannya. Studi ini menemukan serangkaian kesimpulan dan yang
paling penting di antaranya adalah kemampuan lembaga atau bank untuk fokus
pada kualitas layanan memiliki peran penting dan berpengaruh dalam
memperkuat kapasitas mereka untuk memasuki bisnis wirausaha baru dan
menciptakan daya saing yang mampu bertahan dalam waktu cepat. perubahan
lingkungan dan studi juga menemukan serangkaian rekomendasi yang paling
penting di antaranya adalah minat pada kualitas layanan akan meningkatkan
tingkat keberhasilan organisasi serta kebutuhan untuk mengembangkan filosofi
arah kualitas layanan melalui konsolidasi konsep dan mekanisme, metode, dan

bidang diperkuat di Lembaga-lembaga tersebut sehingga mereka menjadi bagian



13

dari strateginya yang bertujuan mencapai keunggulan kompetitif untuk berhasil

dalam pelaksanaan fungsinya.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen merupakan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah organisasi
untuk mengurus, mengatur, melaksanakan, dan mengelola kegiatan yang
dilakukan oleh organisasi atau perusahaan. Hal tersebut sejalan dengan apa yang
diungkapkan oleh George R. Terry dalam Afifudin (2013:5) mendefinisikan
manajemen bahwa Manajemen sebagai suatu proses khas yang terdiri atas
tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian
yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran yang telah ditentukan
melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lain. Berdasarkan
definisi di atas bahwa manajemen adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh
organisasi atau perusahaan mulai dari perencanaan, pengorganisasian,
penggerakan, dan pengedalian untuk menentukan sasaran atau tujuan perusahaan

serta menentukan cara mencapai tujuan tersebut.

Pemasaran merupakan salah satu faktor yang terpenting untuk memajukan
perusahaan khususnya perusahaan yang bergerak dalam bidang barang dan
jasa.Kesuksesan perusahaan banyak di tentukan oleh prestasi di bidang
pemasaran. Pemasaran merupakan proses mempelajari kebutuhan dan keinginan
konsumen dan memuaskan konsumen dengan produk dan pelayanan yang baik.
Aktivitas pemasaran sering di artikan sebagai aktivitas menawarkan produk dan
menjual produk, tapi bila ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan
hanya sekedar menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang
menganalisa dan  mengevaluasi tentang kebutuhan dan  keinginan
konsumen.Seiring berjalannya waktu,masyarakat ikut berkembang, tidak hanya
berkembang dalam tingkatan pendidikan,teknologi,dan gaya hidup,
masyarakatpun ikut berkembang. Dengan demikian perusahaan harus bisa

mengikuti perkembangan tersebut. Menurut Kotler dan Armstrong (2014:27)
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menyatakan The process by which companies create value for customers and
build strong customer relationships 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 sebagali
imbalannya. Menurut Hasan (2013:4),“Pemasaran adalah proses mengidentifikasi,
menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan yang
memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan perusahaan. Menurut
Jhon w. Mullins & Orville C. Walker, Jr (2013:5), marketing is a social process
involving the activities necessary to enable iondividuals and organizations to
obtain what they need and want through exchange with others and to develop
ongoing exchange relationships. Definisi tersebut mengartikan bahwa Pemasaran
adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan yang diperlukan
mengaktifkan individuals dan organisasi untuk mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui bertukar dengan lain dan mengembangkan
hubungan bertukar berkelanjutan. Beberapa definisi pemasaran yang
dikemukakan para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu
proses sosial atau fungsi organisasi dalam kegiatan bisnis yang bertujuan untuk
menyalurakan atan mendistribusikan barang-barang dalam rangka memuaskan
kebutuhan konsumen. Tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami
pelanggan sedemikian rupa sehingga produk cocok dengannya dan dapat terjual
dengan sendirinya, idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli
sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana membuat produknya tersedia.

Manajemen pemasaran terjadi ketika satu pihak dalam sebuah pertukaran
potensial berpikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang diinginkan oleh
16 pihak lain. Tujuan perusahaan akan tercapai apabila dalam menjalankan
usahanya dijalani bersamaan dengan pelaksanaan pemasaran yang baik. Karena
dengan kita melakukan dan melaksanakan manajemen pemasaran dengan baik
maka kita akan dapat memaksimalkan potensi yang dimiliki perusahaan sehingga
dapat mencapai tujuan perusahaan. Berikut adalah pengertian pemasaran menurut
para ahli: Menurut Kotler dan Keller (2016:27) menyatakan marketing is the



15

activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that value for customers, clients, partners, and society at
large.Definisi tersebut mendefinisikan bahwa. Pemasaran adalah kegiatan,
mengatur lembaga, dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan bertukar penawaran yang nilai bagi pelanggan, klien, mitra,
dan masyarakat pada umumnya.Menurut Kotler dan Keller (2016:27),Marketing
is a sociental proces by which individuals and groups obtain what they need and
want through creating, offering, and freering, and freely exchanging products and
services of value with others.Definisi tersebut mendefinisikan bahwa. Pemasaran
adalah proses sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan freering, dan
bebas bertukar produk dan jasa dari nilai dengan lain.Menurut American
Marketing Society dalam buku Kotler dan Keller (2016:27) Menyatakan bahwa
Marketing management as the art and science of choosing target markets and
getting , keeping, and growing customers through creating delivering, and
communicating superior customer value.Definisi tersebut menyatakan bahwa. 17
Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu Memilih target pasar dan
mendapatkan, menjaga, dan tumbuh pelanggan melalui Buat Akun
menyampaikan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.Definisi di
atas menunjukan bahwa manajemen pemasaran adalah segala sesuatu yang perlu
ada perencanaan terlebih dahulu agar segala sesuatu sesuai dengan yang
diinginkan oleh konsumen yang kemudian akan menimbulkan suatu pemasaran.
Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting,
karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk
mempertahankan  kelangsungan  hidup  perusahaan  untuk  melakukan
perkembangan terhadap perusahaan dan untuk pencapaian tujuan perusahaan
dalam memperoleh laba. Pemasaran berusaha mengidentifikasi kebutuhan dan
keinginan konsumen pasar sasarannya serta bagaimana memuaskan mereka
melalui proses pertukaran dengan tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan

terkait dengan kepentingan perusahaan.
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2.2.2 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan bagian dari konsep pemasaran yang
mempunyai peranan yang cukup penting dalam mempengaruhi konsumen untuk
membeli produk atau jasa yang ditawarkan.Kotler dan Armstrong (2014:76)
mendefinisikan baura pemasaran sebagai berikut, Marketing mix is the set of
tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the
target market.Definisi tersebut menyatakan bahwa. Bauran pemasaran adalah
Consumer Characteristic (Karakteristik Konsumen) Budaya, sosial, pribadi 18
seperangkat alat pemasaran taktis diperusahaan memadukan dua menghasilkan
respon yang diinginkan dalam pasar sasaran.

Menurut Kotler dan Keller (2012:119) vyaitu: Bauran Pemasaran
(marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Unsur-unsur
Bauran Pemasaran dapat digolongkan dalam empat kelompok pengertian dari
masing-masing variabel bauran pemasaran didefinisikan oleh Kotler dan
Armstrong (2014:76) sebagai berikut:

1. Produk: adalah kombinasi barang dan jasa perusahaan menawarkan

dua target pasar.

2. Harga: adalah jumlah pelanggan harus dibayar untuk memperoleh

produk.

3. Tempat: adalah mencakup perusahaan produk tersedia untuk

menargetkan pelanggan.

4. Promosi: adalah mengacu pada kegiatan berkomunikasi kebaikan

produk dan membujuk pelanggan sasaran.

Beda halnya dengan unsur-unsur bauran pemasaran jasa yang dijelaskan
oleh Rambat Lupiyoadi (2013:92) sebagai berikut:
1. Produk (product) : adalah keseluruhan konsep objek atau proses yang
memberikan sejumlah nilai kepada konsumen.
2. Harga (price) : adalah sejumlah pengorbanan yang haruis dibayar oleh

pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa.
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3. Tempat atau salurah distribusi (place) : yaitu hubungan dengan dimana
perusahaan melakukan operasi atau kegiatannya.

4. Promosi (promotion) : merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagi alat untuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan
jasa sesuai dengan kebutuhan.

5. Orang (people) : merupakan orang-orang yang terlibat langsung dan
saling mempengaruhi dalamn proses pertukaranj dari produk jasa.

6. Proses (process) : adalah gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri
dari prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal ruton dimana
jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.

7. Bukti atau lingkungan fisik perusahaan (physical evidence) : adalah
tempat jasa diciptakan, tempat penyedia jasa dan konsumen
berinteraksi, ditambah unsur berwujud apapun yang digunakan untuk

mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa tersebut.

2.2.3 Pengertian Promosi

Salah satu untuk membantu perusahaan dalam mengadakan komunikasi
dengan konsumen adalah promosi dapat disampaikan informasi berupa
pengetahuan mengenai produk yang ditawarkan. Berikut adalah pengertian
promosi menurut para ahli: Kotler dan Armstrong (2014:76) mendefinisikan
pengertian promosi sebagai berikut, Promotion refers to activities that
communicate to merits of the product and persuade target customers to buy it.
Definisi tersebut menyatakan bahwa Promosi mengacu pada kegiatan att
berkomunikasi dua Merit produk dan membujukpelanggan sasaran untuk pembeli.
Rambat Lupiyoadi (2013:92) mendefinisikan pengertian promosi sebaga berikut,
Promosi adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan
manfaat produk dan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan
pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan. Berbeda halnya
dengan pengertian promosi menurut Stanton yang dikutip oleh Buchari Alma
(2013:179) yang mendefinisikan pengertian promosi sebagai berikut, Promotion

iIs an exercise in information, persuasion and conversely, a person who is
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persuades is also being informed. Definisi tersebut menyatakan bahwa Promosi

adalah latihan dalam informasi, persuasi dan sebaliknya, oleh orang membujuk

menjadi informert.Berdasarkan definisi diatas promosi adalah upaya untuk

memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa pada tujuan dengan menarik

calon konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi

produsen atau distributor mengharapkan kenaikannya angka penjualan.

Menurut Kotler dan Keller (2016:582) pengertian masing-masing alat

promosi sebagai berikut:

1.

Advertising (Periklanan) Setiap dibayar dari presentasi nonpersonal dan
promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi melalui
media yang priont (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan
televisi), media jaringan (telepon, kabel, satelit, nirkabel ), media electonic
(rekaman, rekaman video, videodisk, CDROM, halaman Web), dan media
display (billboard, tanda-tanda, poster).

Sales Promotion (Promosi penjualan) perbagai insentif jangka pendek
untuk mendorong percobaan atau pembelian produk atau layanan termasuk
promosi pelanggan (seperti sampel, kupon, dan premi), promosi
perdagangan (seperti iklan dan display tunjangan), dan bisnis dan
penjualan pasukan promosi (kontes untuk repetisi dijual).

Event and Experiencess (Acara dan pengalaman) kegiatan dan program
yang dirancang untuk menciptakan harian Perusahaan yang disponsori
atau khusus terkait merek interaksi dengan cunsumers, termasuk olahraga,
seni, entertaiment, dan acara couse serta kegiatan yang kurang formal.
Online And Social Media Marketing (Hubungan masyarakat dan
publisitas) Sebuah varienty program diarahkan secara internal untuk
employces perusahaan atau eksternal untuk pelanggan, bentuk-bentuk lain,
pemerintah, dan media untuk mempromosikan produk citra companmy
atau komunikasi produk individu.

Online and Social Media Marketing (Secara online dan media sosial
pemasaran) kegiatan online dan program yang dirancang untuk melibatkan
pelanggan atau prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan
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kesadaran, meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan
layanan.

6. Mobile Marketing (Pergerakan pasar) Suatu bentuk khusus dari pemasaran
online yang menempatkan komunikasi pada ponsel konsumen seluler,
ponsel pintar, atau tablet.

7. Direct and database marketing (Basis data pemaran dan langsung)
Penggunaan mail, telepon, fax e-mail, atau internet untuk berkomunikasi
secara langsung dengan atau meminta tanggapan atau dialog dari
pelanggan tertentu dan prospek.

8. Personal selling (Penjualan secara pribadi atau langsung) interaksi tatap
muka dengan satu atau lebih calon karyawan untuk tujuan membuat

presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan.

Berdasarkan Jurnal Binus Business Review Vol.1 No.2 (2010:380-385)
dikemukakan bahwa semakin gencar kegiatan promosi yang dilakukan
perusahaan, maka konsumen akan semakin tertarik dan terpengaruh sehingga
akhirnya konsumen akan membeli produk yang dihasilkan dan ditawarkan
perusahaan. Keberhasilan dan pelaksanaan program promosi yang tepat akan
berdampak positif dalam memperlancar penyebaran suatu produk atau jasa untuk
mencapai pangsa pasar yang ditargetkan perusahaan. Dan dalam International
Journal of Marketing Studies (2011:78) mengemukakan bahwa: One of the
advantages of promotions is that they can stimulate consumers to think and
evaluate brands and purchase possibilities when they otherwise may not have.
Therefore, many marketers and retailers utilize different kinds of promotion tools
and strategies in order to understand the preference of consumers and boost their
sales. Artinya menyatakan bahwa salah satu keuntungan dari promosi adalah
mereka dapat merangsang konsumen untuk berpikir dan mengevaluasi merek dan
kemungkinan melakukan pembelian. Oleh karena itu, banyak pemasar dan
pengecer memanfaatkan berbagai jenis alat promosi dan strategi dalam rangka
untuk memahami preferensi konsumen dan meningkatkan penjualan mereka.
Dalam mengkomunikasikan produk ke konsumen, perusahaan dapat melakukan

dengan menggunakan beberapa alat promasi yang dikenel dengan bauran promosi.
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A. Unsur-unsur Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan kegiatan yang penting bagi kelangsungan
hidup perusahaan. Tanpa adanya kegiatan bauran promosi, masyarakat tidak akan
mengetahui mengenai produk apa yang disediakan oleh perusahaan. Bauran
pemasaran merupakan suatu kegiatan yang terdiri dari beberapa jenis dari suatu
promosi. Berikut adalah pengertian bauran pemasaran menurut para ahli:

Menurut Djaslim (2011:192), mengatakan bahwa bauran promosi adalah
salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang didayagunakan untuk
memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan.

Sedangkan menurut Tjiptono dan Chandra (2012:350), menjelaskan bahwa
elemen bauran pemasaran untuk pasar konsumen akhir yaitu periklanan, promosi

penjualan, hubungan masyarakat, penjualan perseorangan, dan pemasaran online.

B. Tujuan Promosi Penjualan

Promosi penjualan bermanfaat dalam mempromosikan kesadaran
konsumen vyang lebih besar terhadap harga. Dengan promosi penjualan
perusahaan terbantu dalam menjual lebih banyak daripada biasanya pada harga
resmi dan menerapkan program ke berbagai segmen konsumen. Pemasar jasa
menerapkan promosi penjualan untuk menarik pelanggan baru dan menanamkan
loyalitas.

Tujuan promosi penjualan menurut Armstrong dan Kotler (2015:452) antara lain

yaitu :

1. Sellers may use consumer promotions to urge short-term customer buying or
boost customer brand involvement. Diartikan bahwa penjual bisa
menggunakan promosi pelanggan untuk mendorong pembelian pelanggan
jangka pendek atau meningkatkan hubungan pelanggan jangka panjang.

2. Objectives for trade promotions include getting retailers to carry new items
and more inventory, buy ahead, or promote the company’s products and give
them more shelf space. Diartikan bahwa tujuan promosi dagang antara lain
mendorong pengecer menjual barang bary dan menyediakan lebih banyak
persediaan, membeli lebih awal, atau mengiklankan produk perusahaan dan

memberikan ruang rak yang lebih banyak.
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Business promotions are used to generate business leads, stimulate
purchases, reward customers, and motivate salespeople. Diartikan bahwa
promosi bisnis yang digunakan unurk menghasilkan arahan bisnis,

mendorong pembelian, menghargai pelanggan, dan memotivasi wiraniaga.

Alat Promosi Konsumen

Banyak alat dapat digunakan untuk mencapai tujuan promosi penjualan,

yaitu salah satunya alat promosi konsumen (consumer promotion) yang menurut
Kotler dan Keller (2012:521) diantaranya :

a.

Samples: Offer of a free amount of a product or service delivered door-to-
door, sent in the mail, picked up in a store,attached to another product, or
featured in an advertising offer. Artinya menawarkan sejumlah produk atau
jasa gratis yang diantarkan dari pintu ke pintu, dikirm lewat surat, diambil di

toko, ditempelkan ke produk lain, atau ditampilkan dalam penawaran iklan.

b. Coupons: Certificates entitling the bearer to a stated saving on the purchase of

a specific product: mailed, enclosed in other products or attached to them, or
inserted in magazine and newspaper ads. Artinya, sertifikat yang membuat
pemegangnya memiliki hak atas penghematan yang tertulis terhadap pembelian
produk tertentu : dikirimkan lewat surat, terbungkus dalam produk lain atau
ditempelkan pada produk tersebut, atau disisipkan dalam majalah dan iklan

surat kabar.

. Cash Refund Offers (rebates): Provide a price reduction after purchase rather

than at the retail shop : consumer sends a specified “proof of purchase to the
manufacturer who “refunds’part of the purchase price by mail. Artinya,
memberikan penurunan harga setelah pembelian alih-alih di toko eceran :
konsumen mengirimkan “bukti pembelian” tertentu kepada produsen yang
“mengembalikan” sebagian harga pembelian lewat surat.

Price Packs (cents-off deals): Offers to consumers of savings off the regular
price of a product, flagged on the label or package. Artinya, menawarkan
konsumen menghemat harga reguler produk, ditempelkan pada label atau

kemasan.
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. Premiums (gifts): Merchandise offered at a relatively low cost or free as an
incentive to purchase a particular product. Artinya barang-barang yang
ditawarkan pada biaya relatif rendah atau gratis sebagai insentif untuk membeli
produk tertentu.

. Frequency Programs: Programs providing rewards related to the consumer’s
frequency and intensity in purchasing the company’s products or services.
Artinya, program yang memberikan penghargaan yang berhubungan dengan
frekuensi dan intensitas konsumen dalam membeli produk atau jasa
perusahaan.

. Prizes (contests, sweepstakes, games) : are offers of the chance to win cash,
trips, or merchandise as a result of purchasing something. Artinya, hadiah
adalah penawaran peluang untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, atau
barang sebagai hasil pembelian sesuatu.

. Patronage Awards : Values in cash or in other forms that are proportional to
patronage of a certain vendor or group of vendors. Artinya, nilai dalam uang
tunai atau dalam bentuk lain yang sebanding dengan patronage vendor tertentu
atau kelompok vendor.

I. Free Trials: Inviting prospective purchasers to try the product without cost in
the hope that they will buy. Artinya mengundang calon pembeli mencoba
produk secara gratis dengan harapan mereka akan membeli.

j. Product Warranties: Explicit or implicit promises by sellers that the product
will perform as specified or that the seller will fix it or refund the customer’s
money during a specified period. Artinya, janji eksplisit atau implisit oleh
penjual bahwa produk akan berkinerja dengan baik, jika tidak, penjual akan
memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan sepanjang periode
tertentu.

. Tie-in  Promotions:Two or more brands or companies team up on
coupons,refunds,and contests to increase pulling power. Artinya, dua atau
lebih merek atau perusahaan bermitra mengeluarkan kupon, pengembalian

dana, dan mengadakan kontes untuk meningkatkan daya tarik.
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I. Cross-Promotions: Using one brand to advertise another noncompeting brand.
Artinya, menggunakan satu merek untuk mengiklankan merek lainnya yang tak
bersaing.

m. Point-of-Purchase (P-O-P) Displays and Demonstrations: P-O-P displays and
demonstrations take place at the point of purchase or sale. Artinya, tampilan

dan demonstrasi yang dilakukan pada titik pembelian atau penjualan.

D. Pengertian Bauran Promosi (Promotion Mix)

Promosi bukan program yang tidak terkendali dan terpadu pada metode
komunikasi material perusahaan atau produk yang dapat memuaskan konsumen,
mendorong penjualan serta memberi kontribusi pada kinerja laba perusahaan.
Promosi menunjukan adanya lalu lintas informasi dua arah meliputi informasi
produk, dan segenap aspek informasi organisasi yang memerlukan pengolahan
dalam keberadaannya. Menurut Djaslim Saladin dan Herry Achmad Buchory
(2010:213) mendefinisikan bauran promosi sebagai: “ Salah satu variabel dalam
bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam
memasarkan produk untuk mencapai tujuan program penjualan”. Dharmmesta
(2010:247) menyatakan bauran promosi sebagai kombinasi strategi yang paling
baik dari variabel-variabel advertising, personal selling, dan alat promosi lainnya
yang semua direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. Lain halnya
dengan pengertian bauran promosi dari Kotler dan Armstrong (2012:405) adalah
sebagai berikut: “ A company’s total promotional mix (also called its marketing
communicational mix) consists of the spesific blend of advertising, public
relation, personal selling, sales promotion, and direct marketing tools that the
company uses to persuasively communicate customer value and build customer
relationship”. Sedangkan Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Bob Sabran
(2012:497) mengemukakan terdapat delapan cara komunikasi utama dari bauran
komunikasi pemasaran yaitu: “Bauran komunikasi pemasaran terdapat delapan
model utama komunikasi diantaranya : periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat dan publisitas, event and experiences, pemasaran langsung,

pemasaran interaktif, word of mouth, dan penjualan pribadi”.
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E. Indikator Promosi
Bauran komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012:478)
terdapat delapan cara komunikasi utama, antara lain:

1. Advertising (periklanan), yaitu bentuk presentasi dan promosi non
personal yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang atau jasa oleh
sponsor yang jelas.

2. Sales Promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka
pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau
jasa.

3. Event and experiences, yaitu aktivitas yang disponsori perusahaan dan
program yang dirancang untuk menciptakan merek khusus atau sehari-
hari.

4. Public relations and publicity, yaitu membangun hubungan baik dengan
berbagai publik perusahaan dengan sejumlah cara, supaya diperoleh
publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus,
dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak
menguntungkan.

5. Direct marketing (penjualan langsung), vyaitu hubungan-hubungan
langsung dengan masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama
dengan tujuan baik untuk memperoleh tanggapan segera maupun untuk
membina hubungan dengan pelanggan yang langgeng (penggunaan
telepon, faximile, e-mail, internet, dan perangkat-perangkat lain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan konsumen tertentu).

6. Interactive marketing, yaitu kegiatan dan program langsung yang
dirancang untuk menarik perhatian konsumen yang bertujuan
meningkatkan kesadaran, perbaikan citra, dan meningkatkan penjualan
produk maupun jasa baik secara langsung maupun tidak langsung.

7. Word of mouth, yaitu kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke
orang, tulisan ataupun alat komunikasi elektronik yang berhubungan
dengan pengalaman pembelian jasa atau pengalaman menggunakan

produk dan jasa.
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Personal selling (penjualan perorangan), yaitu presentasi personal oleh
tenaga penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan

transaksi penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:432), bauran promosi terdiri atas 5

(lima) alat-alat promosi, yaitu:

1.

Advertising (periklanan), yaitu semua bentuk presentasi dan promosi
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan,
barang atau jasa. Periklanan dianggap sebagai manajemen citra yang
bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam benak
konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcast, print,
internet, outdoor, dan bentuk lainnya.

Sales promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.
Bentuk promosi yang digunakan mencakup discounts, coupons, displays,
demonstrations, contests, sweepstakes, dan events.

Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh
tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun
hubungan dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup
presentations, trade shows, dan incentive programs.

Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan
yang baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh
publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus,
dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak
menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan mencakup press
releases, sponsorships, special events, dan web pages.

Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan langsung dengan
sasaran konsumen dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan
membina hubungan yang abadi dengan konsumen. Bentuk promosi yang
digunakan mencakup catalogs, telephone marketing, kiosks, internet,

mobile marketing, dan lainnya.
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Berdasarkan dari kedua pendapat diatas maka penulis menggunakan
indikator promosi menurut Kotler dan Armstrong (2012:432) yaitu: Advertising
(periklanan), Sales promotion (promosi penjualan), Personal selling (penjualan
perseorangan), Public relations (hubungan masyarakat), Direct marketing
(penjualan langsung).

2.2.4 Kualitas Produk
A. Pengertian Kualitas Produk
Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna karena orang yang
berbeda akan mengartikannya secara berlainan, seperti kesesuaian dengan
persyaratan atau tuntutan, kecocokan untuk pemakaian, bebas dari kerusakan
atau cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan, melakukan segala sesuatu yang
membahagiakan. Menurut Goeth dan Davis dalam Tjiptono (2012:51),
“Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan”.
Menurut Lupiyoadi (2014:63) bahwa: Kualitas adalah perpaduan antara
sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi
persyaratan kebutuhan pelanggan, jadi pelanggan yang menentukan dan menilai

sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik tersebut memenuhi kebutuhannya.

Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari produsen
adalah kualitas produk dan jasa yang tertinggi. Kualitas produk merupakan
bagaimana menggambarkan produk tersebut dapat memberikan sesuatu yang
dapat memuaskan konsumen. Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob
Sabran (2012 : 143), menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu
barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa
yang diinginkan pelanggan. Pendapat yang diajukan oleh Kotler dan Keller diatas
sejalan dengan konsep yang disampaikannya, dimana Kotler dan Keller (2012 :
121) menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk
melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan
operasi dan perbaikan serta atribut bernilai lainnya. Kualitas produk merupakan
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hal penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan jika ingin yang
dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keininan
konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2012 : 230)
mendefinisikan : Product quality : “The characteristics of a product or service
that bear on its ability to satisfy stated or implied customer needs”. Pendapat ini
menyatakan kualitas produk adalah karakteristik suatu produk atau jasa yang
menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Dari
beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan kualitas produk merupakan
kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan pelanggan. Keinginan
pelanggan tersebut diantaranya keawetan produk, keandalan produk, kmudahan

pemakaian serta atribut bernilai lainnya.

B. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Menurut Feigan Baum (2012:28) Faktor-faktor yang mempengaruhi

Kualitas Produk secara langsung dipengaruhi oleh 9 bidang dasar atau 9M, yaitu :

1. Market (Pasar)
Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan di pasar terus bertumbuh
pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk mempercayai bahwa
ada sebuah produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan. Pada
masa sekarang konsumen meminta dan memperoleh produk yang lebih
baik memenuhi ini. Pasar menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara
fungsional lebih terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan
bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan
mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel dan mampu berubah arah
dengan cepat.
2. Money (Uang)

Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas (marjin) laba. Pada
waktu yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan
mendorong pengeluaran mendorong pengeluaran biaya yang besar untuk
proses dan perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik, harus
dibayar melalui naiknya produktivitas, menimbulkan kerugian yang besar
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dalam  memproduksi  disebabkan oleh  barang afkiran dan
pengulangkerjaan yang sangat serius. Kenyataan ini memfokuskan
perhatian pada manajer pada bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari
“titik lunak” tempat biaya operasi dan kerugian dapat diturunkan untuk
memperbaiki laba.

Management (Manajemen)

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapa kelompok
khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi perencanaan
produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagian perancangan
bertanggung jawab merancang produk yang akan memenuhi persyaratan
itu. Bagian produksi mengembangkan dan memperbaiki kembali proses
untuk memberikan kemampuan yang cukup dalam membuat produk sesuai
dengan  spesifikasi rancangan. Bagian pengendalian  kualitas
merencanakan pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang
menjamin bahwa hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas
pelayanan, setelah produk sampai pada konsumen menjadi bagian yang
penting dari paket produk total. Hal ini telah menambah beban manajemen
puncak khususnya bertambahnya kesulitan dalam mengalokasikan
tanggung jawab yang tepat untuk mengoreksi penyimpangan dari standar
kualitas.

Men (Manusia)

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan seluruh
bidang baru seperti elektronika komputer menciptakan suatu permintaan
yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus. Pada waktu yang
sama situasi ini menciptakan permintaan akan ahli teknik sistem yang
akan mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersama merencanakan,
menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin
suatu hasil yang diinginkan.

Motivation (Motivasi)

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang

memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan
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bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya
sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan. Hal ini membimbing ke
arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan
komunikasi yang lebih baik tentang kesadaran kualitas.

Material (Bahan)

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik
memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari pada sebelumnya.
Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragaman
bahan menjadi lebih besar.

Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik)

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume
produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorong penggunaan
perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada
kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin tersebut. Kualitas yang
baik menjadi faktor yang kritis dalam memelihara waktu kerja mesin agar
fasilitasnya dapat digunakan sepenuhnya.

Modern Information Metode (Metode Informasi Modern)

Untuk mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi
informasi pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi
informasi yang baru ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin
dan proses selama proses produksi dan mengendalikan produk
bahkansetelah produk sampai ke konsumen. Metode pemprosesan data
yang baru dan konstan memberikan kemampuan untuk memanajemeni
informasi yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat ramalan
mendasari keputusan yang membimbing masa depan bisnis.

Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi) Kemajuan
yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan pengendalian yang
lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. Meningkatnya
persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk menekankan pentingnya

keamanan dan kehandalan produk.
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Indikator Kualitas Produk

Menurut Garvin yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2012 : 121) kualitas produk

memiliki indikator-indikator yaitu sebagai berikut:

1.

Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti
(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan
kenyamanan dalam penggunaan.

Fitur (feature) Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk
tersebut.

Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) Sejauh
mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah
ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar karakteristik operasional.
Ketahanan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur
ekonomis.

Keandalan (Realibility) vyaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal pakai.

Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah
direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama
proses penjualan hingga purna jual, yang juga mencakup pelayanan
reparasi dan ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

Estetika (Esthetica) Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal
keindahan desain produk, keunikan model produk, dan kombinasi.
Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) Merupakan persepsi
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk.
Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri
produk yang akan dibeli, maka pembeli memperspsikan kualitasnya dari

aspek harga, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.

Dari beberapa dimensi tersebut, peneliti menarik beberapa faktor yang

relefan dalam penelitian ini yaitu diantaranya : Bentuk (Form), Kinerja

(Performance), Fitur (feature), Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to
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Spesification), Ketahanan (Durability), Keandalan (Realibility), Serviceability,
Desain (Design) ,dan Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality).

2.2.5 Kaualitas Pelayanan (Jasa)

A. Pengertian Kualitas Pelayanan
Perkembangan perusahaan menciptakan persaingan yang ketat. Berbagai

cara dilakukan agar dapat memperoleh pelanggan dan mempertahankannya.

Salah satu strategi yang dipakai perusahaan untuk bisa memenangkan

persaingan adalah dengan kualitas layanan yang baik. Pelanggan tertarik

membeli sebuah produk atau jasa karena kualitas layanan yang baik. Menurut

Tjiptono (2016:59) menyatakan bahwa “Kualitas pelayanan adalah tingkat

keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”. Menurut Kotler dalam Fandy

Tjiptono (2016:284) mengungkapkan ada terdapat lima faktor dominan atau

penentu kualitas pelayanan jasa, kelima faktor dominan tersebut diantarnya

yaitu:

1. Berwujud (Tangible), yaitu berupa penampilan fisik, peralatan dan
berbagai materi komunikasi yang baik.

2. Empati (Empathy), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih
peduli memberikan perhatian secara pribadi kepada pelanggan. Misalnya
karyawan harus mencoba menempatkan diri sebagai pelanggan. Jika
pelanggan mengeluh maka harus dicari solusi segera, agar selalu terjaga
hubungan harmonis, dengan menunjukan rasa peduli yang tulus. Dengan
cara perhatian yang diberikan para pegawai dalam melayani dan
memberikan tanggapan atas keluhan para konsumen.

3. Cepat tanggap (Responsiveness), yaitu kemauan dari karyawan dan
pengusaha untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat
serta mendengar dan mengatasi keluhan konsumen. Dengan cara
keinginan para pegawai dalam membantu dan memberikan pelayanan
dengan tanggap, kemampuan memberikan pelayanan dengan cepat dan
benar, kesigapan para pegawai untuk ramah pada setiap konsumen,
kesigapan para pegawai untuk bekerja sama dengan konsumen.
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4. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai
dengan yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta konsisten. Contoh
dalam hal ini antara lain, kemampuan pegawai dalam memberikan
pelayanan yang terbaik, kemampuan pegawai dalam menangani kebutuhan
dengan cepat dan benar, kemampuan perusahaan dalam memberikan
pelayanan yang baik sesuai dengan harapan konsumen.

5. Kepastian (Assurance), Yyaitu berupa kemampuan karyawan untuk
menimbulkan keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah
dikemukakan kepada konsumen. Contoh dalam hal ini antara lain,
pengetahuan dan keterampilan pegawai dalam menjalankan tugasnya,
pegawai dapat diandalkan, pegawai dapat memberikan kepercayaan

kepada konsumen, pegawai memiliki keahlian teknis yang baik.

B. Faktor Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman dalam Tjiptono (2016:157), terdapat faktor yang
mempengaruhi sebuah layanan adalah expected service (layanan yang
diharapkan) dan perceived service (layanan yang diterima). Jika layanan yang
diterima sesuai bahkan dapat memenuhi apa yang 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 tegantung pada kemampuan perusahaan dan
sifatnya memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.
Dari beberapa pendapat tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa kualitas
layanan terdiri dari lima unsur penting yaitu, Bukti Fisik, Jaminan, Empati, Daya
Tanggap, dan Keandalan. Untuk mewujudkan layanan yang berkualitas positif

perusahaan harus mampu memenuhi layanan yang diharapkan konsumen.

Perkembangan selanjutnya, Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180)
menyederhanakan sepuluh dimensi di atas menjadi lima dimensi pokok yang
dikenal dengan SERQUAL (service quality) yang terdiri dari:
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Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan
serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu cara
perusahaan jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap pelanggan.

Diantaranya meliputi fasilitas fisik (gedung, buku, rak buku, meja dan

kursi, dan sebagainya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang

dipergunakan), serta penampilan pegawai.

Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan

pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang tercermin dari

ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa

kesalahan, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi.

Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu

pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan

penyampaian informasi yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan
pelanggan menunggu tanpa alas an yang jelas menyebabkan persepsi yang
negative dalam kualitas pelayanan.

Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya

para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen,
antara lain:

a. Komunikasi (communication), yaitu secara terus menerus memberikan
informasi kepada pelanggan dalam bahasa dan penggunaan kata yang
jelas sehingga para pelanggan dapat dengan mudah mengerti apa yang
diinformasikan pegawai serta dengan cepat dan tanggap menyikapi
keluhan dan komplain dari para pelanggan.

b. Kredibilitas (credibility), perlunya jaminan atas suatu kepercayaan
yang diberikan kepada pelanggan, believability atau sifat kejujuran,
menanamkan kepercayaan, memberikan kredibilitas yang baik bagi

perusahaan pada masa yang akan datang.
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c. Keamanan (security), adanya suatu kepercayaan yang tinggi dari
pelanggan akan pelayanan yang diterima. Tentunya pelayanan yang
diberikan mampu memberikan suatu jaminan kepercayaan.

d. Kompetensi (competence) yaitu keterampilan yang dimiliki dan
dibutuhkan agar dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan
dapat dilaksanakan dengan optimal.

e. Sopan santun (courtesy), dalam pelayanan adanya suatu nilai moral
yang dimiliki oleh perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada
pelanggan. Jaminan akan kesopan-santunan yang ditawarkan kepada

pelanggan sesuai dengan kondisi dan situasi yang ada.

5. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat

individual atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya
memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan diharapkan
memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami
kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian

yang nyaman bagi pelanggan.

Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan

Unsur-unsur kualitas pelayanan yang dikutip dalam Saleh (2010:106)

antara lain adalah sebagai berikut:

a.

C.

Penampilan.

Personal dan fisik sebagaimana layanan kantor depan (resepsionis)
memerlukan persyaratan seperti berpenampilan menarik, badan harus
tegap/tidak cacat, tutur bahasa menarik, familiar dalam berperilaku,
penampilan penuh percaya diri.

Tepat Waktu dan Janji

Secara utuh dan prima petugas pelayanan dalam menyampaikan perlu
diperhitungkan janji yang disampaikan kepada pelanggan bukan
sebaliknya selalu ingkar janji. Demikian juga waktu jika mengutarakan 2
hari selesai harus betul-betul dapat memenuhinya.

Kesediaan Melayani
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fungsi dan wewenang harus melayani kepada para pelanggan, konsekuensi
logis petugas harus benar-benar bersedia melayani kepada para pelanggan.

Pengetahuan dan Keahlian

Sebagai syarat untuk melayani dengan baik, petugas harus mempunyai

pengetahuan dan keahlian. Di sini petugas pelayanan harus memiliki tingkat

pendidikan tertentu dan pelatihan tertentu yang diisyaratkan dalam jabatan

serta memiliki pengalaman yang luas dibidangnya.

e.

Kesopanan dan Ramah Tamah

Masyarakat pengguna jasa pelayanan itu sendiri dan lapisan masyarakat
baik tingkat status ekonomi dan sosial rendah maupun tinggi terdapat
perbedaan karakternya maka petugas pelayanan masyarakat dituntut
adanya keramahtamahan yang standar dalam melayani, sabar, tidak egois
dan santun dalam bertutur kepada pelanggan.

Kejujuran dan Kepercayaan

Pelayanan ini oleh pengguna jasa dapat dipergunakan berbagai aspek,
maka dalam penyelenggaraannya harus transparan dari aspek kejujuran,
jujur dalam bentuk aturan, jujur dalam pembiayaan dan jujur dalam
penyelesaian waktunya. Dari aspek kejujuran ini petugas pelayanan
tersebut dapat dikategorikan sebagai pelayan yang dipercaya dari segi
sikapnya, dapat dipercaya dari tutur katanya, dapat dipercayakan dalam
menyelesaikan akhir pelayanan sehingga otomatis pelanggan merasa puas.
Unsur pelayanan prima dapat ditambah unsur yang lain.

Kepastian Hukum

Secara sadar bahwa hasil pelayanan terhadap masyarakat yang berupa
surat keputusan, harus mempunyai legitimasi atau mempunyai kepastian
hukum. Bila setiap hasil yang tidak mempunyai kepastian hukum jelas
akan mempengaruhi sikap masyarakat, misalnya pengurusan KTP, KK
dan lain-lain bila ditemukan cacat hukum akan mempengaruhi kredibilitas

instansi yang mengeluarkan surat legitimasi tersebut.

h. Keterbukaan
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Secara pasti bahwa setiap urusan/kegiatan yang memperlakukan ijin, maka
ketentuan keterbukaan perlu ditegakkan. Keterbukaan itu akan
mempengaruhi unsur-unsur kesederhanaan, kejelasan informasi kepada
masyarakat.

i. Efisien
Dari setiap pelayanan dalam berbagai urusan, tuntutan masyarakat adalah
efisiensi dan efektifitas dari berbagai aspek sumber daya sehingga
menghasilkan biaya yang murah, waktu yang singkat dan tepat serta
kualitas yang tinggi. Dengan demikian efisiensi dan efektifitas merupakan
tuntutan yang harus diwujudkan dan perlu diperhatikan secara serius.

j. Biaya
Pemantapan pengurusan dalam pelayanan diperlukan kewajaran dalam
penentuan pembiayaan, pembiayaan harus disesuaikan dengan daya beli
masyarakat dan pengeluaran biaya harus transparan dan sesuai dengan
ketentuan peraturan perundang-undangan

k. Tidak Rasial
Pengurusan pelayanan dilarang membeda-bedakan kesukuan, agama,
aliran dan politik dengan demikian segala urusan harus memenuhi
jangkauan yang luas dan merata.

I.  Kesederhanaan
Prosedur dan tata cara pelayanan kepada masyarakat untuk diperhatikan

kemudahan, tidak berbelit-belit dalam pelaksanaan.

D. Indikator Kualitas Pelayanan

Dalam pelaksanaan kualitas pelayanan terdapat beberapa aspek yang
harus diperhatikan dalam pelaksanaannya. Menurut Kotler (2012:284)
mengungkapkan terdapat lima faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan
jasa, kelima faktor diantaranya yaitu:

1. Tangibles ( hal-hal yang berwujud) adalah penampilan fisik, peralatan,
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personil dan materi komunikasi.

2. Reability (kehandalan) adalah kemampuan untuk melaksanakan jasa yang
dijanjikan dengan terpercaya dan akurat.

3. Responsiveness (daya tanggap) adalah kemampuan untuk membantu
pelanggan untuk memberikan jasa yang tepat.

4. Assurance (jaminan/kepastian) kemampuan karyawan untuk menimbulkan
kepercayaan atau keyakinan pelanggan berdasarkan pengetahuan dan prilaku
karyawan.

5. Empathy (empati) adalah sikap peduli atau memberi perhatian bagi pelanggan.

Model kualitas jasa didasarkan pada asumsi bahwa pelanggan
membandingkan kualitas jasa pada atribut relevan dengan standar ideal untuk
masing-masing atribut pelayanan. Bila kinerja sesuai dengan atau melebihi
standar, maka presepsi atas kualitas jasa keseluruhan akan positif dan

sebaliknya.

2.2.6 Kepuasan Pelanggan
A. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler & Keller (2012) definisi kepuasan pelanggan adalah
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang
dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Tingkat kepuasan adalah fungsi dari
perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Kepuasan pelanggan
menurut Tse & Wilton dalam Tjiptono (2014) adalah kepuasan atau
ketidakpuasan pelanggan sebagai respon pelanggan terhadap evaluasi
ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dipersepsikan antara harapan awal
sebelum pembelian (atau kinerja norma lainnya) dan kinerja aktual produk yang

dipersepsikan setelah pemakaian atau konsumsi produk bersangkutan.
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Dapat disimpulkan kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan hasil produk yang
dipersepsikan dengan hasil (outcome) yang diharapkan. Jika hasil berada dibawah
harapan, pelanggan tidak puas. Jika hasil memenuhi harapan, pelanggan puas.
Jika hasil melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. Konteks teori
consumer behaviour, kepuasan didefinisikan dari pengalaman konsumen setelah
merasakan dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa yang telah disediakan oleh
pemasar atau perusahaan, Kotler dan Keller (2012). Harapan perusahaan dari
mempertahankan konsumen vyaitu untuk menstabilkan dan meningkatkan
penjualan pada saat penjualan mengalami penurunan.

Menurut Tjiptono (2014) pada umumnya program kepuasan pelanggan
meliputi kombinasi dari tujuh elemen utama, yakni:

a. Barang dan jasa berkualitas

Perusahaan yang ingin menerapkan program kepuasan pelanggan harus

memliki produk berkualitas baik dan layanan prima. Paling tidak,

standarnya harus menyamai para pesaing utama dalam industri. Untuk itu
berlaku prinsip “quality comes first, satisfaction programs follow”.

Biasanya perusahaan yang tingkat kepuasan pelanggannya tinggi

menyediakan tingkat layanan pelanggan yang tinggi pula. Seringkali itu

merupakan cara mereka menjustifikasi harga yang lebih mahal.
b. Hubungan pemasaran

Kunci pokok dalam setiap program promosi loyalitas adalah upaya

menjalin relasi jangka panjang dengan para pelanggan. Asumsinya adalah

bahwa relasi yang kokoh dan saling menguntungkan antara penyedia jasa
dan pelanggan dapat membangun bisnis ulangan (repeat business) dan
menciptakan loyalitas pelanggan.

c. Program promosi loyalitas
Program promosi loyalitas banyak diterapkan untuk menjalin relasi antara
perusahaan dan pelanggan.

d. Fokus pada pelanggan terbaik
Pelanggan terbaik bukan sekedar mereka yang termasuk heavy users.
Tentu saja mereka berbelanja banyak, namun kriteria lainnya menyangkut
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pembayarannya yang lancar dan tepat waktu, tidak terlalu banyak
membutuhkan layanan tambahan (karena mereka telah sangat paham
mengenai cara berinteraksi dengan perusahaan), dan relatif tidak sensitif
terhadap harga (lebih menyukai stabilitas daripada terusmenerus berganti
pemasok untuk mendapatkan harga termurah)

Sistem penanganan komplain secara efektif

Penanganan komplain terkait erat dengan kualitas produk. Perusahaan
harus memastikan bahwa barang dan jasa yang dihasilkannya benar-benar
berfungsi sebagaimana mestinya sejak awal. Baru setelah itu, jika ada
masalah, perusahaan segera berusaha memperbaikinya lewat sistem
penanganan komplain. Jadi jaminan kualitas haruis mendahului
penanganan komplain. Menurut Tjiptono (2011) sistem penanganan
komplain yang efektif membutuhkan beberapa aspek seperti permohonan
maaf kepada pelanggan atas ketidaknyamanan yang mereka alami, empati
terhadap pelanggan yang marah, kecepatan dalam penanganan keluhan,
kewajaran atau keadilan dalam memecahkan masalah/keluhan dan
kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaan (via saluran
telepon bebas pulsa, surat, email, fax maupun tatap muka langsung) dalam
rangka menyampaikan komentar, kritik, saran, pertanyaan dan komplain.
Jaminan tanpa syarat

Garansi  merupakan janji eksplisit yang disampaikan kepada para
pelanggan mengenai tingkat kinerja yang dapat diharapkan akan mereka
terima. Garansi ini bermanfaat dalam mengurangi resiko pembelian oleh
pelanggan, memberikan sinyal mengenai kualitas produk dan secara tegas
menyatakan bahwa perusahaan bertanggung jawab atas produk atau jasa
yang diberikannya.

Program pembayaran kinerja

Program kepuasan pelanggan tidak bisa terlaksana tanpa adanya dukungan
sumber daya manusia organisasi. Sebagai ujung tombak perusahaan yang
berinteraksi langsung dengan para pelanggan dan berkewajiban
memuaskan mereka, karyawan juga harus dipuaskan kebutuhannya.
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Dengan kata lain, total costumer satisfaction harus didukung pula dengan
total quality reward yang mengaitkan sistem peenilaian kinerja dan
kompensasi dengan kontribusi setiap karyawan dalam penyempurnaan

kualitas dan peningkatan kepuasan pelanggan.

B. Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan

Pelanggan mempunyai angan-angan mengenai perasaan yang ingin
mereka rasakan ketika mereka menyelesaikan suatu transaksi atau ketika
menikmati pelayanan yang telah mereka terima. Mencapai tingkat kepuasan
pelanggan tertinggi adalah tujuan utama pemasaran. Mempertahankan kepuasan
pelanggan dari waktu ke waktu akan membina hubungan yang baik dengan
pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka
panjang.

Menurut Zeithmal dan Bitner dalam Jasfar (2012:20), terdapat lima faktor
yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, sebagai berikut:

1. Aspek barang dan jasa. Kepuasan pelanggan terhadap barang atau jasa
dipengaruhi secara signifikan oleh penilaian pelanggan terhadap fitur
barang dan jasa.

2. Aspek emosi pelanggan. Emosi atau perasaan dari pelanggan dapat
mempengaruhi persepsinya mengenai tingkat kepuasan terhadap barang
dan jasa. Emosi ini berkaitan dengan suasana hati. Pada saat seorang
pelanggan sedang mengalami suasana hati yang gembira, emosinya akan
mempengaruhi persepsi yang positif terhadap kualitas suatu jasa yang
dikonsumsi. Sebaliknya, jika seorang pelanggan sedang mengalami
suasana hati yang buruk, emosinya akan membawa tanggapan yang buruk
terhadap suatu jasa yang sedang dimanfaatkan olehnya walaupun
penyampaian jasa tersebut tidak ada kesalahan sedikit pun.

3. Aspek pengaruh kesuksesan atau kegagalan jasa. Pelanggan terkadang
dikagetkan oleh sebuah hasil suatu jasa di mana bisa lebih baik atau lebih
buruk dari yang diharapkan. Biasanya, pelanggan cenderung untuk
mencari penyebabnya. Kegiatan pelanggan dalam mencari penyebab suatu
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kesuksesan atau kegagalan jasa inilah yang dapat mempengaruhi tingkat
kepuasannya terhadap barang dan jasa.

4. Aspek persepsi atas persamaan atau keadilan. Pelanggan akan bertanya-
tanya pada diri mereka sendiri: “Apakah saya sudah dilayani secara adil
dibandingkan pelanggan lain? Apakah pelanggan lain mendapatkan
perlakuan yang lebih baik, harga yang lebih murah, atau kualitas jasa yang
lebih baik? Apakah saya membayar harga yang layak untuk jasa yang saya
dapatkan? Apakah saya diperlakukan secara baik dan sebanding dengan
usaha yang saya keluarkan?” Pemikiran mengenai persamaan dan keadilan
ini dapat mengubah persepsi pelanggan pada tingkat kepuasan barang dan
jasa tersebut.

5. Pelanggan lain, keluarga, dan rekan kerja. Kepuasan pelanggan juga
dipengaruhi oleh orang lain. Sebagai contoh, kepuasan terhadap perjalanan
liburan keluarga adalah fenomena yang dinamis, dipengaruhi oleh reaksi
dan ekspresi oleh anggota keluarga selama liburan. Kemudian, apakah
ekspresi kepuasan atau ketidakpuasan anggota keluarga terhadap
perjalanan dipengaruhi oleh cerita yang diceritakan kembali di antara

keluarga dan memori mengenai suatu peristiwa.

C. Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler dan Armstrong dalam Jasfar (2012:21), ada 4 (empat)
metode yang dapat dipergunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu:
1. Sistem Keluhan dan Sasaran (complain and suggestion system)
Sebuah perusahaan yang berorientasi kepada pelanggan biasanya
menyediakan formulir/kotak saran/hot-lines dengan nomor gratis sehingga
memudahkan pelanggannya untuk memberikan saran dan keluhan.
Perusahaan juga mempekerjakan staf khusus untuk segera menangani
keluhan pelanggannya sehingga masalah dapat terselesaikan dengan cepat.
2. Survei Kepuasan Pelanggan (customer satisfaction survey)
Perusahaan akan melaksanakan survei secara berkala keada pelanggan di
berbagai tepat untuk mengetahui apakah mereka puas dengan apa yang
ditawarkan oleh perusahaan, melalui pembagian kuesioner atau dengan
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wawancara secara langsung, melalui telepon, atau melalui e-mail. Hal ini
dilakukan untuk memperoleh umpan balik secara langsung dari pelanggan.
Pelanggan akan lebih respek terhadap perusahaan karena merasa

diperhatikan oleh perusahaan tersebut.

3. Menyamar Belanja (ghost shopping)
Perusahaan menempatkan karyawannya bertindak sebagai pembeli
potensial dengan tujuan untuk mengetahi apakah produk atau jasa yang
diberikan sesuai dengan standar perusahaan dan melaporkan hasil temuan
tentang kekuatan dan kelemahan ketika membeli produk atau jasa
perusahaan bahkan yang dimiliki oleh pesaingnya.

4. Analisis Pelanggan yang Hilang (Lost Customer Analysis)
Perusahaan melakukan analisis penyebab dari para pelanggan yang
berhenti membeli atau berganti ke perusahaan lainnya. Perusahaan
menghubungi secara langsung pelanggannya untuk mengetahui penyebab
hal tersebut sehingga dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam
pembuatan kebijakan perbaikan di masa kini dan masa yang akan datang,

serta tentu saja diharapkan pelanggannya selalu loyal terhadap perusahaan.

D. Program Kepuasan Pelanggan
Menurut Fandy Tjiptono (2012:147) pada umumnya program kepuasan
pelanggan terdiri dari:
1. Barang dan jasa berkualitas
Kepuasan pelanggan akan terpenuhi jika produk yang ditawarkan berkualitas
baik serta layanan prima dari suatu perusahaan.
2. Relationship marketing
Relasi yang kokoh dan saling menguntungkan antara pihak perusahaan dan
pelanggan dapat membangun bisnis ulangan dan menciptakan loyalitas

pelanggan.
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3. Program promosi loyalitas
Program promosi membantu perusahaan untuk menyalurkan produk
perusahaan ini merupakan semacam penghargaan khusus terhadap pelanggan
agar tetap loyal pada perusahaan.

4. Penanganan komplain secara efektif
Setiap perusahaan harus memiliki sikap penanganan komplain secara efektif
untuk membantu pelanggan memecahkan masalah yang berkaitan dengan
konsumsi beberapa jenis produk atau layanan.

5. Fokus pada pelanggan terbaik
Sekalipun program promosi loyalitas pelanggan beragam bentuknya, namun
semua mempunyai kesamaan pokok dalam hal fokus pada pelanggan yang
paling berharga.

6. Program pay-for-performance
Program kepuasan pelanggan tidak dapat terlaksana tanpa adanya dukungan
dari sumber daya manusia organisasi. Sebagai ujung tombak yang berinteraksi
secara langsung dengan pelanggan dan berkewajiban memenuhi kepuasan

mereka, karyawan juga harus dipuaskan kebutuhannya.

E. Indikator Kepuasan Pelanggan
Menurut  teori  Kotler (2012:126), menyatakan kunci  untuk
mempertahankan pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Indikator Kepuasan
pelanggan dapat dilihat dari :
1. Re-purchase : membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan kembali
kepada perusahaan untuk mencari barang atau jasa.

2. Menciptakan Word-of-Mouth : Dalam hal ini, pelanggan akan mengatakan
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hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain

3. Menciptakan Citra Merek : Pelanggan akan kurang memperhatikan merek
dan iklan dari produk pesaing

4. Menciptakan keputusan Pembelian pada Perusahaan yang sama : Membeli

produk lain dari perusahaan yang sama.

2.3  Keterkaitan Antar Variabel Penelitian

Dalam hal ini, peneliti ingin menunjukkan proses dan mekanisme
hubungan antar variabel penelitian tersebut berdasarkan landasan teori yang
digunakan secara keterkaitan yang logis antara variabel penelitian yang satu

dengan variabel yang lain.

2.3.1 Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Endang Tjahjaningsih (2014)
hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa Model uji empiris yang
digunakan adalah analisis regresi dengan menggunakan beberapa perangkat lunak,
seperti: SPSS 16.0 dan versi Microsoft Excel. 2007. Sampel Ukuran penelitian
adalah 100 Pelanggan Supermarket Carrefour di Semarang. Hasil menunjukkan

bahwa promosi mempengaruhi positif terhadap kepuasan pelanggan.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Mulia Tamrin (2017) hasil
penelitian menunjukkan dari hasil analisis, indikator dalam penelitian ini adalah
variabel valid dan valid. Faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah
variabel promosi (dengan koefisien regresi 0,170). Variabel independen dalam
penelitian ini cukup baik dalam menjelaskan variabel dependen (kepuasan

pelanggan).
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2.3.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (2018) hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan bahwa hasil-hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa terdapat sifat
keeratan hubungan yang terjadi cukup kuat dan bernilai positif antara kualitas
produk dengan kepuasan pelanggan. Sedangkan besaran r-kuadrat menyatakan
bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ini diterima.
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, disarankan agar pelanggan dapat
memilih produk ditawarkan yang berkualitas dan sesuai dengan kebutuhan,
keinginan dan harapan sehingga benar-benar yakin untuk menggunakan produk

tersebut sehingga tidak kecewa pasca pembelian.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Ramadhan harahap (2017)
Kesimpulan dari penelitian ini adalah ditemukan adanya pengaruh yang signifikan
antara kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan restoran cepat saji KFC
cabang Asia Mega Mas Medan, yang berarti apabila kualitas yang diberikan

semakin baik, maka tingkat kepuasan pelanggan juga semakin tinggi.

2.3.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Dalam penelitian Vesilia Adriani (2018) hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan yang nilai koefisien kualitas
layanan memiliki kontribusi paling dominan, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel

kepuasan pelanggan secara individu dan simultan.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Mulia Tamrin (2017) hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, pelayanan berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Secara simultan, bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan. Besarnya koefisien determinasi sebesar 0,792
artinya kemampuan variabel kualitas pelayanan, harga dan promosi menjelaskan
pengaruhnya terhadap variabel kepuasan pelanggan sebesar 79,2%.
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2.3.4 Pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan Kualias Pelayanan terhadap

Kepuasan Pelanggan

Dalam penelitian Eva Afriani (2018) hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan bahwa teknik pengambilan sampel adalah non probability sampling,
dengan salah satu metodenya adalah purposive sampling. Data yang diperoleh
kemudian dianalis dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM).
Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa kualitas produk, kualitas pelayanan
dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Afdy Rasyid Ikhprastyo
(2018) hasil penelitian menunjukkan teknik pengambilan sampel menggunakan
teknik accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan
kuesioner dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini dianalisis dengan
menggunakan analisis jalur (path analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
ada pengaruh antara kualitas pelayanan, kualitas produk dan promosi terhadap
kepuasan pelanggan di Mister Geprek Bandar Lampung tahun 2017/2018.

2.4 Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan pengaruh terhadap variabel tersebut yang telah dikemukakan,
maka penulis mencoba mengemukakan hipotesis yang dijadikan acuan dalam
pemecahan masalah yaitu:

1. Diduga promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Wedding Organizer Kemilau Minang.

2. Diduga kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan Wedding Organizer Kemilau Minang.

3. Diduga kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan Wedding Organizer Kemilau Minang.

4. Diduga promosi, kualitas produk dan kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan Wedding Organizer Kemilau

Minang.
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2.5 Kerangka Konseptual Penelitian

Kerangka pemikiran disusun untuk menggambarkan hubungan pengaruh
antara variabel independen dengan variabel dependen. Variabel independen

disimbolkan dengan (X), sedangkan variabel dependen disimbolkan dengan ().

Promosi (X4)

Kualitas Produk Kepuasan Pelanggan
(X2) (Y)
A

Kualitas /

Pelayanan (X;)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian



