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BABiII 
KAJIANiPUSTAKAi 

 

2.1. LandasaniTeori 

2.1.1. Pemasaran 

MenurutiLukmandarui(2016:14)iPemasaraniadalah proses sosial di mana 

individuidanikelompokimendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

denganimenciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

yangibernilaiidenganipihakilain. 

MenurutiWarnadiii(2019:1) Pemasaran, yang meliputi identifikasi 

kebutuhanimasyarakat, riset pasar, pengembangan produk, penetapan harga, 

distribusiidanipromosi. Adanya kebutuhan dan keinginan serta sarana untuk 

memuaskannya tidak cukup untuk menciptakan pemasaran. Pemasaran ada ketika 

orangimemilihiuntuk memenuhi kebutuhan mereka dengan cara yang disebut 

pertukaran.i 

 

2.1.2. ManajemeniPemasaran 

MenurutiWarnadi(2019:24)iAda lima konsep pengembangan filosofi 

pemasaraniyangimendasari pendekatan manajemen pemasaran. Berbagai 

perusahaaniatauiorganisasiidapat menerapkan kelima filosofi manajemen 

pemasaranitersebutisebagaiiberikut: 

1. Konsepiproduksi 

Menurutikonsepiproduksi, konsumen lebih menyukai produk yang tersedia 

daniterjangkau. 

2. Konsepiproduk 

Gagasanibahwaikonsumenilebih menyukai produk yang menawarkan kualitas, 

kinerja, dan fitur terbaik, dan bahwa perusahaan harus menginvestasikan 

energiiuntukiterusimeningkatkaniproduknya.i 
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3. Konsepipenjualan 

Gagasanibahwaikecualiiperusahaan melakukan penjualan dan promosi besar-

besaran,ikonsumenitidakiakanimembeliicukupibanyakiprodukiperusahaan. 

4. Konsepipemasaran 

Menurutifilosofiimanajemenipemasaran,ipencapaian tujuan perusahaan 

bergantung pada penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta 

memuaskan kebutuhan pelanggan secara selektif dan lebih efektif daripada 

persaingan. 

5. LingkupiPemasaraniSosial 

Gagasanibahwaiorganisasiiharusilebih efektif menentukan kebutuhan, 

keinginan, dan minat pasar sasaran dan menghasilkan kepuasan yang 

diinginkan.i 

 

2.1.3. BauraniPemasarani 

SetelahiSubagyoi(2013:130)iBauran pemasaran adalah istilah yang 

menggambarkan semua elemen pemasaran dan faktor produksi yang digunakan 

untuk mencapai tujuan bisnis. Menurut Kotler dan Armstrong (2014:62) Bauran 

pemasaran (marketing strategy), diterjemahkan oleh Sabrani, adalah kumpulan 

alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan yang digabungkan oleh perusahaan 

untukimenghasilkanitanggapaniyangidiinginkanidiipasarisasaran.i 

Selainiitu,imenurutiKotler dan Armstrong (2014:75), “Strategi pemasaran 

adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang digabungkan perusahaan untuk 

mencapai respons yang diinginkan dalam pasar sasaran” berarti bauran pemasaran 

adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang digabungkan untuk menghasilkan 

bisnis. Jawaban yang diinginkannya di pasar sasaran.Menurut Soegoto (2012:112) 

Bauranipemasaraniadalahistrategiigabunganidariiempatielemenikunciipemasaran: 

Bauranipemasaranijasai(produk, harga, orang, dan promosi digunakan 

untuk memasarkan produk). Menurut Kotler & Armstrong (2014:62) Bauran 

pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikelola yang 
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digabungkaniolehiperusahaaniuntuk mencapai hasil yang diinginkan di pasar 

sasaran.iBauranipemasaranidikelompokkan menjadi empat variabel yang dikenal 

dengan “Four P’s”, yaitu:Produk (produk), harga (harga), lokasi (lokasi), promosi 

(iklan). Kotler & Keller (2016:62) Bauran pemasaran adalah kombinasi variabel 

yang membentuk inti dari sistem pemasaran, variabel yang dapat dimanipulasi 

oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan pembeli atau konsumen. Bauran 

pemasaran terdiri dari 4 unsur, yaitu:Bauran pemasaran jasa (produk, harga, 

promosi, dan saluran distribusi). yaitu : bauran pemasaran jasa (produk, harga, 

promosiidanisaluranidistribusi. 

 

2.1.4. BauraniPemasaraniJasa 

Pemasaraniinternaliperusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan dan 

kesejahteraanikonsumenijangka panjang sebagai kunci profitabilitas (Huriyati, 

2014:47).iKonsepibauranipemasaran adalah alat matang yang digunakan pemasar 

sebagaiiblokibangunan. Secara tradisional, sebagian besar pemasar memikirkan 

empatikomponenidasariatauielemenibauranipemasaran: 

Bauranipemasaranijasai(produk, harga, promosi dan lokasi (distribusi). 

Namun,ipemasaranijasaimemasukkaniunsur orang, penyajian fisik dan proses 

sebagaiivariabelitambahan.iDenganimenambahkan dimensi, peneliti menemukan 

bahwairuangiatauikondisiifisikiituiPenampilan karyawan. dan kenyamanan 

menikmatiilayananiberpengaruhipositifiterhadap kepuasan (Cronin et al., 2016). 

KotleridaniKelleri(2016:47)imenyatakanibahwa bauran pemasaran adalah 

seperangkatistrategiipemasaraniyang digunakan perusahaan untuk mencapai 

tujuanipemasarannyaidiipasarisasaran. Konsep bauran pemasaran adalah alat 

matangiyangidigunakanipemasarisebagai konstruksi. Secara tradisional, sebagian 

besaripemasarimemikirkaniempat komponen dasar atau elemen bauran 

pemasaran: Bauranipemasaranijasai(produk, harga, promosi dan tempat 

(distribusi) PadaipemasaranijasaimenurutiBooms dan Bitner dalam Kotler dan 

Keller (2016:116)idaniYu-JiaiHui(2014) berpendapat bahwa terdapat 3P lain 

dalam bauranipemasaranijasaiyangiterdiriidariiorang,ibuktiifisikidaniproses. 
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Dariiuraianidiiatasidapatidisimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah 

seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan 

pemasaranidiipasarisasaran. Bauran pemasaran adalah variabel pemasaran yang 

dapatidigabungkaniuntukimeningkatkanipendapatanipemasaran.ii 

 

2.1.5. Produk 

KotleridaniKelleri(2016)iberpendapatibahwa produk adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan, 

termasuk kebutuhan akan barang fisik, layanan dan pengalaman, acara, orang, 

tempat, aset, organisasi, informasi dan ide. . Pengertian sempit produk adalah 

kumpulan ciri fisik dan kimiawi yang berwujud dan terkumpul dalam bentuk yang 

serupa dan dapat dikenali, sedangkan arti luas produk adalah sekumpulan atribut 

berwujud dan tidak berwujud yang meliputi warna, harga, kemasan dan 

pembuatan. . meliputi reputasi, reputasi pedagang dan reputasi produsen serta 

pelayanan yang ditawarkan pedagang, yang dapat diterima dengan baik oleh 

konsumenisebagaiipemuasikeinginanikonsumeni(Budianto,i2015,i180). 

MenurutiSaladini(2015),iistilahiproduk pada dasarnya terbagi menjadi dua 

pengertian, yaitu pengertian sempit dan pengertian luas. Menurut Lupiyoadi 

(2013:106), pelanggan tidak benar-benar membeli barang atau jasa, tetapi manfaat 

dan nilai yang ditawarkan. Apa yang ditawarkan menunjukkan berbagai manfaat 

yang dapat diperoleh pelanggan dari pembelian suatu produk atau jasa, sedangkan 

sesuatuiyangiditawarkanidapatidibagiimenjadiiempatikategori,iyaitu:ii 

1. Barangimurniiberwujudi(aipureitangibleigood)i 

2. Barangiberwujudidenganijasa yang menyertainya (a tangible good with 

accomplyingiservices)i 

3. Jasaimayoridisertaiibarangidan jasa minor (a major service with 

accompanyingiminorigoods services) utama yang disertai dengan barang dan 

jasaitambahan,idani 

4. JasaiMurnii(aipureiservice). 
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Menawarkan produk berkualitas dengan harga murah mendorong 

konsumeniuntukimembeli (Purnama & Murwatiningsih, 2014). Ketika produk 

dianggap lebih berharga daripada produk pesaing. Zeithaml dan Bitner (Permana, 

2013) menyatakanibahwaisuatuiproduk dianggap berharga ketika utilitas atau 

kualitasiprodukitersebutisebanding dengan penawaran konsumen. Selanjutnya, 

jikaikonsumenipuasidengan produk tersebut, maka produk tersebut dianggap lebih 

baikiatauilebihibaikidariipesaing. 

Padaidasarnya,isebuahiproduk adalah seperangkat nilai kepuasan yang 

kompleks. Pembeli menentukan nilai produk berdasarkan utilitas yang 

diterimanyaidariiprodukitersebuti((Hasan, 2012)Konsep produk menegaskan 

bahwaikonsumenilebihimemilih produk dengan kualitas terbaik, paling efisien 

atauipalingiinovatifi(Kotler,i2015:21).ii 

Dalamipenelitianiyangidilakukanioleh (Marwa et al., 2014) indikator yang 

digunakaniyaitu:i 

1. Tersedianyaiseluruhijenis produkiutamaidanifitur-fitur tambahan yang sesuai 

kebutuhaniyangidiberikanioleh perusahaan sebagai pelengkap produk utama.  

2. Produkisesuaiidenganikebutuhan. 

Sementaraiberdasarkanipendapat yang dikemukakan oleh Suryani 

(2017:28),ikualitasiprodukijasaidapatidilihatidari:i 

1. Kebaruaniproduk, yaitu bagaimana suatu produk tersebut dapat memenuhi 

kebutuhanipkonsumenisesuaiidenganiperkembanganijaman,i 

2. Keunggulan,iyaituibagaiaman suatuiprodukimemilikiinilai lebih di banding 

denganipesaingnya.i 

3. Manfaatiprodukiyang ditawarkan,iyaituibagaimanaisuatu produk jasa 

menyertakanimanfaatiyangimenambahinilaiidariijasaiituisendiri.i 

4. Kekuataninama/merekiadalah bagaimana kekuatan merk perusahaan 

perbankanidiimataimasyarakat. 
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5. Mutuilayananiyangimenyertaiiproduk.iDisiniiartinya, bagaimanakah kualitas 

layananiyangidiiberikanioleh perusahaan ketika konsumen bertransaksi atau 

menggunakaniprodukijasaiBank. 

Berdasarkaniuraianidi atas disimpulkan bahwa produk merupakan segala 

sesuatuiyangidapatiditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, 

dibeli,idigunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau 

keinginanipasarbersangkutan,ibaikiberupaibarangimaupunijasa. 

 

2.1.6. Promosi 

Periklananimerupakanihal penting dalam pemasaran, periklanan 

merupakanisalahisatu upaya untuk menawarkan barang kepada calon konsumen. 

Pada dasarnya, perusahaan perlu memasarkan barang dengan benar untuk menarik 

pelanggan potensial. Faktor dimana dan bagaimana barang ditawarkan harus 

disajikan secara menarik. Menurut Kotler dan Keller (2016), periklanan adalah 

bagian penting dari kampanye pemasaran dan terdiri dari serangkaian insentif, 

sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk mendorong konsumen 

membeliiprodukiatauilayananilebihicepatiatauilebih. 

Sunyotoi(2014:18)imendefinisikanibahwa promosi penjualan merupakan 

salahisatuivariabelibauran pemasaran yang sangat penting bagi perusahaan dalam 

memasarkaniproduknya. Tjiptono (2016:219) Periklanan adalah salah satu bentuk 

komunikasiipemasaran. Komunikasi pemasaran yang relevan adalah kegiatan 

pemasaraniyang bertujuan untuk menyebarluaskan informasi, 

mempengaruhi/meyakinkanipasar sasaran dan mengingatkan perusahaan dan 

produknya untuk siap menerima, membeli dan loyal terhadap produk yang 

ditawarkaniperusahaan.i. 

Alatiyangidigunakaniuntukimelakukanikegiatan promosi yaitu sebagai 

berikuti(Tjiptono,i2016:232) 

1. PersonaliSellingi(PenjualaniPribadi)i 

PersonaliSellingiyaituikomunikasiilangsung (tatap muka) antara penjual dan 

calonipelangganiuntukimemperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan 
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dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka 

akanimencobaidanimembelinya.i 

2. Periklanani 

Periklananimerupakanikomunikasiiyang bersifat nonpersonal (sebab 

disampaikan melalui media massa), yang digunakan oleh suatu sponsor yang 

ditunjuk untuk menyampaikan kepada khalayak umum mengenai suatu 

produk.i 

3. SalesiPromotioni(PromosiiPenjualan) 

Promosiipenjualanimerupakanibentuk persuasi langsung melalui penggunaan 

berbagai intensif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk 

denganisegeraidanimeningkatkanijumlahibarangiyangidibeliiolehikonsumen.i 

4. PubliciRelationi(HubunganiMasyarakat) 

PubliciRelationiadalahiupayaikomunikasi secara menyeluruh dari suatu 

perusahaaniuntukimempengaruhiipersepsi, opini, keyakinan, dan sikap 

berbagaiikelompokiterhadapiperusahaanitersebut.i 

5. DirectiMarketingi 

DirectiMarkeitngimerupakanisistem pemasaran yang bersifat interaktif yang 

memanfaatkanisatuiatau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon 

yangiterukuriatauitransaksiidi sembarang lokasi. Dalam direct marketing, 

komunikasiipromosiiditujukan langsung kepada konsumen individual, yang 

bertujuaniagaripesan-pesan tersebut ditanggapi oleh konsumen yang 

bersangkutan,ibaikimelaluiitelepon, pos atau mendatangi langsung ke tempat 

pemasari 

Berdasarkaniteoriidanijurnalipenelitian tentang pengukuran promosi yang 

dilakukaniIndratamai&iArtantii(2014) dimana menggunakan promosi penjualan 

denganiindikatoriyaitu:ii 

1. Undianiberhadiahimenarik,idapatiberupaiundian yang ,menawarkan  berbagai 

hadiahimenarikisepertiikendaraan,iberbagaiijenis gadget, uang tunai maupun 
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hadiah-hadiahilainnyaiyangidiirasaidapat menarik konsumen maupun calon 

konsumen.i 

2. Prosesipengundianihadiah,iberkaitanidenganibagaimana cara penentuan 

hadiahidaniyangimendapatkanihadiah tersebut apakah bersifat adil dan 

terbuka atauihanyaimenguntungkanibagiibeberapaipihakitertentuisaja.i 

3. Adanyaikesempatanibagiikonsumeniuntuk memenangkan berbagai macam 

hadiah.iApabilaipihakiperusahaan memiliki program hadiah bagi 

konsumennya,itentunyaikonsumen mengharapkan kesempatan untuk 

memenangkanihadiah-hadiahimenarikiyangiditawarkaniperusahaanitersebut.i 

4. Waktuipelaksanaaniundian berhadiah, apakah waktu pelaksanaan dalam 

jangkaiwaktuiyangipanjangiatauihanyaisebentar.ii 

5. Adanyaikesempataniuntuk mengikuti kembali program undian berhadiah 

tersebut,iyaituiadanyaikesempatan bagi konsumen yang belum beruntung 

untukimengikutiikembaliiprogramihadiahiyangidiitawarkanipihakiperusahaan. 

Berdasarkaniuraianidi atas disimpulkan bahwa promosi adalah 

mempengaruhiidanimembujuk pelanggan sasaran agar mau membeli atau 

mengalihkanipembelianipadaiproduk-produkyangidihasilkaniperusahaan. 

 

2.1.7. Harga 

MenurutiLupiyoadii&iHamdanii(2016:72) Harga adalah jumlah uang yang 

diperlukan untuk ditukar dengan berbagai kombinasi produk dan jasa, jadi harga 

harus digabungkan dengan berbagai barang dan jasa atau jasa yang pada akhirnya 

menghasilkanisesuatu,iyaituiprodukidan jasa. Menurut McCarthy, harga adalah 

apaiyangidimintaiuntukisesuatu. Harga berlabel mahal, murah atau rata-rata untuk 

setiapiindividuitidakiharusisama karena tergantung pada persepsi individu 

berdasarkanilingkunganihidupidanikeadaan individu (Schifman & Kanuk, 2015). 

Hargaimerupakanivariabelitidak langsung untuk keputusan pembelian karena 

berawalidariikepercayaanikonsumeniterhadapipenjual/retailer. 

Suryanii(2017:28)imenjelaskanibahwa kombinasi harga ini mengacu pada 

suku bunga tetap, biaya dan metode pembayaran atau hal lain yang terkait dengan 
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biaya yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan produk atau layanan 

tertentu. Dalam memilih produk perbankan, nasabah memperhatikan harga dan 

manfaatnya. Bank yang menawarkan keuntungan lebih dari harga yang 

dibayarkan oleh nasabah dipilih oleh nasabah. Suku bunga merupakan salah satu 

instrumen kebijakan moneter yang selalu digunakan dalam berbagai kebijakan 

moneteristandaridanibiasanyaidinyatakanidalamipersentase. 

Kasmiri(2012:154)iadalahipenghargaanimenurut prinsip tradisional bank 

untuk pelanggan yang membeli atau menjual produk mereka. Tingkat suku bunga 

yangiditetapkaniolehibankimempengaruhiikeputusan nasabah untuk menyimpan 

uangnyaidiibank.iPadaisaatisukuibunga tinggi/naik maka volume tabungan di 

bank meningkat,isedangkanipadaisaat suku bunga rendah maka simpanan 

tabungan di bankicenderungimenurun.iHaliini dikarenakan nasabah pada 

umumnya lebih tertarikiuntukimenabungidi bank pada saat suku bunga naik, 

dengan harapan 

pengembalianinasabahijugaiakanimeningkati(Darmawi,i2016:181).ii 

Sukuibungaisangatiberpengaruh terhadap suku bunga simpanan dan suku 

bungaipinjaman.iBesarikecilnya penetapan suku bunga dipengaruhi oleh beberapa 

faktoriyaitu:i 

1. Kebutuhanidanai 

Apabilaibankimengalamiikekuranganidana sedangkan permintaan pinjaman 

meningkatimakaibankiakanimeningkatkanisuku bunga simpanan untuk dapat 

memenuhiidanaitersebut.iDenganikenaikan suku bunga simpanan maka akan 

sukuibungaipinjamanijugaiakan naik. Namun, apabila dana yang tersedia 

banyakidanipermintaanipinjamanisedikitimakaibungaisimpananiakaniturun.i 

2. Persaingani 

Dalamipenetapanisukuibunga, bank harus memperhatikan pesaing. Untuk 

mendapatkanidanaicepatimakaisuku bunga simpanan harus di atas suku bunga 

yangiditetapkanipesaingisedangkan suku bunga pinjaman harus di bawah suku 

bungaipinjamaniyangiditetapkanipesaing.i 
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3. Kebijakanipemerintahi 

Meskipunidalamipenetapanisukuibunga masing-masing bank berbeda tetapi 

dalamipenetapanisukuibungaitersebut tidak boleh melebihi suku bunga yang 

telahiditetapkanipemerintah.i 

4. Targetilabaiyangidiinginkani 

Untukimemenuhiitargetilabaiyangidinginkan yaitu jika laba yang diinginkan 

bankibesarimakaibungaipinjamanijugaiharusibesar.i 

5. Jangkaiwaktui 

Semakinipanjangijangkaiwaktuipinjaman maka akan semakin tinggi bunga 

yangiditetapkan.iHaliiniidikarenakan besarnya kemungkinan resiko di masa 

mendatang.i 

6. Kualitasijaminani 

Semakinilikuidijaminaniyangidiberikan maka akan semakin rendah bunga 

pinjamaniyangidibebankan. 

7. Reputasiiperusahaani 

Bonafiditasisuatuiperusahaaniakaniberpengaruh terhadap besar kecilnya 

tingkatisukuibungaiyangiakan diberikan karena perusahaan yang bonafid 

kemungkinaniresikoikreditimacetidiimasaimendatangirelatifikecil.i 

8. Produkiyangikompetitifi 

Untukipemberianibungaipinjaman, produk yang kompetitif relatif lebih rendah 

dibandingkanidenganiprodukiyangikurangikompetitif.i 

9. Hubunganibaiki 

Penentuanisukuibungaiantarainasabah utama dengan nasabah biasa berbeda. 

Nasabahiutamaibiasanyaimempunyai hubungan yang baik dengan pihak bank 

sehinggaipenentuanibunganyaipuniberbeda.i 

10. Jaminanipihakiketigai 

Ketikaipihakiyangimemberikan jaminan bonafid maka bunga yang akan 

dibebankaniberbedaidibandingkanidenganiperusahaanikurangibonafid.ii 
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Berdasarkanipenelitianiyangidilakukanioleh (Astuti & Mustikawati, 2013) 

dan Suryani (2017), indikator harga jasa yang digunakan terkait dengan suku 

bungaibankiyangidiberlaukaniyaitu:i 

1. Penetapanihargai(sukuibunga)iyangidiberlakukanibank.i 

Sukuibungaitetapiatauifixediadalahisuku bunga yang bersifat tetap dan tidak 

berubahisampaiijangkaiwaktuiatau sampai dengan tanggal jatuh tempo 

(selamaijangkaiwaktuikredit) 

2. Kekompetitifanihargai 

Bagaimanaitingkatisukuibunga Bank jika di bandingkan dengan Bank lain, 

apakahitingkatisukuibungaiyangidiitawarkanilebihimenguntungkan.i 

3. KewajaranihargaiyangidiitetapkaniolehiBank.i 

Demiimenarikiminatinasabah,ibiasanyaiBank akan menawarkan tingkat suku 

bankiyangitinggi,ibagiinasabahitingginya bunga harus di lebih di perhatikan, 

apakahitingkatisukuibungaitersebutimasih dalam ambnag wajar apa tidak jika 

dibandingkanidenganitingkatisukuibungaiyangidiitawarkanipadaiBankilain.i 

4. Kesesuaianihargaidenganiharapaninasabah.i 

Denganitingkatibungaiyangidiidapatiketikainasabah menabung, tentunya 

nasabahiakanimengharapitimbalibalik atau manfaat yang di rasakan dari 

bunga yangidiidapatkanidariiBankidimanainasabahimenyimpaniuangnya.i 

5. Keseimbanganihargaidenganimanfaatiyangidiberikan.i 

Dariimanfaatiyangidiiharapkanioleh nasabah tersebut, apakah sudah setara 

denganimanfaatiyangidiiberikaniolehipihakiBank.i 

Dariiuraianidiiatasidisimpulkanibahwaihargaimerupakan salah satu dari 

unsuribauranipemasaraniyangiharus dikendalikan oleh perusahaan untuk 

mencapaiisasaranipemasaran.i 
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2.1.8. Tempat 

Lokasiimerupakanielemen yang mewakili lokasi suatu produk yang 

tersedia,ikemungkinaniprodukitersebut tidak tersedia di setiap lokasi atau hanya di 

lokasiitertentuisajai(Santoso, 2015:404). Menurut Erisand (2016:23-24), 

keputusanikuncinyaiadalah layanan mana yang menawarkan layanan tersebut 

kepadaipelangganisasaran. Memutuskan lokasi layanan yang akan digunakan 

melibatkanimempertimbangkanibagaimana layanan akan disampaikan kepada 

pelangganidanidiimanaiakanidilakukan. Kadang-kadang lokasi disebut sebagai 

distribusi,itermasukikegiataniperusahaan untuk memastikan ketersediaan produk 

yangidiberikanikepadaikonsumen dalam jumlah yang tepat pada waktu yang tepat 

diitempatiyangitepat. 

MenurutiSuryanii(2017:28), Lokasi nasabah menggunakan produk dan 

layananiperbankanimerupakan faktor penting yang mempengaruhi pilihan bank 

danikepuasaninasabah. Karena strategi penempatan investasi atau kemudahan 

yangidiberikanioleh bank agar nasabah dapat dengan mudah mendapatkan produk 

danilayananiperbankan, maka harus dilakukan manajemen pemasaran. 

Ketersediaanicabangiyang mudah dijangkau, ruang kantor yang strategis, mudah 

dijangkauidenganimobili 

Dalamiihaliini,iadaitigaijenis interaksi yang memengaruhi lokasi 

(Lupiyoadi,i2013:96),isebagaiiberikut:i 

1. Konsumenimendatangiipemberiijasa (perusahaan): apabila keadaannya seperti 

iniimakailokasiimenjadiisangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih 

tempat 

yangidekatidenganikonsumenisehinggaimudahidijangkauidaniharusistrategis.i 

2. Pemberiijasaimendatangiikonsumeni: dalam hal ini, lokasi tidak terlalu 

penting,itetapiiyangiharusidiperhatikan adalah penyampaian jasa harus tetap 

berkualitas.i 

3. Pemberiijasaidanikonsumenitidakibertemu secara langsung: berarti penyedia 

layanan/jasai(serviceiprovider)idan konsumen berinteraksi melalui sarana 

tertentuisepertiitelepon,icomputer,iatau surat. Dalam hal ini, lokasi menjadi 

sangatitidakipentingiselamaikomunikasiidi antara kedua pihak dapat 
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terlaksana.umum,idanijaringanianjungan tunai mandiri (ATM) yang tersedia 

di banyakitempatimerupakanistrategiipentingibagiiBankiuntukibersaing.i 

Menurutipenelitianiyangidilakukan oleh (Wulan et al., 2016), 

mengemukakanibahwaitempatiberkaitan dengan bentuk-bentuk pelayanan yang 

diinginkaninasabahiapabilaiakan bertransaksi dengan bank dikaitkan dengan 

lokasiibankiituisendiri,ibauraniilokasiisepertii: 

1. Lokasiiyangistrategis,iartinyailokasiidekatidenganipangsaipasariyangidituju.i 

2. Daerahiyanginyaman,iartinyailokasiitersebut aman dari tindak kriminal, tidak 

kumuh,itidakimacet,idanisebagainya.i 

3. Dekatidenganipusatikeramaianisepertiipasar,idanipertokoani 

4. Mudahidiakses,ilokasiimudahiditujuikonsumenibaik oleh kendaraan pribadi 

maupunikendaraaniumum.i 

5. Kebersihanitempat.iTempatiyangibersih dan rapi tentunya akan semakin 

nenunjangikenyamananikonsumen. 

Tempatiatauilokasiidiukuridenganiindikator menurut Tjiptono (2016:93), 

sebagaiiberikut: 

1. Akses,iyaituilokasiiyangidilaluiimudahidijangkauisaranaitransportasiiumum. 

2. Visibilitas,iyaituilokasiiatau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak 

pandanginormal. 

3. Lalu-lintasi(Traffic),imenyangkutiduaipertimbanganiutama: 

a. Banyakiorangiyangiberlalu-lalang bisa memberikan peluang besar 

terhadapiterjadinyaiimpulseibuying, yaitu keputusan pembelian yang 

seringkaliiterjadiispontan,itanpa perencanaan, dan/atau tanpa melalui 

usaha-usahaikhusus. 

b. Kepadatanidanikemacetanilalu lintas bisa pula menjadi hambatan, 

misalnyaiterhadapilayananikepolisian, pemadam kebakaran, atau 

ambulans. 

4. Tempatiparkiriyangiluas, nyaman, aman, baik untuk kendaraan roda dua 

maupunirodaiempat. 
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5. Ekspansi,iyaituitersediaitempat yang cukup luas untuk perluasan usaha di 

kemudianihari. 

6. Lingkungan,iyaituidaerahisekitariyangimendukungijasaiyangiditawarkan. 

7. Kompetisi,iyaituilokasiipesaing. Dalam menentukan lokasi sebuah usaha, 

perluidipertimbangkaniapakahidi jalan atau daerah tersebut telah terdapat 

banyakiusahaiyangisejenisiatauitidak. 

8. PeraturaniPemerintahiyangiberisiiketentuan untuk mengatur lokasi dari sebuah 

usaha-usahaitertentu,imisalnyaibengkelikendaraan bermotor dilarang berlokasi 

yangiterlaluiberdekatanidenganitempatiibadah 

Dariiuraianidiiatasidapatidisimpulkan bahwa website merupakan tempat 

usahaidanisaranaiuntukimemberikanipelayanan kepada konsumen. Lokasi berarti 

diimanaiperusahaaniberkantoripusatidanidiimanaiiaiberoperasi. 

 

2.1.9. Orang 

Huriyatii(2016:62)iberpendapatibahwaiorang adalah semua pelaku yang 

berpartisipasiidalamipenyajianijasa dengan cara yang mempengaruhi persepsi 

pembeli.iUnsurimanusiaitersebut adalah pelanggan perusahaan, konsumen dan 

konsumenilainidalamilingkungan jasa. Pelanggan sering menilai layanan yang 

merekaiterimaiberdasarkaniperingkat orang yang menyediakan layanan. Variabel 

manusiaidapatidiukuridengan cara berikut:Karyawan, Rekrutmen, Pelatihan, 

Motivasi,iHadiah,iKerjaiTim,iPelangganidaniPelatihan. 

MenurutiZeithamlidaniBitneri(Sari, 2015), orang adalah semua aktor yang 

berpartisipasiidalamipenyajian layanan dan dengan demikian mempengaruhi 

persepsiipembeli.iFaktoriini meliputi staf perusahaan, konsumen, dan konsumen 

lainidiilingkunganijasa.iDalamipengertian pemasaran jasa, orang yang bertindak 

sebagaiipenyediaijasaimemiliki pengaruh yang besar terhadap kualitas jasa yang 

ditawarkan,idisiniikeputusannyaiberkaitan dengan seleksi, pelatihan, motivasi dan 

manajemenipersonalia. 

Orangimemainkaniperanipenting dalam praktik pemasaran, baik sebagai 

produsenimaupunikonsumen. Pemasar harus memiliki sikap jujur dan 
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bertanggung jawab terhadap produk dan jasa yang dihasilkan. Orang adalah 

sumber daya terpenting dalam industri barang dan jasa, terutama karyawan tingkat 

tinggi. Karyawan yang berkinerja tinggi menghasilkan konsumen yang puas dan 

setia. Pengetahuan yang baik muncul dari pengetahuan dasar internal perusahaan 

dan citra eksternal yang baik. Faktor yang tidak kalah pentingnya pada manusia 

adalah kesopanan dan motivasi para pegawai di sektor barang dan jasa. Karena 

seorang pemasar harus murah hati, sopan dan ramah saat berhubungan dengan 

mitra bisnisnya.   

Menurut (Hasan, 2012), Elemen people ini memiliki 2 aspek yaitu:  

1. ServiceiPeoplei 

Untukiorganisasiijasa, service people biasanya memegang jabatan ganda, yaitu 

menggandakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan baik, cepat, 

ramah,itelitiidan akurat dapat menciptakan kepuasan dan kesetian pelanggan 

terhadapiperusahaaniyangiakhirnyaiakanimeningkatkaninamaibaikiperusahaan 

2. Customeri 

Faktorilainiyangimempengaruhiiadalahihubungan yang ada diantara para 

pelanggan.iPelangganidapatimemberikanipersepsi kepada nasabah lain, 

tentangikualitasijasaiyangipernah didapatnya dari perusahaan. Keberhasilan 

dariiperusahaanijasaiberkaitanierat dengan seleksi, pelatihan, motivas, dan 

manajemenidariisumberidayaimanusia. 

Karyawanibankimerupakanisumberidaya penting yang melayani nasabah 

secarailangsung.iBagiimasyarakatiIndonesia, kompetensi, sikap, keramahan dan 

aspekiperilakuilainnyaidari pelayan sangat penting untuk menciptakan kepuasan 

pelanggan.iKeuntunganiterbesar yang ditawarkan bank adalah kepercayaan 

terhadapisuatuiperusahaanisangat dipengaruhi oleh sikap dan perilaku 

karyawannya.iBeberapaidimensi pelayanan yang penting seperti keahlian, 

kompetensiidanipelayananiharusimenjadiipusati(Suryani,i2017:28-29).i. 

 

 

 



 

 

24

Selainiituiadaiempatiindikatoridalamipeoplei(Gasperz,i2012)iyaitu:i 

1. Keramahanikaryawan.i 

2. Kecepatanikaryawan.i 

3. Kesungguhanikaryawan.i 

4. Kemampuanikomunikatifikaryawan.i 

Menuruti(Fahmi,i2011)iTerdapati3iIndikatoriyangidapatimendukungiOrangiyaitu: 

1. Kompetensi,yaituimampuimelakukanitugas dengan handal dan sesuai dengan 

bidangikeahlianimasing-masing.i 

2. Selektif,iyaituisebelumipenyaji jasa diperkerjakan harus memenuhi syarat 

yangitelahiditentukaniolehiperusahaanimasing-masing.i 

3. Komunikatif,iyaituiyang menyajikan jasa akan selalu memberi informasi 

pentingiyangiakanidisampaiakan. 

MenurutiLupiyoadii(2019)iadai4iindikatoriorangiyaitui:i 

1. Contactor,i“Orang”iberinteraksiilangsung dengan konsumen dalam frekuensi 

yangicukupiseringidan sangat mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli.i 

2. Modifers,i“Orang”itidakisecara langsung memengaruhi konsumen, tetapi 

cukupiseringiberhubunganidenganikonsumen.i 

3. Influencer,i“Orang”imemengaruhiikonsumen dalam keputusan untuk 

membeli.iTetapiitidakisecarailangsungimelaliikontakidenganikonsumen.i 

4. Isolateds,i“Orang”itidakisecarailangsung ikut serta dalam bauran pemasaran 

danijugaitidakiseringibertemuidenganikonsumen.i 

Berdasarkaniuraianidiiatasidisimpulkanibahwa eople atau personel adalah 

peraniorangisebagaiipenyediaiproduk ataupun jasa yang tentunya sangat 

berpengaruhipadaikualitasiproduk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 

Untukimencapaiikualitasiyangiterbaik perlu adanya pelatihan kepada karyawan 

ataupunistaffiyangibertugasiuntuk dapat memberikan layanan yang terbaik kepada 

konsumen 
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2.1.10. Bukti Fisik  

Zeithmal dan Bitner berpendapat bahwa bukti fisik juga mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dan penggunaan layanan yang diberikan 

(Firmansyah & Fatihudin, 2019). Lingkungan fisik (bukti fisik) adalah ruang atau 

ruang yang berisi atmosfer. Karakteristik lingkungan merupakan aspek yang 

paling terlihat terkait dengan kondisi situasional. Situasi adalah letak dan kondisi 

geografis serta lingkungan kelembagaan, dekorasi, ruang, suara, bau, cahaya, 

cuaca, penempatan dan susunan yang dipandang sebagai objek (Hazer & Render, 

2016). 

BuktiiFisikiadalahilingkungan, warna, penampilan dan fitur tambahan 

yangiberkaitanidenganipenampilan produk/jasa yang ditawarkan. Format paket 

diperkenalkaniuntukimenangkap minat konsumen. Pengaturan yang efektif dapat 

membantuiorganisasiimencapai strategi yang mendukung diferensiasi, biaya 

rendah, atau respons cepat. Boom dan Bitner dalam Santoso (2015)  

mendefinisikan bukti fisik sebagai lingkungan di mana layanan disampaikan 

melaluiiinteraksiiantaraikaryawanidan pelanggan yang digabungkan dengan aset 

berwujudisepertiibrosur,ikartuinama,idanisitusiwebiperusahaan. 

Kepercayaan pada perusahaan menghilangkan keraguan konsumen untuk 

membeli produk perusahaan. Ketika kegiatan pelayanan dilakukan, konsumen 

dapat langsung merasakan bukti fisik, seperti B. penggunaan perangkat yang 

sesuai dengan peraturan dan mendukung pelayanan yang optimal, menjadikannya 

dasar untuk mengidentifikasi harapan konsumen untuk mendorong loyalitas 

pelanggan, yang dapat mempengaruhi jangka panjang. pembelian berjangka 

(Setianto & Wartini, 2017)  

Santoso (2015)   menyatakan bahwa tampilan fisik merupakan elemen 

yangidialamiipelangganisebelum datang setelah menerima layanan. Dalam bisnis 

jasa,ipemasariharusimemberikanipetunjuk fisik tentang dimensi tak berwujud dari 

jasaiyangiditawarkaniperusahaan untuk mendukung positioning dan citra serta 

memperluasilingkunganiproduk (product environment). Bukti fisik memberikan 

kepercayaaniterhadapiprodukiyangiditawarkaniperusahaanikepadaikonsumen. 
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Tampilanifisikisesuaiidengan fasilitas pelayanan bank yang ada, mis.  

perlengkapan,ipenampilanipegawai dan sarana komunikasi yang digunakan, 

merupakanibagianipenting dari strategi pemasaran bank. Bank dengan ruang 

tunggu yang tidak nyaman, pegawai yang tidak teratur dan ketersediaan peralatan 

yang minim tentu kurang menarik bagi nasabah dibandingkan dengan bank 

dengan ruang tunggu yang bagus, pegawai berpenampilan bagus dan bersih, serta 

fasilitasidalamikondisiibaiki(Suryani,i2017:29). 

Assauri (2015) Indikator pengukur variabel bukti fisik (Physical) dapat 

dievaluasiisebagaiiberikut:ii 

1. Lingkungan,iyaituidenganikondisi yang nyaman serta menarik pada internal 

maupunieksternaliusaha.i 

2. Tatailetak,iyaituiberkaitanidenganipenataanilokasiiyangibaikidanienakidilihat. 

3. FasilitasiTambahan,iyaituidengan memberikan fasilitas-fasilitas pendukung 

untukimemberikanikenyamanibagiikonsumen.i 

MenurutiTjiptonoi(2016), bukti fisik adalah (tangible) bukti nyata atau 

ciri-ciri yang berkaitan dengan penampilan fisik, peralatan, personil dan materi 

komunikasi.iLupiyoadiidaniHamdanii(2016) mengungkapkan bukti fisik sebagai 

kemampuanisuatuiperusahaaniuntukimenunjukkan keberadaannya kepada pihak 

eksternal.iPenampilanidanikemampuan bangunan fisik dan infrastruktur 

perusahaaniuntukibergantungipada keadaan lingkungan merupakan indikasi yang 

jelasidariilayananiyangidiberikanioleh penyedia layanan. Menurut Tjiptono 

(2016),iadaiempatiindikatoribuktiifisik:i 

1. Peralatanimutakhir/terbaru.i 

2. Fasilitasifisikiyangiberdayaitarik.i 

3. Karyawaniyangiberpenampilanirapi.i 

4. Fasilitasifisikisesuaiidenganijenisijasaiyangiditawarkan. 

Berdasarkaniuraianidiiatas disimpulkan bahwa bukti fisik sebagai 

lingkunganidiimanaijasaidisampaikan dan merupakan tempat dimana organisasi 
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dapatiberinteraksiidengan pelanggan serta di dalamnya terdapat unsur-unsur 

berwujudi(tangible)iyangiakanimempelancarikinerjaiatauiprosesikomunikasiijasa. 

 

2.1.11. Proses 

Prosesimengacuipadaikegiatan yang memandu operasi perusahaan untuk 

memenuhiikebutuhanipelanggan. Aktivitas kerja merupakan suatu proses yang 

meliputiiprosedur,ijadwal, mekanisme tugas, fungsi dan rutinitas. Proses yang 

dipahami konsumen dan memenuhi janji juga menentukan kepuasan konsumen. 

Zeithmal dan Bitners Huriyati (2016) mengatakan bahwa proses adalah semua 

prosedur aktual, mekanisme, dan urutan aktivitas yang digunakan untuk 

mengirimkan suatu produk. Unsur proses ini memiliki arti yaitu upaya perusahaan 

untuk memenuhi dan mewujudkan kebutuhan pelanggan atau konsumen 

(Firmansyah & Fatihudin, 2019) 

Unsuriprosesiiniimenunjukkaniupaya perusahaan dalam melaksanakan dan 

menjalankaniaktivitasnyaiuntuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Prosesilayananimerupakanifaktor kunci dalam bauran pemasaran layanan, karena 

pelangganilayananisering mengalami sistem penyampaian layanan sebagai bagian 

dariilayananiituisendiri. Selain itu, keputusan manajemen operasional sangat 

pentingiuntukikeberhasilanipemasaranijasai(Hasan,i2012).ii 

Lupiyoadii(2016:64)imembedakaniprosesidalamiduaicara,iyaitui:i 

1. Complexity,idalamihal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan tahap 

dalamiproses.i 

2. Divegernce,iberhubunganidengan adanya perubahan dalam langkah tahap 

proses. 

MenurutiSuryanii(2017:28-29)ikecepatanidan kemudahan proses simpan 

pinjamisertaipenggunaanijasaibankilain berpengaruh signifikan terhadap 

keputusanipemilihanibank.iSelainiitu, proses layanan pelanggan sangat penting 

dalamiindustriiiniikarenaipersaingan yang ketat di sektor perbankan. Bank harus 

memperhatikanimasalahiiniidenganimemberikan layanan berkualitas tinggi 

kepadaipelangganimerekaii(Ridloah, 2016). 
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Penelitianiyangidilakukaniolehi(Gusnawati et al., 2014) menggunakan 

indikatoriuntukimengukuriprosesisebagaiiberikut:i 

1. Kecepatanimelayaniidanipembayaran. Proses pembayaran dilaksanakan 

denganicepatidanitepat, sehingga konsumen tidak perlu menunggu lama ketika 

bertransaksi.i 

2. Ketelitianimelayani.iProsesipelayananidilayaniidenganiteliti.i 

3. Kejelasaniwaktu.iPelayananidilaksanakanidengan waktu yang jelas, artinya 

tidakimengulur-uluriwaktu.i 

4. Layananiyangidiberikanicukupibaik dan cepat. Layanan yang diberikan sesuai 

denganikeinginanikonsumenidanitidakibertele-tele.i 

5. Memilikiijaminanipurna layanan. Adalah layanan yang diberikan kepada 

konsumenipascaibeli,imisaliadanya layanan service gratis atau penggantian 

barangiapabilaiterdapatikecacataniatauimalfungsiipadaiprodukiyangidibeli. 

Berdasarkaniuraianidiiatasidisimpulkan bahwa Suatu proses memiliki 

artianikegiataniyang menunjukkan layanan yang diberikan ke-pada customer 

selamaimenawarkanibarangiatauijasa 

 

2.1.12. Kepuasaninasabah 

MenurutiTjiptonoidaniChandrai(2016:204)iKataisatisfaction (kepuasan) 

berasalidariikatailatini“satis”i(artinya cukup baik, cukup dan “facio” (melakukan 

atauimelakukan).iKepuasanidapat diartikan sebagai “upaya mencapai sesuatu” 

ataui“melakukanisesuatu". Menurut Oxford Advance Learner's Dictionary Dalam 

Tjiptonoi&iChandrai(2016:204)imenggambarkan kepuasan sebagai "perasaan 

senangiketikaiAndaitelahimencapai sesuatu atau ketika sesuatu yang Anda 

inginkaniterjadi";i"untukimemenuhiikebutuhan atau keinginan"; dan "cara yang 

dapatiditerimaiuntukimenanganiikeluhan,imenyalahkan,icedera,idll." 

Kepuasanipelangganiadalahitingkatiperasaan konsumen setelah 

membandingkannya dengan harapan yang mereka terima. Ketika pelanggan puas 

dengan nilai yang ditawarkan produk atau layanan, mereka cenderung tetap 
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menjadi pelanggan jangka panjang. (Indrasari, 2019:82) Memuaskan kebutuhan 

konsumen merupakan keinginan setiap perusahaan. Selain faktor penting untuk 

kelangsungan hidup perusahaan, memenuhi kebutuhan konsumen dapat 

meningkatkan keunggulannya atas pesaing. Konsumen yang puas dengan produk 

dan jasa cenderung akan membeli produk dan jasa lagi jika muncul kebutuhan 

yang sama di masa mendatang. Dengan demikian, kepuasan pelanggan adalah 

alasan utama untuk pembelian berulang, yang menyumbang sebagian besar 

volume penjualan perusahaan. 

Secaraiumum,ikepuasaniadalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

akibatimembandingkanikinerjai(atau hasil) yang dirasakan dari suatu produk atau 

jasaidenganiharapan.iJikaikinerjaiatau pengalaman tidak memenuhi harapan, 

pelangganitidakipuas.iJikaimemenuhi harapan, pelanggan puas. Jika harapan 

terlampaui,ipelangganisangatipuas atau senang. (Secara umum, kepuasan adalah 

perasaanisenangiatauikecewa seseorang akibat perbandingan kinerja (atau hasil) 

yangidirasakanidariisuatu produk atau jasa dengan harapan. Jika kinerja atau 

pengalamanitidakimemenuhiiharapan, pelanggan tidak puas Memenuhi harapan, 

pelanggan.puasiJikaimelebihiiharapan, itu adalah pelanggan yang sangat senang 

atau puas . (Kotler dan Keller, 2016:153). 

Straussi&iNeuhausidalamiTjiptono dan Chandra (2016:212) 

mengidentifikasiitigaijenis pengambilan keputusan dan membedakan dua jenis 

ketidakpuasan.ijenisikepuasanidaniketidakpuasan 

1. DemandingiCustomeriSatisfaction.iTipeiini adalah pria yang memuaskan 

secaraipositif.iHubunganidengan penyedia layanan ditandai dengan perasaan 

positif,iterutamaioptimisme dan kepercayaan. Berdasarkan pengalaman 

positifisebelumnya,ipelanggan yang puas tersebut mengharapkan penyedia 

layananimerekaiuntukiterusimemenuhiiharapaniyangiterusimeningkat. 

2. StableiCustomeriSatisfaction.iJenisipelanggan ini memiliki tingkat upaya 

pasifidaniperilakuimenuntutitertentu. Perasaan positifnya terhadap penyedia 

layananiditandaiidenganikonsistensiidan kepercayaan dalam hubungan yang 

baruiterbentuk.iAndaiinginisemuanya tetap sama. Berdasarkan pengalaman 

positifiselamaiini,imerekaibersediaimelanjutkanihubungan dengan penyedia 



 

 

30

layananimereka. 

3. ResignediCustomeriSatisfaction.iKamiisenangidengan pelanggan seperti itu. 

Namun,ikepuasannyaitidakididasarkanipada pemenuhan harapan, tetapi pada 

kesan bahwa mengharapkan lebih tidak realistis. Perilaku pelanggan jenis ini 

biasanya pasif. Mereka tidak mau melakukan upaya lain untuk menuntut 

perbaikanisituasi. 

4. Stablei Customeri Dissatisfaction.iPelangganijenis ini tidak puas dengan 

tindakan penyedia layanan, tetapi biasanya tidak melakukan apa-apa. 

Hubunganimerekaidenganipenyediailayanan ditandai dengan perasaan negatif 

dan keyakinan bahwa mereka tidak akan dapat memenuhi harapan mereka di 

masaidepan.iMerekaijugaitidak melihat peluang untuk perubahan atau 

perbaikan. 

5. DemandingiCustomeriDissatisfaction.iTipeiini ditandai dengan upaya agresif 

dan perilaku menuntut. Pada tingkat emosional, keluhannya menimbulkan 

protes dan perlawanan. Ini berarti partisipasi aktif dalam menuntut perbaikan. 

Pada saat yang sama, mereka tidak boleh terus menerus kewalahan oleh 

penyedia layanan. Karena pengalaman negatif mereka, mereka tidak akan lagi 

memilihipenyediailayananiyangisamaidiimasaimendatang.i 

MenurutiKotler,ietial.idalamiTjiptonoi& Chandra (2016:219), beberapa 

metodeiuntukimengukurikepuasanipelangganiadalah: 

1. SistemiKeluhanidaniSaran.iSudahimenjadiikewajiban semua pemasar yang 

berhadapan dengan pelanggan untuk memberikan kesempatan seluas-luasnya 

kepada pelanggannya untuk memberikan saran, kritik, pendapat, ide, saran 

dan keluhan. Informasi yang diperoleh dengan demikian dapat memberi 

perusahaan ide-ide baru dan informasi berharga sehingga dapat bereaksi 

denganicepatidaniefektifiterhadapipotensiimasalah. 

2. Ghost/MysteryiShopping.iiSalahisatuicaraiuntuk mendapatkan gambaran 

tentang kepuasan pelanggan adalah dengan menggunakan pembelian hantu 

sebagai petunjuk untuk bisnis Anda dan pesaing Anda. Mereka diminta untuk 

memberikan wawasan kunci tentang kekuatan dan kelemahan produk dan 

layanan perusahaan dibandingkan dengan pesaing berdasarkan pengalaman 
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mereka. Selain itu, pembeli hantu mengamati (dan merekam dengan kamera 

tersembunyi) bagaimana perusahaan dan pesaingnya menanggapi permintaan 

pelanggan tertentu, menjawab pertanyaan pelanggan, dan menangani 

masalah/keluhanipelanggan.iAndaijugaibisa.i 

3. LostiCustomeriAnalysis.iPerusahaaniberusaha untuk menghubungi pelanggan 

yang berhenti membeli atau berganti pemasok sebanyak mungkin, sehingga 

mereka dapat memahami alasannya dan melakukan tindakan perbaikan lebih 

lanjut.iKesulitanidenganimetodeiini adalah mengidentifikasi dan 

menghubungi pelanggan sebelumnya yang bersedia berpartisipasi dan 

mengukurikinerjaiperusahaan.i 

4. SurveiiKepuasaniPelanggan. Sebagian besar survei kepuasan menggunakan 

metode survei baik surat, telepon, email, web, atau wawancara tatap muka. 

Melalui survei, perusahaan mendapatkan jawaban dan umpan balik langsung 

dariipelangganidanimemberikanisinyal positif bahwa perusahaan 

memperhatikanipelanggannya.  

Tjiptonoidalam (Indrasari, 2019) mengungkapkan indikator kepuasan 

nasabah,iyaitu:i 

1. Kesesuaianiharapan.iHarapanipelanggan menentukan produk (barang dan 

jasa) dan juga kepuasan pelanggan. Harapan pelanggan inilah yang 

menyebabkan pelanggan menilai kedua perusahaan secara berbeda. 

Dibandingkan dengan harapan pelanggan, harapan biasanya merupakan 

keyakinan pelanggan tentang apaiyangiakanimerekaiterima 

2. Minatiberkunjungikembali.iKonsumeniterpuaskan dengan perilaku loyal dan 

komitmen terhadap produk, yang pada gilirannya menimbulkan minat untuk 

membeliiprodukidiimasaimendatang 

3. Kesediaanimerekomendasikan.iSuatu keadaan dimana kebutuhan, keinginan 

dan harapan pelanggan dapat dipenuhi melalui produk yang dikonsumsi. 

Sehingga pelanggan bersedia untuk merekomendasikan produk atau jasa 

kepadaicalonipelangganilainnya 
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Dariiuraianidiiatasidapatidisimpulkanibahwa kepuasan pelanggan adalah 

perasaaniatauipenilaianiemosionalipelanggan terhadap penggunaan produk, ketika 

harapanidanikebutuhaniterpenuhi,ipelangganimerasa puas dan ketika harapan dan 

kebutuhanilebihirendah,ipelangganitidakipuas.i 

 

2.2. ReviewiHasiliPenelitianiTerdahulu 

Kajianipenelitianimengenaiibauranipemasaran jasa (produk, promosi, 

harga,itempat,iorangilangsung,ibuktiifisikidan proses) terhadap kepuasan nasabah 

telahibanyakidilakukanioleh peneliti dari dalam maupun luar negeri. Beberapa 

hasilidariipenelitianiterdahuluiyangiterkaitidisajikanisebagaiiberikuti: 

Review pertama yang dilakukann Pramesty & Aqsa, (2022:2) Penelitian 

ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis bauran pemasaran dan 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan nasabah pada BRI Cabang Palopo. Sampel 

penelitian diambil dengan menggunakan Teknik Simple Random Sampling. 

Analisis data menggunakan pemodelan persamaan struktural berbasis varian (VB 

SEM) dengan bantuan software Smart PLS versi 3.3. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

nasabah. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa bauran pemasaran berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Pengaruh secara bersama-sama bauran 

pemasaran (X1) dan kualitas pelayanan (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y). 

Review kedua oleh Tamba & Purba, (2022:5) Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran jasa yang meliputi bauran 

pemasaran jasa (produk, harga, tempat dan promosi, proses, orang, dan bukti fisik 

terhadap kepuasan pelanggan.  Tujuan penelitian ini diharapkan mampu 

mengatasi permasalahan mengenai bauran pemasaran jasa yang meliputi produk 

(product), harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion), proses 

(process), orang (people), dan bukti fisik (physical evidence) pengaruhnya 

terhadap kepuasan pelanggan. Metode penelitian dengan sampel 96 pelanggan, 

teknik pengumpulan data kuesioner dan dokumentasi serta teknik analisis dengan 



 

 

33

regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian variabel bauran pemasaran 

jasa (produk, promosi, harga, tempat, proses, orang dan bukti fisik berpengaruh 

secara simultan dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil uji t, 

menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran jasa (produk, promosi, harga, 

tempat, proses, orang dan bukti fisik berpengaruh secara parsial dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen, maka H0 ditolak dan H1 diterima.  

Review ketiga dilakukan oleh Shafitranata, (2019:1). Tujuan penelitian ini 

adalah mengukur pengaruh Bauran Pemasaran (Bauran pemasaran jasa (produk, 

harga, Promosi, Tempat, Karyawan, Proses, dan Bukti Fisik) terhadap Kepuasan 

Nasabah Kredit Mikro Bank BJB Cabang Bandar Lampung dan pengaruh 

Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah nasabah kredit mikro Bank BJB Cabang Bandar Lampung 

selama bulan Maret 2012 sampai Maret 2015, dengan metode pengambilan 

sampel menggunakan Purposive Sampling yang berjumlah 100 responden. 

Analisis statistik menggunakan regresi linier berganda dengan dengan terlebih 

dahulu menggunakan uji validitas, uji realibilitas, uji parsial, dan uji simultan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan Bauran Pemasaran (Produk, Karyawan, Proses, 

dan Bukti Fisik) pengaruh positif terhadap Kepuasan Nasabah, dimana variabel 

bauran pemasaran yang memiliki pengaruh dominan adalah proses dan diikuti 

oleh produk. Hubungan kepuasan konsumen terhadap loyalitas memberikan 

pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah kredit mikro Bank BJB Cabang 

Bandar Lampung. 

Review keempat oleh Alnaser et al., (2017:55). Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menguji hubungan antara bauran pemasaran jasa (bauran pemasaran 

jasa (produk, promosi, harga, tempat, orang, proses dan bukti fisik) terhadap 

kepuasan pelanggan. Model persamaan struktural digunakan untuk pengujian 

hubungan yang dihipotesiskan. Akhirnya, penelitian menyimpulkan bahwa bauran 

pemasaran dan norma subyektif secara signifikan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dalam konteks perbankan syariah. 

Review kelima oleh Yusuf et al., (2022:10). Penelitian bertujuan menguji 

pengaruh marketing mix dan digital Banking terhadap kepuasan nasabah pada 
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Bank Syariah Indonesia Cabang Pekalongan Pemuda di masa pandemi. Sampel 

yang digunakan 99 responden dari populasi sebanyak 17.261. Sampel 

menggunakan teknik accidental sampling. Metode menggunakan kuesioner. Data 

dianalisa menggunakan uji instrumen, analisis asumsi klasik, analisis regresi 

linear berganda, dan uji hipotesis. Hasil analisis yang dilakukan terhadap 

kepuasan nasabah pada Bank Syariah Indonesia Cabang Pekalongan Pemuda di 

masa pandemi yaitu variabel digital banking berpengaruh terhadap kepuasan 

nasabah. Namun, marketing mix tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

nasabah. 

Review ke enam oleh Pour et al., (2019:20) Penelitian ini menyelidiki 

dampak bauran pemasaran dalam menarik pelanggan ke Saderat Bank di Provinsi 

Kermanshah. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah nasabah Bank 

Saderat di Provinsi Kermanshah, dengan setidaknya satu rekening, pinjaman tanpa 

bunga dan tabungan. 250 kuesioner dikumpulkan dengan stratified random 

sampling. Penelitian ini memiliki satu hipotesis utama dan 5 sub-hipotesis. Uji 

korelasi Pearson digunakan untuk menguji hipotesis. Ditetapkan bahwa faktor-

faktor dalam bauran pemasaran memiliki efek positif yang signifikan dalam 

menyerap pelanggan. Itu berarti bank memiliki pengaruh positif yang signifikan. 

Review tujuh oleh Sohrabi et al., (2017:2) Penelitian ini bertujuan untuk 

menyelidiki hubungan antara bauran pemasaran jasa perbankan bank Parsian dan 

loyalitas nasabah dengan mempertimbangkan peran mediasi kepuasan nasabah. 

Metode penelitian dalam penelitian ini adalah kuantitatif-induktif. Temuan 

diperoleh berkenaan dengan pandangan 388 pelanggan cabang bank Parsian di 

Teheran. Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis faktor 

konfirmatori dan analisis proses struktur kovarians (structural equation modeling). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa alat ukur dapat diandalkan dan valid dan 

model penelitian memiliki kecocokan yang baik. Bauran pemasaran berpengaruh 

positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan baik 

secara langsung maupun tidak langsung. 

Review delapan oleh Challa et al., (2022:3) Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menyelidiki hubungan antara instrumen bauran pemasaran dan 
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kepuasan pelanggan di bank SBI. Teknik penelitian explanatory cross sectional 

untuk penelitian ini, dan data dikumpulkan melalui kuesioner dan wawancara. 

Pendekatan kuantitatif dan kualitatif digunakan dalam penelitian ini. Hasil 

penelitian asosiasi mengungkapkan hubungan positif dan signifikan secara 

statistik antara alat bauran pemasaran dan kepuasan pelanggan. Selain itu, uji 

hipotesis mengungkapkan bahwa segala sesuatu kecuali bauran pemasaran Proses 

memiliki hubungan yang signifikan terhadap kepuasan nasabah bank.. 

Review kesembilan oleh Mohammad, (2021:8) Penelitian ini menganalisis 

bauran pemasaran jasa (produk, promosi, harga, tempat orang, proses dan bukti 

fisik sebagai pendorong kepuasan pelanggan bank ritel. Tujuh hipotesis 

dirumuskan untuk mengatasi tujuan. Data dikumpulkan dari ukuran sampel 405 

responden yang terdiri dari staf akademik dan senior non-akademik di universitas 

dan politeknik di wilayah timur laut Nigeria melalui administrasi kuesioner. Studi 

ini menggunakan analisis korelasi dan regresi. Hasil penelitian menemukan bahwa 

produk, proses dan bukti fisik secara signifikan terkait terhadap kepuasan 

pelanggan sementara harga, promosi, tempat dan orang tidak terkait secara 

signifikan. Ditemukan juga bahwa proses adalah pendorong yang paling 

berpengaruh sementara harga adalah yang paling tidak berpengaruh.  

Review kesepuluh oleh Kushwaha & Agrawal, (2015:10). Tujuan utama 

dari penelitian ini adalah untuk menguji efek dari elemen bauran pemasaran jasa 

pada pelanggan India untuk membuat strategi bauran pemasaran yang tepat dalam 

konteks jasa perbankan. Studi ini didasarkan pada sampel 351 nasabah pengguna 

bank di India yang mengisi kuesioner online. Makalah ini menggunakan analisis 

faktor konfirmatori dan pemodelan persamaan struktural (SEM) untuk 

menganalisis dan mengkonfirmasi model konseptual yang diusulkan dalam 

penelitian. Makalah ini menemukan bahwa bukti fisik, proses, tempat, dan orang 

memiliki efek positif dan signifikan pada pelanggan.  

Review kesebelas oleh Sathiyavany & Shivany, (2018:1) makalah 

penelitian yang sedang berlangsung yang membahas interaksi antara Kualitas 

Layanan E-Banking, Kepuasan Pelanggan Elektronik, dan Loyalitas Elektronik 

dari sudut pandang pelanggan. Tinjauan literatur mencakup tren di internet 
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banking, Dimensi kualitas layanan yang berkaitan dengan layanan e-banking, 

Pengukuran Dimensi Kualitas Layanan e-Service di Internet Banking, Faktor-

faktor kunci kualitas layanan e-service yang mempengaruhi keberhasilan e-

banking, Interaksi antara Kualitas Layanan e-Service dan Kepuasan e-Customer, 

Interaksi antara Kepuasan e-Customer dan e-Loyalitas, Interaksi antara Kualitas 

Layanan e-Banking, Kepuasan e-Customer dan Loyalitas e-Customer, Pengaruh 

Faktor Demografi Pribadi pada perbankan online, dan model konseptual 

dirumuskan dari literatur yang ditinjau.  

Review keduabelas oleh Redwanuzzaman & Khan, (2021:8) Motivasi di 

balik pengambilan studi ini adalah untuk menemukan elemen bauran pemasaran 

mana yang paling berdampak pada kepuasan pelanggan bank untuk bank 

komersial di divisi Rajshahi di Bangladesh. Survei terhadap 350 klien bank 

komersial dilakukan pada pertengahan tahun 2020 dengan menggunakan teknik 

pengambilan sampel acak sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bauran 

pemasaran memiliki dampak yang sama pada kepuasan pelanggan untuk 

perusahaan yang berorientasi layanan seperti bank seperti yang mereka lakukan 

untuk pelanggan barang berwujud. Lebih lanjut, temuan mengungkapkan bahwa 

atribut 'Orang,' 'Harga,' dan 'Produk,' yang merupakan elemen bauran pemasaran 

untuk pengaturan bank, sangat berkorelasi dan memiliki efek yang paling 

signifikan dalam memprediksi kepuasan pelanggan bank komersial di Rajshahi 

divisi Bangladesh.  

Berdasarkan hasil-hasil penelitian terdahulu tersebut, menjelaskan bahwa 

ada pengaruh bauran pemasaran jasa (produk, promosi, harga, tempat, orang, 

bukti fisik dan proses) terhadap kepuasan nasabah, sehingga penulis mendapatkan 

referensi untuk dijadikan bahan penelitian 

  

2.3.  KeterkaitaniAntarvariabeliPenelitian 

2.3.1. Pengaruhiprodukiterhadapikepuasaninasabah 

Produkijasaimerupakanisegalaisesuatu yang dapat ditawarkan produsen 

untukidiperhatikan,idiminta,idicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar 

sebagaiipemenuhanikebutuhaniatauikeinginan pasar yang bersangkutan”. Produk 
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yangiditawarkanimeliputiibarangifisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, 

organisasi, daniide.iJadiiprodukidapatiberupaimanfaatitangible, dan intangible 

yang dapat memuaskanipelanggan.iProdukiberpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelangganikarenaiprodukimerupakan sekumpulan nilai kepuasan yang 

kompleks. Nilaiisebuahiprodukiditetapkan oleh pembeli berdasarkan manfaat 

yang akan merekaiterimaidariiprodukitersebut. 

Produkiadalahisesuatuiyangidapat disajikan di pasar untuk tujuan 

memperoleh, mempertimbangkan dan menggunakan dari pihak konsumen untuk 

memuaskan kebutuhan (Kotler & Armstrong, 2015). Dalam ranah jasa keuangan, 

produk/jasa yang ditawarkan oleh lembaga perbankan adalah produk/jasa yang 

memfasilitasi berbagai transaksi dan aktivitas keuangan termasuk pinjaman, 

asuransi, kartu kredit, peluang investasi dan pengelolaan uang, penyediaan 

informasi tentang pasar saham dan tren pasar. Bank menawarkan produk standar 

atau mendekati standar kepada pelanggan, dengan kebutuhan untuk meningkatkan 

produk / layanan yang disesuaikan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

individu (Sathiyavany & Shivany, 2018). Sehubungan dengan kompleksitas 

layanan keuangan, karena risiko dan keterlibatan yang tinggi, mengakses penyedia 

layanan tepercaya yang menawarkan nilai produk/layanan adalah hal yang sangat 

penting. (Kushwaha & Agrawal, 2015). 

 

2.3.2. Pengaruhipromosiiterhadapikepuasaninasabah 

Promosiimerupakanisalahisatu faktor penentu keberhasilan suatu program 

pemasaran.iBetapapuniberkualitasnyaisuatu produk, bila konsumen belum pernah 

mendengarnyaidanitidakiyakinibahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, 

makaimerekaitidakiakanipernah membelinya. Promosi selain mempunyai manfaat 

dalamimemperkenalkaniproduk baru, juga penting dalam mempertahankan selera 

konsumeniuntukitetapimengkonsumsiiprodukiyangisudahiada. 

Salahisatuielemenibauranipemasaran yang mendasar di bank adalah 

promosi, memainkan peran kunci dalam membuat pelanggan sadar akan layanan 

yang ditawarkan dan meyakinkan mereka untuk membelinya dan keuntungan dari 

melakukannya, dan kepuasan yang dapat diwujudkan darinya. Selanjutnya, hal ini 
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memperkuat keputusan mereka untuk berurusan dengan bank di masa depan. 

Promosi mengacu pada penggunaan upaya dan metode bank (personal dan non-

personal) untuk membuat pelanggan tertarik pada layanan mereka, untuk 

menjelaskan manfaat dan karakteristik layanan dan secara ringkas, untuk 

berurusan dengan bank. Oleh karena itu, kegiatan promosi yang dilakukan melalui 

hubungan masyarakat, manajemen acara, promosi media dan inisiatif entitas 

perusahaan adalah signifikan dan harus diadopsi. Seluruh teknik dan strategi 

bauran promosi digunakan untuk mendorong orang untuk melakukan bisnis 

dengan perusahaan. Studi riset pasar di bidang perbankan dilakukan oleh 

(Kushwaha & Agrawal, 2015), di mana mereka mengevaluasi iklan dan publisitas 

serta citra bank dalam persepsi masyarakat. Promosi mewakili keseluruhan 

persepsi nasabah mengenai bank. 

 

2.3.3. Pengaruhihargaiterhadapikepuasaninasabah 

MenurutiSwasthaidaniIrawani(2018:241) Harga adalah jumlah uang yang 

diperlukaniuntukimembeliibeberapaikombinasi produk dan layanan. Menurut 

Ghozali(2014),ihargaiadalahijumlah uang yang dibayarkan untuk layanan, atau 

nilaiiyangiditukarikonsumeniuntuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 

menggunakanibarangiatauijasa. Dapat diartikan bahwa harga adalah sejumlah 

uangiyangiharusidikeluarkanipelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari 

produkiatauijasaitersebut. Proprietary pricing terus meningkatkan jumlah nasabah 

yangimenyimpanitabungannyaidiibank 

 

2.3.4. Pengaruhitempatiterhadapikepuasaninasabah 

MenurutiTjiptoni(2016:190)iLokasi wilayah pelayanan seringkali menjadi 

faktoripenentuikeberhasilanipelayanan, karena lokasi erat kaitannya dengan 

potensiipasaripenyediaijasa. Lokasi berkontribusi besar pada keputusan 

kebahagiaanidanipenghemataniyang dihasilkannya. Dengan kata lain, semakin 

luasilokasiimakaisemakinikuat minat menabung. Sebaliknya, semakin sempit 

kisaranilokaliyangitersedia, semakin kecil dampaknya terhadap bunga tabungan 

yangidikenakan. 
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2.3.5. Pengaruhiorangiterhadapikepuasaninasabah 

Orangi(people)iadalahisemuaiaktoriyangiterlibat dalam penyajian jasa 

untukimempengaruhiipersepsiipembeli. Unsur-unsur “orang” meliputi karyawan 

perusahaan,ikonsumen,idanikonsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap 

danitindakanikaryawan, termasuk pakaian dan penampilan karyawan, 

mempengaruhiipersepsiikonsumeniatau keberhasilan penyampaian layanan 

(serviceiperjumpaan).iDenganipelayanan yang baik, cepat, ramah, teliti dan tepat 

waktuidapatimenciptakanikepuasan dan loyalitas pelanggan bagi perusahaan, 

yang padaiakhirnyaidapatimeningkatkanikeuntunganiperusahaan. 

Beberapa penulis menggambarkan orang sebagai elemen bauran 

pemasaran sebagai karyawan yang berperan dalam menghasilkan dan menjual 

jasa, mewakili fungsi kerja tertentu untuk meningkatkan citra bank. Secara umum, 

nasabah jasa perbankan perlu disajikan citra intelektual untuk membentuk opini 

mereka.  Karyawan membentuk elemen tertentu dari bauran pemasaran dan 

merupakan bagian integral dari strategi pemasaran. Manajemen karyawan dalam 

terang peran yang didefinisikan dan berhubungan dengan pelanggan dapat 

meningkatkan keunggulan kompetitif organisasi yang dapat membedakannya dari 

para pesaingnya. Karyawan layanan di bidang perbankan adalah titik kontak 

utama bagi pelanggan dan persepsi pelanggan terhadap kinerja layanan karyawan 

sangat penting dalam mengevaluasi kualitas layanan yang diberikan. Hal ini 

mencakup sikap, perilaku, keahlian, kepercayaan diri, kesopanan, dan 

kecenderungan karyawan untuk membantu pelanggan. Ditambahkan ke atas, 

karyawan yang berorientasi pada pelanggan yang berkonsentrasi pada 

memberikan perhatian pribadi, kepedulian, bantuan, kesopanan dan layanan yang 

cepat memiliki kontribusi yang signifikan terhadap hubungan bank-nasabah 

(Kushwaha & Agrawal, 2015)  

 

2.3.6. Pengaruhibuktiifisikiterhadapikepuasaninasabah 

Fasilitasifisikiiniisecaraisignifikanimempengaruhi keputusan konsumen 

untukimembeliidanimenggunakan jasa yang diberikan. Unsur-unsur yang 
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termasukidalamifasilitasifisikimeliputi lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan 

fisik,iperkakas,iperlengkapan,ilogo, warna dan hal-hal lain yang terintegrasi 

denganipelayananiyangidiberikan, seperti: spanduk, kotak, stiker dll. Lovelock 

(2012:248)iberpendapatibahwa perusahaan, melalui staf pemasaran mereka, 

menggunakanitigairuteiuntuk mengelola presentasi fisik strategis, yaitu 

lingkunganipenghasiliperhatian, lingkungan penghasil pesan, dan lingkungan 

penghasiliefek.iKetigaicara ini mendukung bahwa tampilan fisik mempengaruhi 

kepuasanipelanggan.i. 

Elemeniterakhiridariitigaielemenitambahan untuk bauran pemasaran dasar 

adalah bukti fisik. Orang dan proses telah disajikan dan didiskusikan sebelumnya, 

sementara bukti fisik mengacu pada lingkungan di mana layanan disampaikan dan 

di mana interaksi perusahaan-pelanggan terjadi untuk memfasilitasi kinerja dan 

komunikasi layanan. Oleh karena itu, bukti fisik mencakup tempat ritel, cabang 

bank, restoran, atau hotel.  Lebih penting lagi, lingkungan fisik harus terasa tepat 

bagi pelanggan/potensial pelanggan dan konsisten dengan apa yang mereka 

harapkan. Di masa lalu, staf bank berada di balik layar kaca saat berhadapan 

dengan nasabah, yang membuat mereka tidak bisa didekati. Perlahan tapi pasti, 

bank mulai mengekspos staf mereka ke area publik untuk interaksi pelanggan 

yang optimal sehingga lingkungan fisik selaras dengan elemen bauran pemasaran. 

Lebih jauh lagi, bank membutuhkan bukti fisik untuk menyampaikan citra paket 

layanan kepada pelanggan. Bank dapat memfasilitasi citra yang ramah pengguna, 

berteknologi tinggi, dan efisien dengan memastikan tempat duduk yang nyaman, 

suasana yang menyenangkan, sistem komputer yang efisien, teknologi canggih, 

dan konektivitas jaringan. Baik infrastruktur dan teknologi saat ini berdampak 

pada persepsi pelanggan dan niat perilaku mereka(Kushwaha & Agrawal, 2015).  

 

2.3.7. Pengaruhiprosesiterhadapikepuasaninasabah 

Prosesiadalahisemuaiproseduriaktual, mekanisme, dan aktivitas yang 

digunakaniuntukimenyampaikanilayanan. Unsur proses ini menunjukkan upaya 

perusahaanidalamimelaksanakanidan menjalankan kegiatannya untuk memenuhi 

kebutuhanidanikeinginanikonsumen. Proses merupakan faktor terpenting dalam 
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kepuasanipelanggan,isemakinicepat pelayanan yang diberikan mempengaruhi 

kepuasanipelangganidaniberpengaruhipositifiterhadapipenjualaniperusahaan.i. 

Untuk memberikan layanan yang berkualitas, proses adalah suatu 

keharusan dan karena layanan memiliki sifat yang tidak berwujud, proses sangat 

penting untuk penetapan standar. Pemetaan proses dapat memberikan pelayanan 

yang berkualitas kepada segmen sasaran. Proses mengacu pada prosedur termasuk 

alur kegiatan yang menghasilkan penyediaan jasa/barang dan langkah-langkah 

pelaksanaan untuk memberikan layanan kepada pelanggan. Hal ini memberikan 

seperangkat bukti yang sesuai dengan pengendalian/urusan dengan barang/jasa 

yang disediakan dan merupakan panduan bagi pelanggan mengenai hal yang 

sama.  Dalam dunia perbankan, prosesnya harus berjalan lancar, cepat dan akurat 

serta berorientasi pada pelanggan dan ramah pelanggan. Faktanya, bisnis telah 

bergeser ke e-channel atau e-banking ketika menyediakan layanan mereka. 

Mayoritas peneliti berpendapat bahwa aksesibilitas e-banking dari lokasi 

manapun, kapanpun merupakan faktor penting bagi nasabah bank. Kepuasan 

nasabah di bank sangat tergantung pada proses penyampaian layanan. Kemudahan 

penyampaian penggunaan dan kemanfaatan juga berperan sebagai dimensi 

kualitas layanan untuk layanan keuangan online. Aspek lain dalam layanan e-

banking meliputi kenyamanan layanan, akurasi dan kemudahan penggunaan 

(Kushwaha & Agrawal, 2015). 

 

2.3.8. Pengembangan Hipotesis 

Dalam penelitian, hipotesis adalah tanggapan sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian. Menurut Sugiyono (2019:88) Hipotesis adalah pernyataan 

sebelumnya atau asumsi yang paling mungkin yang belum ditemukan 

kebenarannya. Penjelasan di atas menyimpulkan hipotesis penelitian sebagai 

berikut : 
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1. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikaniprodukiterhadapikepuasaninasabahi 

2. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikanipromosiiterhadapikepuasan 

nasabahi 

3. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikanihargaiterhadapikepuasaninasabahi 

4. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikanitempatiterhadapikepuasaninasabahi 

5. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikaniorangiterhadapikepuasaninasabahi 

6. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikanibukti fisik terhadap kepuasan 

nasabah 

7. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikaniprosesiterhadapikepuasaninasabah 

8. Didugaiterdapatipengaruhiyangisignifikan bauran pemasaran jasa (produk, 

promosi,iharga,itempat,iorang, bukti fisik dan proses) secara simultan 

terhadapikepuasaninasabahi 

 

2.4. i KerangkaiKonseptualiPenelitian 

 Identifikasiivariabel-variabelidalamipenelitianiiniiyaitui: 

1. Variabeliindependeni(bebas) 

Variabelibebasiadalahivariabeliyang dapat mempengaruhi variabel lain atau 

menjadiipenyebabiterjadinyaivariabel lain. Dalam penelitian ini yang menjadi 

variabelibebasiadalahi:iProduki(X1), Promosi (X2), Harga (X3), Tempat (X4), 

orangi(X5),ibuktiifisiki(X6)idaniprosesi(X7). 

2. Variabelidependenti(terikat) 

Variabelidependentipadaipenelitianiiniiadalahikepuasaninasabahi(Y).i 
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Sugiyonoi(2019)imengemukakanibahwa: Kerangka berpikir merupakan model 

konseptualitentangibagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang 

telahidiidentifikasiisebagai masalah yang penting. Pada kerangka pemikiran ini, 

penulisiakanimenjelaskanimengenai keterkaitan antar variabel independen 

terhadapivariabelidependen. Berdasarkan teori pendukung, berikut kerangka 

pemikiranidalamipenelitianiini.ii 
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Gambar 2.2. Kerangka konseptual 

Sebagaiibagianidariibauran pemasaran yang dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan,isepertiiyangidisebutkan Kotler (2016), rangsangan pemasaran 

(marketingistimuli)ibauranipemasaranijasa (produk, promosi, harga, lokasi, orang, 

buktiifisikidaniproses) menjadi kesadaran pembeli dan pengaruh. keputusan 

memuaskanipelanggani.i 
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