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BAB II 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
 
 

 

2.1. Harga 

 

2.1.1.  Pengertian Harga 
 

Keller (2008: 345) mengemukakan bahwa harga adalah “salah satu 

elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan”. Menurut Tjiptono 

(2008: 151) menyebutkan bahwa harga merupakan satu-satunya unsur bauran 

pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. 

Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling 

fleksibel. Sedangkan menurut Fadil dan Priyo (2015: 140) harga adalah besaran 

yang dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa yang dijual 

oleh bisnis anda. Sementara harga menurut Morissan (2010: 78) yaitu “mengacu 

pada apa yang harus diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa 

yang biasanya menggunakan nilai uang”. 

 
Dari definisi diatas dapat dijelaskan bahwa harga adalah sejumlah nilai 

uang termasuk barang dan jasa yang ditawarkan untuk mengganti hak milik 

suatu barang kepada pihak lain. 

 
2.1.2.  Metode Penetapan Harga 

 

Menurut Tjiptono (2008: 156) metode penetapan harga secara garis besar 

dikelompokkan menjadi empat kategori utama, yaitu metode penetapan harga 

berbasis permintaan, berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan. 

 
1.  Metode Penetapan Berbasis Permintaan 
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Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang mempengaruhi selera 

dan preferensi pelanggan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada 

berbagai pertimbangan, diantaranya yaitu: 

 
a. Kemampuan dan kemauan para pelanggan untuk membeli. 

 

b. Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut 

apakah produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk saja. 

 
c. Manfaat yang diberikan produk kepada pelanggan. 

 

d. Harga-harga produk substitusi 
 

2. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya 
 

Faktor penentu utama dalam metode ini adalah aspek penawaran, bukan 

aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran 

yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga menutupi biaya-biaya langsung, 

biaya overhead, dan laba. 

 
3.  Metode Penetapan Harga Berbasis Laba 

 

Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya penetapan 

harganya. Upaya ini dilakukan atas dasar target volume laba spesifik dan 

dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap penjualan. 

 
4.  Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan 

 

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, atau laba harga 

juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan. 

 
Dalam hal ini, harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk 

membedakan penawarannya dari pesaing. Sehingga penetapan harga dapat 

dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi diferensiasi barang dalam pemasaran. 
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Pada umumnya penjual mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga 

produknya. 

 
Sedangkan menurut Herman (2009: 175) ada beberapa metode penetapan 

harga (methods of price determination) yang dapat dilakukan budgeter dalam 

perusahaan, yaitu: 

 
1.  Metode Taksiran (Judgmental Method) 

 

Perusahaan yang baru saja berdiri biasanya memakai metode ini. 

Penetapan harga dilakukan dengan menggunakan instink saja walaupun market 

survey telah dilakukan. Biasanya metode ini digunakan oleh para pengusaha 

yang tidak terbiasa dengan data statistik. Penggunaan metode ini sangat murah 

karena perusahaan tidak memerlukan konsultan untuk surveyor. Akan tetapi 

tingkat kekuatan prediksi sangat rendah karena ditetapkan oleh instink. 

 
2. Metode Berbasis Pasar (Market-Based Pricing) 

a. Harga pasar saat ini (current market price) 

 
Metode ini dipakai apabila perusahaan mengeluarkan produk baru, yaitu 

hasil modifikasi dari produk yang lama. Perusahaan akan menetapkan produk 

baru tersebut seharga dengan produk yang lama. Penggunaan metode ini murah 

dan cepat. Akan tetapi pangsa pasar yang didapat pada tahun pertama relatif 

kecil karena konsumen belum mengetahui profil produk baru perusahaan 

tersebut, seperti kualitas, rasa, dan sebagainya. 

 
b.  Harga pesaing (competitor price) 

 

Metode ini hampir sama dengan metode harga pasar saat ini. 

Perbedaannya menetapkan harga produknya dengan mereplikasi langsung harga 

produk perusahaan saingannya untuk produk yang sama atau berkaitan. Dengan 
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metode perusahaan berpotensi mengalami kehilangan pangsa pasar karena 

dianggap sebagai pemalsu. Ini dapat terjadi apabila produk perusahaan tidak 

mampu menyaingi produk pesaing dalam hal kualitas, ketahanan, rasa, dan 

sebagainya. 

 
c.  Harga pasar yang disesuaikan (adjusted current market price) 

 

Penyesuaian dapat dilakukan berdasarkan pada faktor eksternal dan 

internal. Faktor eksternal tersebut dapat berupa antisipasi terhadap inflasi, nilai 

tukar mata uang, suku bunga perbankan, tingkat keuntungan yang diharapkan 

(required rate of return), tingkat pertumbuhan ekonomi nasional atau 

internasional, perubahan dalam trend consumer spending, siklus dalam trendi 

dan model, perubahan cuaca, dan sebagainya. Faktor internalnya yaitu 

kemungkinan kenaikan gaji dan upah, peningkatan efisiensi produk atau operasi, 

peluncuran produk baru, penarikan produk lama dari pasar, dan sebagainya. 

 
Dengan metode ini, perusahaan mengidentifikasi harga pasar yang 

berlaku pada saat penyiapan anggaran dengan melakukan survey pasar atau 

memperoleh data sekunder. Harga yang berlaku tersebut dikalikan dengan 

penyesuaian (price adjustment) setelah mempertimbangkan faktor internal dan 

eksternal yang ditetapkan dalam angka indeks (persentase). 

 
3.  Metode Berbasis Biaya (Cost-Based Pricing) 

 

a.  Biaya penuh plus tambahan tertentu (full cost plus mark-up) 
 

Dalam metode ini budgeter harus mengetahui berapa proyeksi full cost untuk 

produk tertentu. Full cost adalah seluruh biaya yang dikeluarkan dan atau 

dibebankan sejak bahan baku mulai diproses sampai produk jadi siap untuk dijual. 

Hasil penjumlahan antara full cost dengan tingkat keuntungan yang diharapkan 
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(required profit margin) yang ditentukan oleh direktur pemasaran atau 

personalia yang diberikan wewenang dalam penetapan harga, akan membentuk 

proyeksi harga untuk produk itu pada tahun anggaran mendatang. Required 

profit margin dapat juga ditetapkan dalam persentase. Untuk menetapkan profit, 

budgeter harus mengalikan full cost dengan persentase required profit margin. 

Penjumlahan antara profit dengan full cost akan menghasilkan proyeksi harga. 

 
b.  Biaya variabel plus tambahan tertentu (variable cost plus mark-up) 

 

Dengan metode ini budgeter menggunakan basis variable cost. Proyeksi 

harga diperoleh dengan menambahkan mark-up laba yang diinginkan. Mark-up 

yang diinginkan pada metode ini lebih tinggi dari mark-up dengan basis full cost. 

Hal ini disebabkan biaya variabel selalu lebih rendah daripada full cost. 

 
Sedangkan menurut Bone dan Kurtz (2012:78) terdapat tiga alternatif 

metode penetapan harga: skimming, penetrasi, dan penetapan harga kompetitif”. 

 
1. Strategi penetapan harga skimming, strategi ini sengaja menetapkan harga 

relatif lebih tinggi dibandingkan dengan harga produk-produk pesaing. 

 
2. Strategi penetapan harga penetrasi, menetapkan suatu harga rendah sebagai 

senjata utama pemasaran. Penetapan harga penetrasi mengasumsikan bahwa 

menetapkan harga di bawah harga pasar akan menarik para pembeli dan 

menggeser sebuah merek pendatang. 

 
3. Strategi penetapan harga kompetitif, organisasi-organisasi mencoba 

mengurangi tekanan persaingan harga dengan menyamakan harga dengan 

perusahaan lain dan mengkonsentrasikan usaha pemasaran mereka pada 

elemen produk, distribusi, dan unsur-unsur promosi. 
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Menurut Sukirno (2009:226) ada enam strategi penetapan harga : (1) 

Penetapan harga yang kompetitif. (2) Menentukan harga terobosan. (3) 

Menetapkan harga berdasarkan permintaan. (4) Kepemimpinan harga. (5) 

Menjual barang berkualitas dengan harga yang rendah. (6) Kebijakan harga 

tinggi jangka pendek. 

 
2.1.3 Tujuan Penetapan Harga 

 

Harga ditetapkan oleh perusahaan pada dasarnya ditujukan untuk memberi 

nilai atas produk yang telah diciptakan. Harga ditentukan oleh perusahaan melalui 

berbagai pertimbangan yang matang atas dasar besarnya biaya produksi dan 

berbagai faktor dengan tujuan agar perusahaan memperoleh laba. Ada empat tujuan 

penetapan harga menurut Swastha dan Irawan (2013: 78) yaitu: 

 
1.  Mencegah atau mengurangi persaingan 

 

Seiring dengan semakin ketatnya persaingan dunia bisnis, maka 

diperlukan aturan dan batasan-batasan dalam bersaing, salah satunya adalah 

dengan penetapan harga. Melalui kebijakan harga para pelaku usaha tidak akan 

menetapkan harga dengan seenaknya. Dengan demikian harga atas produk 

barang atau jasa yang memiliki kesamaan akan mempunyai harga yang sama 

ataupun jika berbeda hanyalah memiliki perbedaan yang sedikit. 

 
2.  Mempertahankan atau memperbaiki market share 

 

Dengan adanya penetapan harga, maka market share dapat terjaga. 

Mempertahankan market share dapat dilakukan apabila kemampuan dan kapasitas 

produksi masih cukup longgar, selain itu kondisi keuangan harus benar-benar baik 

dan juga adanya kemampuan yang tinggi dalam bidang pemasaran. 
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3.  Mencapai target pengembalian investasi 
 

Pada dasarnya penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan adalah 

untuk memperoleh laba dan sekaligus untuk menutup biaya operasional. Harga 

yang telah ditentukan dimaksudkan untuk menutup investasi secara berangsur-

angsur, di mana dana yang digunakan untuk mengembalikan investasi hanya 

bisa diambilkan dari laba perusahaan. Dengan adanya investasi tersebut 

diharapkan perusahaan dapat bertahan dan usaha akan bertambah besar. 

 
4.  Mencapai laba maksimal 

 

Harga ditetapkan atas dasar pertimbangan untung/rugi yang akan diderita 

oleh perusahaan. Dalam penetapan harga, perusahaan tentunya akan 

mengutamakan laba dan kemampuan atau daya beli konsumennya. Penetapan 

harga dengan pertimbangan laba yang bagus disertai daya beli masyarakat yang 

besar, maka akan mudah bagi pengusaha dalam memperoleh keuntungan yang 

maksimal. 

 
Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008: 146) penetapan harga memiliki 

beberapa tujuan antara lain: 

 
1. Pembentukan citra seperti sebagai market leader yang mampu menentukan 

price leader 

2. Percepatan penjualan 
 

3. Promosi 
 

4. Perlindungan atas ancaman pesaing yang kerap memainkan harga, 

meningkatkan daya saing melalui harga “miring” dan lain-lain. 

 
Sedangkan menurut Sunyoto (2014: 132) tujuan penetapan harga antara 

 

lain : 
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1.  Bertahan 
 

Bertahan merupakan usaha untuk tidak melakukan tindakan-tindakan yang 

meningkatkan laba ketika perusahaan sedang mengalami kondisi pasar yang tidak 

menguntungkan. Usaha ini dilakukan demi kelangsungan hidup perusahaan. 

 
2.  Memaksimalkan laba 

 

Penentuan harga bertujuan untuk memaksimalkan laba dalam periode 

tertentu. 

 
3.  Memaksimalkan penjualan 

 

Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar dengan 

melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan. 

 
4.  Prestise 

 

Tujuan penetapan harga disini adalah untuk memposisikan jasa 

perusahaan tersebut sebagai produk yang eksklusif. 

 
5.  Pengembangan atas investasi (ROI) 

 

Tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian pengembalian atas 

investasi (Return On Investment) yang diinginkan. 

 
Ada beberapa pilihan dalam menetapkan tujuan penetapan harga menurut 

 

Kotler & Amstrong (2012: 355) yaitu sebagai berikut : 
 

1.  Tujuan Berorientasi pada laba 
 

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu 

memilih harga yang dapat menghasilkan laba yang paling tinggi. Tujuan ini 

dikenal dengan istilah maksimisasi laba. Ada dua jenis target laba yang biasa 

digunakan, yaitu target marjin dan target ROI (Return On Investment). Target 

marjin merupakan target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai persentase 



17 
 
 

 

yang mencerminkan rasio laba terhadap penjualan. Sedangkan target ROI 

merupakan target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai rasio laba terhadap 

investasi total yang dilakukan perusahaan dalam fasilitas produksi dan asset 

yang mendukung produk tersebut. 

 
2.  Tujuan Berorientasi pada Volume 

 

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan 

harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa 

dikenal dengan istilah volume pricing objectives. Harga ditetapkan sedemikian rupa 

agar mencapai target volume penjualan (dalam ton, kg, unit, dan lain-lain), nilai 

penjualan (Rp) atau pangsa pasar (absolute maupun relative). 

 
3.  Tujuan Berorientasi pada Citra 

 

Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan 

harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 

mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan 

untuk membentuk citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan 

memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga terendah di suatu 

wilayah tertentu. 

 
4.  Tujuan Stabilitas Harga 

 

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu 

perusahaan menurunkan harganya, maka pesaingnya harus menurunkan pula 

harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi 

harga dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat terstandarisasi. 

Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 
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mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga 

pemimpin industri (industry leader). 

 
5.  Tujuan-tujuan Lainnya 

 

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 

mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan uang, atau 

menghindari campur tangan pemerintah. Organisasi non-profit juga dapat 

menetapkan tujuan penetapan harga yang berbeda, misalnya untuk mencapai 

partial cost recovery, full cost recovery, atau menetapkan social price. 

 
Tujuan-tujuan penetapan harga di atas memiliki implikasi penting 

terhadap strategi bersaing perusahaan. Tujuan yang ditetapkan harus konsisten 

dengan cara yang ditempuh perusahaan dalam menempatkan posisi relatifnya 

dalam Persaingan. 

 
2.1.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga 

 

Dalam menentukan penetapan harga suatu perusahaan diperlukan suatu 

penganalisaan yang tepat dan tajam kedepannya. Hal ini dikarenakan dalam 

suatu penetapan harga sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi penetapan harga. Bagi suatu perusahaan yang menetapkan harga 

tidak harus memperhatikan harga pokok produk dan target keuntungan, tetapi 

juga harus memperhatikan faktor-faktor lain. Menurut Tjiptono (2008: 163), 

menjelaskan ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan dalam 

menetapkan harga, yaitu faktor internal dan eksternal perusahan. 

 
Adapun yang termasuk ke dalam faktor lingkungan internal perusahaan 

menurut Tjiptono (2008: 163), adalah : 
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1.  Tujuan pemasaran perusahaan 
 

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan 

pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimalisasi laba, 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar, 

menciptakan kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, dan 

melaksanakan tanggung jawab sosial dan lain-lain. 

 
2.  Strategi Bauran pemasaran 

 

Harga hanyalah salah satu komponen dari bauran pemasaran 

(marketing mix). Oleh karena itu, diperlukan koordinasi yang sinergis dan 

saling mendukung dengan bauran pemasaran lainnya. 

 
3.  Biaya 

 

Biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang harus 

ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena itu, 

setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besar pada struktur biaya tetap 

dan variabel serta jenis-jenis biaya lainnya. 

 
4.  Organisasi 

 

Manajemen perusahaan perlu memutuskan siapa yang ada di dalam 

organisasi yang harus menetapkan harga. Jadi, setiap perusahaan menangani 

masalah penetapan harga menurut caranya masing-masing. 

 
Sedangkan yang termasuk ke dalam faktor lingkungan eksternal 

perusahaan adalah: 

 
a.  Sifat pasar dan pemasaran 

 

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan pemimpin pasar 

yang dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan 
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monopoli, dan oligopoli. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah 

elastisitas permintaan 

 
b.  Persaingan 

 

Informasi-informasi yang dibutuhkan untuk menganalisis 

karakteristik persaingan antara lain : 

 
1) Jumlah perusahaan dalam industri 

 

2) Ukuran relative setiap anggota dalam industri 
 

3) Diferensiasi produk 
 

Menurut Kotler  & Amstrong (2012: 291) sebelum menentukan harga, 
 

perusahaan harus memutuskan strategi untuk produknya. Terdapat beberapa 

faktor yang perlu dipertimbangkan ketika menetapkan harga. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi dalam penetapan harga, yakni : 

 
1. Faktor-faktor internal yang terdiri dari : pertimbangan organisasi, sasaran 

pemasaran, biaya dan strategi bauran pemasaran. 

2. Faktor-faktor eksternal yang terdiri dari : situasi dan permintaan pasar, 

persaingan, harapan perantara dan faktor lingkungan lainnya seperti kondisi 

 
sosial ekonomi, politik, dan budaya. 

 

Menurut Swasta (2010:120) beberapa faktor yang biasanya 

mempengaruhi keputusan penetapan harga, antara lain : 

 
1.  Kondisi perekonomian 

 

Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang berlaku. 

 

2.  Penawaran dan permintaan 
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Permintaan adalah sejumlah barang yang diminta oleh pembeli pada 

tingkat harga tertentu. Penawaran yaitu suatu jumlah yang ditawarkan oleh 

penjual pada suatu tingkat harga tertentu. 

 
3.  Elastisitas permintaan 

 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan harga adalah sifat 

permintaan pasar. 

 
4.  Persaingan 

 

Harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh keadaan 

persaingan yang ada. 

 
5.  Biaya 

 

Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat 

harga yang tidak dapat menutup biaya akan mengakibatkan kerugian. 

 
6.  Tujuan manager 

 

Tujuan yang hendak dicapai oleh perusahaan adalah : 
 

a. Laba maksimum 
 

b. Volume penjualan tertentu 
 

c. Penguasaan pasar 
 

d. Kembalinya modal yang tertanam dalam jangka waktu tertentu. 
 

7.  Pengawasan pemerintah 
 

Pengawasan pemerintah dapat diwujudkan dalam bentuk: penentuan 

harga maksimum dan minimum, diskriminasi harga, serta praktek-praktek lain 

yang mendorong atau mencegah usaha-usaha ke arah monopoli. 
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Tujuan penetapan harga menurut Lupiyoadi dan Hambali (2011: 102) 

perlu dijabarkan ke dalam program penetapan harga dengan mempertimbangkan 

faktor-faktor berikut : 

 
a.  Elastisitas harga permintaan 

 

Efektivitas program penetapan harga tergantung pada dampak perubahan 
 

harga terhadap permintaan, karena itu perubahan unit penjualan sebagai akibat 
 

perubahan harga perlu diketahui. Namun, perubahan harga memiliki dampak 
 

ganda terhadap penerimaan penjualan perusahaan, yakni perubahan unit penjualan 

 

dan perubahan penerimaan per unit. Jadi, manajer jangan hanya berfokus pada 
 

sensitivitas harga di pasar, namun juga mempertimbangkan dampak perubahan 
 

harga terhadap pendapatan total. 
 

b.  Faktor persaingan 
 

Reaksi pesaing terhadap perubahan harga merupakan salah satu faktor 

penting yang perlu dipertimbangkan setiap perusahaan. c. Faktor biaya 

 

Struktur biaya perusahaan (biaya tetap dan biaya variabel) merupakan 

factor pokok yang menentukan batas bawah harga. d. Faktor lini produk 

 

Perusahaan bisa menambah lini produknya dalam rangka memperluas 
 

served market dengan cara perluasan lini dalam bentuk perluasan vertikal (vertical 

 

extension) dan perluasan horizontal. 
 

e.  Faktor pertimbangan lain 
 

Faktor-faktor lain yang juga harus dipertimbangkan dalam rangka 

merancang program penetapan harga antara lain : 
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1) Lingkungan politik dan hukum, misalnya regulasi, perpajakan, 

perlindungan konsumen. 

2) Lingkungan internasional, di antaranya lingkungan politik, ekonomi, 

sosial budaya, sumber daya alam dan teknologi dalam konteks global 

 
2.1.5 Indikator Harga 

 

Menurut Kotler & Amstrong (2012: 132) menjelaskan ada empat ukuran 

yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 

kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau 

daya beli. Di bawah ini penjelasan empat ukuran harga, yaitu: 

 
1.  Keterjangkauan harga. 

 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga 

berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para 

konsumen banyak yang membeli produk. 

 
2.  Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga. 

 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

 
3.  Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

 

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang 

sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka 

melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung 

beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 
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4.  Kesesuaian harga dengan manfaat. 
 

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan 

lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika 

konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka 

konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan 

berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang. 

 
2.2 Kualitas Produk 

 

2.2.1 Pengertian Kualitas Produk 
 

Salah satu keunggulan dalam persaingan global saat ini adalah kualitas 

produk yang dapat memenuhi keinginan konsumen. Bila tidak sesuai dengan 

spesifikasi, maka produk akan ditolak. Sekalipun produk tersebut masih dalam 

batas toleransi yang telah ditentukan, maka produk tersebut sebaiknya perlu 

menjadi catatan untuk menghindari terjadinya kesalahan yang lebih besar 

diwaktu yang akan datang. 

 
Demikian juga konsumen dalam membeli suatu produk, konsumen selalu 

berharap agar barang yang dibelinya dapat memuaskan segala keinginan dan 

kebutuhannya. Untuk itu perusahaan harus dapat memahami keinginan 

konsumen, sehingga perusahaan dapat menciptakan produk yang sesuai dengan 

harapan konsumen. Kualitas produk yang baik merupakan harapan konsumen 

yang harus dipenuhi oleh perusahaan, karena kualitas produk yang baik 

merupakan kunci perkembangan produktivitas perusahaan. 

Kualitas merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap 

perusahaan. Kotler & Amstrong (2012: 156) mendefinisikan kualitas sebagai 
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totalitas fitur dan karakteristik sebuah produk atau jasa yang mempengaruhi 

kemampuan produk atau jasa itu memuaskan kebutuhan yang tersurat atau tersirat. 

 
Menurut Gashti (2016) Quality has been defined as fitness for use, or the 

extent to which a product successfully serves the purposes of consumers 

(Kualitas telah didefinisikan sebagai kecocokan untuk digunakan, atau sejauh 

mana suatu produk berhasil melayani keperluan konsumen). 

 
Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan 

atau keinginan konsumen (Cannon, 2008: 79). Sedangkan Kotler (2009: 143) 

mengatakan bahwa “kualitas produk adalah kemampuan produk untuk 

melakukan fungsinya. 

 
Sementara Mowen (2012: 45) mendefinisikan kualitas produk adalah 

proses evaluasi secara keseluruhan kepada pelanggan atas perbaikan kinerja 

suatu barang atau jasa. 

Lekhanya (2017) menjelaskan The product quality is considered as one 

of the factors that, as an effect, stimulate the customer perception (Kualitas 

produk dianggap sebagai salah satu faktor yang, sebagai efeknya, yang dapat 

merangsang persepsi pelanggan). 

 
Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas 

produk adalah sejauh mana suatu produk dapat melaksanakan fungsinya dan 

memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. Salah satu ciri produk yang memiliki 

kualitas adalah produk yang bebas cacat, produk yang sesuai standar. 

 
Persaingan merek yang tajam belakangan ini memaksa para marketer 

untuk memberikan daya tarik yang lebih baik dari pada pesaingnya. Kualitas 

produk tidak diragukan lagi karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
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konsumen. Kualitas produk yang dapat diterima adalah elemen utama yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa kualitas yaitu suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa, manusia dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi standar yang telah 

ditetapkan (Tjiptono, 2012: 175). 

 
Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan 

akan menanggung tidak loyalnya konsumen, sehingga penjualan produknya pun 

akan cenderung menurun. Jika pemasar memperhatikan kualitas, bahkan 

diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka konsumen tidak akan 

berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk (Kotler & 

Amstrong, 2012: 193). 

 
Kotler (2009: 155) menggambarkan bahwa konsumen juga menggunakan 

isyarat informasi untuk mengembangkan keyakinan dan penilaian akan produk. 

Dalam evaluasi kualitas para konsumen biasanya tidak hanya mempertimbangkan 

aspek fungsional dan keuntungan obyektif, tetapi juga keuntungan subyektif. 

Keyakinan tersebut selanjutnya direspon dengan melakukan pilihan atau evaluasi. 

 
2.2.2 Alasan Memproduksi Produk Berkualitas 

 

Produk yang memiliki kualitas prima memang akan lebih diinginkan oleh 

konsumen, bahkan akhirnya dapat meningkatkan volume penjualan. Tetapi lebih 

dari itu, produk berkualitas mempunyai aspek penting lain, yakni 

(Prawirosentono, 2012:2): 

 
a. Konsumen yang membeli produk berdasarkan mutu, umumnya dia mempunyai 

loyalitas produk yang besar dibandingkan dengan konsumen yang membeli 

berdasarkan orientasi harga. Konsumen berbasis mutu akan selalu 
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membeli produk tersebut sampai saat produk tersebut membuat dia merasa tidak 

puas karena adanya produk lain yang lebih bermutu. Tetapi selama produk 

semula masih selalu melakukan perbaikan mutu (quality improvement) dia akan 

tetap setia dengan tetap membelinya. Berbeda dengan konsumen berbasis harga, 

dia akan mencari produk yang harganya lebih murah, apapun mereknya. Jadi 

konsumen terakhir tersebut tidak mempunyai loyalitas produk. 

 
b. Bersifat kontradiktif dengan cara pikir bisnis tradisional, ternyata bahwa 

memproduksi barang bermutu, tidak secara otomatis lebih mahal dengan 

memproduksi produk bermutu rendah. Banyak perusahaan menemukan 

bahwa memproduksi produk bermutu tidak harus berharga lebih mahal. 

Menghasilkan produk bermutu tinggi secara simultan meningkatkan 

produktivitas, antara lain mengurangi penggunaan bahan (reduce 

materialsusage) dan mengurangi biaya. 

 
c. Menjual barang tidak bermutu, kemungkinan akan banyak menerima keluhan 

dan pengembalian barang dari konsumen. Atau biaya untuk memperbaikinya 

menjadi sangat besar, selain memperoleh citra tidak baik. Belum lagi, 

kecelakaan yang diderita konsumen akibat pemakaian produk yang bermutu 

rendah. Konsumen tersebut mungkin akan menuntut ganti rugi melalui 

 
pengadilan. 

 

Berdasarkan ketiga alasan tersebut, memproduksi produk bermutu tinggi 

lebih banyak akan memberikan keuntungan bagi produsen, bila dibandingkan 

dengan produsen yang menghasilkan produk bermutu rendah. Kualitas merupakan 

faktor yang terdapat dalam suatu produk yang menyebabkan suatu produk tersebut 

bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk itu diproduksi. Kualitas 
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ditentukan oleh sekumpulan kegunaan atau fungsinya, termasuk di dalamnya 

daya tahan, ketergantungan pada produk atau komponen lain, eksklusif, 

kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, pembungkus, dan sebagainya). 

 
2.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

 

Menurut Feigenbaum (2010: 55) kualitas produk secara langsung 

dipengaruhi oleh 9 bidang dasar atau 9M. Pada masa sekarang ini industri disetiap 

bidang bergantung pada sejumlah besar kondisi yang membebani produksi melalui 

suatu cara yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya: 

 
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 dalam memproduksi disebabkan oleh barang 
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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. 

 
3.  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. 

 
4.  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 
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mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil yang 

diinginkan. 

 
5. 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 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. 

 
6. 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. 

 
7. Machine and Mechanization (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. 
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8. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern) 
 

Evolusi teknologi komputer membuka kemungkinan 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 bahkan setelah 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. 

 
9.  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. 

 
Sedangkan menurut Yamit (2013: 350) faktor-faktor yang mempengaruhi 

kualitas produk secara khusus dapat diuraikan sebagai berikut: 

 
a. Pasar atau tingkat pesaing Persaingan sering merupakan penentu dalam 

menetapkan tingkat kualitas output suatu perusahaan, makin tinggi tingkat 

persaingan akan memberikan pengaruh kepada perusahaan untuk 

menghasilkan produk yang berkualitas. Dalam era bebas yang akan datang, 

konsumen dapat berharap untuk mendapatkan produk yang berkualitas 

dengan harga yang lebih murah. 

 
b. Tujuan Organisasi (organization objectives) Apakah perusahaan bertujuan untuk 

menghasilkan volume output yang tinggi, barang yang berharga rendah 
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(low price product), atau menghasilkan barang yang berharga mahal, 

eksklusif (exclusive expensive product). 

 
c. Testing produk (product testing) Testing yang kurang memadai terhadap 

produk yang dihasilkan dapat berakibat kegagalan dalam mengungkapkan 

kekurangan yang terdapat pada produk. 

 
d. Desain produk (product desain) Cara mendesain produk pada awalnya dapat 

menentukan kualitas produk itu sendiri. 

e. Proses produksi (production process) Prosedur untuk memproduksi produk 

dapat juga menentukan kualitas produk yang dihasilkan. 

f. Kualitas input (quality of inputs) Jika bahan yang digunakan tidak memenuhi 

standar, tenaga kerja tidak terlatih, atau perlengkapan yang digunakan tidak 

tepat, maka akan berakibat pada produk yang dihasilkan. 

 
g. Perawatan perlengkapan (equipment maintenance) Apabila perlengkapan 

tidak dirawat secara tepat atau suku cadang tidak tersedia, maka kualitas 

produk kurang dari semestinya. 

 
h. Standar kualitas (quality standard) Jika perhatian terhadap kualitas dalam 

organisasi tidak nampak, tidak ada testing maupun inspeksi, maka output 

yang berkualitas tinggi sulit dicapai. 

 
i. Umpan balik konsumen (costumer feedback) Jika perusahaan kurang 

sensitive terhadap keluhan-keluhan konsumen, kualitas tidak akan meningkat 

secara signifikan. 

 
Sementara Tjiptono (2012: 241) faktor yang mempengaruhi kualitas 

 

produk antara lain: 
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a.  Keandalan (Reliability) 
 

Keandalan suatu produk yang menandakan tingkat kualitas ynag sangat 

berarti bagi konsumen dalam memilih produk. 

 
b.  Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Specifications) 

 

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standart-

standart yang telah ditetapkan sebelumnya. c. Daya tahan (Durability) 

 

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan yang 

 

baik. 
 

Menurut Assauri (2011: 123) faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 

suatu produk yaitu: 

 
a. Fungsi suatu produk Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau 

dimaksudkan. 

b. Wujud luar Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya 

terlihat dari bentuk tetapi warna dan pembungkusnya. 

 
c. Biaya produk bersangkutan. Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya 

harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada pembeli. 

 
2.2.4 Indikator Kualitas Produk 

 

Menurut Tjiptono (2008: 198) “kualitas mencerminkan semua dimensi 

penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan”. 

Kualitas suatu produk, baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-

dimensinya. Dimensi persepsi kualitas produk adalah sebagai berikut: 

 
1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari 

sebuah produk. 
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2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang 

bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar 

frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula 

daya produk. 

 
3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 

mana karakteristik dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu 

dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk. Dalam hal ini 

antara apa yang telah dibayarkan oleh konsumen sesuai dengan apa yang 

diharapkan dalam produk tersebut. 

 
4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk. 

 
5. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja 

dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 

kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan 

(Tjiptono, 2008: 203). 

 
Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas adalah 

sifat dan karakteristik secara keseluruhan yang berhubungan dengan kemampuan 

barang tersebut dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Kualitas mempunyai 

dampak langsung pada kinerja produk dan dengan kepuasan pelanggan. 
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2.3 Kepuasan Konsumen 

 

2.3.1 Pengertian Kepuasan Konsumen 

 

Tjiptono (2008: 96) mengemukakan kepuasan merupakan suatu perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara 

persepsinya terhadap kinerja atau hasil dari suatu produk dan harapan-harapannya. 

 
Khadka & Maharjan (2017) mendefinisikan Customer satisfaction is 

defined as an overall evaluation based on the total purchase and consumption 

experience with the good or service over time (Kepuasan pelanggan 

didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan berdasarkan total pembelian dan 

pengalaman konsumsi dengan barang atau jasa dari waktu ke waktu). 

 
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal 

dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan 

harapan-harapannya. Bahwa kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapannya. Jadi 

tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan 

dengan harapan. Apabila kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas 

(Kotler dan Keller, 2008: 372). 

Menurut Barner (2013: 64) kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas 

terpenuhinya kebutuhannya. Hal itu berarti penilaian bahwa suatu bentuk 

keistimewaan dari suatu barang atau jasa ataupun barang/jasa itu sendiri, 

memberikan tingkat kenyamanan yang terkait dengan pemenuhan suatu 

kebutuhan, termasuk pemenuhan kebutuhan di bawah harapan atau pemenuhan 

kebutuhan melebihi harapan pelanggan. 
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Menurut Ghezelbash (2017) Customer satisfaction is as the degree to 

which actual performance of a company to meet customer expectations 

(Kepuasan pelanggan Cutler sebagai tingkat di mana kinerja aktual suatu 

perusahaan untuk memenuhi harapan pelanggan). 

 
Sedangkan menurut Zeithamle (2009: 75) kepuasan adalah respon atau 

tanggapan konsumen mengenai pemenuhan kebutuhan. Kepuasan merupakan 

penilaian mengenai ciri atau keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu 

sendiri, yang menyediakan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan 

pemenuhan kebutuhan konsumsi konsumen. 

 
Veloso (2017) Customer satisfaction is the outcome of the customer’s 

perception of the value received in a transaction or relationships, where value 

equals perceived service quality, compared to the value expected from 

transactions or relationships with competing vendors (Kepuasan pelanggan 

adalah hasil dari persepsi pelanggan terhadap nilai yang diterima dalam suatu 

transaksi atau hubungan, di mana nilai sama dengan kualitas layanan yang 

dirasakan, dibandingkan dengan nilai yang diharapkan dari transaksi atau 

hubungan dengan vendor yang bersaing). 

 
Dari beberapa pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan definisi 

kepuasan pelanggan adalah respon dari pelaku yang ditunjukan oleh pelanggan 

dengan membandingkan antara kinerja atau hasil yang dirasakan sesuai dengan 

harapan. Apabila hasil yang dirasakan dibawah harapan, maka pelanggan akan 

kecewa, kurang puas bahkan tidak puas dan bila kinerja melebihi harapan, 

pelanggan akan merasa sangat puas. 
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2.3.2 Pengukuran Kepuasan Konsumen 

 

Ada beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk 

mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya. Tjiptono (2012: 69) 

mengemukakan ada empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu: 

 
1.  Sistem keluhan dan saran 

 

Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) 

perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk 

menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. 

 
2.  Survai kepuasan pelanggan 

 

Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan 

dengan metode survai, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi. 

Melalui survai, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara 

langsung dari pelanggan dan sekaligus juga memberikan tanda (signal) positif 

bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Diharapkan 

perusahaan perlu melakukan penyebaran kuesioner oleh karyawan perusahaan 

kepada para pelanggannya. Sehingga perusahaan dapat melakukan perbaikan 

pada hal yang dianggap kurang oleh pelanggan. 

 
a.  Directly reported satisfaction 

 

Pengukuran dilakukan secara langsung melalui pertanyaan seperti, 

ungkapan seberapa puas saudara terhadap pelayanan pada skala berikut: sangat 

tidak puas, tidak puas, netral, puas, sangat tidak puas. 
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b. Derived disastisfaction 
 

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni besarnya 

harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja yang mereka 

rasakan. 

c. Problem analysis 
 

Pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk mengungkapkan dua 

hal pokok. Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan 

penawaran dari perusahaan. Kedua, saran-saran untuk melakukan perbaikan. 

d. Importance-performance analysis 
 

Dalam tehnik ini, responden diminta untuk meranking berbagai elemen 

(atribut) dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen tersebut. 

Selain itu responden juga diminta merangking seberapa baik kinerja perusahaan 

dalam masing-masing elemen/atribut tersebut. 

 
3.  Ghost shopping 

 

Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang 

(ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli 

potensial produk perusahaan dan pesaing. Dengan tujuan para ghost shopper 

tersebut dapat mengetahui kualitas pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat 

dijadikan sebagai koreksi terhadap kualitas pelayanan perusahaan itu sendiri. 

 
4.  Analisa pelanggan yang hilang (Lost Customer Analysis) 

 

Metode ini dilakukan perusahaan dengan cara menghubungi para 

pelanggannya yang telah berhenti membeli atau menggunakan jasa yang beralih 

pemasok. Selain itu perusahaan juga dapat menanyakan sebab-sebab 

berpindahnnya pelanggan keperusahaan lain. 
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Alma (2010:  232)  mengemukakan  cara-cara  mengukur 

 
 

 

kepuasan 

 

konsumen sebagai berikut : 
 

a. Sistem Keluhan dan Saran (Complaint and Suggestion System) 
 

Banyak perusahaan yang berhubungan dengan konsumennya untuk 

menerima keluhan yang dialami oleh konsumen. Perusahaan perlu memberikan 

kesempatan yang luas kepada para konsumennya untuk menyampaikan saran, 

pendapat, dan keluhan mereka. Media yang bisa digunakan bisa berupa kotak 

saran yang diletakkan ditempat-tempat strategis (yang mudah dijangkau), kartu 

komentar, saluran telepon khusus bebas pulsa, dan lain-lain. b. Survei Kepuasan 

Konsumen 

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa 

disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen pada umumnya. 

c. Pembeli Bayangan (Ghost Shopping) 

 
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

konsumen adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk berperan atau 

bersikap sebagai konsumen atau pembeli potensial produk perusahaan atau 

pesaing, kemudian mereka melaporkan hasil temuan-temuannya mengenai 

kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan 

pengalaman mereka dalam pembelian produk atau jasa tersebut. 

 
d.  Analisis Konsumen yang Beralih (Lost Customer analysis) 

 

Perusahaan sebaiknya menghubungi para konsumen yang telah berhenti 

atau yang telah pindah ke perusahaan lain agar dapat memahami mengapa hal itu 

terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan. 
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Kepuasan pelanggan merupakan fungsi dari kualitas pelayanan dikurangi 

harapan pelanggan. Zeithamle (2009: 84) menyatakan pengukuran kepuasan 

konsumen dirumuskan sebagai berikut: 

a. Service quality < Expectation Bila ini terjadi, dapat dikatakan bahwa 

pelayanan yang diberikan perusahaan buruk. Selain tidak memuaskan juga 

tidak sesuai dengan harapan pelanggan. Jika service quality yang diberikan 

perusahaan lebih kecil dari expectation pelanggan, maka akan 

mengakibatkan ketidakpuasan terhadap pelanggan. 

 
b. Service quality = Expectation Bila ini terjadi dapat dikatakan bahwa 

pelayanan yang diberikan tidak ada keistimewaan. Jika nilai kualitas 

pelayanan yang diberikan perusahaan sama dengan harapan pelanggan, maka 

muncul kepuasan yang biasa diinginkan pelanggan. 

 
c. Service quality > Expectation Bila ini terjadi dapat dikatakan bahwa 

pelanggan merasakan pelayanan yang diberikan oleh perusahaan tidak hanya 

sesuai dengan kebutuhan, namun sekaligus memuaskan dan menyenangkan. 

Jika kualitas pelayanan lebih besar dari harapan yang diinginkan pelanggan, 

maka akan membuat kepuasan pelanggan sangat luar biasa. Pelayanan ketiga 

ini disebut pelayanan prima (excellent service) yang selalu diharapkan oleh 

 
pelanggan. 

 

Menurut Kotler & Keller (2012: 252) ada empat cara yang dipergunakan 

dalam pengukuran kepuasan konsumen menurut adalah sebagai berikut : a. 

Sistem Keluhan dan saran 

 
Setiap organisasi jasa yang berorientasi pada pelanggan wajib memberikan 

kesempatan seluas–seluasnya bagi para pelanggannya untuk menyampaikan saran, 
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kritik, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang biasa digunakan bisa berupa 

kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis (yang mudah diakses atau 

sering dilalui pelanggan), kartu komentar (yang bisa diisi langsung maupun yang 

dikirim via pos kepada perusahaan), saluran telepon khusus bebas pulsa, 

website, facebook, dan lain-lain. Informasi-informasi yang diperoleh melalui 

metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada 

perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk beraksi dengan tanggap dan 

cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. Akan tetapi, karena 

metode ini bersifat pasif, maka sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai 

kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan. Tidak semua pelanggan yang tidak puas 

akan menyampaikan keluhannya. Sangat mungkin mereka langsung berganti 

pemasok dan tidak akan membeli lagi produk/jasa perusahaan yang 

bersangkutan lagi. Upaya mendapatkan saran yang bagus dari pelanggan juga 

sulit diwujudkan dengan metode ini. Terlebih lagi perusahaan tidak memberikan 

timbal balik dan tindak lanjut yang memadai kepada mereka yang telah bersusah 

payah berpikir (menyumbangkan ide) kepada perusahaan. 

 
b. Ghost/Mystery Shopping 

 

Salah satu metode untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shopper untuk 

berperan sebagai pelanggan potensial jasa perusahaan dan pesaing. Mereka 

diminta melaporkan berbagai temuan penting berdasarkan pengalaman mengenai 

kekuatan dan lemahnya jasa perusahaan dibandingkan para pesaing. Selain itu, 

para ghost shoppers juga dapat mengobservasi cara perusahaan dan pesaingnya 

melayani permintaan spesifik pelanggan, menjawab pertanyaan pelanggan, dan 
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menangani setiap masalah/keluhan pelanggan. Tentunya karyawan tidak boleh 

tahu kalau atasannya sedang melakukan penelitian atau penilaian (misalnya 

dengan menelepon perusahaan sendiri dan melontarkan berbagai keluhan atau 

pertanyaan). Bila karyawan tahu bahwa dirinya sedang dinilai, tentu saja 

perilakunya akan menjadi “sangat manis” dan hasil penilaian akan menjadi bias. 

 
c. Lost Customer Analysis 

 

Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah 

berhenti membeli atau telah beralih pemasok, agar dapat memahami mengapa 

hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan 

selanjutnya. Bukan hanya interview exit saja yang perlu, tetapi pemantauan 

customer loss rate juga penting, dimana peningkatan customer loss rate 

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya. Hanya 

saja kesulitan menerapkan metode ini adalah dalam mengidentifikasi dan 

mengontak mantan pelanggan yang bersedia memberikan masukan dan evaluasi 

terhadap kinerja perusahaan. 

 
d.  Survei Kepuasan Pelanggan 

 

Umumnya sebagian besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan 

menggunakan metode survei, baik via pos, telepon, email, maupun wawancara 

langsung. Melalui survei, perusahaan akan mendapatkan tanggapan dan umpan 

balik langsung dari pelanggan dan juga memberikan sinyal positif bahwa 

perusahaan menaruh perhatian terhadap mereka. 

 
Terciptanya, kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 

diantarannya adalah hubungan antara perusahaan dan pelanggan jadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptannya loyalitas 
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pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

menguntungkan bagi perusahaan, reputasi perusahaan menjadi baik dimata 

pelanggan, dan keuntungan perusahaan menjadi meningkat. 

 
2.3.3 Ciri-ciri Konsumen yang Puas 

 

Kotler (2009:33) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas 

adalah sebagai berikut: 

 
1.  Loyal terhadap produk. 

 

Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli 

ulang dari produsen yang sama. 

 
2.  Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif. 

 

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication) yang 

bersifat positif yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan mengatakan 

hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan. 

 
3.  Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain. 

 

Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang 

telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang utama. 

 
2.3.4 Elemen Kepuasan Konsumen 

 

Koteler (2009:33) menyatakan terdapat elemen dalam kepuasan pelanggan 

 

yaitu: 
 

1. Expectations 
 

Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum 

konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian dilakukan, 

konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang mereka terima sesuai 
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dengan harapan, keinginan dan keyakinan mereka. Barang atau jasa yang sesuai 

dengan harapan konsumen akan menyebabkan konsumen merasa puas. 

 
2. Performance 

 

Pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika 

digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka. Ketika kinerja aktual barang 

atau jasa berhasil maka konsumen akan merasa puas. 

 
3. Comparison 

 

Hal ini dilakukan dengan membandingkan harapan kinerja barang atau 

jasa sebelum membeli dengan persepsi kinerja aktual barang atau jasa tersebut. 

Konsumen akan merasa puas ketika harapan sebelum pembelian sesuai atau 

melebihi persepsi mereka terhadap kinerja aktual produk. 

 
4. Confirmation/disconfirmation 

 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terehadap 

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

Confirmation terjadi bila harapan sesuai dengan kinerja aktual produk, 

sebaliknya disconfirmation terjadi ketika harapan lebih tinggi atau lebih rendah 

dari kinerja aktual produk. konsumen akan merasa puas ketika terjadi 

confirmation/ discofirmation. 

 
2.3.5 Indikator Kepuasan Konsumen 

 

Menurut Ariani (2010: 184), indikator kepuasan konsumen terbagi 

menjadi sepuluh adalah: 

 
1. Komunikasi, hubungan antara penerima dan pemberi produk atau jasa, 

 

2. Kepercayaan, kepercayaan pihak penerima produk atau jasa terhadap 

pemberi produk atau jasa, 
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3. Keamanan, Keamanan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, 
 

4. Memahami Pelanggan, pengertian dari pihak pemberi produk atau jasa pada 

penerima produk atau jasa, pemahaman pemberi produk atau jasa terhadap 

kebutuhan dan harapan pemakai produk atau jasa, 

 
5. Bukti Fisik, bahwa dalam memberikan pelayanan kepada konsumen harus 

dapat diukur atau dibuat standarnya, 

 
6. Konsistensi Kerja, Reabilitas konsistensi kerja pemberi produk atau jasa dan 

kemampuan pemberi produk atau jasa dalam memenuhi janji penerima 

produk atau jasa, 

 
7. Daya Tanggap, tanggapan pemberi produk atau jasa terhadap kebutuhan dan 

harapan penerima produk atau jasa, 

8. Kemampuan, keterampilan pemberi produk atau jasa yang dibutuhkan setiap 

orang dalam perusahaan untuk memberikan produk atau jasanya kepada 

penerima produk atau jasa, 

 
9. Akses, kemudahan pemberi produk atau jasa untuk dihubungi oleh pihak 

konsumen atau penerima produk atau jasa, 

 
10. Kesopanan, respek, perhatian dan kesamaan dalam hubungan personil. 

 

2.4 Teori antar Variabel 

 

2.4.1 Pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen 

 

Harga sebuah produk merupakan faktor penentu dalam permintaan pasar, 

jika konsumen merasa cocok dengan harga dan kualitas yang ditawarkan, maka 

mereka akan cenderung melakukan pembelian ulang untuk produk yang sama yang 

pada akhirnya konsumen merasa puas. Ini sesuai dengan konsep produksi yang 

menyatakan bahwa konsumen lebih menyukai produk yang berharga murah 
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dan kualitas yang dipercaya. Harga juga merupakan salah satu faktor pelanggan 

untuk menentukan keputusan pembelian pada produk. 

 
Pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan sangatlah penting, karena 

dengan tingkat harga yang ditetapkan oleh perusahaan dapat menjadi tolak ukur 

akan permintaan suatu produk. Penetapan harga yang salah atas suatu produk 

dapat mengakibatkan jumlah penjualan pada suatu produk tidak dapat maksimal, 

sehingga mengakibatkan penjualan menurun dan pangsa pasarnya berkurang. 

Dalam penetapan harga perusahaan harus dapat menentukan harga penjualan 

sesuai dengan pangsa pasar yang dituju agar penjualan produk dan pangsa pasar 

semakin meningkat. Peran harga sangatlah penting. Karena itu, perusahaan harus 

mampu menciptakan strategi penentuan harga yang tidak hanya memberi 

keuntungan bagi perusahaan, namun juga memuaskan pelanggannya. 

 
Penelitian yang dilakukan Iglesias (2014) yang berjudul Kualitas dan 

harga yang dirasakan: dampaknya terhadap kepuasan pelanggan restoran 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan memiliki dampak terhadap 

kepuasan pelanggan. 

 
2.4.2 Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

 

Kepuasan merupakan tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil 

perbandingan atas kinerja produk yang diterima dan yang diharapkan. Berry (2015) 

menyebutkan sepuluh faktor penentu kepuasan (ten domains of satisfaction) yang 

mempengaruhi perilaku kepuasan konsumen, salah satunya adalah kualitas produk. 

Konsumen yang terpuaskan akan dengan senang hati menyampaikan kabar positif 

tentang perusahaan tanpa diminta, namun konsumen yang kecewa akan menjadi 

pembawa kabar negatif. Kualitas produk yang baik 
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akan menimbulkan keinginan konsumen atau pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang. 

 
Produk adalah setiap apa saja yang ditawarkan kepada pasar atau 

konsumen untuk mendapatkan perhatian, pembelian, pemakaian, atau konsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk yang mempunyai 

kondisi baik yang akan memuaskan konsumen, begitu sebaliknya jika produk 

dalam kondisi buruk akan menimbulkan ketidakpuasan pada konsumen. 

Semakin tinggi tingkat kualitas produk dalam memuaskan pelanggan, maka akan 

menyebabkan kepuasan pelanggan yang tinggi pula. Kualitas produk mempunyai 

pengaruh yang bersifat langsung terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dengan 

meningkatkan kemampuan suatu produk maka akan tercipta keunggulan 

bersaing sehingga pelanggan menjadi semakin puas. 

 
Penelitian yang dilakukan Ehsani (2015) yang berjudul Pengaruh kualitas 

dan harga pada kepuasan pelanggan dan komitmen dalam industri otomotif Iran 

mengungkapkan ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk 

terhadap kepuasan pelanggan. 

 
2.5  Penelitian terdahulu 

 

Penelitian terdahulu sangat penting dalam penelitian ini dan 

sebagai acuan dalam melanjutkan penelitian selanjutnya. Berikut beberapa 

penelitian yang dijadikan sebagai referensi dalam penelitian ini: 

 
Tabel 2.1 Daftar Penelitian Terdahulu  

Nama Judul Variabel Metode Hasil 
I.G.A Yulia Pengaruh Kualitas X1 = Kualitas Produk Regresi Kualitas Produk dan 
Purnamasari Produk dan  Harga X2 = Harga linier Harga secara 

(2015) terhadap Kepuasan Y= Kepuasan berganda bersama-sama 
 Konsumen Konsumen  berpengaruh 

     terhadap Kepuasan 

     Konsumen  

Eriyanto Pengaruh Harga dan X1 = Harga Regresi Harga  dan Kualitas 
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Prasetyo Kualitas Produk X2 = Kualitas Produk linier Produk berpengaruh 
Nugroho terhadap Kepuasan Y= Kepuasan berganda secara bersama-sama 

(2011) Pengguna    terhadap Kepuasan 

 Handphone Samsung   Pengguna  

     Handphone Samsun 
Farah Diza Pengaruh Kualitas X1 = Kualitas Regresi Kualitas Pelayanan, 

(2016) Pelayanan, Kualitas pelayanan linier Kualitas Produk dan 

 Produk dan X2 = kualitas produk berganda Kepercayaan  

 Kepercayaan X3 = kepercayaan  berpengaruh secara 

 terhadap Kepuasan Y= kepuasan  bersama-sama 

 Konsumen konsumen  terhadap Kepuasan 

     Konsumen  
Analia Pengaruh Kualitas X1 = Kualitas Produk Regresi Harga  dan Kualitas 

Lumban Produk Terhadap Y= kepuasan linier Pelayanan  

Gaol (2015) Tingkat Kepuasan konsumen berganda berpengaruh secara 

 Konsumen   bersama-sama 

     terhadap Kepuasan 

     Pelanggan  
Bagus Dwi Pengaruh Kualitas X1 = kualitas produk Regresi X1→ Y1 = +/sig 

Setyawan Produk dan X2 = kepercayaan linier X2→ Y1 = +/sig 
(2013) Kepercayaan Y= loyalitas berganda X3→ Y1 = +/sig 

 terhadap Loyalitas konsumen     

 Konsumen      

Di dalam penelitian kuantitatif menghasilkan 2 kesimpulan hasil, yaitu:  
1. Arah hubungan positif (+) dan negatif (-) 

2. Signifikan (sig) dan tidak signifikan (non sig) 
 

2.6  Kerangka Pemikiran 
 

Adapun paradigma penelitian ini yang menggambarkan ketiga variabel 
 

tersebut adalah:  

 

Harga (X1) 
 

H1 

 

Kepuasan Konsumen (Y)  

Kualitas Produk (X2) 
H2  

H3 

 
 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
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2.7 Hipotesis penelitian 

 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis penelitian ini, 
 

yaitu: 
 

H1 Terdapat pengaruh yang signifikan harga terhadap kepuasan Konsumen 
 

Pengguna Vivo Smartphone. 
 

H2 Terdapat pengaruh yang signifikan kualitas produk terhadap Konsumen 
 

Pengguna Vivo Smartphone. 
 

H3 Terdapat Pengaruh yang signifikan harga dan kualitas produk secara 

bersama-sama terhadap kepuasan Konsumen Pengguna Vivo 

Smartphone. 


