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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Teori Dasar 

2.1.1 Pemasaran 

Pemasaran ’merupakan’ salah’ satu tkegiatan ’pokok ’yang ’dilakukan’ 

perusahaan’ untuk mencapai’ tujuan’, salah satunya adalah mempertahankan’ 

perkembangan perusahaan dan’mendapatkan’ laba’(Swastha'& Irawan', 2008: 5)’. 

Pemasaran’ juga’ menjadi faktor’ penting’ dalam’ memenuhi’ kebutuhan’ konsumen’. 

Untuk’ itu’, kegiatan’ pemasaran’ harus’ dapat’ memberikan’ kepuasan’ konsumen’ jika’ 

perusahaan’ tersebut’ menginginkan usahanya’ tetap’ berjalan’ terus’ atau’ 

menginginkan’ konsumen’ mempunyai’ pandangan’ yang’ baik’ terhadap’ perusahaan’. 

Tujuan’ perusahaan’ dalamy mencapail targetw yangk diinginkan’ tergantungl 

pada’ kinerja’ sebuah’ pemasaran’ yang’ dijalankanp. Pemasaran’ yangp mengetahui’ 

secara’ detail’ kondisi’ masyarakat’ secara’ umum’ karena’ yang’ terjun’ langsung’ ke’ 

pasar’ masyarakat’(T. W. Kusuma', 2015). Informasi’ yang’ diperoleh’ dari’ pasar’ 

akan’ diidentifikasi’ sesuai’ dengan’ kebutuhan’ yang’ diinginkan’ berdasarkan’ 

kepentingan’ yang’ diambil’ oleh’ perusahaan’. Berhasil’ tidaknya’ pencapaian’ tujuan’ 

perusahaan’ tergantung’ pada’ ketepatan’ para’ pengambil’ keputusan’ dalam’ 

usahanya’ mengkombinasikan’ bidang’ pemasaran’, produksian’, keuangan’, 

personalia’, serta’ bidang’ terkait’ lainnya’. 

Dalam’ hal’ ini’ ada’ beberapa’ pengertian’ pemasaran’ menurut’ para’ ahli’ yang’ 

dikemukakan’ sebagai’ berikut’: 
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1. Menurut’(Swastha', 2008: 5'), pemasaran’’adalah’ suatu’ sistem’ keseluruhan’ 

dari’ kegiatan’-kegiatan bisnis’ yang’ bertujuan untuk’ merencanakan’, 

menentukan harga’, mempromosikan’ dan’ mendistribusikan’ produk yang’ 

memenuhi kebutuhan’ kepada’ pembeli’ maupun’ pembeli’ potensial’. 

2. Menurut’(Kotler'& Armstrong', 2014: 27'), pemasaran’’ adalah’ proses’ dimana’ 

perusahaan’ menciptakan’ nilai’ bagi’ pelanggan’ dan’ membangun’ hubungan’ 

yang’ kuat’ dengan’ pelanggan’ dengan’ tujuan’ menangkap’ nilai’ dari’ 

pelanggan’ sebagai’ imbalannya’. 

3. Menurut’(Tjiptono', 2008: 5') pemasaran’ memainkan peran penting dalam 

pengembangan strategi karena pemasaran yang melakukan kontak langsung 

dengan lingkungan internal maupun eksternal perusahaan. 

Berdasarkan’’ definisi’ diatas’ maka’ pemasaran’ dapat’ diartikan’ sebagai’ sarana’ 

untuk’ mengetahui’ kebutuhan’ serta’ selera’ dari’ pengonsumsi’, kemudian’ dengan’ 

melihat’ peluang’ yang’ ada’ disusunlah’ suatu’ kebijakan’ pemasaran’ yang’ sesuai’ 

dengan’ keadaan’ dan’ permintaaan’ yang’ telah’ diketahui’. 

Pengertiang diatasw memperlihatkanp adanyaq suatuq usahap untukq memenuhiq 

kebutuhanq sertaq adanyaq suatuq usahaq yangq diarahkanq untukq memperolehq 

kebutuhanq tersebutw denganq caraw mengadakanq hubunganq denganq pihakq lainnyaq. 

2.2 Teori Menengah 

2.2.1 Manajemen Pemasaran 

Keberhasilanw sebuahw perusahaanw dalamw pencapaian’ tujuannyal tidak’ 

terlepasq dariq adanyaw prosesq manajemenq. Tanpaq manajemenq berbagaiq aktivitasq 

perusahaanw jelasd tidaks akanr berjalanr denganq optimalp. Sebelums mengemukakan 
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ubeberapae pendapats mengenais apaq yangq dimaksudq denganq manajemen 

qpemasaranw, perluu dijelaskanw terlebihw dahuluw mengenaiw artie manajemenw itu 

rsendiriu, karenas manajemenw pemasarank merupakand perpaduans antaraw fungsie 

manajemenw denganw fungsiw operasionalw pemasaranw. Menurutg(Hasibuanl, 2009: 3'), 

manajemenw merupakans prosesw perencanaanq,’pengarahanq danw pengendalianw yangr 

dilakukans untuka mencapaix sasaranq melaluiw pemanfaatanw sumbere dayap manusiaq 

danw sumbery daya lainnyaq.  

Menurut’(Nawawiy, 2012: 23') pengertianw manajemenq yaituw suatu’ prosesq 

pengaturanw, pengurusanq danw pengelolaane denganq memanfaatkanw orangq lainw 

dalam’ pengelolaan’ sumberdaya’ untukq pencapaianw suatuwtujuanw. Menurutk(Appley 

& Lee',' 2010:16)manajemen’ adalahw seniw danq ilmuq dalama manajemens terdapatd 

strategiw memanfaatkanw tenagae danr pikiranq orangq lainw untukx melaksanakans suatud 

aktifitasr yanga diarahkanc padaz pencapaianq tujuanq yange telaha ditentukans 

sebelumnyas.  

Berdasarkan’ definisi-definisiz manajemena diatasq makaq dapatz dikatakanz 

bahwaa manajemenq merupakanq suatue prosesq kegiatanq denganw mendayagunakanw 

seluruhx sumberw dayaz yangw dimilikih melaluia orangq lainz secaras efektifq danw efisien 

untuks mencapaiz tujuanc yanga telaha ditetapkanw.  

Manajemenq’pemasaranq memilikik peranq yanga sangatq pentingt dalamz 

perusahaans. Diantaranya merencanakan suatu produk baru dan memilih pangsa 

pasar yang sesuai serta memperkenalkan produk baru kepada masyarakat luas. 

Menurut (Kotler & Keller, 2012: 5), manajemen pemasaran terjadi ketika 

setidaknya satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial berpikir tentang cara-
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cara untuk mencapai respon yang diinginkan pihak lain. Pengertian manajemen 

pemasaran menurut (Kotler & Keller, 2012: 5) adalah sebagai seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan nilai pelanggan yang unggul. (Buchari, 2009: 

130)menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah proses untuk meningkatkan 

efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan.  

Darikk definisik diatask dapatw disimpulkanq bahwaz manajemenz pemasaranx 

adalahx suatuz seniq dans ilmua yang’ dilakukanq olehq individuq ataup kelompokq untuks 

meningkatkana efisiensix dand efektivitass dalamr memilihq pasare sasarans dans meraihw, 

mempertahankanr danw  mengkomunikasikans nilaiw pelangganr. 

2.2.2 Konsep Pemasaran 

(Kotler & Keller, 2009 :19)menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif 

dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih.  

Menurut (Kotler & Armstrong, 2012: 30), pemasaran bersandar pada konsep 

inti berikut: 

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan  (Needs, Wants, and Demands) 

Kebutuhanq adalahq sesuatuq yangw diperlukanw manusias sebagaikk dasars (alasanl) 

berusahak. Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan 

yang spesifik akan kebutuhan. Permintaanl adalahs keinginans akand produk 

stertentuk yangs didukunga kemampuana dand kesediaans untuks membayarq dans 

membelik. 
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2. Penawaran Pasar – Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market Offerings – 

Products, Serivices, and Experiences) 

Penawarans pasars merupakana beberapaa kombinasis darikproduka, 

pelayanans, informasik, atau lpengalaman dyang kditawarkan skepada lpasars 

untukj memenuhis kebutuhans atauk keinginanamerekal. 

3. Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction) 

Nilaik pelanggans dilihats sebagaik kombinasis antarak mutus, jasal, dans hargas 

(quality, service, price) yangs mencerminkans manfaats dans biayak berwujuds 

dand taks berwujuds bagia konsumend. Kepuasans merupakanz penilaianx 

seseorangz darik kinerjaa yangz dirasakanx darid produkx dalamx hubunganz 

dengans harapannyak. 

4. Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) 

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang 

diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. 

Pemasarang terdirik daris tindakans yanga diambilk untuks membanguna dans 

memeliharak hubungans melaluik transaksiy dengans targetq pembelii, 

pemasoks, dans penyalura yangq melibatkanz produks, pelayanana, ides, atauk 

bendal lainnyal. 

5. Pasar (Markets) 

Pasari merupakani kumpulans semuaa pembelil sebenarnyas dans potensial’ yangk 

memilikij kebutuhand ataus keinginana akans produka atauj jasas tertentus 

yangqsamal, yangs bersedial danl mampuz melaksanakans pertukarans untuks 

memuaskans kebutuhans danw keinginans itul. 
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2.3 Teori Terapan 

2.3.1 Harga 

2.3.1.1 Pengertian Harga 

Dalam’ memasarkand suatus barangs ataul jasas agar dapat sukses di pasar, 

perusahaan’ haruss menetapkank harganyas dengana tepata. Harga merupakan satu-

satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi perusahaan, 

sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, tempat, dan promosi) menyebabkan 

timbulnya biaya atau pengeluaran (Abdullah & Rizan, 2016). Hargas adalahs 

sesuatus yanga harusa diberikans oleha pelangganw untuks mendapatkana keunggulans 

yangs ditawarkana olehs baurans pemasarans perusahaana. Jadis hargal memainkans 

perans langsungs dalama menaikkana nilail pelanggana(Cannon', Perrault, & 

McCarthy, 2009: 176). 

Daril sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau 

ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 

2015: 289). Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan 

dari produk atau merek perusahaan ke pasar. Produkz yangs dirancangs dans 

dipasarkans dengans baika dapats dijuala dengans hargal tinggik dans menghasilkans labas 

yangs besarl(Kotler & Keller, 2013: 67). 

Hargak menjadi faktor utamaadalam penentuan posisi dan diputuskan sesuai 

dengan pasar sasaran, bauran ragam produk, dan pelayanan serta persaingan 

(Foster, 2008: 57). (Kotler & Keller, 2008: 102) menyatakan bahwa perusahaan-
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perusahaan biasanya menetapkangstruktur’rpenetapan harga yang mencerminkan 

perbedaan dalam permintaan dan biaya geografis, tuntutan segmen pasar, waktu 

pembelian, tingkat pemesanan, frekuensi pengiriman, jaminan, kontrak perbaikan 

dan faktor-faktor lainnya. Menuruts(Tjiptonos, 2015: 289), hargas memainkans perans 

strategiki dalama pemasarana. Bilas hargaa terlalul mahals, makaa produks bersangkutana 

bakali tidaks terjangkaus oleha pasars sasarang tertentus ataua bahkanscustomer value 

menjadisirendaha.  

Dari definisi-definisi diatas menjelaskand’ bahwak hargas adalahi unsurs pentings 

dalams sebuaha perusahaans dimanak adanyaa hargal makaa perusahaanp akans 

mendapatkana pemasukana untuks keberlangsungans perusahaana. Selains itua, hargas 

jugaa merupakana alata yanga dapati dijadikana prosesa pertukarana terhadapi suatul 

baranga ataua jasaa oleha konsumeni. 

2.3.1.2 Peranan Harga 

Menuruts(Tjiptono, 2015: 291'), peranans hargal dapati dijabarkan sebagais 

berikuts: 

1. Hargas’ yanga dipilihs berpengaruhs langsungs terhadaps tingkati permintaans dani 

tingkati aktivitasi. 

2. Harga’ jual menentukan profitabilitas operasi. 

3. Harga yang ditetapkan oleh perusahaan mempengaruhi persepsi umum 

terhadap produk atau merek dan berkontribusi pada positioning merek 

dalam evoked set konsumen potensial.  
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4. Hargas’ sebagais alats untuks melakukans perbandingans antars produks ataus 

mereks yangs salings bersaings. 

5. Hargal haruss dapati menutupy biayas pengembangans, promosis, dans distribusik 

produka. 

6. Akselerasi perkembangan teknologi dan semakin singkatnya siklus hidup 

produk menuntut penetapan harga yang akurat sejak awal. 

7. Proliferasi merek dan produk yang seringkali tanpa dibarengi dengan 

diferensiasi memadai berimplikasi pada pentingnya positioning harga yang 

tepat. 

8. Peraturan pemerintah, etika, dan pertimbangan sosial (seperti pengendalian 

harga, penetapan margin laba maksimum, otorisasi kenaikan harga, dan 

seterusnya) membatasi otonomi dan fleksibilitas perusahaan dalam 

menetapkan harga. 

9. Berkurangnya daya beli di sejumlah kawasan dunia berdampak pada 

semakin tingginya sensitivitas harga, yang pada gilirannya memperkuat 

peranan harga sebagai instrumen pendorong penjualan dan pangsa pasar. 

 

2.3.1.3 Tujuan Penetapan Harga 

Menurut (Tjiptono, 2015: 291), berikut adalah beberapa tujuan penetapan 

harga. 

1. Tujuan Berorientasi Pada Labak 
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Dalamp erak persaingani globala yangi kondisinya sangat kompleks dan banyaks 

variabeli yangs berpengaruhs terhadaps dayak saings setiapi perusahaany, maksimisasi 

laba sangat sulit dicapai, karena sukar sekali untuk dapat memperkirakan secara 

akurat jumlahl penjualans yangs dapati dicapail padai tingkati hargay tertentuk.  

2. Tujuan Berorientasi Pada Volume 

Hargas ditetapkans sedemikians rupas agars dapats mencapais target’ volume 

penjualan, nilai penjualan, atau pangsa pasar. Tujuan’ inis banyaks diterapkans olehs 

maskapai penerbangan, institusiy pendidikan, perusahaan tour and travel, 

pengusaha bioskop, dan pemiliks bisniss pertunjukans lainnyak. 

3. Tujuan Berorientasi Pada Citra 

Citral (image) sebuahs perusahaans dapati dibentuki melaluis strategil penetapans 

hargas. Penetapans hargas mahalq maupuns murahs bertujuans untuk’ meningkatkan’ 

persepsis konsumens terhadapg keseluruhans baurans produkz yangs ditawarkans 

perusahaans.  

4. Tujuan Stabilisasi Hargat 

Tujuans stabilisasis dilakukans dengans jalani menetapkans hargas untuks 

mempertahankans hubungani yangs stabili antaras hargas sebuahi perusahaans dani 

hargas pemimpina industris. 

5. Tujuan-tujuan lainnya 

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 

mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, mendapatkan 
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aliran kas secepatnya, ataus menghindarik campurs tangani pemerintahi. Organisasi 

nirlaba jugak dapato menentukan tujuans penetapans hargas yangs berbedak, misalnyas 

untuks mencapaikpartials costs recoverys, fulls costs recoverys, ataup untuks menetapkan 

ssocial s prices. 

2.3.1.4 Metode Penetapan Harga 

Menuruts(Tjiptono, 2015: 298'), terdapati sepuluh metodek penetapans hargas 

berbasiss permintaans yaitu: 

1. Skimming Pricing 

Strategis ini wditerapkanq denganq jalanq menetapkanq hargaq mahalq bagi ssebuahf 

produkw baruq inovatifw selamaq tahapw perkenalanq, kemudianw menurunkanq hargaq 

padaq saatw persainganq mulaiw ketatw. Strategiw iniq baruq bisaq berjalanq baikq jikaq 

konsumenq tidakq sensitifq terhadapq hargaq, tetapiq lebihq menekankanq pertimbanganq-

pertimbangan kualitasq, inovasiq, danq kemampuanq produkq tersebutq dalamq 

memuaskanq kebutuhannyaq. 

2. Penetration Pricing 

Dalams strategis inis perusahaans berusahas memperkenalkans sebuahs produks 

barus dengans hargas murahs, dengans harapans akans dapats memperolehs volumes 

penjualans yangs besars dalams waktus relatifs singkats.  

3. Prestige Pricing 

Strategis inis menetapkans tingkats hargas yangs mahals, sehinggas konsumens 

yangs sangats pedulis dengans statusnyas akans tertariks dengans produks, dans kemudians 
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membelinyas. Produks-produks yangs serings dikaitkans dengan sprestiges pricing 

santaras lains permatas, parfums, berlians, dans lain-lains. 

4. Price Liningk 

Strategis inis digunakans apabilas perusahaans menjuals produks lebihs daris satus 

jeniss. Biasanyas variasis tingkats hargas yangs baiks berkisars antaras 3s hinggas 4s 

macams tingkats harga. Bilas terlampaus banyaks, justrus akans membingungkans 

konsumens. 

Price lining bisa dilakukan dengan dua cara, yaitu: 

1) Produsens menjuals setiap sitem sbarangs dengans hargas yangs samas kepadas 

pengecers. Kemudians pengecers menambahkan smarkup syangs berbedas untuks 

masings-masing sitems, sehinggas tingkats harganyas berbedas. 

2) Produsens merancangs produks dengans tingkats hargas yangs berbedas-bedas dans 

pengecers menambahkans persentase smarkup syangs relatifs samas, sehinggas 

hargas juals yangs ditawarkans kepadas konsumens akhirs akans bervariasis. 

5. Odd-Even Pricing 

Harga-harga ditetapkan besarnya mendekati jumlah genap tertentu, seperti 

Rp59.950,00 Dan Rp99.975,00. Pada praktiknya, memang untuk satuan atau 

kuantitas yang kecil, strategi ini kurang mengena sasaran. Tetapi bila menyangkut 

satuan atau kuantitas besar ataupun dikaitkan dengan pembelian berbagai macam 

produk lainnya, maka hasilnya akan lebih efektif. 

6. Demand-Backwards Pricing 
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Perusahaans kadangkalas memperkirakans suatus tingkats hargas yangs bersedias 

dibayars konsumens untuks produks-produks yangs relatifc mahals. Kemudians 

perusahaans bersangkutans menentukans marjins yangs haruss dibayarkans kepadas 

wholesaler sdan sretailers. Setelahs itus barulahs hargas jualnyas dapats ditentukans.  

7. Product Bundle Pricingl 

Strategikinik dikatakank sebagaikstrategik pemasarank duak atauk lebihk produkk 

dalamk satuk hargak paketk, seperti stours ands travels agentsmenawarkans pakets liburans 

yangs mencakups transportasis, akomodasis, konsumsis, dans karcis tempats wisatas. 

Product bundle pricing didasarkans padas pandangans bahwas konsumens lebihs 

menghargais nilais pakets tertentus secaras keseluruhans daripadas nilais masings-masings 

items secaras individuals.  

8. Optional Product Pricingo 

Strategiq iniq menawarkanq produkq aksesorisq atauq opsionalq bersamaq produkq 

utamanyaq. Perusahaanq harusq memutuskanq itemq-itemq spesifikq apaq sajaq yangq 

termasukq dalam qbase price danq itemq manaq yangq ditawarkanq sebagaiq opsionalq. 

Sementaraq ituq, konsumenq memilikiq pilihanq tentangq aksesorisq yangq inginq dibeliq 

sekaligusq. Halq iniq membukaq peluangq bagi qdealer untukq menjalinq relasiq jangkaq 

panjangq denganq paraq konsumenq. 

9. Captive Product Pricing 

Produk yangs haruss digunakans secaras bersamas-samaa dengana produka utamaa 

agara dapata berfungsia secaraa optimuma.  
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10. By-Product Pricing 

Strategis inis digunakans untuks mencaris pasars bagis produks sampingans dans 

biasanyas merekas bersedias menerimas hargas berapapuns asalkans bisas menutupa 

biayas penyimpanans dans pengirimannyas. Dengans begitus, perusahaans dapats 

menekans biayas produks utamas, sehinggas lebihs kompetitifs. 

2.3.1.5 Indikator-indikator Harga 

Menuruts(Riyono & Budiharja, 2016), indikators yangs digunakans untuks 

variabels hargas adalahs: 

1. Keterjangkauan harga 

Hargas harust terjangkau oleh daya beli atau kemampuan konsumen. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produkd 

Harga dengan kualitas yang baik ditentukan oleh keinginan pasar atau 

pelanggan dalam melakukan pembelian. Hal ini berakibat kesesuaian antara 

harga dan kualitas produk menjadi ukuran terhadap proses melakukan 

pembelian. Pelanggan cenderung memilih harga yang sesuai dengan kualitas 

yang ditawarkan. 

3. Daya saing harga 

Dayas saings terhadaps produks yangs sejeniss memberikans kelebihans atass suatus 

produks yangs ditawarkans. Penentuans hargas dengans memperhatikan 

persaingans sangats dibutuhkans untuks menariks minats pelanggans untuks 

melakukans pembelians. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 
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Hargas harusd sesuais dengans manfaats yangs diberikans olehs produks kepadas 

konsumens. 

2.3.2 Kualitas Produk 

2.3.2.1 Pengertian Kualitas Produk 

Menurut (Kotler & Keller, 2009: 143), kualitas (quality) adalah totalitas 

fitur dan karakteristik produk yang mampu untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat. Inis jelass merupakans definisis yangs berpusats padax 

pelanggans. Kualitas ssebagais jaminans terbaiks atass loyalitass pelanggans, pertahanans 

terkuats menghadapis persaingans untuks mempertahankans pertumbuhans dans 

penghasilans. 

 (Kotler & Keller, 2009: 358), mengatakan bahwa produk adalah segala 

sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan sebuah keinginan atau 

kebutuhan. Produks adalahs suatus sifats yangs komplekss, baiks dapats disentuhh 

maupuns tidaks, terdapats bungkuss, warnas, hargas, prestises perusahaans dans pengecers 

yangs diterimas olehs pembelis untuks memuaskans keinginans dans kebutuhans 

konsumens. 

Kualitas produk ditentukan soleh cara pelanggan memandang produk 

tersebut. Dari sudut pandang pemasaran, kualitas berarti kemampuan produk 

untuk memuaskan kebutuhan konsumen atau keinginan pelanggan (Cannon, 

Perrault, & McCarthy, 2008: 286). 
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Berdasarkan ketiga definisi diatas, dapatk disimpulkan bahwas kualitass 

produks adalah sejauhs manas produks dapat memenuhis kebutuhans konsumens dan 

dapat mempertahankan nilainya. 

2.3.2.2 Dimensi Kualitas Produk 

Menuruts(Gaspersz, 2008: 119'), beberapag dimensis yangs berpengaruh dalam 

membentuk kualitas produk adalah: 

1. Performansi (Performance) 

Hal ini berkaitans dengans aspeks fungsionals daris produks itus dans merupakans 

karakteristiks utamas yangs dipertimbangkans konsumens ketikas ingins membelis 

suatus produks. 

2. Fitur (Features)’ 

Fitur sebagai aspeks keduas daris performansis yangs menambahs fungsid dasars, 

berkaitans dengans pilihans-pilihans dans pengembangannyas. 

3. Keandalan (Reliability) 

Keandalan dyaitu karakteristiks yangs merefleksikans kemungkinans ataus 

probabilitass tingkats keberhasilans dalams penggunaans produks tersebuts. 

4. Kesesuaian (Conformance) 

Konformans berkaitan dengan tingkat kesesuaian produk terhadap spesifikasi 

yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen dimana 

karakteristik desain produk dan karakteristik operasi memenuhi standar 

yang telah ditetapkan. 

5. Durabilitas (Durability) 
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Durabilitass merupakans ukurans daya tahan dan masas pakais suatus produks. 

6. Kemampuan Pelayanan (Service Ability) 

Kemampuank pelayanans merupakans karakteristiks yangs berkaitans dengans 

kecepatans, keramahans atau kesopanans, kompetensis dans kemudahans sertas 

akurasis dalams perbaikans. 

7. Kualitas yang dirasakan (Perceived Quality) 

Kualitas yang dirasakan berkaitan dengan perasaan konsumen dalam 

mengkonsumsi produk itu, seperti meningkatkan harga diri, dan lain-lain. 

Dimensi ini merupakans karakteristiks yangs berkaitans dengans reputasis. 

2.3.2.3 Indikator-indikator Kualitas Produk 

Menuruts(Yuri & Nurcahyo, 2013), variabels’ kualitass produks menggunakans 

indikators antaraa lains: 

1. Performansi (Performance) 

Merupakan kesesuaians produks dengans fungsis utamas produks itus sendiris. 

2. Fitur (Features) 

Merupakan ciris khass produks yangs membedakanss daris produks lains. 

3. Keandalan (Reliability) 

Merupakan kepercayaans pelangganx terhadaps produks karena keandalannya. 

4. Kesesuaian (Conformance) 

Merupakan kesesuaiang produks dengans syarats, ukurans, karakteristiks desains, 

dans operasis yangs ditetapkans. 

5. Durabilitas (Durability) 
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Merupakan tingkats ketahanans produks ataus lama sumurs produks. 

6. Kemampuan Pelayanan (Service Ability) 

Merupakan kemudahan perbaikank atau ketersediaan komponen. 

7. Estetika (Aesthetic) 

Merupakan keindahans ataus dayas tariks dari suatu produks. 

8. Persepsi (Perception) 

Merupakan fanatismes konsumens akans mereks produks tertentus karenas citras 

ataus reputasinyas. 

2.3.3 Promosi 

2.3.3.1 Pengertian Promosi 

Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk 

dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya 

(Wariki, Mananeke, & Tawas, 2015). (Irum, 2016) menyatakan bahwa promosi 

merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai unsur dari bauran 

pemasaran (marketing mix). 

Menurut (Tjiptono, 2008: 219), promosi merupakan salah satu faktor 

penentu keberhasilan suatu program pemasaran untuk memberikan informasi 

mengenai adanya suatu produk. Promosi adalah sarana dimana perusahaan 

berusaha untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

tentang produk dan merek yang dijual (Kotler & Keller, 2009: 89). 

Daris definisis diatass, dapats dinyatakans bahwas promosis merupakans faktors 

pentings dalams pemasarans karenas dengans melaluis kegiatans promosis makas 
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perusahaans dapats memberikans informasis mengenais suatus produks barangs ataus 

jasas kepadas konsumens sertas mengingatkans dans membujuks konsumens untuks 

melakukans pembelians terhadaps produks tersebuts. 

2.3.3.2 Tujuan Promosi 

Menuruts(Tjiptono', 2008: 221), tujuans daris kegiatan promosis adalahs: 

1. Menginformasikan 

Menginformasikan dapat berupa: 

1) Menginformasikan pasar mengenai eksistensi suatu produk. 

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 

3) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar. 

4) Menjelaskan cara kerja suatu produk. 

5) Menginformasikan barang atau jasa yang disediakan oleh perusahaan. 

6) Meluruskan kesan yang keliru. 

2. Membujuk 

Membujuk dapat berupa: 

1) Membentuk pilihan merek. 

2) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu. 

3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 

4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga. 

5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga. 

3. Mengingatkan 

Mengingatkan dapat berupa: 
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1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan 

dalam waktu dekat. 

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 

perusahaan. 

3) Mengingatkan pembeli tetap ingat walaupun tidak ada periklanan. 

4) Menjaga agar ingatan pembeli tetap pada produk perusahaan. 

 

2.3.3.3 Alat-alat Promosi 

Menurut (Kotler & Keller, 2009), alats promosi terdiri dari: 

1. Promosi konsumen (sample, kupon, tawaran uang kembali atau refund, 

potongan harga, pemberian hadiah, imbalan berlangganan, pengujian gratis, 

garansi, pajangan di tempat pembelian). 

2. Promosi perdagangan (potongan harga, iklan, dan pajangan). 

3. Promosi bisnis dan promosi tenaga kerja penjualan (pameran, konvensi 

dagang, kontes bagi perwakilan penjualan, serta iklan barang bagus). 

 

Pada hakikatnya, promosi adalah suatu komunikasi pemasaran. Maksudnya, 

aktifitas pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, membujuk, 

dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya. Tujuannya 

agar sasaran bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
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2.3.3.4 Indikator-indikator Promosi 

Menuruts(Kotler'& Armstrong', 2012': 604'), terdapats empats indikators 

promosis yaitu: 

1. Sales promotion, yaitus insentifs jangkas pendeks untuks mendorongs keinginans 

mencobas ataus pembelians produks dans jasas. 

2. Public relations and publicity, yaitus berbagais programs yangs dirancangs 

untuks mempromosikansataus melindungis citras perusahaans ataus produks 

individuals yangs dihasilkans. 

3. Personal selling, yaitus interaksis langsungs antaras satus ataus lebihs calons 

pembelis dengans tujuans melakukans penjualans. 

4. Direct marketing, yaitus melakukans komunikasis pemasarans secaras langsungs 

untuks mendapatkans respons daris pelanggans dans calons tertentus, yangs dapats 

dilakukans dengans menggunakans surats, telepons, dans alats penghubungs 

nonpersonals lains. 

 

2.3.4 Kepuasan Pelanggan 

2.3.4.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Keberhasilan suatu perusahaan salah satunya dapat dilihat dari segi tingkat 

kepuasan pelanggan. Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa 

yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk atau hasil 

terhadap ekspektasi yang diharapkan(Kotler & Keller, 2009: 86). Kepuasan 
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pelanggan didefinisi merupakan hasil evaluasi setelah membandingkan apa yang 

dirasakan dan dengan harapannya (Yamit, 2010: 105). 

Menurut (Tjiptono, 2012: 311), kepuasan pelanggan merupakan respon 

pelanggan terhadap evaluasi persepsi atas perbedaan antara harapan awal sebelum 

pembeliandan kinerja aktual produk setelah memakai atau mengkonsumsi produk 

bersangkutan. (Tjiptono, 2012: 312) juga menyatakan bahwa kepuasans konsumens 

adalahs tingkats perasaans seseorangs setelahs membandingkans kinerjas yangs ias 

persepsikans dibandingkans dengans harapannyas. 

Jadis kesimpulannyas jikas kinerjas sesuais dengans harapans, pelanggans puass, 

dans jikas kinerjas melebihis harapans, pelanggans jugas akans sangats puass. Konsumens’ 

serings membentuks persepsis yangs lebihs menguntungkans daris suatus produks 

dengans mereks yangs mereka sanggaps positifs. 

2.3.4.2 Manfaat Kepuasan Pelanggan 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012: 57), kepuasan pelanggan memberikan 

dua manfaat utama bagi perusahaan, yaitu berupa loyalitas pelanggan dan 

penyebaran (advertising) dari mulut ke mulut atau yang biasa disebut dengan 

istilah gethok tular positif. 

Manfaats-manfaats spesifiks kepuasans pelanggans bagis perusahaans mencakups: 

dampaks positifs padas loyalitass pelanggan sberpotensis menjadis sumbers pendapatans 

masas depans (terutamas melaluis pembelians ulangs) menekans biayas transaksis 

pelanggans dis masas depans (terutamas biayas-biayas komunikasis, penjualans, dans 

layanans pelanggans); menekans risikos berkenaans dengans prediksis alirans kass masa 
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sdepans; meningkatnyas toleransis hargas (terutamas kesediaans untuks membayars 

hargas premiums dans pelanggans tidaks mudahs tergodas untuks beralihs pemasoks); 

Singkats katas, tidaks perlus diragukan lagis bahwas kepuasans pelanggans sangats 

krusials bagis kelangsungans hidups dans dayas saings setiaps organisasis, baiks bisniss 

maupuns nirlabas. 

2.3.4.3 Dimensi untuk Mengukur Kepuasan Pelanggan 

Menurut (Kotler & Keller, 2009 : 138), perusahaan akan bertindak bijaksana 

dengan mengukur kepuasan pelanggan secara teratur karena salah satu kunci 

untuk mempertahankan pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Menurut (Kotler 

& Keller, 2009) mempertahankan pelanggan merupakan hal penting daripada 

memikat pelanggan.  

Olehq karenaq ituq terdapatqlimaq dimensiq untukq mengukurq kepuasanq 

pelangganq, yaituq : 

1. Membeliq lagiq. 

2. Mengatakanq halq-halq yangq baikq tentangq perusahaanq kepadaq orangq lainq danq 

merekomendasikanq. 

3. Kurangq memperhatikanq mereks dans iklans produks pesaings. 

4. Membelis produks lains daris perusahaans yangs samas. 

5. Menawarkans ides produks ataus jasas kepadas perusahaans. 
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2.3.4.4 Indikator-indikator Kepuasan Pelanggan 

Dalamn mengukurs kepuasans pelanggans secaras gariss besars adas empats 

metodes yangs serings dis gunakans untuka mengukura kepuasana pelanggana, 

yaitua(Tjiptono', 2011): 

1. Sistem keluhan dan saran (Complain and Suggestion System)  

Keluhan dan saran daris paras pelanggans akans memberikans masukans dans 

ide-ides baguss perusahaans agars bereaksis dengans tanggaps dans cepats dalams 

menghadapis masalahs-masalahs yangs timbuls. Sehinggas perusahaans akans 

tahus apas yangs dikeluhkans olehs paras pelanggannyas dans segeras 

memperbaikinyas. 

2. Survei kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction Surveys) 

Melaluis survei perusahaans akans memperolehs tanggapans dans balikans secaras 

langsungs(umpan balik) daris pelanggans dans akans memberikans kesans positifs 

terhadaps paras pelanggannyas.  

3. Pembeli Bayangan (Ghost Shopping)l 

Salahs satus caras memperolehs gambarans mengenais kepuasans pelanggans 

adalahs dengans mempekerjakans beberapas orangs ghostsshoper ssuntuks 

berperans ataus berpura-puras sebagais pelanggans potensials. Sebagais pembelis 

potensials terhadaps produks daris perusahaans dans jugas daris produks pesaings. 

Kemudians merekas akans melaporkans temuannyas mengenais kekuatans dans 

kelemahans daris produks perusahaans dans pesaings berdasarkans pengalamans 

merekas dalams pembelians produks- produks tersebuts. 

4. Analisis Pelanggan yang Beralih (Lost Customer Analysis)’ 
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Perusahaans akans menghubungis paras pelanggannyas ataus setidaknyas mencaris 

tahus  pelanggannyas yangs telahs berhentis membelis produks ataus yangs telahs 

pindahs pemasoks, agars dapats memahamis penyebabs mengapas pelanggans 

tersebutz berpindah kez tempatz lainz. 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Daris beberapas penelitians terdahulu dapats kitas simpulkans betapas pentingnyas 

harga, kualitass produks, dans promosi terhadap kepuasan pelanggan. Berikuts ini 

adalah beberapas penelitians yangs telahs dilakukans terdahulus yangs digunakans 

sebagais dasars dans pertimbangans dalams pembuatans penelitians inis. Berikutx inix 

dikemukakan shasilx penelitianx terdahulux berkaitan dengan topiks yangs 

dikemukakans sepertix diuraikans dix bawahx inix. 

 (Foster, 2016) melakukan penelitian dengan judul “The Effect of Price and 

Service Quality on Customer Satisfaction in Mutiara Hotel Bandung”. Hasil 

spenelitians inis menunjukkans bahwax harga dan kualitass pelayanans berpengaruhs 

positifx terhadaps kepuasand pelanggand dix Hotel Mutiara Bandung. 

 (Razak et al., 2016) melakukan penelitian dengan judul “The Impact of 

Product Quality and Price on Customer Satisfaction with The Mediator of 

Customer Value”. Hasils penelitianx menunjukkans bahwas hargas dan kualitas produk 

berpengaruhs terhadaps kepuasans pelanggans. 

 (Supramono, 2017) melakukans penelitians dengans juduls “An Analysis of Thes 

Impacts ofs Services Qualitys, Price ands Location on Customers Satisfactions (A Study 

of Herry Motor Sampir Workshop) (Analisis dampak dari Kualitass Pelayanans, 
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Hargas, dans Lokasi Terhadaps Kepuasans Pelanggan: Studi pada Workshop Herry 

Motors Sampir)”. Hasils Penelitians menunjukkan bahwas kualitass pelayanans, harga 

dans lokasi secaras simultans (bersama-sama) berpengaruhs terhadaps kepuasans 

pelanggan pada Workshop Herry Motor Sampir. 

 (Ginantra et' al'., 2018) melakukang penelitiang dengang judulg “Effects ofs 

Promotion, Product Quality, Brands Images and Price on Customer Satisfaction 

and Brand Switching Decision (A Case Study on XL Cellular Card Users in 

Denpasar City, Bali, Indonesia)”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi, 

kualitas produk, citrak mereka berpengaruha secara positifa terhadapa kepuasana 

pelanggana, sedangkan variabel harga berpengaruhs negatif terhadaps kepuasans 

pelanggans. Promosi, kualitas produk, citral merek dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh negatif terhadap pergantian merek. Namun variabel harga 

berpengaruh positif terhadap pergantian merek. 

 (Lenzuns' et' al'., 2014) melakukan penelitians dengan judul “Pengaruhl 

Kualitasl Produkl, Hargal, danl Promosil Terhadapl Kepuasanl Pelanggan Kartu 

Prabayar Telkomsel’. Hasilk dari penelitians inis adalah bahwas secaras simultans 

kualitass produks, hargas, dans promosis berpengaruhs signifikans terhadaps kepuasans 

pelanggan. Kualitass produks dans hargas berpengaruhs positifs dans signifikans, 

sedangkans promosis berpengaruhs negatifs namuns tidaks signifikans. 

 (Runtunuwu et al., 2014) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruhs 

Kualitass Produks, Hargas, dans Kualitass Pelayanans Terhadaps Kepuasans Penggunas 

Cafes dan Restos Cabana Manados”. Hasilh menunjukkan bahwas kualitass produks, 
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hargas, dans kualitass pelayanans berpengaruhs positifs terhadaps kepuasans pengguna 

Cafes dans Restos Cabanas Manados. Kualitass produks berpengaruhs namuns tidaks 

signifikans terhadaps kepuasans penggunas. Hargas dans kualitass pelayanans 

berpengaruhs signifikans terhadaps kepuasans penggunas. 

 (Gulla et ald., 2015) melakukan penelitian dengan judul “Analisis Harga, 

Promosi, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen pada Hotel 

Manado Grace Inn”. Hasils penelitian ini menunjukkan bahwa harga, promosi, dan 

kualitas pelayanan berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan konsumen. 

Secara parsial, harga dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen sementara variabel promosi berpengaruh namun tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

 (Mardizal et al., 2017)k melakukans penelitians dengans juduls “Pengaruhs 

Kualitass Pelayanans, Hargas, dans Promosi Terhadaps Kepuasans Konsumens padas 

Golden Futsal Simpang Haru Padang". Hasil penelitian ini adalah kualitasq 

pelayanans, hargas, dans promosi berpengaruhs positifs dans signifikans secaras parsials 

dans simultans terhadaps kepuasan konsumen. 

 (Pandesia et al., 2017)s melakukan penelitian dengan judul “Pengaruhs 

Kualitass Produks dans Kualitass Layanans Terhadaps Kepuasans Konsumens padas 

Perumahans Griyas Panikis Indahs Manados”. Hasil penelitian dengans’ menggunakans 

metode analisiss regresis linear berganda menunjukkan bahwas kualitass produks dans 

kualitass layanans berpengaruh secara signifikans terhadaps kepuasans konsumens. 
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 (Luta, 2018) melakukan penelitian dengan judula “Pengaruhs Kualitass 

Pelayanans, Hargas, dans Promosis Terhadaps Kepuasans Pelanggans padas CVs Amritas 

Tours Kediris (Studi pada Mahasiswa Manajemen UN PGRI Kediri)”. Kesimpulan 

dari hasil penelitiang ini adalah kualitas pelayanan berpengaruh secara signifikans 

terhadaps kepuasans pelanggans, harga berpengaruh secara signifikans terhadaps 

kepuasans pelanggans; promosi berpengaruhs secara signifikans terhadaps kepuasans 

pelanggans; kualitas pelayanan, hargas, dans promosi berpengaruh signifikan secaras 

simultans terhadaps kepuasans pelanggans pada CV Amrita Tour Kediri. 

2.5 Kerangka Pemikiran 

Kerangkas’ pemikirans penelitians menggambarkans hubungans daris variabels 

independens dalams hals inis adalahs Hargas (X1s), Kualitas Produk (X2s), dan Promosi 

(X3s) terhadaps variabels dependens yaitus Kepuasan Pelanggan (Ys). Adapun 

kerangkas pemikirans yangs digunakans adalahs sebagais berikuts: 
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KualitasProduk 

(X2) 
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Harga 

(X1) 

  

                               H1 
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    H2 

 H3 
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

2.6 Pengaruh Antar Variabel 

Berdasarkan referensi-referensi yang telah disebutkan sebelumnya di bagian 

penelitian terdahulu maka dapat disimpulkan pengaruh antar variabel seperti di 

bawah ini: 

1. Hargaj berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Foster, 2016), (Razak et al., 2016), (Supramono, 2017), (Lenzun et al., 

2014), (Runtunuwu et al., 2014), (Gulla et al., 2015), (Mardizal et al., 2017), 

(Luta, 2018). 

2. Harga berpengaruh negatif terhadap kepuasan pelanggan (Ginantra et al., 

2018). 
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3. Kualitasa produkl berpengaruhs positifi dans signifikans terhadapi kepuasans 

pelanggans(Razakk et al'., 2016), (Ginantra et al., 2018), (Lenzun et al., 2014), 

(Pandesia et al., 2017). 

4. Promosi’ berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan (Ginantra et al., 

2018), (Mardizal et al., 2017), (Luta, 2018). 

5. Promosia berpengaruhs negatifk dans tidakq signifikana terhadaps kepuasans 

pelanggana(Lenzun et al., 2014) 

6. Promosi berpengaruh negatif tetapi signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Runtunuwu et al., 2014) 

 

2.7 Hipotesis Penelitian 

Hipotesisq merupakanq jawabanq sementaraq terhadapq rumusanq masalahq 

penelitianq. Dikatakanq sementaraq, karenaq jawabanq yangq diberikanq baruq 

didasarkanq padaq teoriq yangq didapati, belumq didasarkanq padaq fakta-fakta empiris 

yangs diperolehs. Melaluis pengumpulans datas teori maka hipotesis yang diajukans 

dalams penelitians inis adalahs: 

H1 : Harga diduga berpengaruhs signifikani terhadapo kepuasans pelanggan, artinyas 

semakins baik hargas yangs ditawarkans dan sesuai dengan manfaat serta kebutuhan 

maka semakin tinggi tingkat kemungkinan pelanggan untuk merasakan kepuasan 

dalam menggunakan produk. 
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H2 : Kualitas Produk diduga berpengaruh signifikana terhadaps kepuasans 

pelanggans, artinya semakins baik kualitasa produks maka semakini tinggii tingkati 

kemungkinan pelanggans untuk merasakan kepuasan dalam menggunakan produk. 

H3 : Promosi diduga berpengaruh signifikanj terhadap kepuasan pelanggan karena 

semakin baik promosi yang ditawarkan dan semakin banyak bonus yang diberikan 

maka semakin tinggi rasa kepuasan pelanggan terhadap produk. 

H4 : Hargas, Kualitasa Produks, dani Promosis diduga secaras bersama-samak 

berpengaruhj signifikan terhadapi kepuasans pelanggan karena semakin baik hargah 

yang ditawarkan, semakin baik kualitas produk, dan semakin baik promosi yang 

diberikan makaz semakini tinggii tingkat kepuasans pelanggans. 


