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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi yang begitu pesat begitu mempengaruhi cara 

hidup penduduk di muka bumi ini. Kini, beragam informasi dari berbagai 

belahan dunia begitu mudahnya diakses karena kecanggihan teknologi. 

Komunikasi antar manusia seperti sudah tidak ada lagi jarak yang 

memisahkan. Masyarakat kini bisa memperoleh informasi dan berkomunikasi 

dari manapun, dengan siapapun dan kapanpun dengan mudah serta cepat. 

Pesatnya pertumbuhan penggunaan alat komunikasi seperti telepon 

dan handphone mendorong tumbuhnya perusahaan sebagai penyedia 

layanan jasa komunikasi. Pertumbuhan perusahaan penyedia layanan jasa 

komunikasi (operator telekomunikasi) yang menggairahkan membentuk 

berbagai perusahaan baru sejenis sehingga muncul persaingan. Para 

operator telekomunikasi bersaing memberikan layanan terbaik kepada 

pelanggannya agar tetap dapat eksis. Dari yang memberikan telepon gratis, 

tarif dan paket murah dan kompetitif hingga yang menawarkan kekuatan, 

kestabilan serta keluasan jangkauan jaringan. Hal ini dilakukan semata-mata 

agar konsumen merasa terpuaskan sehingga perusahaan bisa mencapai  

pangsa pasar yang tinggi, yang pada akhirnya mampu meningkatkan profit  

perusahaan. 

Menurut Sofjan Assauri (2013:12) manajemen pemasaran adalah 

kegiatan menganalisis, merencanakan, melaksanakan dan mengendalikan 

program-program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan, dan 

pemeliharaan keuntungan dari pertukaran/transaksi melalui sasaran pasar 
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dengan harapan untuk mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam 

jangka panjang. Dengan terus berinovasi, kreatif dan melakukan strategi 

pemasaran yang baik diharapkan setiap perusahaan akan memperoleh hasil 

yang maksimal, yakni mampu menghasilkan dan memasarkan produk sesuai 

target penjualan dan menarik perhatian konsumen. Strategi pemasaran ini 

mempunyai ruang lingkup yang luas dibidang pemasaran diantaranya adalah 

strategi dalam menghadapi kompetitor, strategi dalam penentuan harga, 

strategi terhadap produk yang dihasilkan, strategi layanan dan lain 

sebagainya.  

Salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan suatu 

perusahaan adalah kemampuan dalam memberikan layanan bermutu 

kepada pelanggan. Konsekuensi atas pendekatan kualitas layanan suatu 

produk memiliki esensi yang penting bagi strategi perusahaan untuk 

mempertahankan diri dan mencapai kesuksesan dalam menghadapi 

persaingan. Tingginya tingkat persaingan dalam merebut calon pelanggan 

dan mempertahankan pelanggan yang lama agar tidak berpindah ke 

perusahaan pesaing, membuat setiap perusahaan harus benar-benar fokus 

pada pelanggan dan berupaya menjalin relasi atau hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan.  

Setiap perusahaan dituntut untuk selalu dapat mengenali, memahami 

dan memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan secara lebih baik dari 

pesaing-pesaingnya. Apabila kebutuhan serta keinginan pelanggan tercapai 

berarti harapan dasar pelanggan telah terpenuhi. Bila harapan telah dapat 

dibandingkan dengan kualitas yang dirasakan dari suatu barang atau jasa, 

barulah dapat dikatakan pelanggan mengalami kepuasan atau 

ketidakpuasan. Karenanya, kepuasan pelanggan telah menjadi bagian dari 

tujuan sebagian besar perusahaan, selain untuk memperoleh laba atau 
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keuntungan yang sebesar-besarnya sekaligus agar perusahaan mampu 

menghadapi persaingan yang semakin ketat demi menjaga kelangsungan 

hidup perusahaan. Sejalan dengan itu, kualitas layanan menjadi hal yang 

penting agar dapat memberi kepuasan lebih pada pelanggan dan pada 

akhirnya menjadi nilai tambah bagi perusahaan itu sendiri. 

Melalui kepuasan pelanggan, diharapkan tercipta loyalitas dimana 

pelanggan akan melakukan pembelian ulang atau pemakaian ulang, tidak 

mudah terpengaruh oleh perusahaan lain yang sejenis dan juga akan 

membentuk promosi gratis bagi perusahaan yaitu dengan memberikan 

rekomendasi positif kepada orang lain. Membangun loyalitas adalah cara 

paling efektif untuk mencapai pertumbuhan laba secara konstan. Pelanggan 

yang terbaik adalah pelanggan yang setia. Oleh karenanya, perusahaan 

harus dapat mengidentifikasikan, mempertahankan dan memperkuat 

loyalitas.  

Telkomsel yang juga salah satu dari provider yang merupakan provider 

tertua di Indonesia juga tetap mengalami kondisi persaingan yang ketat, 

yang membuat Telkomsel perlu membenahi diri didalam berbagai hal 

termasuk didalam perbaikan strategi pemasaran, setiap perusahaan dalam 

melakukan pemasaran produk yang dijual kepada konsumen, tidak hanya 

menekankan dalam menentukan besarnya jumlah produk yang dijual kepada 

konsumen, akan tetapi setiap perusahaan perlu menekankan bagaimana 

memberikan kualitas layanan, kepercayaan bagi pelanggan agar pelanggan 

puas dan loyal. Menurut Chandra (2012) yang mengemukakan bahwa 

konsep pemasaran menekankan pentingnya kepuasan pelanggan dalam 

menunjang keberhasilan organisasi dalam mewujudkan keberhasilan 

organisasi untuk mencapai tujuan perusahaan. Tingkat kepuasan seorang 

pelanggan terhadap produk tertentu merupakan hasil dari perbandingan 
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yang dilakukan oleh pelanggan bersangkutan atau tingkat manfaat yang 

dipersepsikan (perceived) yang diterapkan sebelum pembelian. Pelanggan 

akan puas jika nilai yang dipersepsikan sama atau lebih besar dibandingkan 

dengan harapan yang diterima, sebaliknya jika ekspektasi tidak terpenuhi 

maka yang terjadi adalah ketidakpuasan. Pentingnya kepuasan bagi 

pelanggan sebagaimana telah dikemukakan oleh Chandra (2012) maka 

peneliti menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan khususnya yang 

berkaitan dengan pemasaran jasa provider adalah dengan memberikan, 

kepercayaan, dan harga yang sesuai kepada pelanggan, sebab 

ketidakpuasan yang dirasakan oleh pelanggan akan memberikan citra 

perusahaan yang buruk, sehingga akan dapat memengaruhi omzet 

penjualan yang dicapai oleh perusahaan. Griffin dalam Hurriyatih (2005) 

mengemukakan bahwa keuntungan yang diperoleh perusahaan jika memiliki 

pelanggan yang loyal yaitu dapat mendorong “word of mouth” yang lebih 

positif dengan asumsi mereka yang merasa puas dan selain itu dapat 

mengurangi biaya pemasaran, karena biaya pemasaran untuk menarik 

pelanggan yang baru lebih mahal. Peningkatan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan tidak hanya ditentukan oleh adanya kepercayaan pelanggan 

terhadap perusahaan.  Hasil penelitian yang di teliti oleh satriyo bhimantor 

(2016) menunjukkan bahwa terdapat terdapat pengaruh yang signifikan dari 

variabel kualitas layanan terhadap kepuasan dan loyalitas 

Telkomsel adalah perusahaan yang bergerak dibidang telekomunikasi 

khususnya telepon bergerak seluler dengan sistem GSM (Global System for 

Mobile Communication). Produk Telkomsel terbagi menjadi produk paska 

bayar dan prabayar. Berbagai merk produk yang dipasarkan di Indonesia 

adalah kartuHalo, simPATI, Kartu As, Kartu As Flexi, kartuHalo Flexi, 

Telkomsel Flash, Kartu Facebook, simPATI LOOP, dan Kartu LOOP. 

https://id.wikipedia.org/wiki/KartuHalo
https://id.wikipedia.org/wiki/SimPATI
https://id.wikipedia.org/wiki/Kartu_As
https://id.wikipedia.org/wiki/Kartu_As_Flexi
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=KartuHalo_Flexi&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Telkomsel_Flash&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Kartu_Facebook
https://id.wikipedia.org/wiki/SimPATI_LOOP
https://id.wikipedia.org/wiki/Kartu_LOOP
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Tabel 1.1 Jumlah Pelanggan Operator Seluler Tahun 2018 

No Operator Seluler Jumlah Pelaggan  

1 Telkomsel 163    Juta Pelanggan 

2 Indosat Ooredeo 58      Juta Pelanggan 

4 XL 54,9   Juta Pelanggan 

5 Smart Fren 12,27  Juta Pelanggan 

Sumber : kata Data.co.id,2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Sumber : kata Data.co.id,2019 

Gambar 1. Jumlah Pelanggan Operator Seluler Tahun 2018 

Telkomsel menjadi operator seluler yang paling banyak dipilih 

masyarakat. Pada 2018, tercatat ada 163 juta pengguna Telkomsel. 

Pelanggan tersebut terbagi atas pelanggan pascabayar dan prabayar. 

Masing-masing berjumlah 5,4 juta dan 157,6 juta pengguna. Fasilitas yang 

diberikan berupa mobile voice, Short Message Service (SMS), mobile 

broadband, dan layanan digital.Selain Telkomsel, Indosat juga menyusul. 
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Merek tersebut memiliki 1,6 juta pelanggan pascabayar dan 56,4 juta 

pelanggan prabayar. Sehingga secara keseluruhan mempunyai 58 juta 

pelanggan. XL Axiata berada di bawah Telkomsel dan Indosat. Operator 

seluler itu mengumpulkan 54,9 juta pelanggan pada 2018. Sedangkan 

Smartfren memiliki 12,27 juta pelanggan. 

Jumlah penduduk Boven Digoel sebanyak 55.314 orang belum 

termasuk yang berusia diatas 70 tahun dan yang berusia dibawah 14 tahun. 

Jumlah yang banyak tersebut merupakan potensi pemasatan dari                     

PT. Telkomsel dengan karakter masyarakat yang loyal akan suatu merek 

produk ataupun jasa yang dikonsumsi. Meskipun kondisi jaringan Telkomsel 

di Boven Digoel Masih Tergolong belum maksimal dimana pada beberapa 

distrik jaringan Telkomsel hanya bisa digunakan untuk telpon dan pesan 

singkat (SMS) namun masyarakat tetap setia menggunakan kartu seluler 

Telkomsel. Fenomena yang menarik lainnya terkait pelanggan seluler 

Telkomsel yakni disamping memiliki kartu Telkomsel, masyarakat 

kebanyakan memiliki kartu seluler lebih dari satu provider. Khususnya di 

Kabupaten Boven Digoel juga terjadi fenomena seperti itu dimana loyalitas 

terhadap operator Telkomsel masih tinggi tapi masyarakat juga mulai 

menggunakan kartu seluler alternatif dari berbagai macam provider yang 

menawarkan beraneka macam promo menarik yang tidak dimiliki oleh 

provider Telkomsel.  

Fenomena lainnya  yang dihadapi oleh perusahaan selama ini bahwa 

kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan belum sesuai dengan 

kinerja layanan yang diinginkan oleh pelanggan Telkomsel di kabupaten 

Boven Digoel , sehingga mengalami penurunan. Hal ini dapat disajikan data 

pelanggan untuk 3 tahun terakhir yang dapat dilihat pada tabel 1, yaitu 

sebagai berikut : 
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Tabel 2. Besarnya Jumlah Pelanggan Menurut Produk Kartu SimPATI, As 

Tahun 2017 s/d 2019 

 

Tahun Pelanggan Produk Kartu Seluler 

Simpati AS 

2017 1.508 321 

2018 1.465 309 

2019 1.231 211 

                  Sumber: Data diolah dari PT. Telkomsel  

Berdasarkan Tabel 2. Jumlah pelanggan seluler untuk SimPATI dan 

As mengalami penurunan sehingga menyebabkan adanya penurunan jumlah 

pelanggan. Sehingga dengan adanya penurunan jumlah pelanggan maka 

mengakibatkan omzet penjualan kartu (SimPATI dan As) juga mengalami 

penurunan. Oleh karena itulah untuk dapat meningkatkan volume penjualan 

dan jumlah pelanggan maka upaya yang dilakukan oleh PT. Telkomsel 

adalah dengan meningkatkan kualitas pelayanan dan kepuasan  pelanggan 

Berdasarkan teori, penelitian terdahulu dan fenomena yang dtemui di 

lokasi penelitian maka penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Bauran Pemasaran Dan Kualitas Layanan Terhadap 

Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Telkomsel Di Kabupaten Boven 

Digoel” 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Sebagai upaya mempertajam kajian didalam penelitian ini dapat 

diturunkan beberapa pertanyaan penelitian yang lebih spesifik untuk 
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dicarikan jawabannya, adapun pertanyaan penelitian tersebut sebagai 

berikut: 

1. Apakah bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan? 

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan? 

3. Apakah bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan? 

4. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan? 

5. Apakah kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan? 

6. Apakah bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan? 

7. Apakah kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan? 

8. Variabel apakah yang paling berpengaruh terhadap kepuasan dan 

loyalitas pelanggan? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan paparan dari beberapa buku referensi dan penelitian 

empiris dari peneliti sebelumnya mengenai strategi bauran pemasaran, 

kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas pelanggan yang ditunjang dengan 

model-model dan dilengkapi dengan teori-teori yang komprehensif untuk 

menunjang model dalam penelitian ini maka diharapkan model penelitian 

yang dibangun dapat menjawab pertanyaan penelitian yang secara spesifik 

bertujuan: 
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1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap 

kepuasan pelanggan. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap 

loyalitas pelanggan. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas pelanggan 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruhkepuasan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan 

8. Untuk menguji dan menganalisis variabel yang paling berpengaruh 

terhadap kualitas layanan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan 

1.4. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan latar belakang permasalahan, perumusan masalah, 

tujuan dan kegunaan penelitian dan sesuai dengan sifat penelitiannya, maka 

hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan di tengah perdebatan apakah strategi 

pemasaran, kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi 

faktor yang sangat penting dalam memperoleh keuntungan yang besar 

bagi pelaku jasa telekomunikasi di tengah pasar yang sangat kompetitif 

untuk menarik konsumen lebih banyak untuk menggunakan layanan jasa 

telekomunikasi yang dimilikinya. 
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2. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu para manager untuk 

dapat membangun komunikasi tentang loyalitas pelanggan sehingga 

dapat memberikan nilai yang optimal bagi perusahaan. 

3. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi yang positif bagi 

penelitian lanjutan khususnya yang membahas mengenai strategi 

pemasaran, kualitas layanan. 

1.5. Sistematika Penulisan 

Kerangka penulisan merupakan suatu uraian mengenai susunan 

penulisan secara teratur dalam beberapa bab. Sehingga urutan pokok-pokok 

pikiran yang ada dalam bab-bab dan sub bab pada tesis ini adalah sebagai 

berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pendahuluan berisikan paparan mengenai latar belakang, perumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Tinjauan pustaka berisikan mengenai teori-teori yang ada hubungannya 

dengan pokok permasalahan yang dipilih yang akan dijadikan landasan 

dalam penulisan ini, penelitian terdahulu, kerangka fikir, dan hipotesa. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Metodologi penelitian akan diuraikan mengenai sampel, metode studi, 

metode pengumpulan data dan metode analisis. 

BAB IV GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

Gambaran umum perusahaan ini menjelaskan tinjauan umum mengenai PT 

Telkomsel Indonesia yang terdiri dari sejarah, visi misi, dan uraian tugas. 

BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dan pembahasan berisikan analisis deskriptif objek penelitian yang 

menjelaskan karakteristik responden, dan hasil penelitian di lapangan 
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selanjutnya dianalisis dengan metode yang telah ditentukan, dari analisis 

yang ada kemudian diinterprestasikan sehingga dapat ditemukan suatu 

kesimpulan sebagai penelitian. 

BAB VI PENUTUP 

Penutup terdiri dari kesimpulan dan saran atas hasil penelitian sesuai 

dengan hasil analisis data yang dilakukan. 

 

 



 
 

12 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

 Inti pemikiran dan praktik pemasaran modern saat ini adalah memahami, 

menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai serta kepuasan kepada 

pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan harus mengetahui bagaimana memasarkan 

produk atau jasa dengan baik agar produk atau jasa yang dihasilkan tidak hanya 

dapat memenuhi kebutuhan para pelanggan tetapi lebih dari itu, harus dapat 

memberikan kepuasan bagi pelanggan. Dalam mendefinisikan pemasaran, banyak 

ahli yang mengemukakan pendapat yang berbeda-beda, namun pada hakekatnya 

mempunyai maksud dan tujuan yang sama. 

Menurut Suparyanto & Rosad (2015:1) manajemen pemasaran adalah 

proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola programprogram 

yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi dari 

produk, jasa dan gagasan yang dirancang utnuk menciptakan dan memelihara 

pertukarn yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan 

perusahaan. 

 William J. Stanton dalam  Siti Khotijah (2004:11) menjelaskan bahwa 

pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga,mempromosikan, mendistribusikan barang 
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dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 

pembeli potensial. 

 Pendapat lain yang dikemukakan oleh Philip Kotler (2007:6) menjelaskan 

bahwa pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan 

mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

para pemilik sahamnya. 

Dari ketiga definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa ada tiga hal pokok 

yang melandasi dilakukannya proses pemasaran, yaitu karena adanya kebutuhan, 

keinginan dan permintaan. 

Kebutuhan merupakan sebuah konsep yang paling mendasar dalam 

pemasaran. Kebutuhan manusia adalah suatu keadaan dimana manusia merasa 

kekurangan dan akan melakukan apa saja untuk memenuhi kebutuhannya. 

Sedangkan, keinginan adalah kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan 

kepribadian individualnya. Manusia mempunyai keinginan nyaris tanpa batas 

dengan sumber daya terbatas. Jadi, mereka akan memilih produk yang memberikan 

nilai dan kepuasan paling tinggi untuk uang yang mereka miliki. Ketika keinginan 

tersebut didukung oleh daya beli, maka lahirlah permintaan. 

2.1.2 Bauran Pemasaran 
 Tjiptono (2014) mengemukakan Bauran Pemasaran (marketing mix) 

merupakan seperangkat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk 

karakteristik jasa yang ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat 

digunakan untuk menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang 

program taktik jangka pendek.  
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 Zeithaml dan Bitner dalam Huriyati 2010 mengemukakan konsep bauran 

pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu, product 

(produk), price (harga), place (tempat/lokasi), dan promotion (promosi). Sementara 

itu untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded 

marketing mix for service) dengan penambahan unsur non tradisional marketing mix, 

yaitu people (orang), physical evidence (sarana fisik), dan process (proses), 

sehingga menjadi tujuh unsur (7P).  

 Menurut Lupiyoadi (2001:58), bauran pemasaran jasa dan produk barang 

memiliki perbedaan. Bauran pemasaran produk mencakup 4P yaitu: product, price, 

place dan promotion sedangkan untuk pemasaran jasa ditambah tiga indikator lagi 

yaitu: people, process dan physical evidence. Ketiga indikator terakhir yang terkait 

dengan sifat jasa dimana produksi atau operasi hingga konsumen merupakan suatu 

rangkaian yang tidak dapat dipisahkan dan mengikutsertakan konsumen dan 

pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain terjadi interaksi langsung antara 

keduanya, sehingga bila salah satu tidak tepat pengorganisasiannya akan 

mempengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan. Adapun karakteristik-

karakteristik pemasaran jasa dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) Produk (product)  

Produk mencakup keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan 

sejumlah nilai manfaat kepada konsumen. Menurut Lupiyoadi (2001:56) 

mendefinisikan produk sebagai keseluruhan konsep objek atau proses yang 

memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen. Barang dan jasa 

merupakan sub kategori yang menjelaskan dua jenis produk, dengan demikian 

istilah produk kadang kala dipakai dalam pengertian luas untuk mengartikan 
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barang atau produk manufaktur jasa. Produk yang ditawarkan tersebut meliputi 

barang fisik, seperti; TV, komputer, telepon seluler, dan sepeda motor. Sedang 

jasa terdiri dari hotel, restoran, transportasi, orang atau pribadi. 

2) Harga (pricing) 

Harga merupakan bagian yang sangat penting dalam bauran pemasaran jasa, 

karena penetapan harga berhubungan langsung dengan penghasilan bagi bisnis 

perusahaan. Keputusan-keputusan penetapan harga sangat signifikan dalam 

menentukan nilai bagi konsumen dan memainkan peran penting dalam 

pembentukan citra bagi jasa tersebut. Harga juga memberikan persepsi 

mengenai kualitas. Lupiyodi (2001), Payne (2000:28) mendefinisikan harga 

sebagai sesuatu yang dibayar dan cara-cara atau syarat-syarat yang 

berhubungan dengan penjualannya. Keputusan-keputusan penetapan harga 

untuk jasa sangat penting karena karakteristik ketidakberwujudan produk. Harga 

yang dikenakan pada suatu jasa memberikan sinyal mengenai jasa tersebut 

kepada konsumen yang bakal menerimanya. 

3) Saluran Distribusi (place)  

Tempat merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi 

yang berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen 

dan dimana lokasi yang strategis. Pemuasan kebutuhan konsumen tidak hanya 

tergantung pada produk yang bermutu tinggi, promosi yang baik agar produk 

dapat terkenal dan harga yang terjangkau konsumen tetapi juga masalah saluran 

distribusi harus diperhatikan karena masalah ini mempunyai peran yang cukup 

besar dan tidak boleh diabaikan. Memilih saluran distribusi semakin terasa 

penting bila produk yang dipasarkan mempunyai konsumen yang menyebar. 
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Pemilihan distribusi dan saluran untuk jasa sangat tergantung pada permintaan 

pasar dan karakteristik jasa itu sendiri. Penyampaian jasa dalam saluran distribusi 

dapat dilakukan melalui penyedia jasa, perantara dan konsumen. Pilihan-pilihan 

ini mengilustrasikan bahwa meskipun banyak jasa tidak berwujud dan tidak dapat 

dipisahkan, maka penjualan langsung merupakan saluran yang cocok sehingga 

jasa dapat didistribusikan dengan sejumlah besar pilihan saluran lain. 

4) Promosi (promotion)  

promosi dalam bauran pemasaran jasa membentuk peranan penting dalam 

membantu mengkomunikasikan positioning jasa kepada para konsumen dan 

pasar relationship. Lupiyoadi dan Payne (2000:28) mendefinisikan promosi 

sebagai program komunikasi yang berhubungan dengan pemasaran produk atau 

jasa. Promosi jasa mencakup sejumlah bidang utama. Bidang-bidang ini, yang 

dikenal sebagai bauran komunikasi atau bauran promosi, meliputi unsur-unsur 

berikut: periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, word of mouth, dan pos langsung (direct mail). Pemilihan bauran 

komunikasi untuk jasa meliputi keputusan-keputusan mengenai persoalan-

persoalan seperti apakah akan mengiklankan, menggunakan penjualan personal 

atau membuat publisitas melalui kesadaran masyarakat yang lebih besar dengan 

alat-alat seperti editorial, publikasi dan kegiatan pers. 

5) Orang (People).  

Keberhasilan memasarkan suatu jasa sangat tergantung pada keterampilan si 

pemasar. Oleh sebab itu para pemasar perlu diseleksi, pelatihan, motivasi dan 

manajemen sumber daya manusia. Para karyawan dilatih dengan sungguh-

sungguh untuk memberikan kepuasan kepada konsumen. Karyawan merupakan 
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bagian yang utama dan harus setiap waktu memastikan bahwa pengunjung 

mendapat layanan yang menyenangkan. Aturan-aturan berpakaian dan 

bertingkah laku yang dijaga dengan ketat agar para karyawan memenuhi standar 

yang ditetapkan. Pentingnya tenaga terampil dalam pemasaran jasa mengarah 

pada minat yang lebih besar dalam pemasaran internal. Ini menyadari pentingnya 

memotivasi, melatih dan mempertahankan kualitas karyawan dengan 

mengembangkan pekerjaan-pekerjaan untuk memuaskan kebutuhan-kebutuhan 

individu. Pemasaran internal bertujuan untuk menguatkan perilaku efektif para 

staf yang akan menarik konsumen ke perusahaan-perusahaan yang dinilai 

sebagai intensitas layanan sangat diutamakan. 

6) Proses (Process)  

Proses mencakup prosedur, tugas, jadwal, mekanisme, kegiatan dan rutinitas 

dimana suatu produk atau jasa disampaikan kepada konsumen. Bitner (2000:19) 

dalam Lupiyoadi (2001), menjelaskan bahwa prosedur yang dilakukan, 

mekanisme, dan arus aktivitas dari layanan yang diberikan. Identifikasi 

manajemen proses sebagai kegiatan terpisah merupakan persyaratan bagi 

perbaikan kualitas jasa. Pentingnya unsur ini secara khusus disoroti dalam bisnis 

jasa dimana persediaan tidak dapat disimpan. Unsur orang sangat penting dalam 

bauran pemasaran jasa.   

7) Lingkungan Fisik (Physical Evidence)  

Bitner (2000:19), mengutarakan bahwa salah satu unsur terakhir dari bauran 

pemasaran jasa adalah physical evidence. Physical evidence sebagai: “The 

environment in which the service is delivered and where the firm and customer 

interact, and any tangible component that facilitate performance or 
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communication of the service”. Definisi di atas dapat diartikan sebagai lingkungan 

dimana perusahaan memberikan layanannya dan tempat dimana perusahaan 

dapat berinteraksi dengan konsumen, serta berbagai komponen yang nampak 

(tangible) dalam menunjang kinerja dari fasilitas atau komunikasi untuk melayani 

para konsumen. 

2.1.3 Kualitas Jasa/Layanan 
Nilai yang diberikan pelanggan, sangat kuat didasari oleh faktor kualitas jasa. 

Dimana kualitas suatu produk/jasa adalah sejauh mana produk/jasa memenuhi 

spesifikasinya. Menurut Parasuraman (1990) dalam Rahman Kadir (2013), kualitas 

layanan yang dipersepsi oleh pelanggan (perceived service quality) didefinisikan 

sebagai seberapa besar kesenjangan antara persepsi pelanggan atas kenyataan 

yang diterima dibandingkan dengan harapan pelanggan atas layanan yang diterima. 

 Parasuraman (1985) dalam Purnama (2006) mendefinisikan kualitas layanan 

sebagai suatu konsep yang secara tepat mewakili inti dari kinerja suatu layanan 

yaitu perbandingan terhadap keterhandalan (excellence) dalam service encounter 

yang dilakukan oleh konsumen. Parasuraman menyatakan bahwa ada dua faktor 

yang mempengaruhi kualitas layanan yang dirasakan. Apabila layanan yang diterima 

atau dirasakan sesuai dengan harapan, maka kualitas layanan dipersepsikan baik 

dan memuaskan.  

D. Wahyu Ariani (2009:178), mengutip Haynes & Du Vall (1992) menguraikan 

bahwa kualitas layanan adalah proses yang secara konsisten meliputi pemasaran 

dan operasi yang memperhatikan keterlibatan orang, pelanggan internal dan 

pelanggan eksternal, dan memenuhi berbagai persyaratan dalam penyampaian jasa. 
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Pendapat lainnya dikemukakan oleh Freddy Rangkuti (2003:28), kualitas 

layanan merupakan penyampaian jasa yang akan melebihi tingkat kepentingan 

konsumen. 

Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan. Dari 

seluruh kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan, pada akhirnya akan 

bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh pelanggan dalam kepuasan yang 

dirasakan. Untuk jasa, produk dan proses mungkin tidak dapat dibedakan dengan 

jelas bahkan produknya adalah proses itu sendiri. Konsistensi kualitas suatu jasa 

untuk ketiga orientasi tersebut dapat menyumbang pada keberhasilan suatu 

perusahaan ditinjau dari kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan, dan profitabilitas 

organisasi. 

Salah satu model kualitas layanan yang banyak dijadikan acuan dalam riset 

pemasaran adalah model ServQual (Service Quality) seperti yang dikembangkan 

oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry seperti yang dikutip oleh Zeithaml dan Bitner 

(2000:82) dalam serangkaian penelitian mereka terhadap enam sektor jasa, 

reparasi, peralatan rumah tangga, kartu kredit, asuransi, sambungan telepon jarak 

jauh, otomotif, ritel, dan pialang sekuritas. ServQual (Service Quality) dibangun atas 

adanya perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi pelanggan atas layanan yang 

nyata mereka terima (Perceived Service) dengan layanan yang sesungguhnya 

diharapkan atau diinginkan (Expected Service). 

Terdapat lima dimensi model ServQual (Service Quality) yang dikembangkan 

oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry seperti yang dikutip oleh Zeithaml dan Bitner 

(2000:82) yaitu sebagai berikut: 
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1. Tangible (Berwujud/Bukti Fisik), yaitu kemampuan perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Hal ini berhubungan dengan 

fasilitas fisik yang berdaya tarik visual. 

2. Reliability (Keandalan), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 

layanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

3. Responsiveness (Daya Tanggap), yaitu kemampuan dan kesediaan 

perusahaan untuk membantu dan memberikan layanan yang cepat (responsif) 

dan tepat pada pelanggan. 

4. Assurance (Jaminan), yaitu pengetahuan, perilaku, dan kemampuan para 

karyawan perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan para pelanggan 

kepada perusahaan dan kemampuan untuk menciptakan rasa aman bagi para 

pelanggan. 

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

individual atau pribadi kepada para pelanggan serta berupaya memahami 

kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

2.1.4 Kepuasan Pelanggan 
 

Pelanggan merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan 

dan kualitas jasa. Oleh karena itu, pelanggan memegang peranan cukup penting 

dalam mengukur kepuasan terhadap produk maupun layanan yang diberikan 

perusahaan. Menurut Tse dan Wilton, seperti yang dikutip oleh Fandy Tjiptono dan 

Gregorius Chandra (2005) menguraikan bahwa kepuasan pelanggan adalah respon 

pelanggan pada evaluasi persepsi terhadap perbedaan antara ekspektasi awal atau 
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standar kinerja tertentu dan kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan 

setelah konsumsi produk 

Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis”, yang artinya 

cukup baik dan memadai, sementara “facio” berarti melakukan atau membuat. 

Rambat Lupiyoadi (2001:158), mengutip Kotler (1997) yang mengungkapkan bahwa 

kepuasan dideskripsikan sebagai: “tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan 

hasil perbandingan atas kinerja produk atau jasa yang diterima dan yang 

diharapkan”.  

 Menurut Kotler (2008) dalam Herman (2016), kepuasan merupakan tingkat 

perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk 

barang atau jasa yang diterima dan yang diharapkan. Tingkat kepuasan amat 

subyektif dimana ukuran kepuasan satu konsumen dengan konsumen lain akan 

berbeda. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor seperti umur, pekerjaan, 

pendapatan, pendidikan, jenis kelamin, kedudukan sosial, tingkat ekonomi, budaya, 

sikap mental dan kepribadian. Jadi tingkat kepuasan merupakan fungsi dari 

perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. 

Assauri (2012) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu 

indikator kedepan akan keberhasilan bisnis perusahaan, yang mengukur bagaimana 

baiknya tanggapan pelanggan terhadap masa depan bisnis perusahaan. 

Sementara menurut Webster’s 1928 Dictionary, seperti yang dikutip oleh 

Lupiyoadi (2001:143), pelanggan adalah: “seseorang yang beberapa kali datang ke 

tempat yang sama untuk membeli suatu barang atau peralatan”. Jadi dengan kata 

lain, pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu datang ke suatu tempat yang 
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sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk (barang) atau 

mendapatkan jasa dan membayar produk (barang) atau jasa tersebut. 

Selanjutnya, Tjiptono dan Diana (2001:102) juga mengutip pendapat lain dari 

Wilkie (1990:622) yang mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction) adalah suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap 

pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. 

Dari beberapa definisi tersebut memperlihatkan bahwa pelanggan akan 

melihat secara keseluruhan apa yang telah mereka rasakan setelah membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk, baik barang maupun jasa. Pelanggan sangat kritis 

terhadap produk yang mereka konsumsi. Mereka akan menilai berdasarkan apa 

yang mereka harapkan dan apa yang mereka peroleh dari pengorbanan mereka 

pada kenyataannya. Tingkat kepuasan pelanggan itu sendiri amat subyektif dimana 

ukuran kepuasan satu pelanggan dengan pelanggan lain akan berbeda. 

Pengukuran terhadap kepuasan pelanggan merupakan hal yang penting bagi 

perusahaan, karena dengan mengetahui tingkat kepuasan pelanggan, perusahaan 

memperoleh umpan balik dan masukan bagi keperluan pengembangan dan 

implementasi strategi peningkatan kepuasan pelanggan selanjutnya. 

Ada beberapa metode yang dapat digunakan setiap perusahaan untuk 

mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya (juga pelanggan perusahaan 

pesaing). Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana (2001:104-105), mengutip Kotler 

(1994:41-43), mengemukakan empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, 

yaitu: 

1. Sistem Keluhan dan Saran 
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Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) perlu 

menyediakan kesempatan seluas-luasnya serta akses yang mudah dan nyaman 

bagi pelanggannya guna menyampaikan saran, pendapat, kritik dan keluhan 

mereka. Contohnya melalui penyediaan sarana seperti kotak saran, saluran 

telepon khusus bebas pulsa maupun websites. 

2. Ghost Shopping (Mystery Shopping) 

Perusahaan dapat mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk 

berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk perusahaan dan 

pesaing. Mereka diminta berinteraksi dengan staf penyedia jasa dan 

menggunakan produk perusahaan. Mereka kemudian diminta melaporkan 

temuan-temuannya berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan produk 

perusahaan dan pesaing. Biasanya para ghost shoppers diminta mengamati 

secara seksama dan menilai cara perusahaan dan pesaingnya melayani 

permintaan spesifik pelanggan, menjawab pertanyaan, dan menangani  setiap 

keluhan. 

3. Lost Customer Analysis 

Perusahaan berusaha menghubungi pelanggan yang telah berhenti membeli atau 

beralih, untuk memperoleh informasi penyebab terjadinya hal tersebut karena 

dapat dikatakan bahwa perusahaan telah gagal dalam memuaskan 

pelanggannya. Ini juga dilakukan agar perusahaan dapat menganalisanya 

sebagai pelajaran dan pengalaman agar tidak mengulangi kesalahan yang telah 

dilakukan. 

4. Survei Kepuasan Pelanggan 
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Metode survei baik melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi merupakan 

metode yang paling banyak digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan. 

Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara 

langsung dari pelanggan dan sekaligus memberikan tanda positif bahwa 

perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Pengukuran 

kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, 

seperti: 

 

1) Directly reported satisfaction 

Pengukuran secara langsung menggunakan item-item spesifik yang 

menanyakan langsung tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

2) Derived satisfaction. 

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni mengenai tingkat 

harapan atau ekspektasi pelanggan terhadap kinerja produk pada atribut-atribut 

tertentu yang relevan, serta persepsi pelanggan terhadap kinerja aktual. 

3) Problemanalysis 

Responden diminta untuk mengungkapkan dua hal pokok. Pertama, masalah 

yang mereka hadapi berkaitan dengan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Kedua, saran-saran agar perusahaan dapat melakukan perbaikan. 

4) Importance – performance analysis 

Responden diminta untuk menilai tingkat kepentingan berbagai atribut relevan 

dan tingkat kinerja perusahaan pada masing-masing atribut tersebut. Kemudian 

nilai rata-rata tingkat kepentingan atribut dan kinerja perusahaan akan dianalisis 

dengan Importance – Performance Matrix. Matrix ini sangat bermanfaat sebagai 
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pedoman dalam mengalokasikan sumber daya perusahaan yang terbatas pada 

bidang-bidang spesifik dimana perbaikan kinerja bisa berdampak besar pada 

kepuasan pelanggan total. 

 Faktor-faktor yang mendorong kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan 

produk tersebut ternyata kualitas produknya baik. 

2. Harga, untuk pelanggan yang sensitive, biasanya harga murah adalah sumber 

kepuasan yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money 

yang tinggi. 

3. Service quality, kepuasan terhadap kualitas Layanan biasanya sulit ditiru. Kualitas 

Layanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah satunya yang 

popular adalah servqual. 

4. Emotional Factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya 

emotional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut. 

5. Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relative mudah, 

nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau layanan. 

2.1.5 Loyalitas Pelanggan 
 

Loyalitas merupakan suatu kesetiaan yang timbul berdasarkan pengalaman 

pada masa lalu. Menurut Utami (2006:58) loyalitas pelanggan berarti kesetiaan 

pelanggan untuk berbelanja di lokasi perusahaan. Loyalitas menunjukkan kesediaan 

pelanggan untuk menggunakan barang atau jasa secara berulang-ulang dan dengan 

sukarela merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada konsumen lain 

(Lovelock dan Wright, 2005:133). 
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Menurut Tjiptono (2011) loyalitas adalah suatu kondisi dimana konsumen 

menunjukkan sifat positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) yang 

disertai pola pembelian berulang secara konsisten.  

Menurut Shellyana dan Dharmmesta (2002), loyalitas mempunyai pola 

pembelian ulang pada merek yang merupakan loyalitas sesungguhnya atau loyalitas 

pada merek tunggal. Sehingga loyalitas pelanggan disini dapat diartikan sebagai 

loyalitas merek. 

Loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 

terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut 

membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-

ulang tersebut (Olson, 1993). 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa loyalitas yaitu suatu 

perilaku konsumen yang disebabkan oleh perasaan ketertarikan dan kepuasan yang 

timbul terhadap kemampuan dengan intensitas konsumsi yang tinggi. 

Keuntungan yang dapat diperoleh suatu perusahaan dengan memiliki 

pelanggan loyal menurut Griffin (2002) antara lain:  

1. Dapat mengurangi pengeluaran biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik 

pelanggan yang baru lebih mahal). 

2. Dapat menghemat biaya transaksi. 

3. Dapat mengurangi biaya turn over (karena penggantian pelanggan yang lebih 

sedikit). 

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar 

perusahaan. 
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5. Mendorong word-of-mouth yang lebih positif. 

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (biaya penggantian). 

Menurut Griffin dalam Huriyati (2005:154), karakteristik pelanggan yang loyal 

adalah: 

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur (repeat purchase). 

2. Melakukan pembelian di luar lini produk/ jasa. 

3. Mengajak orang lain (referrals). 

4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik persaingan (tidak mudah terpengaruh 

oleh produk sejenis lainnya). 

 Selain kepuasan pelanggan, nilai yang diterima oleh pelanggan dalam setiap 

melakukan transaksi dengan pihak penyedia jasa merupakan faktor lain yang juga 

dapat dipertimbangkan bisa mempengaruhi loyalitas. Tidak ada produk atau jasa 

yang bernilai tinggi tanpa melalui proses penciptaan nilai dari pelanggan.
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2.1. Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian yang terkait dengan penelitian ini diuraikan pada tabel 

2.1 sebagai berikut: 

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Hasil Penelitian 

1 Pianto, D., 

Ikasari, H., 

& 

Nuswantoro, 

B. U. D. 

(2014). 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran dan 

Kualitas Layanan 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen pada 

Gading Asri 

Cottage & Resto 

Bauran pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Efek 

kualitas layanan positif dan 

signifikan pada kepuasan 

pelanggan. Bauran pemasaran 

dan kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

2 Situmorang, 

R. R., & 

Sutrisna, E. 

(2017) 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran dan 

Kualitas Layanan 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Studi 

pada Hotel Dyan 

Graha Pekanbaru). 

Dari hasil pengujian yang 

menunjukkan bahwa bauran 

pemasaran dan kualitas layanan 

memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (studi di Hotel Dyan 

Graha Pekanbaru) 

3 Gultom, D. 

K., Ginting, 

P., & 

Sembiring, 

B. K. (2014). 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran Jasa 

dan Kualitas 

Layanan terhadap 

Kepuasan 

Mahasiswa 

Program Studi 

Manajemen 

Fakultas Ekonomi 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa bauran pemasaran jasa 

yang terdiri dari produk, lokasi, 

proses, orang, bukti fisik, dan 

kualitas layanan yang terdiri dari 

bukti langsung, keandalan, 

respon, keamanan, dan empati 

secara bersamaan memiliki 

pengaruh positif terhadap 
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Universitas 

Muhammadiyah 

Sumatera Utara 

kepuasan siswa, sedangkan biaya 

pendidikan memiliki pengaruh 

negatif. 

4 Wijayanti, R. 

Y., & 

Sumekar, K. 

(2009) 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran Jasa 

terhadap Loyalitas 

Anggota pada 

KJKS BMT Bina 

Ummat Sejahtera 

Lasem Cabang 

Kudus 

Bahwa secara simultan 

menunjukkan produk (product), 

harga (price), lokasi (place), 

promosi (promotion), penyedia 

jasa (people), proses jasa 

(process), dan bukti fisik (physical 

evidence) terbukti berpengaruh 

terhadap loyalitas anggota KJKS 

BMT Bina Ummat Sejahtera 

Lasem. Bahwa secara parsial 

hanya variabel produk (product), 

harga (price), promosi (promotion) 

dan proses jasa (process) yang 

terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas anggota KJKS 

BMT Bina Ummat Sejahtera 

Lasem. Sedangkan variable lokasi 

(place), penyedia jasa (people), 

bukti fisik (physical evidence) 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas anggota dalam 

menggunakan jasa KJKS BMT 

Bina Ummat Sejahtera Lasem. 

5 Wendha, A. 

A. A. P., 

Rahyuda, I. 

K., & 

Suasana, I. 

Pengaruh Kualitas 

Layanan terhadap 

Kepuasan dan 

Loyalitas 

Pelanggan Garuda 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hipotesis yang didukung: 

1) kualitas layanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan, 2) kepuasan 
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G. A. K. G. 

(2013).   

 

Indonesia di 

Denpasar 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas, 3) kualitas 

layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

Garuda Indonesia di Kota 

Denpasar. 

6 Wowor, V. 

R. (2012) 

Bauran 

Pemasaran Jasa, 

Pengaruhnya 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Pengguna Mobil 

Toyota Avanza 

Veloz PT Hasjrat 

Abadi Manado 

Hasil analisis secara bersama 

bauran pemasaran jasa 

berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, sedangkan secara 

parsial, harga, promosi, dan orang 

(people), tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Bagi pihak 

manajemen Toyota Avanza Veloz, 

sebaiknya manajemen 

perusahaan berupaya untuk 

meningkatkan nilai harga, 

promosi, dan orang (people), 

sehingga dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen. 

7 Setiawardi, 

A., 

Ramdhani, 

M. A., & 

Ikhwana, A. 

(2014) 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran Jasa 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan di 

Taman Air Panas 

Darajat Pass 

Bauran pemasaran ini dapat 

menjelaskan bahwa loyalitas 

pelanggan Taman Air Panas 

Darajat Pass adalah 0,356 atau 

35,6% sedangkan sisanya, yaitu 

64,4% adalah loyalitas pelanggan 

yang belum dijelaskan oleh sikap 

pelanggan, pembelian variabel 

keyakinan, variabel evaluasi 

variabel keyakinan normatif dan 
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variabel motivasi. 

8 Hermawan, 

H. (2016). 

Analisis Pengaruh 

Bauran Pemasaran 

terhadap 

Keputusan, 

Kepuasan dan 

Loyalitas 

Konsumen dalam 

Pembelian Roti 

Ceria Di Jember. 

Secara garis besar penelitian ini 

menunjukkan keseluruhan 

hipotesis yang diajukan dapat 

diterima. Dalam hal ini terdapat 

pengaruh yang signifikan produk, 

distribusi, dan promosi terhadap 

keputusan; terdapat pengaruh 

yang signifikan produk dan harga 

terhadap kepuasan; terdapat 

pengaruh yang signifikan 

keputusan terhadap kepuasan; 

dan terdapat pengaruh yang 

signifikan keputusan dan  

kepuasan terhadap loyalitas. 

Sedangkan, hipotesis yang 

menyatakan bahwa harga 

berpengaruh terhadap keputusan, 

serta distribusi dan promosi 

berpengaruh terhadap kepuasan 

tidak terbukti kebenarannya. 

9 Woro, M., & 

Naili, F. 

(2013). 

Pengaruh Nilai 

Pelanggan dan 

Kualitas Layanan 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan, 

Melalui Kepuasan 

Pelanggan pada 

Pelanggan Bus 

Efisiensi 

Hasil dari penelitian ini adalah: (1) 

responden puas dengan layanan 

bus; (2) PO Efisiensi telah 

memberikan kualitas layanan 

yang lebih baik; (3) responden 

yang puas akan memberikan 

pondasi untuk hubungan jangka 

panjang mereka dengan 

perusahaan; (4) pelanggan akan 

membentuk ekspektasi tentang 
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nilai dan bertindak di atasnya, dan 

mereka mengevaluasi penawaran; 

(5) kualitas layanan memiliki 

pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan 

10 Pupuani, N. 

W., & 

Sulistyawati, 

E. (2013). 

Pengaruh Bauran 

Pemasaran 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Perilaku 

Pembelian Ulang. 

 

Hasil penelitian menunjukkan 

pengaruh bauran pemasaran 

secara simultan dan parsial 

berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Bauran 

pemasaran berpengaruh 

signifikan secara simultan 

terhadap perilaku pembelian 

ulang. Akan tetapi, secara parsial, 

hanya harga yang berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku 

pembelian ulang, sedangkan 

produk, saluran distribusi, dan 

promosi berpengaruh tidak 

signifikan terhadap perilaku 

pembelian ulang. Kepuasan 

berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku pembelian ulang. 

11. Sigit 

Parawansa, 

D. A. 

(2018). 

Effect of 

commitment and 

customers’ 

satisfaction on the 

relationship 

between service 

quality and 

Hasil analisis menunjukkan bahwa 

ada pengaruh yang signifikan 

antara variabel kualitas layanan, 

komitmen, kepuasan pelanggan, 

dan retensi pelanggan. Ditemukan 

juga bahwa hasil dari variabel 

komitmen dan kepuasan 
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customer retention 

in rural banks in 

Makassar, 

Indonesia 

pelanggan memediasi pengaruh 

kualitas layanan pada retensi 

pelanggan. 

Orisinalitas/nilai penelitian ini juga 

menunjukkan efek mediasi 

(menggunakan tes Sobel) kualitas 

layanan pada retensi pelanggan 

menggunakan komitmen dan 

kepuasan pelanggan sebagai 

variabel intervening di BPR; dan 

penelitian dilakukan di bank-bank 

pedesaan nasabah (BPR) di 

Makassar, provinsi Sulawesi 

Selatan, dimana tidak ada studi 

semacam itu untuk hubungan ini 

yang telah dilakukan sebelumnya. 

12 Parawansa, 

D. A. S. 

(2017). 

A Moderating 

Effect of 

Commitment and 

Customers’ 

Satisfaction on the 

Effect of Service 

Quality to the 

Customers; 

Perpetuation in 

People’s Credit 

Bank (Bank 

Perkreditan 

Rakyat/BPR) in 

Makassar. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa 

ada pengaruh yang signifikan 

antara variabel Kualitas Layanan, 

Komitmen dan Kepuasan 

Pelanggan terhadap 

Pelanggengan Pelanggan. 

Ditemukan juga bahwa hasil 

komitmen variabel dan kepuasan 

pelanggan adalah variabel 

moderat yang salah dan kuat 

maka pengaruh kualitas layanan 

pada pelanggan perpetuation. 
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2.2. Kerangka Konseptual Penelitian 

Dalam penelitian ini bauran pemasaran disimbolkan dengan X1, kualitas 

layanan disimbolkan dengan X2, kepuasan pelanggan disimbolkan dengan Y1, 

sedangkan loyalitas pelanggan disimbolkan Y2. Dimana variable X1 dan X2 

mempunyai pengaruh terhadap variable Y1 dan Y2.  

 Tjiptono (2014) mengemukakan Bauran Pemasaran (marketing mix) 

merupakan seperangkat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk 

karakteristik jasa yang ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat 

digunakan untuk menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang 

program taktik jangka pendek. Selanjutnya yakni variabel kualitas layanan. 

Nilai yang diberikan pelanggan, sangat kuat didasari oleh faktor kualitas jasa. 

Dimana kualitas suatu produk/jasa adalah sejauh mana produk/jasa memenuhi 

spesifikasinya. Menurut Parasuraman (1990) dalam Rahman Kadir (2013), kualitas 

layanan yang dipersepsi oleh pelanggan (perceived service quality) didefinisikan 

sebagai seberapa besar kesenjangan antara persepsi pelanggan atas kenyataan 

yang diterima dibandingkan dengan harapan pelanggan atas layanan yang diterima. 

Selanjutnya yakni kepuasan pelanggan. 

Menurut Kotler (2008) dalam Herman (2016), kepuasan merupakan tingkat 

perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk 

barang atau jasa yang diterima dan yang diharapkan. Tingkat kepuasan amat 

subyektif dimana ukuran kepuasan satu konsumen dengan konsumen lain akan 

berbeda. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor seperti umur, pekerjaan, 

pendapatan, pendidikan, jenis kelamin, kedudukan sosial, tingkat ekonomi, budaya, 
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sikap mental dan kepribadian. Jadi tingkat kepuasan merupakan fungsi dari 

perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. 

Variabel yang terakhir yakni loyalitas pelanggan. Loyalitas merupakan suatu 

kesetiaan yang timbul berdasarkan pengalaman pada masa lalu. Menurut Utami 

(2006:58) loyalitas pelanggan berarti kesetiaan pelanggan untuk berbelanja di lokasi 

perusahaan. Loyalitas menunjukkan kesediaan pelanggan untuk menggunakan 

barang atau jasa secara berulang-ulang dan dengan sukarela merekomendasikan 

produk atau jasa tersebut kepada konsumen lain (Lovelock dan Wright, 2005:133). 

Berdasarkan struktur hubungan antarvariabel didalam penelitian ini, maka 

model konseptual penelitian dirumuskan dalam gambar dibawah  

 
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 
2.3. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan pertanyaan penelitian, tujuan penelitian, kajian pustaka, dan 

kerangka konseptual penelitian, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai 

berikut:  

Hipotesis 1 : Bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Hipotesis 2 : Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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kepuasan pelanggan. 

Hipotesis 3 : Bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Hipotesis 4 : Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Hipotesis 5 : Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Hipotesis 6 : Bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Hipotesis 7 : Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Hipotesis 8 : Bauran pemasaran merupakan variabel yang paling 

berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 

 


