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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

A. Kepuasan Konsumen 

1. Pengertian Kepuasan Konsumen 

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 

kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. 

Dari definisi di atas, kepuasan merupakan fungsi dari 

persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan.
1
  Jika kinerja 

berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika 

kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja 

melebihi harapan, pelanggan amat sangat puas. Apabila 

perusahaan menfokuskan pada kepuasan tinggi maka para 

konsumen yang kepuasannya hanya pas, akan mudah 

untuk berubah pikiran bila mendapat tawaran yang lebih 

baik. Sedangkan konsumen yang amat puas lebih sukar 

untuk mengubah pilihannya. Kepuasan tinggi atau 

kesenangan yang tinggi menciptakan kelekatan emosional 

terhadap merek tertentu, bukan hanya kesukaan atau 

preferensi rasional dan hasilnya adalah kesetiaan 

konsumen yang tinggi. 

Mowendan Minor berpendapat bahwa, kepuasan 

konsumen didefinisikan sebagai keseluruhan sikap yang 

ditunjukkan konsumen atas barang atau jasa setelah 

mereka memperoleh dan menggunakannya. Ini 

merupakan penilaian evaluatif pasca pemilihan yang 

disebabkan oleh seleksi pembelian khusus dan 

pengalaman menggunakan atau mengkonsumsi barang 

atau jasa tersebut.
2
 Menurut Well dan Prensky menulis, 

kepuasan atau ketidakpuasan konsumen merupakan sikap 

konsumen terhadap suatu produk atau jasa sebagai hasil 

dari evaluasi konsumen setelah menggunakan sebuah 

produk atau jasa. Konsumen akan merasa puas jika 

pelayanan yang diberikan  produk atau jasa 

                                                           
1
Engel Black Well Minard, Perilaku Konsumen Jilid 1 Edisi Keenam, 

(Jakarta: Bina Pura Aksara, 1994), 11. 
2 Sudaryono, Manajemen pemasaran: Teori dan Implementasi, 

(Yogyakarta: C.V ANDI OFFSET, 2016), 78-79. 
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menyenangkan hati. Kotler menandaskan bahwa, 

kepuasan pelanggan merupakan penilian dari pelanggan 

atas penggunaan barang ataupun jasa dibandingkan 

dengan harapan sebelum menggunakannya.
3
 Artinya apa 

yang diharapan dapat dicapai oleh pelanggan sesuai 

dengan kenyataannya. Harapan dengan kenyataan inilah 

yang akan menentukan tingkat kepuasan konsumen. 

Hanya saja tingkat kepuasan tergantung dari tingkat 

harapannya. Adapun tingkat kepuasannya biasanya diukur 

dengan tingkatan sangat puas, puas, cukup puas, kurang 

puas dan tidak puas.  

Menurut Kotler dalam menentukan tingkat 

kepuasan konsumen terdapat lima faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan, yaitu:
4
 

a. Kualitas produk, konsumen akan merasa puas bila 

hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk 

yang mereka gunakan berkualitas. 

b. Kualitas pelayanan, terutama untuk industri jasa. 

Konsumen akan merasa puas bila mereka 

mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 

dengan yang diharapkan. 

c. Emosional, konsumen akan merasa bangga dan 

mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan 

kagum terhadap dia bila menggunakan produk 

dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang 

diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi 

nilai sosial yang membuat konsumen menjadi puas 

terhadap merek tertentu. 

d. Harga, produk yang mempunyai kulaitas yang 

sama tetapi menetapkan harga yang reltif murah 

akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

konsumennya. 

e. Biaya, konsumen yang tidak perlu mengeluarkan 

biaya tambahan atau tidak perlu membuang waktu 

                                                           
3 Kasmir, Customer Service Excelent, (Jakarta: Pt. RajaGrafindo Persada, 

2017),  236. 
4 Umar Husein, Riset Pemasarn dan Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT. 

Gramedia Pustaka Utama, 2000),  25. 
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untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 

cenderung puas terhadap produk atau jasa itu. 

2. Metode Pengukuran Kepuasan 

Menurut Kotler metode yang digunakan untuk 

mengukur kepuasan pelanggan yaitu:
5
 

a. Sistem Keluhan dan Saran 

Sebuah perusahaan yang berfokus pada 

pelanggan mempermudah pelanggannya untuk 

memberikan saran dan keluhan mereka. 

b. Pembeli Bayangan (Ghost Shopping) 

Yaitu dengan mempekerjakan beberapa 

ghost shopper yang berperan atau berpura-pura 

sebagai pelanggan potensial produk perusahaan dan 

kemudian menilai cara perusahaan melayani 

permintaan spesifik konsumen, menjawab pertanyaan 

konsumen dan menangani setiap keluhan. 

c. Analisis Konsumen Beralih (Lost Customer Analysis) 

Sedapat mungkin perusahaan seharusnya 

para konsumen yang telah beralih keperusahaan lain 

agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan 

agar dapat mengambil kebijakan kebaikan atau 

penyempurnaan selanjutnya. 

d. Survey Kepuasan Pelanggan 

Melalui survey, perusahaan akan 

memperoleh tanggapan secara lagsung dari 

pelanggan dan juga memberikan kesan positif bahwa 

perusahaan menaruh perhatian terhadap 

konsumennya. 

 

3. Indikator Kepuasan Konsumen 

Menurut Hawkins dan Lonney dikutip dalam 

Tjiptono, atribut-atribut pembentuk kepuasan konsumen 

terdiri dari:
6
 

a. Kesesuaian harapan, merupakan tingkat kesusaian 

antara kinerja produk yang diharapkan konsumen 

dengan yang dirasakan oleh konsumen, meliputi: 

                                                           
5Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Service Quality Dan 

Asatisfaction, (Yogyakarta: Andi, 1992), 314. 
6 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Jakarta: Indeks, 2001), 32. 
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1) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi 

dengan yang diharapkan. 

2) Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai 

atau melebihi dengan yang diharapkan. 

3) Fasilisitas penunjang yang didapat sesuai atau 

melebihi dengan yang diharapkan. 

b. Minat berkunjung kembali, merupakan kesediaan 

konsumen untuk berkunjung kembali atau melakukan 

pembelian ulang terhadap produk terkait, meliputi: 

1) Berminat untuk berkunjung kembali karena 

pelayanan yang diberikan oleh karyawan 

memuaskan. 

2) Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai 

dan manfaat yang diperoleh setelah 

mengkonsumsi produk. 

3) Berminat untuk berkunjung kembali karena 

fasilitas penunjang yang disediakan memadai. 

c.  Kesediaan merekomendasikan, merupakan 

kesediaan konsumen untuk merekomendasikan 

produk yang telah dirasakannya kepada teman atau 

keluarga, meliputi: 

1) Menyarankan teman atau kerabat untuk 

membeli produk yang ditawarkan karena 

pelayanan yang memuaskan. 

2) Menyarankan teman atau kerabat untuk 

membeli produk yang ditawarkan karena 

fasilitas penunjang yang disediakan memadai. 

3) Menyarankan teman atau kerabat untuk 

membeli produk yang ditawarkan karena nilai 

atau manfaat yang didapat setelah 

mengkonsumsi sebuah produk jasa. 

 

B. Kualitas Pelayanan 

1. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Pelayanan dapat diartikan sebagai tindakan atau 

perbuatan seseorang atau organisasi untuk memberikan 

kepuasan kepada pelanggan ataupun sesama karyawan. 

Pelanggan artinya tidak hanya kepada pelanggan ataupun 

nasabah yang membeli produk perusahaan, akan tetapi 

juga pelanggan didalam perusahaan (karyawan dan 
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pemimpin) yaitu melayani sesama karyawan atau 

pimpinan yang saling memberikan pelayanan. Dengan 

demikian pelayann dapat dibagi menjadi 2 (dua) 

kelompok yaitu: 

a. Pelayanan di dalam, artinya pelayanan antar 

karyawan dan pemimpin, atau antar sesama 

karyawan. 

b. Pelayanan ke luar, artinya pelayanan yang diberikan 

kepada nasanah atau pelanggan. 

Menurut Tjiptono kualitas pelayanan adalah 

upaya penyampaian jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk 

mengimbangi harapan pelanggan. Harapan konsumen 

merupakan keyakinan konsumen sebelum mencoba atau 

membeli suatu produk yang dijadikan acuan dalam 

menilai kinerja produk tersebut.
7
 

Menurut Lewis dan Booms, kualitas pelayanan 

sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang 

diberikan mampu sesuai dengan harapan pelanggan. 

Adanya faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan 

yaitu jasa yang diharapkan dan jasa yang dirasakan atau 

dipersepsikan.
8
Apabila jasa yang diharapkan, maka 

kualitas pelayanan tersebut akan dipersepsikan baik atau 

positif. Jika jasa yang dipersepsikan melebihi jasa yang 

diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai 

kualitas ideal.Demikian juga sebaliknya apabila jasa yang 

dipersepsikan lebih jelek dibandingkan dengan jasa yang 

diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan negatif atau 

buruk. Maka baik tidaknya kualitas pelayanan tergantung 

pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan 

pelanggan secara konsisten.Apabila jasa yang diharapkan, 

maka kualitas pelayanan tersebut akan dipersepsikan baik 

atau positif. Jika jasa yang dipersepsikan melebihi jasa 

yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

sebagai kualitas ideal.Demikian juga sebaliknya apabila 

                                                           
7 Fandy Tjiptono,  Manajemen Jasa Edisi Kedua, (Yogyakarta:  Andi 

Offset 2010), 243. 
8Tony Wijaya, Manajemen Kualitas Jasa, (Jakarta: PT. Indeks  2011), 

152.  
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jasa yang dipersepsikan lebih jelek dibandingkan dengan 

jasa yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

negatif atau buruk. Maka baik tidaknya kualitas pelayanan 

tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam 

memenuhi harapan pelanggan secara konsisten. 

Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang 

harus dilakukan perusahaan supaya mampu bertahan dan 

tetap mendapat kepercayaan pelanggan. Pola konsumsi 

dan gaya hidup pelanggan menuntut perusahaan mampu 

memberikan pelayanan yang berkualitas. Keberhasilan 

perusahaan dalam memberikan pelayanan yang 

berkualitas dapat ditentukan dengan pendekatanservice 

quality yang telah dikembangkan oleh 

Parasuraman.
9
Service quality adalah seberapa jauh 

perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan 

atas pelayanan yang mereka terima. Service quality dapat 

diketahui dengan cara membandingkan persepsi 

pelanggan atas pelayanan yang benar-bemar mereka 

terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka 

harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal pertama yang 

diperhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan 

seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan. 

Dalam perspektif TQM (Total Quality 

Manajemen), kualitas dipandang secara luas dimana tidak 

hanya aspek hasil saja yang ditekankan, melainkan juga 

meliputi proses lingkungan dan manusia sebagaimana 

dikemukakan oleh Gotesh dan Davis bahwa kualitas 

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan 

dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 

yang memenuhi dan melebihi harapan.
10

 

2. Teori Kualitas Pelayanan 

David Garvin mengidentifikasi adanya beberapa 

alternatif perspektif kualitas yang biasa digunakan, antara 

lain yaitu:©
11

 

                                                           
9 Lupyoadi dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa Edisi Kedua, 

(Jakarta: Salemba Empat, 2011), 65. 
10 Buddy Ibrahim, TQM (total quality management), (Jakarta: Djambatan 

2000), 104. 
11 Garvin dan Lovelock, Strategi Marketing, (Yogyakarta: Andi, 2004), 

96. 



16 
 

a. Transcendental Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini dapat dirasakan 

atau diketahui, tetapi sulit didefinisikan dan 

dioperasionalisasikan. Sudut pandang ini biasanya 

digunakan dalam dunia misalnya seni musik, drama, 

seni tari dan seni rupa. Meskipun demikian suatu 

perusahaan dapat mempromosikan produknya 

melalui pernyataan-pernyataan maupun pesan-pesan 

komunikasi seperti dapat berbelanja yang 

menyenangkan (toko baju): aman dan cepat (jasa 

pengiriman barang): luas jangkauannya (layanan 

telepon seluler). Dengan demikian fungsi 

perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu 

perusahaan sulit sekali menggunakan definisi seperti 

ini sebagai dasar manajemen kualitas. 

b. Product-Based Approach 

Pendekataan ini memandang bahwa kualitas 

diartikan sebagai karakteristik atau atribut yang dapat 

diukur. Perbedaan dalam kualitas mencerminkan 

perbedaan unsur-unsur atau atribut yang dimiliki oleh 

suatu produk. Pandangan ini bersifat sangat objektif, 

sehingga tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam 

hal selera, kebutuhan, dan preferensi konsumen. 

c. User-Based Approach 

Pendekatan ini merupakan pendekatan yang 

paling tepat diaplikasikan dalam mendefinisikan 

kualitas jasa. Pendekatan ini didasarkan pada 

pemikiran bahwa kualitas tergantung pada sudut 

pandang seseorang, sehingga produk yang paling 

memuaskan seseorang merupakan produk yang 

berkualitas paling tinggi. Perspektif yang subjektif 

dan demand-oriented ini juga menyatakan bahwa 

pelanggan yang berbedamemiliki kebutuhan dan 

keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi 

seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum 

yang dirasakannya. 

d. Manufacturing-Based Approach 

Pandangan ini bersifat supply-based dan 

terutama memperhatikan praktik-praktik 

perekayasaan dan pemanufakturan, serta 
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mendefinisikan kualitas sebagai kesesuaian dengan 

persyaratan (conformance to requirements). Dalam 

sektor jasa, dapat dikatakan bahwa kualitasnya 

bersifat operations-driven. Pendekatan ini berfokus 

pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan 

secara internal, yang sering kali didorong oleh tujuan 

peningkatan produktifitas dan penekanan biaya. 

Dengan demikian, kualitas ditentukan oleh standar-

standar yang ditetapkan perusahaan, bukan oleh 

konsumen. 

e.  Value-Based Approach 

Pendekatan ini memandang kualitas dari segi 

nilai dan harga. Dengan mempertimbangkan trade-

off antara kinerja dan harga, kualitas didefinisikan 

sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam 

perpektif ini bersifat relatif, sehingga produk yang 

memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk 

yang paling bernilai, tetapi yang paling adalah barang 

atau jasa yang paling tepat dibeli “best-buy”. 

3. Indikator Kualitas Pelayanan 

Menurut Parasuraman, menyatakan atribut yang dapat 

digunakan untuk mengevaluasi kualitas pelayanan dapat 

dilihat dari lima dimensi pokok, yaitu:
12

 

a. Kehandalan (reliability) yaitu kemampuan 

perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang 

disajikan secara akurat dan terpecaya. Kinerja harus 

sesuai dengan harapan pelanggan yang 

berartiketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk 

semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang 

simpatik dan dengan akurasi yang tinggi. 

b. Daya tanggap (responsiveness) yaitu suatu kemauan 

untuk membantu dan memberikan pelayanan yang 

cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan 

penyampaian informasi yang jelas. 

c. Jaminan dan kepastian (assurance) yaitu 

pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para 

pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa 

                                                           
12 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran: Pendekatan Praktis Edisi 

Pertama, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008), 96. 
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percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri 

dari beberapa komponen, antara lain komunikasi, 

kredibilitas, keamanan, kompetisi dan sopan santun. 

d. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang 

tulus dan bersifat individual atau pribadi yang 

diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya 

memahami keinginan konsumen. 

e. Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan perusahaan 

dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak 

eksternal. Yang dimaksud bahwa penampilan, 

kemampuan dan prasarana fisik perusahaan dan 

keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata 

dan pelayanan yang diberikan. 

Konsumen akan menggunakan kelima dimensi 

kualitas untuk membentuk penlilaiannya terhadap kulaitas 

jasa yang merupakan dasar untuk membandingkan 

harapan dan persepsinya terhadap jasa. Berkaitan dengan 

lima dimensi jasa tersebut, perusahaan harus bisa meramu 

dengan baik, bila tidak hal tersebut akan menimbulkan 

kesenjangan antara apa yangdiberikan perusahaan dengan 

apa yang diharapkan pelanggan yang dapat berdampak 

pada perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

4. Kualitas Layanan dalam Perpektif Islam 

Kualitas pelayanan diberikan oleh sebuah 

perusahaan tentunya tidaklah hanya bertujuan untuk 

memberikan kepuasan semata. Sebagai seorang muslim 

dalam memberikan pelayanan harus berprinsip pada nilai-

nilai syari’ah guna mewujudkan ketaqwaan sekaligus 

membuktikan konsistensi keimanan dalam menjalankan 

syariat Islam. Dalam pandangan ekonomi Islam yang 

dijadikan tolak ukur dalam menilai kualitas pelayanan 

terhadap konsumen yaitu standarisasi syari’ah. Islam 

mensyari’atkan kepada manusia agar selalu terikat dengan 

hukum syara’ dalam menjalankan setiap aktivitas ataupun 

memecahkan setiap masalah. 

Pengertian hukum kualitas pelayanan tidak secara 

langsung dijumpai didalam Al-Quran secara eksplisit, 

akan tetapi didasarkan pada konsep memberikan 

pelayanan yang baik kepada manusia itu telah 

diperintahkan oleh Allah SWT, adapun dalil syari’ah 
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terdapat dalam Al-Qur’an surat An-Nisa ayat 86 sebagai 

berikut: 

                    

          

Artinya: “Apabila kamu diberi penghormatan dengan 

sesuatu penghormatan, Maka balaslah 

penghormatan itu dengan yang lebih baik dari 

padanya, atau balaslah penghormatan itu 

(dengan yang serupa), Sesungguhnya Allah 

memperhitungkan segala sesuatu (QS. An-

Nisa(4): 86)”.
13

 

 

Dari ayat diatas maka dapat disimpulakan bahwa 

sesama manusia harus saling menghormati, jika 

dihubungkan dengan sebuah perusahaan dibidang jasa 

bisa menjadi landasan bagi penyedia jasa untuk 

menghormati konsumennya.Salah satu bentuk 

memberikan penghormatan yaitu dengan memberikan 

kualitas pelayanan yang baik kepada konsumennya. Jadi 

segala sesuatu dalam melakukan sebuh bisnis haruslah 

memberikan pelayanan yang baik, dengan pelayanan yang 

baik maka akan dapat memberikan efek bagi perusahaan 

yaitu kepuasan kepada konsumen. 

Menurut Thorik G. dan Utus H. pentingnya 

memberikan pelayanan yang berkualitas disebabkan 

pelayanan (service) tidak hanya sebatas mengantar atau 

melayani. Service berarti mengerti, memahami, dan 

merasakan sehingga penyampaiannya akan mengenal 

heart share konsumen dan pada akhirnya memperkokoh 

posisi dalam mind share konsumen. Heart share lebih 

kepada nilai tambah dengan mengedepankan kepuasan 

pelanggan secara emosional, sedangkan mind share 

mengindikasikan kekuatan merek di dalam benak 

(ingatan) konsumen. Dengan adanya heart share dan 

                                                           
13

Al-Quran Surat An-Nisa Ayat 86, Al-Quran Terjemah Bahasa 

Indonesia, Pati, 91. 
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mind share yang tertanam, loyalitas seorang konsumen 

pada produk atau usaha perusahaan tidak akan 

diragukan.
14

 

 

C. Harga 

1. Pengertian Harga 

Faktor yang penting untuk membuat pelanggan 

tetap puas adalah dengan memberikan produk atau jasa 

secara rutin pada tingkat harga yang masuk akal dan mau 

mereka bayar. Penetapan harga merupakan suatu 

ketetapan yang cukup kompleks dan sulit bagi 

perusahaan. Perusahaan harus dapat menetapkan harga 

yang paling tepat dalam arti memberikan keuntungan 

yang paling baik. Perusahaan yang menetapkan harga 

salah, akan dapat menimbulkan kesulitan atau 

ketidakpuasan konsumen, bahkan dapat menyebabkan 

kegagalan bagi perusahaan. 

Menurut William J. Stanton, harga adalah jumlah 

uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang 

dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi 

sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. 

Menurut Kotler dan Amstrong, harga merupakan 

sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau 

jasa atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas 

manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan 

produk atau jasa tersebut. Harga sering kali disebut 

sebagai indikator nilai, jika harga tersebut dihubungkan 

dengan manfaat yang diterima atas suatu barang atau jasa. 

Pada tingkat harga tertentu bila manfaat yang dirasakan 

konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat 

pula. Sama halnya dengan tingkat harga tertentu, nilai 

suatu barang dan jasa akan meningkat seiring dengan 

meningkatnya manfaat yang dirasakan.
15

 

Dilihat dari beberapa definisi mengenai harga, 

dapat diketahui bahwa harga adalah nilai suatu barang 

                                                           
14

Thorik G. dan Utus H, Marketing Muhammad, (Jakarta: Gema Insani 

Press 2006), 98. 
15 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran; Pendekatan Praktis, 

(Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008,) 115. 
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atau jasa yang diukur dengan sejumlah uang yang 

dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapa sejumlah 

kombinasi dari barang atau jasa berikut pelayanannya. 

Dalam hal ini harga merupakan suatu cara bagi seorang 

penjual untuk membedakan penawarannya dari para 

pesaing. Sehingga penetapan harga dapat 

dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi 

barang dalam pemasaran. 

 

2. Peranan Harga 

Harga mempunyai peranan penting secara makro 

(bagi perekonomian secara umum) dan secara mikro (bagi 

konsumen dan perusahaan) menurut Tjiptono:
16

 

a. Bagi perekonomian, harga produk mempunyai 

pengaruh tingkat upah, sewa, bunga dan laba. Harga 

merupakan regulator dasar dalam sistem 

perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap 

alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, 

tanah, modal, waktu dan kewirausahaan. Sebagai 

alokator sumber daya, harga menetukan apa yang 

diproduksi (penawaran) dan siapa yang akan 

membeli barang dan jasa yang dihasilkan 

(permintaan). 

b. Bagi konsumen, dalam penjualan ritel ada segmen 

pembeli yang sangat sensitif terhadap faktor harga 

(menjadikan harga sebagai satu-satunya 

pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang 

tidak. Mayoritas konsumen agak sensitif terhadap 

harga, namun mempertimbangkan faktor lain seperti 

citra merek, lokasi, toko, layanan, nilai, fitur produk 

dan kualitas. Bagi perusahaan, jika dibandingkan 

dengan bauran pemasaran lainnya (produksi, 

distribusi dan promosi) yang membutuhkan 

pengeluaran dana dalam jumlah besar, harga 

merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran 

yang mendatangkan pendapatan. 

 

                                                           
16 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi Ketiga, (Yogyakarta: Andi 

Offset 2010), 43. 
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3. Mengadaptasi Harga 

Kotler dan Keller (2009) menjelaskan terdapat 

beberapa strategi penyesuaian harga, diantaranya adalah 

:
17

 

a. Penetapan Harga Geografis 

Dalam penetapan harga secara geografis, 

perusahaan memutuskan bagaimana memberi harga 

kepada produknya untuk konsumen yang berbeda 

lokasi dan negara yang berbeda. 

b. Diskon Harga dan Potongan Harga 

Perusahaan pada umumnya akan menyesuaikan 

daftar harga mereka dan memberikan diskon serta 

potongan untuk setiap pembayaran yang lebih cepat, 

pembelian dalam jumlah besar, dan pembelian diluar 

musim. Perusahaan harus melakukannya dengan 

cermat atau akan mendapati laba mereka lebih 

rendah dari yang direncanakan.Selain itu, perusahaan 

harus berhati – hati untuk menerapkan diskon,karena 

diskon dapat menurunkan persepsi nilai sebuah 

penawaran. 

c. Penetapan Harga Promosi 

Perusahaan dapat menggunakan beberapa 

strategi untuk merangsang pembelian awal, antara 

lain : 

1) Penetapan harga pemimpin kerugian, yaitu 

meurunkan harga merekterkenal untuk 

merangsang aktifitas yang lebih tinggi di suatu 

lokasipembelanjaan agar dapat mengkompensasi 

marjin yang lebih rendahatas produk yang dijual 

rugi. 

2) Penetapan harga eceran khusus, yaitu 

menentukan harga khusus padamusim tertentu 

untun menarik lebih banyak pelanggan. 

3) Rabat tunai, yaitu menawarkan rabat tunai bagi 

pelanggan untukmenarik lebih banyak 

pelanggan pada musim tertentu. 

                                                           
17 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 2, (Jakarta: Pt. Indeks, 

2005), 198-199. 
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4) Pembiayaan berbunga rendah, yaitu penawaran 

pembiayaan yang lebihfleksibel dan berbunga 

rendah untuk menarik pelanggan. 

5) Jangka waktu pembayaran lebih panjang, yaitu 

menawarkanpembiayaan dengan periode waktu 

yang panjang agar mengurangipembayaran 

bulanan. 

6) Jaminan dan kontrak jasa, yaitu 

mempromosikan penjualan denganjaminan 

gratis atau berbiaya murah. 

7) Diskon psikologis, yaitu menetapkan harga yang 

cukup tinggi untukkemudian menawarkan 

produk dengan penghematan yang besar. 

4. Indikator Harga 

Menurut Stanton, terdapat 4 indikator yang mencirikan 

harga:
18

 

a. Keterjangkauan harga 

Keterjangkauan harga adalah aspek penetapan harga 

yang dilakukan oleh produsen atau penjual yang 

sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 

produsen atau penjual yang sesuai dengan kualitas 

produk yang dapat diperoleh konsumen. 

c. Daya saing harga 

Penawaran harga yang diberikan oleh produsen atau 

penjual berbeda dan bersaing dengan yang di berikan 

oleh produsen lain, pada satu jenis produk yang 

sama. 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat produk 

Aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 

produsen atau penjual yang sesuai dengan manfaat 

yang dapat di peroleh konsumen dari produk yang di 

beli. 

5. Harga Dalam Perpektif Islam 

Melihat sejarah dan praktek perdagangan yang 

diajarkan Rasulullah SAW, jelaslah bahwa dalam islam 

                                                           
18William J. Stanton, Prinsip Pemasaran Eds Ketujuh Jilid 1, (Jakarta: 

Erlangga, 1998), 308. 
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harga sesungguhnya menjadi bagian yang tidak boleh 

diintervensi. Hal ini sebagai upaya dalam pembentukan 

harga yang adil (qimah al adl) yang sesuai dengan 

kekuatan permintaan dan penawaran pasar.
19

 Dalam 

konsep Islam pertemuan antara permintaan dan 

penawaran tersebut harus sesuai dengan prinsip rela sama 

rela, tidak ada pihak yang terpaksa dan dirugikan secara 

dzolim pada tingkat harga tertentu. 

Harga merupakan salah satu variabel dari 

pemasaran atau penjualan. Islam memberikan kebebasan 

dalam harga yang artinya segala bentuk konsep harga 

yang terjadi dalam transaksi jual beli diperbolehkan dalam 

ajaran islam, selama tidak ada dalil yang melarangnya, 

dan selama harga tersebut terjadi atas dasar keadilan dan 

suka sama suka antara penjual dan pembeli. Hal ini 

ditegaskan dalam firman Allah Qur’an surat Al-Baqarah 

ayat 275 yaitu:
20

 

                  

                       

                       

                        

                  

    

 

Artinya: “Orang-orang yang makan (mengambil) riba 

tidak dapat berdiri melainkan seperti 

berdirinya orang yang kemasukan syaitan 

lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan 

                                                           
19

 Wibowo Sukarno, Ekonomi Ikro Islam, (Bandung: Pustaka Setia, 2013),  211. 
20

 Al-Baqarah (2): 275, Al-Quran Terjemah Bahasa Indonesia, 47 . 
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mereka yang demikian itu, adalah disebabkan 

mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya 

jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah 

telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah 

sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, 

lalu terus berhenti (dari mengambil riba), 

maka baginya apa yang telah diambilnya 

dahulu (sebelum datang larangan); dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Orang 

yang kembali (mengambil riba), maka orang 

itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka 

kekal di dalamnya (QS. Al-Baqarah(2): 275)”. 

 

Berdasarkan ayat diatas, bahwa jual beli jelas dihalalkan 

dalam islam. Keterangan lain menyebutkan penjualan islami 

baik yang bersifat barang maupun jasa, terdapat norma, etika, 

agama, dan peri kemanusiaan yang menjadi landasan pokok 

bagi pasar islam yang bersih, yaitu: 

1. Larangan menjual/memperdagangkan barang-barang 

yang diharamkan 

2. Bersikap benar, amanah dan jujur 

3. Menerapkan kasih sayang 

4. Menerapkan keadilan dan mengharamkan riba 

5. Menerangkan toleransi dan persaudaraan. 

 

D. Lokasi 

Lokasi merupakan kegiatan perusahaan yang 

membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran menurut 

Kotler dan Armstrong. Secara garis besar, ada dua 

kemungkinan pertimbangan dalam hal lokasi fasilitas jasa. 

Pertama, pelanggan mendatangi lokasi fasilitas jasa dan yang 

kedua adalah penyedia jasa yang mendatangi pelanggan. 

Selain itu, penyedia jasa dimungkinkan mengkombinasikan 

keduanya. Keputusan pemilihan lokasi berkaitan dengan 

komitmen jangka panjang terhadap aspek-aspek yang sifatnya 

kapital intensif, karena itu penyedia jasa harus 

mempertimbangkan, menyeleksi dan memilih lokasi yang 

responsif terhadap kemungkinan perubahan ekonomi, 

demografis, budaya, persaingan dan peraturan di masa 
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mendatang. Menurut Tjiptono dan Chandra,Competitive 

positioning adalah metode-metode yang digunakan agar 

perusahaan dapat mengembangkan posisi relatifnya 

dibandingkan dengan para pesaing. Jika perusahaan berhasil 

memperoleh dan mempertahankan lokasi yang strategis, maka 

itu dapat menjadi rintangan yang efektif bagi para pesaing 

untuk mendapatkan akses ke pasar.  

Tjiptono dan Chandra, pemilihan lokasi fisik 

memerlukan pertimbangan cermat terhadap faktor-faktor 

berikut:
21

 

1. Akses, yaitu lokasi yang dilalui mudah dijangkau secara 

transportasi umum. 

2. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat 

dengan jelas dari jarak pandang normal. 

3. Lalu lintas, menyangkut dua pertimbangan utama, yaitu: 

a. Banyak orang yang belalu lalang bisa memberikan 

peluang besar terjadinya implus buying, yaitu 

keputusan pembelian yang sering terjadi spontan atau 

tanpa perencanaan. 

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga 

menjadi hambatan. 

4. Tempat parkir yang cukup luas. 

5. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk 

perluasan usaha di kemudian hari. 

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa 

yang ditawarkan. 

7. Kompetisi, yaitu lokasi pesaing. Dalam menentukan 

lokasi sebuah usaha, perlu dipertimbangkan apakah di 

jalan atau daerah tersebut telah terdapat banyak usaha 

yang sejenis atau tidak. 

8. Peraturan pemerintah yang berisi ketentuan untuk 

mengatur lokasi dari sebuahusaha-usaha tertentu, 

misalnya bengkel kendaraan bermotor dilarang 

berlokasiyang terlalu berdekatan dengan tempat ibadah. 

Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat 

kota, kepadatan populasi,kemudahan mencapainya 

menyangkut kemudahan transportasi umum, kelancaranlalu 

                                                           
21 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi Ketiga, (Yogyakarta: Andi, 

2008), 211. 
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lintas dan arahnya tidak membingungkan konsumen. Kotler, 

menyatakan bahwa lokasi merupakan setiap lapisan perantara 

pemasaranyan akan melaksanakan semacam tugas dalam 

membawa produk dan kepemilikan lebih dekat kepada 

pembeli akhir.
22

 
 

E. Penelitian Terdahulu 

Peneliti terdahulu banyak yang meneliti variabel-

variabel ini sehingga dapat memperkuat landasan teori dan 

sebagai referensi bagi penulis. Peneliti-peneliti terdahulu yaitu: 
 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Rayi 

Endah 

(2008) 

“ Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kualitas 

Produk dan 

Harga 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan” 

(Studi Kasus 

Pada Warung 

Makan Taman 

Singosari 

Semarang)  

Y= Kepuasan 

Pelanggan  

H1= Kualitas 

Pelayanan  

H2= Kualitas 

Produk  

H3= Harga  

-Melalui uji t, 

kualitas 

pelayanan dan 

kualitas produk 

mempengaruhi 

kepuasan 

pelanggan secara 

parsial, namun 

harga tidak 

berpengaruh.  

-Melalui uji F 

diketahui variabel 

kualitas layanan, 

kualitas produk 

dan harga 

berpengaruh 

secara simultan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan.  

2. Martia 

Mawati 

(2009) 

“Analisis 

Pengaruh 

Brand Image, 

kualitas 

Y = Kepuasan 

Konsumen  

H1 = Brand 

Image  

-Melalui uji t 

diketahui ketiga 

variabel 

independen  

                                                           
22Ubaidillah Al Ahror, ”Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga Dan 

Lokasi Terhadap Kepuasan Pelanggan Cafe Milkmoo” ,Jurnal Ilmu dan Riset 

Manajemen 6, No. 3 (2017), 4. 
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Pelayanan dan 

fasilitas 

SPBU 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Pengguna 

Kendaraan 

Bermotor”  

H2= Kualitas 

Pelayanan  

H3= Fasilitas  

mempengaruhi  

variabel dependen 

secara parsial. 

3. Wulandari 

(2013) 

“Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Kualitas 

Pelayanan 

dan Lokasi 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Pada 

Kopikita 

Semarang ” 

Y = 

Kepuasan 

Konsumen 

H1 = 

Kualitas 

Produk 

H2 = 

Kualitas 

Pelayanan 

H3 = Lokasi 

Pengaruh 

kualitas produk, 

kualitas 

pelayanan,dan 

lokasi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

 

F. Kerangka Pemikiran 

Dalam persaingan pasar yang tinggi saat ini, mewujudkan 

kepuasan konsumen adalah hal yang penting dan merupakan 

salah satu tujuan utama dari setiap perusahaan. Perusahaan 

harus mampu menarik konsumen baru dan juga 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan menjaga 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 

Kualitas pelayanan sangat erat kaitannya dengan kepuasan 

konsumen, kualitas yang diberikan oleh perusahaan menjadi 

sarana penunjang untuk mencapai kepuasan, hal ini 

dikarenakan jika adanya pelayanan yang baik dari perusahaan 

maka pelanggan akan merasakan adanya perlakuan lebih yang 

diberikan perusahaan terdapat pada konsumen. Dengan kata 

lain konsumen akan merasa puas dengan apa yang telah 

diberikan oleh perusahaan. 

Harga merupakan salah satu faktor yang berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen karena harga yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan menjadi tolak ukur untuk mencapai 
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kepuasan, hal ini dikarenakan harga merupakan salah satu 

bahan pertimbangan bagi konsumen untuk membeli suatu 

produk. Harga yang terjangkau diimbangi dengan kualitas 

yang baik akan memberikan kepuasan konsumen. 

Lokasi merupakan suatu yang mempengaruhi kepuasan 

kepuasan konsumen, karena dengan lokasi yang bagus akan 

mempermudah konsumen dalam menganalisa kebutuhan atau 

produk. Lokasi yang baik menjamin tersedianya akses yang 

cepat, dapat menarik sejumlah besar konsumen. 

Kualitas pelayanan, harga dan lokasi erat kaitannya dengan 

kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan, harga dan lokasi 

merupakan penilaian menyeluruh atas suatu tingkat pelayanan 

yang baik, sedangkan kepuasan konsumen adalah tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan hasil kinerja yang 

dirasakan di bandingkan dengan harapannya. Kepuasan 

konsumen dapat tercipta dengan adanya kualitas 

pelayananyang diberikan oleh perusahaan melebihi harapan 

konsumen dengan harga yang terjangkau diimbangi dan lokasi 

yang baik. Dengan kata lain semakin terjangkaunya harga 

suatu produk, baik kualitas pelayanan dan lokasi yang nyaman 

maka akan semakin besar kepuasan yang dirasakan konsumen 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat 

ditunjukkan seperti gambar dibawah ini : 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Teoritis 
 



30 
 

G. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pertanyaan. Selanjutnya hipotesis akan 

diuji oleh peneliti dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif.
23

 

Hipotesis ditolak apabila faktanya menyangkal dan 

diterima apabila faktanya membenarkan. Disini kesimpulan 

sementaranya adalah: 

1. Ho1  :  Bahwa kualitas pelayanan tidak mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

 Ha1  :  Kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

2. Ho2  :  Bahwa harga tidak mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

 Ha2  :  Harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

3. Ho3  : Bahwa lokasi mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap kepuasankonsumen 

 Ha3  :  Lokasi tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap kepuasankonsumen. 
 

                                                           
23 Sugiyono, Metodologi Penelitian Pendidikan, (Bandung: 

ALFABETA, 2015), 96. 


