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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teoritis 

1. Pemasaran 

Pemasaran bagi seluruh pelaku bisnis adalah suatu kegiatan yang sangat penting 

karena berpengaruh bagi kelangsungan hidup, laba dan pertumbuhan.  Berikut ini adalah 

pendapat ahli mengenai pengertian pemasaran : 

Menurut Laksana (2019:1) pemasaran adalah bertemunya penjual dan pembeli 

untuk melakukan kegiatan transaksi produk barang atau jasa.  Sehingga pengertian pasar 

bukan lagi merujuk kepada suatu tempat tapi lebih kepada aktifitas atau kegiatan 

pertemuan penjual dan pembeli dalam menawarkan suatu produk kepada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:26), Marketing is about identifying and meeting 

human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting 

needs profitably. 

Menurut Tjiptono dan Diana (2020:3), pemasaran adalah proses menciptakan, 

mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan harga barang, jasa dan gagasan 

untuk memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan dengan para pelanggan dan 

untuk membangun dan mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku 

kepentingan dalam lingkungan yang dinamis. 

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:4), pemasaran adalah salah satu kegiatan 

dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi.  Nilai ekonomi 

itu sendiri menentukan harga barang dan jasa.  Faktor penting dalam menciptkan nilai 

tersebut adalah produksi, pemasaran, dan konsumsi.  Pemasaran menjadi penghubung 

antara kegiatan produksi dan konsumsi. 
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Menurut Manap (2016:5), pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, penentuan proses produk, promosi dan tempat 

atau distribusi, sekaligus merupakan proses sosial dan manajerial untuk mencapai 

tujuan. 

Menurut Sunyoto (2019:19), pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses pertukaran dan 

pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu kegitan 

yang dilakukan oleh perorangan atau sekelompok orang untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen dan memberikan keuntungan. 

3.      Pemasaran Jasa 

Pemasaran jasa atau dalam bahasa Inggrisnya disebut service marketing muncul 

dan berkembang sebagai sub-disiplin tersendiri dalam ilmu pemasaran.  Pemasaran jasa 

memiliki sejumlah perbedaan dengan pemasaran barang, maka dari itu pengertian 

pemasaran jasa perlu didukung dengan pengertian mengenai jasa itu sendiri. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:184), A service is any act or performance one 

party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the 

ownership of anything. Its production may or may not be tied to a physical product. 

Menurut Tjiptono (2019:29), jasa dapat didefinisikan sebagai setiap tindakan atau 

perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya 

bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.  

Walaupun demikian, produk jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak. 

Maksudnya ada produk jasa murni (seperti child care, konsultasi psikologi, dan 

konsultasi manajemen) ada pula jasa yang membutuhkan produk fisik sebagai 
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persyaratan utama (misalnya kapal untuk angkutan laut, pesawat dalam jasa 

penerbangan, dan makanan di restoran). 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan jasa merupakan tindakan atau kegiatan 

yang mencakup semua aktifitas yang hasilnya merupakan kinerja yang diterima oleh 

pelanggan atau konsumen. 

4. Marketing Mix 

Setiap pelaku usaha harus menyusun strategi pemasarannya dengan kondisi – 

kondisi yang ada, dalam hal ini diperlukan Marketing Mix, Berikut ini adalah pendapat 

ahli mengenai pengertian pemasaran : 

Menurut Wardana (2017:38) mengutip pernyataan Rambat, marketing mix 

merupakan tool atau alat bagi marketer yang terdiri dari berbagai elemen suatu program 

pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan 

positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses. 

Menurut Limakrisna dan Julius (2016:221), bauran pemasaran merupakan 

komponen dari elemen-elemen yang membentuk strategi campuran anda, yang anda 

ingin mendesain dengan maksud untuk menghasilkan respon yang anda inginkan dari 

pasar sasaran anda. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan strategi 

pemasaran yang dilaksanakan secara terpadu atau strategi pemasaran yang dilakukan 

secara bersamaan. Strategi tersebut digunakan dengan menerapkan elemen strategi yang 

ada dalam marketing mix itu sendiri 

a. Produk / Product 

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:71-72), produk adalah sesuatu yang 

bisa ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi sesuatu kebutuhan atau keinginan 

yang bisa meliputi “physical goods” (makanan, obat-obatan, pakaian), “service” 
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(transportasi umum, kesehatan umum, pendidikan umum), “experience” 

(berkunjung ke Istana Merdeka, Istana Bogor), “events” (pameran industri 

pariwisata), “people” (penyanyi kelas dunia), “places” (Taman Mini Indonesia 

Indah), “organization” (Perguruan tinggi), “ideas” (Water conservation, Visi dan 

Misi). 

Menurut Wardana (2017:39), produk merupakan keseluruhan konsep objek 

atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen.  Yang perlu 

diperhatikan dalam produk adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk 

itu saja tetapi membeli benefit dan value dari produk tersebut yang disebut “the 

offer”.  Terutama pada produk yang kita kenal tidak menimbulkan beralihnya 

kepemilikan dari penyedia kepada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:163), a product is anything that can be 

offered to a market to satisfy a want or need, including physical goods, services, 

experiences, events, persons, places, properties, organizations, information, and 

ideas. 

Menurut Kotler dalam Sunyoto (2019:69), a product is anything that be 

offered to a market for attention acquisition, use or consumption that might satisfy a 

want or need (sebuah produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan). 

Menurut Sunyoto (2019:82), yang perlu diperhatikan dalam suatu produk 

adalah kualitas, ukuran, bentuk, daya tarik, labeling, branding, packaging dan 

sebagainya untuk menyesuaikan selera yang sedang tumbuh. 
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Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa product adalah segala sesuatu 

yang ditawarkan oleh produsen yang berupa barang ataupun jasa dalam rangka 

memenuhi kebutuhan konsumen. 

b. Harga / Price 

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:72), harga dalam arti luas tidak hanya 

sejumlah uang yang diserahkan kepada penjual untuk mendapatkan barang yang 

dibeli akan tetapi juga meliputi hal-hal diluar seperti waktu, usaha (pencarian), risiko 

psikologis (mobil bisa tabrakan), tambahan pengeluaran untuk jaminan (membayar 

asuransi). 

Menurut Kotler dan Keller (2016:197), Price is the one element of the 

marketing mix that produces revenue; the other elements produce costs. Price also 

communicates the company’s intended value positioning of its product or brand. 

Menurut Wardana (2017:42-43), strategi penentuan harga (pricing) sangat 

signifikan dalam pemberian value kepada konsumen dan mempengaruhi image 

product, serta keputusan konsumen untuk membeli.  Pricing juga berhubungan 

dengan pendapatan dan turut mempengaruhi supply atau marketing channels.  Akan 

tetapi, yang paling penting adalah keputusan dalam pricing harus konsisten dengan 

strategi pemasaran secara keseluruhan.  Dalam memutuskan strategi dalam pricing 

harus diperhatikan tujuan dari pricing.  Dimana tujuan pricing tersebut antara lain 

survival, profit maximization, sales maximization, prestige, ROI. 

Menurut Kotler dalam Sunyoto (2019:131), harga adalah sejumlah uang yang 

dibebankan pada suatu produk tertentu.  Perusahaan menetapkan harga dalam 

berbagai cara.  Di dalam perusahaan kecil, harga seringkali ditetapkan  oleh 

manajemen puncak.  Di perusahaan-perusahaan besar, penetapan harga biasanya 

ditangani oleh para manajer divisi atau manajer lini produk.  Bahkan dalam 
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perusahaan-perusahaan ini, manajemen puncak menyusun tujuan dan kebijakan 

tentang penetapan harga umum dan seringkali menyetujui harga yang diusulkan oleh 

manajemen peringkat bawah. 

Untuk memenangkan suatu persaingan, maka pihak produsen harus 

menentukan strategi harga yang tepat bagi produknya. Menurut  Gitosudarmo dalam 

Sunyoto (2019:141), ada dua strategi penetapan harga, yaitu : 

1. Strategi Harga Bagi Produk Baru 

(a) Penetapan Harga Tinggi 

Penetapan harga tinggi akan berhasil jika cukup banyak permintaan 

terhadap produk yang bersangkutan, harga yang tinggi diasumsikan 

tidak menarik bagi para pesaingnya, harga yang tinggi diasumsikan 

akan mampu meningkatkan citra produk yang superior. 

(b) Penetapan Harga Rendah 

Penetapan harga yang rendah akan berhasil jika pasar sangat peka 

sehingga harga yang rendah mampu merangsang pertumbuhan atau 

permintaan pembeli potensial yang sebanyak banyaknya, pengalaman 

produksi mampu menekan biaya produksi dan biaya distribusi, harga 

yang rendah tidak menarik bagi para pesaingnya. 

2. Strategi Harga Bauran Produk 

(a) Harga Garis Produk 

Penetapan harga berdasarkan garis produk adalah menetapkan harga 

produk menurut jenis produk. 

(b) Harga Produk Pelengkap 

Selain bermacam macam varian produk yang diproduksi, pihak 

produsen seringkali memproduksi atau menyediakan produk 
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pelengkap pendukung produk utama.  Dengan adanya produk 

pelengkap tentu saja akan menambah harga jual produk yang semakin 

relatif lebih mahal. 

(c) Harga Produk Penawaran 

Produsen juga ada yang menjual produk utama saja, tanpa pelengkap 

lainnya, sehingga kesannya adalah harga yang ditawarkan kepada 

konsumen relatif lebih murah. 

(d) Harga Produk Sampingan 

Seringkali perusahaan tidak dapat menghindari untuk memproduksi 

produk lain disamping produk utamanya, dan proses produksi tersebut 

walaupun bukan utama, namun tetap saja produsen harus 

mengeluarkan biaya, misalkan pabrik gula tebu, di mana gula pasir 

merupakan produk utamanya, dan spiritus sebagai produk sampingan. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang 

yang harus dibayar oleh pelanggan untuk mendapatkan produk ataupun jasa yang 

ditawarkan. 

c. Tempat / Place 

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:72), tempat meliputi keputusan penting 

yang menyangkut: dimana? kapan? dan bagaimana pelanggan akan mengakses 

tawaran, kebanyakan berkaitan dengan saluran distribusi, persepsi mengenai akses 

yang menyenangkan akan ditentukan oleh berbagai variabel seperti lokasi, 

pelayanan, cara pembayaran. 

Menurut Wardana (2017:43), merupakan gabungan antara lokasi dan 

keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara 

penyampaian kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 
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Menurut Hurriyati dalam Didin dan Firmansyah (2019:184-185), mengatakan 

untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi (zero 

channel, two channel, dan multilevel channels), sedangkan untuk produk industri 

jasa, place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. 

Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan  yang cermat 

terhadap beberapa faktor berikut : Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau 

sarana transportasi umum. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas 

dari tepi jalan.  Lalu lintas (traffic), di mana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan, 

yaitu banyak orang yang lalu lalang dapat memberikan peluang besar terjadinya 

impulse buying, kepadatan dan kemacetan lalu lintas dapat pula menjadi 

penghambatan.  Tempat parkir yang luas dan aman.  Ekspansi, tersedia tempat yang 

cukup untuk perluasan usaha di kemudian hari.  Lingkungan, yaitu daerah sekitar 

yang mendukung jasa ditawarkan.  Persaingan, yaitu lokasi pesaing. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa tempat mengacu pada 

penyediaan produk pada suatu tempat bagi konsumen, untuk lebih mudah untuk 

mengaksesnya 

d. Promosi / Promotion 

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:73), promosi sering diartikan sebagai 

komunikasi membujuk, dan strategi komunikasi meliputi suatu kebiasaan 

mencampur/membaurkan advertensi, “personal selling”, promosi penjualan, “public 

relation” dan pemasaran langsung (langung kirim surat, “e-mail”,  dan 

“telemarketing”) 

Menurut Stanton dalam Sunyoto (2019:154-155), promosi adalah unsur 

dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, 

membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan (Promotions is the element 
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an organization’s marketing mix that serves to inform, persuade, and remind the 

market of the organization and or its products). 

Menurut Wardana (2017:44), yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah 

pemilihan bauran promosi (promotion mix), promotion mix terdiri dari advertising, 

personal selling, sales promotion, public relation, word of mouth, direct mail. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi adalah upaya untuk 

membujuk dan menginformasikan konsumen terkait produk yang dijual. 

e. Orang / People 

Menurut Wardana (2017:44), people berfungsi sebagai service provider 

sangat mempengaruhi kualitas yang diberikan.  Keputusan dalam people ini sangat 

berarti sehubungan dengan seleksi, training, motivasi dan manajemen sumber daya 

manusia. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:37), People reflects, in part, internal 

marketing and the fact that employees are critical to marketing success. Marketing 

will only be as good as the people inside the organization. 

Menurut Tjiptono (2013 :142) people merupakan unsur vital dalam bauran 

pemasaran jasa. Setiap orang merupakan part time marketer yang tindakan dan 

perilaku nya memiliki dampak langsung pada output yang di terima konsumen. 

Menurut Hurriyati dalam Didin dan Firmansyah (2019:186), people 

(orang/pelaku) dalam jasa adalah orang-orang yang terlibat langsung dalam 

menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan merupakan faktor yang memegang 

peranan penting bagi semua organisasi.  Banyak hal yang dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen berkaitan dengan masalah orang dalam industri jasa, seperti 

misalnya perilaku karyawan baik dalam cara berbicara, mengenakan pakaian serta 

cara melayani konsumen.  Yang harus menjadi perhatian bagi perusahaan jasa adalah 
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pola perekrutan sumber daya manusia nya dari awal harus diarahkan kepada 

konsumen.  Sebab mereka nantinya akan melakukan hubungan langsung dengan 

konsumen.  Oleh karena itu, penting kiranya semua perilaku karyawan jasa harus 

diorientasikan kepada konsumen.  Itu berarti organisasi jasa harus merekrut dan 

mempertahankan karyawan yang mempunyai skill, sikap, komitmen dan kemampuan 

dalam membina hubungan baik dengan konsumen. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa orang berperan dalam 

penyampaian jasa ataupun produk yang kemudian mempengaruhi persepsi 

konsumen. 

f. Proses / Process 

Menurut Wardana (2017:45), proses merupakan gabungan semua aktivitas, 

yang umumnya terdiri dari prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan dimana jasa 

dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. 

Proses dapat dibedakan dalam 2 cara, yaitu Complexity, hal ini berhubungan 

dengan langkah-langkah dan tahap dalam proses.  Divergence, berhubungan dengan 

adanya perubahan dalam langkah atau tahap proses. 

Sehubungan dengan dua acara tersebut empat pilihan yang dapat dipilih oleh 

marketer, yaitu reduced divergence, dalam hal ini berarti terjadi pengurangan biaya, 

peningkatan produktivitas dan kemudahan distribusi. Increase divergence, berarti 

memperbanyak kustomisasi dan fleksibilitas dalam produksi yang dapat 

menimbulkan naiknya harga.  Reduced complexity, berarti cenderung lebih 

terspesialisasi.  Increased complexity, berarti lebih cenderung ke penetrasi pasar 

dengan cara menambah service yang dibeikan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:37), Processes are all the creativity, 

discipline, and structure brought to marketing management. Marketers must ensure 
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that state-of-the-art marketing ideas and concepts play an appropriate role in all 

they do, including creating mutually beneficial long-term relationships and 

imaginatively generating insights and breakthrough products, services, and 

marketing activities. 

 Menurut Zeithaml and Bitner yang dikuti oleh Hurriyati dalam Didin dan 

Firmansyah (2019:187-189), proses adalah semua procedure actual, mekanisme, dan 

aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa.  Elemen proses ini 

mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan 

aktivitas untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya.  Seluruh aktivitas 

kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-prosedur, tugas-tugas, mekanisme-

mekanisme, aktivitas-aktivitas, dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk (barang 

atau jasa) disalurkan ke pelanggan. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa proses merupakan bentuk 

kegiatan yang dilakukan untuk memasarkan produk barang atau jasa kepada calon 

pelanggan. 

g. Tampilan Fisik / Phsycal Evidence 

Menurut Wardana (2017:41), phsycal evidence merupakan lingkungan fisik 

tempat diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen. 

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikuti Hurriyati dalam Didin dan 

Firmansyah (2019:188), pengertian phsycal evidence adalah sebagai berikut : 

“Phsycal evidence (sarana fisik) ini merupakan suatu hal yang secara turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa 

yang ditawarkan”.  Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik antara lain 

lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna 
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dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service yang diberikan seperti 

tiket, sampul, label, dan lain sebagainya.   

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bukti tampilan fisik 

mempengaruhi keputusan untuk membeli dan menggunakan barang ataupun jasa. 

5. Kepuasan Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016:80), satisfaction is a person’s feelings of 

pleasure or disappointment that result from comparing a product or service’s perceived 

performance (or outcome) to expectations. 

Menurut Tjiptono (2019:79), kepuasan pelanggan adalah perbandingan antara 

harapan dan ekspektasi sebelum pembelian dan persepsi terhadap kinerja setelah 

pembelian, terdapat lima faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan seorang konsumen 

yaitu: 

a. Kualitas produk, pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka     

menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 

b. Harga, produk dengan kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif 

murah akan memberi nilai yang tinggi kepada pelanggannya. 

c. Kualitas pelayanan, pelanggan akan merasa puas jika mereka mendapatkan 

pelayanan yang baik atau sesuai dengan harapannya. 

d. Faktor emosional, pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan 

bahwa orang lain kagum kepadanya bila menggunakan produk merek tertentu. 

e. Biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa, pelanggan yang tidak 

perlu mengeluarkan biaya tambahan atau membuang waktu untuk mendapatkan 

suatu produk, cenderung puas terhadap produk. 
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Menurut Didin dan Firmansyah (2019:206), kepuasan pelanggan adalah 

pengukuruan atau indikator sejauh mana pelanggan atau pengguna produk perusahaan 

atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. 

Kepuasan pelanggan adalah perbandingan antara harapan terhadap persepsi pengalaman 

(dirasakan/diterima). 

Pengukuran kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan melakukan 

pengukuran terhadap variabel-variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan.  

Terdapat lima variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu : 

a. Tangible 

Yang dilakukan pengukuran diantaranya : penampilan fisik seperti : gedung, 

kerapian, kebersihan, kenyamanan ruangan, kelengkapan fasilitas dan penampilan 

karyawan. 

b. Reliability 

Yang dilakukan pengukuran diantaranya : akurasi informasi, penanganan 

konsumen, kemudahan pemesanan, penyediaan pelayanan sesuai perjanjian, 

penanganan masalah konsumen, dan penyediaan pelayanan tepat waktu. 

c. Responsiveness 

Yang dilakukan pengukuran : kesigapan karyawan dalam melayani konsumen, 

kerja tim yang baik, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi, 

penganganan keluhan pelanggan, siap sedia menanggapi pertanyaan konsumen, 

penyampaian informasi pada saat pelayanan, pemberian layanan ekstra dan 

kemauan untuk membantu pelanggan (konsumen). 

d. Assurance 

yang dilakukan pengukuran : meliputi pengetahuan karyawan terhadap produk 

secara tepat, pelayanan yang adil pada pelanggan, kualitas keramahtamahan, 
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perhatian dan kesopanan dalam memberikan pelayanan, keterampilan dalam 

memberikan informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan didalam 

memanfaatkan jasa yang ditawarkan, dan menanamkan kepercayaan pelanggan 

terhadap perusahaan. 

e. Empathy 

Yang dilakukan pengukuran : kemudahan untuk menghubungi perusahaan,  

kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan usaha 

perusahaan untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen adalah 

perasaan senang atau kecewa yang ditunjukkan oleh konsumen atas produk atau jasa yang 

telah diguanakannya. 
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B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu  

 

 

No Nama Peneliti Judul Penelitian Tahun 

Penelitian 

Sumber Jumlah 

Sampel 

Hasil Penelitian 

1 Erik Eka Nugraha Pengaruh Elemen Pemasaran 

(7P) Terhadap Kepuasan 

Konsumen Jasa Fotografi 

Sweet Seventeen Birthday di 

Surabaya 

2019 

Universitas Kristen 

Petra, Agora Vol 7, 

No. 2, (2019) 

100 

Responden 

Variabel Produk, Harga, Partisipan tidak     

berpengaruh signifikan, sedangkan Variabel 

Lokasi, Promosi, Bukti fisik dan Proses 

berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Konsumen Jasa Fotografi Sweet Seventeen 

Birthday di Surabaya 

2 Ida Farida, 

Achmad Tarmizi, 

Yogi November 

Analisis Pengaruh Bauran 

Pemasaran 7P Terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

Pengguna Gojek Online 

2016 Universitas Islam 

Attahiriyah, Jurnal 

Riset Manajemen 

dan Bisnis Vol.1, 

No.1, Juni 2016 

90 

Responden 

Variabel Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process dan Pysical Evidence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Penumpang Gojek Indonesia 

3 

Diani Ajeng 

Larasati, 

Tony Seno Aji 

Pengaruh Marketing Mix 7P 

Terhadap Kepuasan Nasabah 

BRI Syariah Kantor Cabang 

Malang 

2019 Universitas Negeri 

Surabaya, Jurnal 

Ekonomi Islam, 

Volume 2 Nomor 3 

,Tahun 2019, 

Halaman 42-53 

100 

Responden 

Variabel Tempat, Proses dan Bukti fisik 

mempunyai pengaruh terhadap Kepuasan 

Nasabah, sedangkan Variabel Produk, Harga, 

Promosi dan Orang tidak berpengaruh 

terhadap Kepuasan Nasabah. 

4 Ernest Kusuma 

Auditya, 

Natalia Krissenzia 

Ranciu, 

Marcus Remiasa 

Pengaruh Marketing Mix 

Terhadap Kepuasan 

Pelanggan di California 

Fried Chicken (CFC) 

Surabaya 

2018 

Universitas Kristen 

Petra, Jurnal 

Hospitality dan 

Manajemen Jasa, 

Vol 7, No.1, 2018 

80 

Responden 

Variabel Product dan Physical evidence 

memiliki pengaruh  positif dan signifikan, 

sedangkan Variabel Place, Price, People, 

Process dan Promotion memiliki pengaruh 

positif dan tidak signifikan. 
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C. Kerangka Pemikiran 

1. Pengaruh produk / product terhadap kepuasan konsumen 

Product adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh produsen yang berupa barang 

ataupun jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; dan 

Auditya, Ranciu, Remiasa menyatakan bahwa produk berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Hasil penelitian tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nugraha yang menyatakan bahwa produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 1 : produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

2. Pengaruh harga / price terhadap kepuasan konsumen 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 

mendapatkan produk ataupun jasa yang ditawarkan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; dan 

Auditya, Ranciu, Remiasa menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Hasil penelitian tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nugraha yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 2 : harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

3. Pengaruh tempat / place terhadap kepuasan konsumen  

Tempat mengacu pada penyediaan produk pada suatu tempat bagi konsumen, 

untuk lebih mudah untuk mengaksesnya. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; 

Auditya, Ranciu, Remiasa ; dan Nugraha menyatakan bahwa tempat berpengaruh 
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terhadap kepuasan konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan 

hipotesis sebagai berikut : 

Hipotesis 3 : tempat berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

4. Pengaruh promosi / promotion terhadap kepuasan konsumen 

Promosi adalah upaya untuk membujuk dan menginformasikan konsumen terkait 

produk yang dijual. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; 

Auditya, Ranciu, Remiasa ; dan Nugraha menyatakan bahwa promosi berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan 

hipotesis sebagai berikut : 

Hipotesis 4 : promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

5. Pengaruh orang / people terhadap kepuasan konsumen 

Orang berperan dalam penyampaian jasa ataupun produk yang kemudian 

mempengaruhi persepsi konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; dan 

Auditya, Ranciu, Remiasa menyatakan bahwa orang berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Hasil penelitian tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nugraha yang menyatakan bahwa orang tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

Hipotesis 5 : orang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

6. Pengaruh proses / process terhadap kepuasan konsumen 

Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan untuk memasarkan produk 

barang atau jasa kepada calon pelanggan. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; 

Auditya, Ranciu, Remiasa ; dan Nugraha menyatakan bahwa proses berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka diajukan 

hipotesis sebagai berikut : 

Hipotesis 6 : proses berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

7. Pengaruh tampilan fisik / physical evidence terhadap kepuasan konsumen 

Tampilan fisik merupakan lingkungan fisik tempat diciptakan dan langsung 

berinteraksi dengan konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farida, Tarmizi, November ; Larasati, Aji ; 

Auditya, Ranciu, Remiasa ; dan Nugraha menyatakan bahwa tampilan fisik 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.  Berdasarkan penelitian tersebut, maka 

diajukan hipotesis sebagai berikut : 

Hipotesis 7 : tampilan fisik berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
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Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data yang dikembangkan untuk penelitian 

Kerangka pemikiran pada Gambar 2.1 menunjukkan bahwa variable yang diteliti antara 

lain: variabel independen yang terdiri dari produk (X1), harga (X2), tempat (X3), promosi 

(X4), orang (X5), proses (X6), dan tampilan fisik (X7) terhadap variabel dependen yaitu 

kepuasan konsumen (Y). 
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