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BAB II 

Kajian Pustaka 

 

A. Landasan Teori 

1. Produk 

a) Pengertian Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2012:325), "Produk adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan, 

termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, 

organisasi, informasi, dan ide-ide".  

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:248), “Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan”.  

Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa produk 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pelanggan yang 

diciptakan oleh perusahan untuk digunakan dan dikonsumsi sehingga dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen baik bersifat berwujud 

maupun yang bersifat tidak berwujud. (sumber : 

http://repository.unisba.ac.id/bitstream/handle/123456789/128/06bab2_Oktav

ianti_10090310186_skr_2015.pdf?sequence=6&isAllowed=y) 

 

 

 

http://repository.unisba.ac.id/bitstream/handle/123456789/128/06bab2_Oktavianti_10090310186_skr_2015.pdf?sequence=6&isAllowed=y
http://repository.unisba.ac.id/bitstream/handle/123456789/128/06bab2_Oktavianti_10090310186_skr_2015.pdf?sequence=6&isAllowed=y
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b) Klasifikasi Produk 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:250) klasifikasi produk dibagi 

menjadi consumer products dan industrial products. 

1. Consumer Products 

 Consumer Products : produk yang dibeli oleh konsumen akhir 

untuk dikonsumsi sendiri 

 Convenience Products : produk konsumen bahwa konsumen 

biasanya membeli dengan sering, segera, dan dengan 

perbandingan minimal dan usaha membeli 

 Shopping Products : jarang membeli produk dan jasa yang 

konsumen membandingkannya dengan hati-hati pada 

kesesuaian, kualitas, harga,  dan gaya konsumen 

 Speciality Products : produk dan layanan konsumen dengan 

karakteristik unik atau identifikasi merek yang kelompok yang 

signifikan dari pembeli bersedia untuk melakukan upaya 

pembelian khusus 

 Unsought Products : produk konsumen bahwa konsumen baik 

tidak tahu atau tahu tentang produk tetapi biasanya tidak 

mempertimbangkan untuk membelinya 

2. Industrial Products 

 Material and Parts : termasuk bahan baku dan suku cadang, 

barang modal, dan perlengkapan dan layanan 

 Capital Items : produk industri bantuan dalam produksi atau 
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operasi pembeli, termasuk instalasi dan peralatan aksesori 

 Supplies and Services : perlengkapan termasuk perlengkapan 

operasi (kertas, pensil, batu bara) dan perbaikan dan item 

pemeliharaan (cat, paku, sapu) persediaan produk kenyamanan 

bidang industri karena mereka biasanya dibeli dengan 

minimum usaha atau perbandingan 

c) Atribut Produk 

Atribut-atribut produk menurut Phillip Kotler dan Garry 

Armstrong (2012:254) terdiri dari : 

1. Kualitas Produk, salah satu sarana positioning utama pemasar. 

Kualitas mempunyai dampak langsung pada kinerja produk 

atau jasa. Kualitas produk didefinisikan berdasarkan 

penciptaan nilai kepuasan pelanggan 

2. Fitur produk, merupakan alat kompetitif untuk membedakan 

produk perusahaan dari pesaing. Menjadi produsen pertama 

yang memperkenalkan fitur baru senilai adalah salah satu cara 

yang paling efektif untuk bersaing 

3. Gaya dan desain produk, bertujuan untuk mendapat perhatian, 

menggambarkan penampilan produk, dan memberikan 

keunggulan bersaing 
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d) Bauran Produk 

Selain atribut produk, hal-hal yang melekat pada bauran produk 

menurut Kotler-Armstrong (2012:255) adalah merek, kemasan, 

pelabelan dan jasa pendukung. 

1. Merek 

Merek adalah suatu nama istilah, tanda lambang atau desain, 

atau kombinasi semua ini yang menunjukkan identitas 

pembuat atau penjual produk atau jasa. Konsumen memandang 

merek sebagai bagian penting dari produk, dan penetapan 

merek bisa menambah nilai bagi suatu produk. 

 

2. Kemasan (packaging) 

Packaging merupakan proses yang berkaitan dengan 

perancangan dan pembuatan wadah atau pembungkus suatu 

produk. Untuk meningkatkan penjualan, perusahaan harus 

memberikan keunikan atau ciri khas dari produk. Salah 

satunya yaitu kemasan produk yang mempunyai peranan 

penting dalam penjualan. Dimana kemasan bukan hanya 

sebagai pembungkus, tetapi juga bisa dijadikan sebagai salah 

satu alat promosi efektif yang dapat memberikan informasi 

kepada konsumen mengenai produk perusahaan. Untuk itu 

dalam membuat kemasan harus dibuat sebagus mungkin. Salah 

satu alasan konsumen tertarik membeli produk dikarenakan 

kemasan yang menarik. 
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3. Pelabelan 

Label berkisar dari penanda sederhana yang ditempelkan pada 

produk sampai rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian dari 

kemasan. Label mempunyai beberapa fungsi. Setidaknya, label 

menunjukkan produk atau merek, menggamparkan beberapa 

hal tentang produk, siapa yang membuatnya, dimana dan 

kapan produk itu dibuat, kandungannya, cara pemakaiannya, 

dan bagaimana menggunakan produk itu dengan aman. Label 

bisa membantu mempromosikan produk dan mendukung 

positioning-nya. 

 

4. Jasa Pendukung 

Pelayanan pelanggan adalah elemen lain dalam strategi 

produk. Penawaran perusahaan biasanya meliputi beberapa 

pelayanan pendukung, yang bisa menjadi bagian kecil atau 

sebagian besar dari keseluruhan penawaran. 

 

2. Kualitas Produk 

Pengertian kualitas produk menurut Kotler dan Amstrong (2012:283), 

adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini 

termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan 

pengoperasian, dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. Meskipun 

beberapa atribut dapat diukur secara obyektif, dari sudut pandang pemasaran, 

kualitas harus diukur dari segi persepsi pembeli. 
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Kualitas produk (product quality) menurut Kotler dan Amstrong 

(dikutip dalam Wulandari, 2013) adalah kemampuan suatu produk untuk 

menunjukkan berbagai fungsi termasuk ketahanan, keterandalan, ketepatan 

dan kemudahan dalam penggunaan. Kualitas produk menggambarkan sejauh 

mana kemampuan produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan konsumen.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:254) kualitas produk adalah salah 

satu sarana positioning utama pemasar. Kualitas produk mempunyai dampak 

langsung pada kinerja produk atau jasa. Oleh karena itu, kualitas 

berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan. 

a. Dimensi Kualitas Produk 

Dimensi Kualitas Produk menurut Kotler (2010:361), 

menjelaskan bahwa terdapat 9 (Sembilan) dimensi kualitas produk yang 

membedakan suatu produk dengan lainnya, yaitu : Form (bentuk), 

Features (ciri-ciri produk), Performance quality (kualitas kinerja), 

Conformance (kenyamanan), Durability (ketahanan), Reliability 

(keandalan), Repairability (kemudahan perbaikan), Style (gaya), Design 

(desain atau model). Dalam penelitian ini penulis hanya menggunakan 

6 (lima) indikator yang sesuai, yaitu Features, Form, Performance 

Quality, Conformance, Reliability, Design. Berikut adalah definisinya :  
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(1) Features (fitur) 

Merupakan karakteristik atau sifat yang menunjang fungsi-fungsi 

dasar suatu produk atau menambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk. 

(2) Performance Quality (mutu kinerja) 

Berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah 

produk. Menggambarkan kinerja atau tingkat kemampuan 

operasional suatu produk. 

(3) Conformance (kesesuain) 

Menunjukkan sejauh mana rancangan dan kinerja suatu produk 

dapat memenuhi standar yang telah ditetapkan. 

(4) Reliability (keandalan) 

Probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau 

tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan 

terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  

(5) Design (desain atau model) 

Menunjukkan keseluruhan produk yang akan mempengaruhi 

penampilan dan fungsi produk dalam memenuhi keinginan 

konsumen 

(6) Form (bentuk) 

Banyak produk dideferensiasikan berdasarkan bentuk, ukuran, 

atau struktur fisik produk 
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(7) Durability ( daya tahan) 

Daya tahan, ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi 

biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk 

produk produk tertentu. 

(8) Style (gaya) 

Menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli 

dan sulit ditiru. 

(9) Repairability (kemudahan perbaikan) 

Berhubungan dengan kemudahan layanan atau perbaikan suatu 

produk jika dibutuhkan. 

3. Kualitas Layanan 

 a. Pengertian Layanan  

Kondisi persaingan antar perusahaan, kemajuan teknologi, kondisi 

perekonomian dan sejarah masyarakat mendorong terjadinya pengembangan 

kualitas pelayanan. Banyak perusahaan menawarkan barang atau jasa yang 

sama untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang sama. Hal 

yang membedakan perusahaan satu dengan yang lainnya adalah kualitas 

pelayanan yang diberikan. 

Pelayanan pada dasarnya dapat dikatakan sebagai suatu tindakan dan 

perlakuan atau cara melayani orang lain untuk memenuhi apa yang menjadi 

kebutuhan dan keinginannya. Tingkat kepuasan konsumen atas suatu 

pelayanan dapat diukur dengan membandingkan antara harapan konsumen 

terhadap kualitas pelayanan yang diinginkannya dengan kenyataan yang 
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diterimanya atau dirasakannya. (sumber: 

https://core.ac.uk/download/pdf/11734351.pdf) 

Layanan menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (2012: 248), adalah 

bentuk produk yang terdiri dari keinginan, manfaat, atau kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

menghasilkan kepemilikian apapun. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:266) kualitas layanan lebih sulit 

didefinisikan dan dinilai daripada kualitas produk. Misalnya, lebih sulit untuk 

mengukut kualitas potongan rambut daripada mengukur kualitas hair-dryer. 

Kualitas Layanan menurut Lovelock (2014:404), adalah suatu tolak ukur 

dari seberapa baik tingkat pelayanan yang diberikan sesuai harapan 

pelanggan. Kualitas layanan yang baik berarti sesuai dengan harapan 

pelanggan dan dilakukan secara konsisten. 

 

Atribut-atribut kualitas layanan menurut Kotler dan Armstrong, terdiri 

dari: 

1. Keandalan 

 Menyediakan jasa sesuai yang dijanjikan 

 Keandalan dalam penanganan masalah layanan 

pelanggan 

 Melaksanakan jasa dengan benar pada saat pertama 

 Menyediakan jasa pada waktu yang dijanjikan 

 Mempertahankan catatan bebas kesalahan 

https://core.ac.uk/download/pdf/11734351.pdf
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 Karyawan yang mempunyai pengetahuan untuk 

menjawab pertanyaan pelanggan 

2. Responsivitas 

 Selalu memberitahu pelanggan tentang kapan layanan 

akan dilaksanakan 

 Layanan tepat waktu bagi pelanggan 

 Kesediaan untuk membantu pelanggan 

 Kesiapan untuk merespons permintaan pelanggan 

3. Jaminan 

 Karyawan yang menanamkan keyakinan pada pelanggan 

 Membuat pelanggan merasa aman dalam transaksi 

mereka 

 Karyawan yang selalu sopan 

4. Empati 

 Memberikan perhatian pribadi kepada pelanggan 

 Karyawan yang menghadapi pelanggan dengan cara 

penuh perhatian 

 Mengutamakan kepentingan terbaik pelanggan 

 Karyawan yang memahami kebutuhan pelanggan 

 Jam bisnis yang nyaman 
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5. Wujud 

 Peralatan modern 

 Fasilitas yang tampak menarik secara visual 

 Karyawan yang memiliki penampilan rapi dan 

profesional 

 Bahan yang berhubungan dengan jasa mempunyai daya 

tarik visual 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:260) jasa memiliki empat 

karakteristik utama, yaitu : 

1. Service Intangibility : bahwa layanan tidak dapat dilihat, terasa, 

merasa, mendengar, atau berbau sebelum mereka membeli. 

2. Service Inseparability : bahwa layanan tidak dapat dipisahkan 

dari penyedia mereka, apakah penyedia adalah orang-orang atau 

mesin. Jika karyawan menyediakan layanan, ketika karyawan 

memberikan pelayanan, maka karyawan menjadi bagian dari 

layanan 

3. Service Variability : bahwa kualitas layanan tergantung pada 

siapa yang memberikan, serta kapan, dimana, dan bagaimana 

mereka menyediakannya. 

4. Service Perishability : layanan tidak dapat disimpan untuk dijual 

kembali nanti atau digunakan. 
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 b. Dimensi kualitas layanan  

  Dimensi Kualitas Pelayanan menurut Lovelock  dan Wirtz (2014: 407), 

terdapat lima dimensi pokok untuk mengukur kualitas layanan. Dalam 

penelitian ini penulis menggunakan 5 indikator tersebut. Dimensi pokok 

tersebut antara lain: 

1. Kehandalan (Realibility), berkaitan dengan kemampuan perusahaan 

memberikan layanan yang disajikan secara akurat  dan memuaskan. 

2. Daya Tanggap (Responsiveness), berkenaan dengan kesediaan dan 

kemampuan penyedia layanan untuk membantu para pelanggan dan 

merespon permintaan mereka dengan segera. 

3. Jaminan (Assurance), berkenaan dengan pengetahuan  dan kesopanan 

karyawan serta kemampuan mereka dalam menumbuhkan rasa percaya 

(trust)  dan keyakinan pelanggan (confidence). 

4. Empati (Empathy), berarti bahwa perusahaan memahami masalah para 

pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta 

memberikan perhatian personal dan pemahaman atas kebutuhan 

individual para pelanggan tersebut. 

5. Bukti Fisik (Tangibles), berkenaan dengan penampilan fisik fasilitas 

layanan, peralatan/ perlengkapan, sumber daya manusia, dan materi 

komunikasi perusahaan.  
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4. Kepuasan Pelanggan 

a. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan konsumen yang ada pada konsumen saat ini adalah dampak 

dari proses konsumsi yang dilakukan oleh konsumen. Pada awalnya 

konsumen hanya membeli sebuah produk kemudian konsumen baru akan 

menyadari apakah produk tersebut sesuai dengan yang diinginkan atau tidak. 

Apabila konsumen menyukai produk yang sudah dibeli maka konsumen telah 

merasakan kepuasaan dalam menggunakan produk tersebut, dan sebaliknya 

apabila konsumen memilih untuk tidak menggunakan kembali atau membeli 

lagi produk tersebut maka konsumen merasakan ketidak puasaan terhadap 

produk tersebut. 

 Definisi Kepuasan Pelanggan menurut  Kottler & Lane (2012:164), 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari 

perbandingan antara kinerja produk yang dirasakan dengan kinerja yang 

diharapkan. Jika Kinerja tidak memenuhi harapan, maka pelanggan tidak 

puas. Jika kinerja sesuai harapan maka pelanggan puas. Jika kinerja melebihi 

harapan maka pelanggan sangat puas.  

  Manfaat utama kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono dan 

Gregorius Chandra (2012:57), kepuasan pelanggan memberikan dua manfaat 

utama bagi perusahaan, yaitu berupa loyalitas pelanggan karena pelanggan 

yang puas akan kembali lagi pada perusahaan atau produk tersebut dan 

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

istilah gethok tular positif. (lihat Tabel 2.1) 
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     Tabel Kepuasan Pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2012:57) 

 Lebih rinci, manfaat – manfaat spesifik kepuasan pelanggan bagi 

perusahaan mencakup : dampak positif pada loyalitas pelanggan; berpotensi 

menjadi sumber pendapatan masa depan (terutama melalui pembelian ulang, 

cross – selling, dan up – selling ); menekan biaya transaksi pelanggan di masa 

depan (terutama biaya – biaya komunikasi, penjualan, dan layanan 

pelanggan); menekan volatilasi dan risiko berkenaan dengan prediksi aliran 

kas masa depan; meningkatnya toleransi harga (terutama kesediaan untuk 

membayar harga premium dan pelanggan tidak mudah tergoda untuk beralih 

pemasok); rekomendasi gethok tular positif; pelanggan cenderung lebih 

reseptif terhadap product – line extension, brand extension, dan new add – on 

service yang ditawarkan perusahaan; serta meningkatnya bargaining power 

relatif perusahaan terhadap jejaring pemasok, mitra bisnis, dan saluran 

distribusi. Singkat kata, tidak perlu diragukan lagi bahwa kepuasan pelanggan 

sangat krusial bagi kelangsungan hidup dan daya saing setiap organisasi, baik 

bisnis maupun nirlaba 

Pembelian 

Ulang Loyalitas 

Pelanggan 

Penjualan 

Silang Kepuasan Pelanggan 

 

Pertambahan 

Jumlah 

Pelanggan Baru 

Gethok Tular 

Poisitif 
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b. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler yang dikutip Fandy Tjiptono (2011:315), ada beberapa 

metode yang dipergunakan setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau 

kepuasan pelanggannya dan pelanggan pesaing. Kotler mengidentifikasikan 

empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, antara lain : 

(1) Sistem Keluhan dan Saran 

Suatu perusahaan yang berorientasi pada pelanggan akan 

memberikan kesempatan yang luas pada para pelanggannya untuk 

menyampaikan saran dan keluhan, misalnya dengan menyediakan kotak 

saran, kartu komentar dan lain-lain. Informasi dari para pelanggan ini akan 

memberikan masukan dan ide-ide bagi perusahaan agar bereaksi dengan 

tanggap dan cepat dalam menghadapi masalah-masalah yang timbul. 

Sehingga perusahaan akan tahu apa yang dikeluhkan oleh para pelanggan-

nya dan segera memperbaikinya. Metode ini berfokus pada identifikasi 

masalah dan juga pengumpulan saran-saran dari pelanggan-nya langsung. 

(2) Ghost Shopping (Mystery Shopping) 

Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shopers 

untuk berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial. Sebagai 

pembeli potensial terhadap produk dari perusahaan dan juga dari produk 

pesaing. 

 Kemudian mereka akan melaporkan temuan temuannya mengenai 

kekuatan dan kelemahan dari produk perusahaan dan pesaing berdasarkan 

pengalaman mereka dalam pembelian produk- produk tersebut. Selain itu 
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para ghost shopper juga bisa mengamati cara penanganan terhadap setiap 

keluhan yang ada, baik oleh perusahaan yang bersangkutan maupun dari 

pesaingnya. 

(3) Lost Customer Analysis 

 Perusahaan akan menghubungi para pelanggannya atau setidaknya 

mencari tahu  pelanggannya yang telah berhenti membeli produk atau 

yang telah pindah pemasok, agar dapat memahami penyebab mengapa 

pelanggan tersebut berpindah ke tempat lain. Dengan adanya peningkatan 

customer lost rate, di mana peningkatan customer lost rate menunjukkan 

kegagalan perusahaan dalam memuskan pelanggannya 

(4) Survei Kepuasan Pelanggan 

Sebagian besar riset kepuasan pelanggan dilakukan dengan 

menggunakan metode survei, baik survei melalui pos, telepon, e-mail, 

website, maupun wawancara langsung. Melalui survey perusahaan akan 

memperoleh tanggapan dan balikan secara langsung (feedback) dari 

pelanggan dan juga akan memberikan kesan positif terhadap para 

pelanggannya. 

c. Tujuan Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

 Tujuan pengukuran kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono (2012 : 

320), di antaranya : 

(1) Mengidentifikasi keperluan (requirement) pelanggan (importantce 

ratings), yakni aspek-aspek yang dinilai penting oleh pelanggan dan 

mempengaruhi apakah ia puas atau tidak 

(2) Menentukan tingkat kepuasan pelanggan terhadap kinerja organisasi 

pada aspek-aspek penting. 
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(3) Membandingkan tingkat kepuasan pelanggan terhadap perusahaan 

dengan tingkat kepuasan pelanggan terhadap organisasi lain, baik 

pesaing langsung maupun tidak langsung. 

(4) Mengidentifikasi PFI (Priorities for Improvement) melalui analisa gap 

antara skor tingkat kepentingan (importance) dan kepuasan. 

(5) Mengukur indeks kepuasan pelanggan yang bisa menjadi indikator andal 

dalam memantau kemajuan perkembangan dari waktu ke waktu. 

Kunci kepuasan pelanggan menurut teori Kottler dalam jurnal Suwardi 

(2011), adalah kepuasan konsumen. Indikator Kepuasan konsumen dapat 

dilihat dari : 

(1) Membeli kembali dimana pelanggan tersebut akan kembali kepada 

perusahaan untuk mencari barang / jasa. 

(2) Pelanggan akan mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan 

kepada orang lain. 

(3) Kurang memperhatikan merek dan iklan dari produk pesaing  

(4) Membeli produk lain dari perusahaan yang sama. 

 

d. Strategi Memuaskan Pelanggan 

  Delapan strategi yang selama ini diterapkan berbagai organisasi dalam 

rangka memuaskan pelanggan menurut Fandy Tjiptono dan Chandra 

(2012:70), adalah : 

 (1) Manajemen Ekspektasi Pelanggan 

Manjamen ekspektasi pelanggan adalah berusaha mengedukasi pelanggan 

adalah mereka yang benar-benar memahami peran, hak, dan kewajibannya 

berkenaan dengan produk/ jasa. Beberapa perusahaan bahkan mencoba 



24 
 

menerapkan kiat “under promise, over delivery” agar kinerja bisa melebih 

ekspektasi pelanggan 

 (2) Relationship Marketing and Management 

 Relationship Marketing (RM) berfokus pada upaya menjalin relasi 

positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder 

utama perusahaan. Gummesson (2002) yang dikutip oleh Fandy Tjiptono 

(2012) merumuskan pentingnya  kemungkinan relasi yang di 

kelompokkan dalam classic market relationship,special market 

relationship, mega relationship, dan nano relationship  

 (3) Aftermarketing 

Aftermarketing menekankan pentingnya orientasi pelanggan saat 

ini (current customer) sebagai cara yang lebih cost-effective untuk 

membangun bisnis yang menguntungkan. Pencetusnya, Terry Vavra 

(1994) merumuskan lima kunci implikasi aftermarketing :  

a. Acquainting, yakni berusaha mengenal para pelanggan dan perilaku 

pembelian serta kebutuhan mereka, termasuk mengidentifikasi “high 

value customer” 

b. Acknowledging, yaitu berusaha menunjukkan kepada para pelanggan 

bahwa mereka dikenal secara personal, misalnya dengan merespon 

setiap komunikasi atau korespondensi dari para pelanggan secepat 

mungkin 

c. Appreciating, yakni mengapresiasi pelanggan dan bisnisnya 

d. Analyzing, yaitu menganalisis informasi-informasi yang disampaikan 

pelanggan melalui komunikasi dan korespondensi mereka 
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e. Acting, yakni menindaklanjuti setiap masukan yang didapatkan dari 

pelanggan dan menunjukkan pada mereka bahwa perusahaan siap 

mendengarkan dan siap mengubah prosedur operasi atau produk/jasa 

dalam rangka memuaskan mereka secara lebih efektif. 

 (4) Strategi Retensi Pelanggan 

 Strategi retensi pelanggan mirip dengan aftermarketing. Startegi 

ini berusaha meningkatkan retensi pelanggan melalui pemahaman atas 

faktor-faktor yang menyebabkan pelanggan beralih pemasok. Dengan 

kata lain, strategi ini mencoba menekan price defectors (beralih pemasok 

karena mengejar harga lebih mudah), product defectors (menemukan 

produk superior di tempat lain), service defectors (mendaptkan layanan 

lebih bagus di tempat lain), market defectors (pindah ke pasar lain), 

technological defectors (beralih ke teknologi lain) dan organizational 

defectors (beralih karena tekanan politik) 

 

 (5) Superior Customer Service 

 Strategi superior customer service diwujudkan dengan cara 

menawarkan layanan yang lebih baik dibandingkan para pesaing. 

Implementasinya bisa beraneka ragam, di antaranya garansi internal dan 

eksternal jaminan, pelatihan cara penggunaan produk, konsultasi teknis, 

saran pemakaian produk alternative, peluang penukaran atau 

pengembalian produk yang tidak memuaskan, reparasi komponen yang 

rusak/ cacat, penyediaan suku cadang pengganti, penindaklanjutan kontak 

dengan pelanggan, informasi berkala dari perusahaan, klub/ organisasi 
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pemakai produk, pemantauan dan penyesuaian produk untuk memenuhi 

perubahan kebutuhan pelanggan, dan seterusnya. 

 

 (6) Technology Infusion Strategy  

 Technology infusion strategyberusaha memanfaatkan kecangihan 

teknologi untuk meningkatkan dan memuaskan pengalaman service 

encounter pelanggan, baik dalam hal customization dan fleksibilitas, 

perbaikan pemulihan layanan, maupun penyediaan spontaneous delight. 

Salah satu bentuknya SST (Self-Service Technologies) yang 

memungkinkan pelanggan menciptakan produk/ jasa bagi dirinya sendiri. 

 (7) Strategi Penanganan Komplain Secara Efektif 

Strategi penanganaan komplain secara efektif mengandalkan empat 

aspek penting. 

a. empati terhadap pelanggan; b. kecepatan dalam penanganan setiap 

keluhan; c. kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalahan 

atau complain; d. kemudahan bagi konsumen untuk mengkontrak 

perusahaan. Bagi perusahaan, komplain sebetulnya merupakan 

kesempatan berharga untuk memperbaiki hubungannya dengan 

pelanggan yang kecewa, menghindari publisitas negative, dan 

menyempurnakan layanan di masa datang. 
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 (8) Strategi Pemulihan Layanan 

Strategi pemulihan layanan berusaha menangani setiap masalah 

dan belajar dari kegagalan produk/ layanan, serta melakukan perbaikan 

demi penyempurnaan layanan organisasi. Implementasinya bisa berupa 

jaminan layanan tanpa syarat, pemberdayaan karyawan, penyelesaian 

kegagalan layanan secara cepat, dan strategi manajemen zero defection. 

Contoh spesifikasinya antara lain permohonan maaf atas kesalahan yang 

terjadi, kompensasi atau ganti rugi, pengembalian uang, penjelasan atas 

penyebab kegagalan produk/ layanan, pengerjaan ulang dan seterusnya. 

Riset menunjukkan bahwa kepuasan terhadap pemulihan layanan 

berkontribusi positif terhadap minat pembelian ulang, loyalitas dan 

komitmen pelanggan, trust, dan persepsi positif pelanggan terhadap 

fairness.  

5. Hubungan Antara Kualitas Produk Dengan Kepuasan Pelanggan 

  Menurut jurnal (Nirma Kurriwati, 2012) Kualitas produk merupakan hal 

yang penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan jika ingin yang 

dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Semakin bertambah dewasanya pikiran konsumen dalam 

mempertimbangkan kualitas suatu produk yang dipilihnya, sehingga menuntut 

perusahaan untuk selalu  

  Menurut jurnal yang dibuat oleh Abraheem Shlash dan Shireen Yaseen 

Muhammad (2011: 63), ada hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan 

pelanggan. Sedangkan menurut jurnal dari Sarareh dan Fauziah Binti Sheikh 

Ahmad (2012), dalam mengubah dunia sekarang ini, negara-negara maju menjadi 
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berorientasi pada layanan, yang berarti bahwa pelanggan memainkan peran 

penting di bidang ini 

 

6. Hubungan Antara Kualitas Layanan Dengan Kepuasan Pelanggan 

Di era modern ini persaingan di dunia sangat ketat, salah satu cara untuk 

mendapatkan konsumen yang loyal adalah dengan memuaskan kebutuhan 

konsumen secara konsisten dari waktu ke waktu. Banyak cara yang dapat 

digunakan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan konsumen. Kepuasan 

konsumen sebagai evaluasi pasca konsumsi bahwa susatu alternatif yang dipilih 

setidaknya memenuhi atau melebihi harapan. Kristianto (2011) mengungkapkan 

bahwa kepuasan konsumen mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau 

hasil yang dirasakan. Pertemuan antara kedua kepentingan ini akan menentukan 

seberapa besar tingkat kepuasan konsumen pada suatu produk. Kepercayaan 

konsumen merupakan hal yang ingin didapat oleh berbagai perusahaan dari para 

konsumennya. Kepercayaan akan sikap terhadap merek, kualitas layanan, dan 

masih banyak lagi kepercayaan yang lain yang menjadi motivasi dari perusahaan 

untuk mengembangkan produknya. Namun, kepercayaan konsumen bukan hal yang 

mudah untuk kita dapatkan serta menanamkan pemikiran yang positif pada kognitif 

konsumen bukan hal yang gampang. 

Salah satu indikator yang cukup handal yang dapat mempengaruhi 

konsumen adalah kualitas pelayanan. kualitas pelayanan sendiri adalah persepsi 

keseluruhan kinerja pelayanan perusahaan dan sering berubah-ubah. Seperti yang 

dikemukakan Kotler bahwa kualitas harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan 

berakhir pada persepsi konsumen. (Sumber: 

http://download.portalgaruda.org/article.php?article=123302&val=5545) 
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B. Kerangka Pemikiran 

Untuk mengetahui seberapa baik kualitas produk suatu perusahaan, maka 

diperlukan adanya suatu penelitian melalui indikator kualitas produk yang 

meliputi fitur(feature), kualitas kinerja (performance quality). Kualitas kesesuaian 

(conformance quality), daya tahan (durability), keandalan (reliability), dan gaya 

(style). 

Penelitian tentang kualitas layanan terhadap Tous Les Jours ini 

menggunakan dimensi bukti fisik (tangible), kehandalan (reliability), daya 

tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan empati (emphaty). Jika 

kualitas layanan baik diharapkan pelanggan akan mencapai kepuasan. 

Sebagai kerangka pemikiran untuk penelitian ini, penulis mengadopsi teori 

konseptual mengenai bagaimana kualitas produk dan kualitas layanan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan.  
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C. Hipotesis Penelitian 

H1: Kualitas produk  berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

H2: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


