
BAB II 

LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

A. Landasan Teori 

1. Jasa 

a. Pengertian Jasa 

 Kotler dan Armstrong (2006:219) mendefinisikan jasa sebagai “Any activity or 

benefit that one party can offer to another that is essentially intangible and does 

not result in the ownership of anything”  yang berarti suatu bentuk yang terdiri 

dari aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual dan pada 

dasarnya tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan akan sesuatu. 

 Adapun Kotler dalam Husein Umar (2003:3) menyatakan bahwa jasa adalah 

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. Produk jasa bisa berhubungan dengan produk 

fisik maupun tidak. 

 Pengertian jasa yang lain menurut Gummesson (1987) dalam Tjiptono dan 

Chandra (2011:17) adalah “something which can be bought and sold but which 

you cannot drop on your feet” yang diartikan jasa bisa dipertukarkan namun 

kerapkali sulit dialami atau dirasakan secara fisik. 

 Groonroos (2000) dalam Tjiptono dan Chandra (2011:17) juga mendefinisikan 

jasa sebagai proses yang terdiri atas serangkaian aktivitas intangible yang 

biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi pada interaksi antara pelanggan dan 

karyawan dan/atau sumber daya fisik atau barang dan/atau sistem penyedia jasa, 

yang disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan. 



 Berdasarkan pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa jasa/pelayanan 

adalah aktifitas yang dilakukan oleh penjual dan pengusaha lainnya sebagai suatu 

bentuk lain dari produk yang dijual kepada pelanggan namun bersifat intangible 

dan tidak menghasilkan kepemilikan akan sesuatu. 

 

b. Karakteristik Jasa 

 Menurut Tjiptono dan Chandra (2011:35) pelayanan memiliki empat 

karakteristik yang membedakan barang dan jasa yang dinamakan paradigma IHIP: 

Intangibility, Heterogeneity, Inseparability, dan Perishability: 

1) Intangibility (tidak berwujud) 

Jasa bersifat Intangibility artinya jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, 

didengar, atau diraba sebelum dibeli atau dikonsumsi. Apabila pelanggan 

membeli jasa tertentu maka ia hanya menggunakan, memanfaatkan, atau 

menyewa jasa tersebut, namun tidak memiliki jasa yang dibelinya. Konsep 

intangible ini sendiri memiliki dua pengertian yaitu: 

a) Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasakan 

b) Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, dirumuskan, atau dipahami secara 

rohaniah 

2) Heterogeneity (bervariasi)  

Jasa bersifat Heterogeneity karena merupakan non-standartdized output 

artinya terbanyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, 

kapan dan dimana jasa tersebut diproduksi. Sebagai contoh, dua orang yang 

datang kesalon yang sama dan meminta model potongan yang sama tidak akan 

mendapatkan hasil seratus persen yang identik (kecuali kalau keduanya minta 

rambutnya dibuat plontos). 



3) Inseparability (tidak terpisahkan)  

Jasa bersifat Inseparability artinya jasa dijual terlebih dahulu kemudian baru 

diproduksi dan dikonsumsi pada tempat dan waktu yang sama. Berbeda 

dengan produk yang biasanya diproduksi terlebih dahulu baru dapat 

dikonsumsi. 

4) Perishability (mudah lenyap) 

Jasa bersifat Perishability artinya jasa merupakan komoditas yang tidak tahan 

lama, tidak dapat disimpan untuk pemakaian ulang diwaktu yang akan datang, 

dijual kembali atau dikembalikan. Bila para penyedia jasa ingin 

memaksimalkan pendapatan, mereka harus mengelola kapasitas dan 

permintaan karena persedian yang tidak terjual tidak dapat dijual di kemudian 

hari. 

   

c. Bauran Pemasaran Jasa 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:62), Bauran Pemasaran adalah 

kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran. Bauran pemasaran ini 

dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yang disebut “7 P” antara lain: 

1. Product 

Product merupakan kombinasi barang dan pelayanan yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran. 

2. Price 

Price adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh 

produk/jasa. 

 



3. Place 

Meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan 

sasaran. 

4. Promotion 

Promotion adalah aktifitas yang menyampaikan manfaat produk dan 

membujuk pelanggan untuk membelinya. 

5. People (Manusia) 

Manusia merupakan aset utama dalam industri jasa, terlebih lagi manusia yang 

merupakan karyawan dengan performance tinggi. Kebutuhan pelanggan 

terhadap karyawan berkinerja tinggi akan menyebabkan pelanggan puas dan 

loyal. Kemampuan knowledge (pengetahuan) yang baik, akan menjadi 

kompetensi dasar dalam internal perusahaan dan pencitraan yang baik di luar. 

6. Process 

Proses, mutu layanan pelayanan sangat bergantung pada proses penyampaian 

pelayanan kepada pelanggan. Mengingat bahwa penggerak perusahaan jasa 

adalah karyawan itu sendiri, maka untuk menjamin mutu layanan (quality 

assurance), seluruh operasional perusahaan harus dijalankan sesuai dengan 

sistem dan prosedur yang terstandarisasi oleh karyawan yang berkompetensi, 

berkomitmen, dan loyal terhadap perusahaan tempatnya bekerja. 

7. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Building merupakan bagian dari bukti fisik, karakteristik yang menjadi 

persyaratan yang bernilai tambah bagi pelanggan dalai perusahaan jasa yang 

memiliki karakter. Perhatian terhadap interior, perlengkapan bangunan, 

termasuk lighting system, dan tata ruang yang lapang menjadi perhatian 

penting dan dapat mempengaruhi mood pengunjung. Bangunan harus dapat 



menciptakan suasana dengan memperhatikan ambience sehingga memberikan 

pengalaman kepada pengunjung dan dapat memberikan nilai tambah bagi 

pengunjung. 

 

2. Kualitas  Layanan 

a. Pengertian Kualitas Layanan 

  Lewis dan Booms (1983) dalam Tjiptono dan Chandra (2011:180) 

mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan 

yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Kualitas pelayanan 

bisa diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta 

ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. 

 Menurut Lovelock dan Wirtz (2007:418) kualitas layanan merupakan evaluasi 

kognitif jangka panjang dari pelanggan terhadap penyampaian layanan dari suatu 

perusahaan. 

 Menurut Yu-Kai Huang  (2009:2) kualitas layanan dapat didefinisikan sebagai 

keseluruhan kesan pelanggan terhadap efisiensi relative organisasi dan layanan 

yang diberikannya.   

Zeithaml,Bitner & Gramler (2009:130) menyatakan “service quality, the 

customer's perception of the service component of a product, is also a critical 

determinant of customer satisfaction” yang berarti, kualitas layanan merupakan 

persepsi pelanggan atas komponen pelayanan sebuah produk, dan juga merupakan 

penentu yang penting dalam mencapai kepuasan pelanggan. 

Dari penjelasan diatas, kualitas layanan (service quality) dapat diketahui 

dengan cara membandingkan persepsi para pelanggan atas pelayanan yang secara 



nyata mereka terima atau peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 

harapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 

b. Dimensi Kualitas Pelayanan 

 Menurut Tjiptono dan Chandra (2011:198), terdapat lima dimensi kualitas 

pelayanan pelayanan yang diidentifikasikan oleh para pelanggan dalam 

mengevaluasi kualitas pelayanan, yaitu: 

1. Reliabilitas atau Keandalan (Reliability) 

Keandalan (reliability) merupakan kemampuan perusahaan untuk memberikan 

layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan apapun dan 

menyampaikan pelayanannya sesuai dengan waktu yang disepakati. Dalam 

unsur ini, pemasar dituntut untuk menyediakan produk/ pelayanan yang 

handal. Produk/ pelayanan jangan sampai mengalami kerusakan/ kegagalan. 

Dengan kata lain, pelayanan tersebut harus selalu baik. Para anggota 

perusahaan juga harus jujur dalam menyelesaikan masalah sehingga pelanggan 

tidak merasa ditipu. Selain itu, pemasar harus tepat janji bila menjanjikan 

sesuatu kepada pelanggan. Sekali lagi perlu diperhatikan bahwa janji bukan 

sekedar janji, namun janji harus ditepati. Oleh karena itu, time schedule perlu 

disusun dengan teliti. 

2. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Daya tanggap (responsiveness) berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan 

para karyawan untuk membantu para karyawan untuk membantu para 

pelanggan dan merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan 

pelayanan akan diberikan dan kemudian memberikan pelayanan secara cepat. 

Para anggota perusahaan harus memperhatikan janji spesifik kepada 

pelanggan. Unsur lain yang juga penting dalam elemen cepat tanggap ini 



adalah anggota perusahaan selalu siap membantu pelanggan. Apa pun posisi 

seseorang di perusahaan hendaknya selalu memperhatikan pelanggan yang 

menghubungi perusahaan. 

3. Jaminan (Assurance) 

Jaminan (assurance) yakni perilaku para kayawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan 

rasa aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para karyawan 

selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan ketrampilan yang 

dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan dan masalah pelanggan. 

4. Empati 

Empati (empathy) berarti bahwa perusahaan memahami masalah para 

pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan 

perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang 

nyaman. Setiap anggota perusahaan hendaknya dapat mengelola waktu agar 

mudah dihubungi, baik melalui telepon ataupun bertemu langsung. 

5. Bukti fisik  

Bukti fisik (tangible) berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, 

perlengkapan, dan meterial yang digunakan perusahaan, serta penampilan 

karyawan. Dalam hal ini sarana dan prasarana yang berkaitan dengan layanan 

pelanggan harus diperhatikan oleh manajemen perusahaan. Gedung yang 

megah dengan fasilitas pendingin (AC), alat telekomunikasi yang canggih atau 

perabot kantor yang berkualitas, dan lain-lain menjadi pertimbangan 

pelanggan dalam memilih suatu  pelayanan. 

 

 



3. Persepsi Harga 

a. Pengertian Persepsi 

 Simamora (2002:102) mendefinisikan persepsi adalah “bagaimana kita 

melihat dunia sekitar kita” atau secara formal, merupakan suatu proses dengan 

mana seseorang menyeleksi, mengorganisasikan, dan menginterpretasi stimuli ke 

dalam suatu gambaran dunia yang berarti dan menyeluruh. 

 Mowen dalam Ujang Sumarwan (2003:70) mendefinisikan persepsi sebagai, 

“perception is the process through which individuals are exposed to information, 

attend to that information, and comprehend to it.” 

 Pengertian Persepsi yang lain menurut Monroe (1990:45) “perception 

basically involves the process of categorization. That is, we tend to place new 

experiences into existing classifications of familiar experiences” yang berarti, 

persepsi pada dasarnya melibatkan proses kategorisasi, yaitu kita cenderung untuk 

untuk menempatkan pengalaman yang baru ke dalam klasifikasi yang ada dalam 

pengalaman yang sudah familiar.  

Menurut Michael R.Solomon (2007:49) persepsi adalah proses dimana orang 

memilih, mengatur dan menafsirkan manfaat, kemudian, berfokus pada apa yang 

kita perbuat dalam menambahkan sesuatu yang mentah untuk memberi mereka 

makna. 

Adapun Neal, Quester, dan Hawkins (2004:229) menyatakan “perception the 

critical activity that links individual consumers to group, situation and marketer 

influences”. 

Dari penjelasan diatas persepsi yang dipikirkan oleh seseorang dapat menjadi 

nilai tentang apa yang dipikirkannya, untuk itu di dalam pemasaran persepsi 



sangat bernilai untuk ditanamkan kepada masyarakat bahwa produk atau 

pelayanan tersebut bernilai dan dibutuhkan. 

b. Persepsi Harga  

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:186), “how a consumer perceives a 

price (as high, as low, as fair) has a strong influence on both purchase intentions 

and purchase satisfaction”, yang bearti persepsi harga adalah pandangan atau 

persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi, 

rendah, wajar) mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan 

kepuasan membeli. 

Menurut Peter dan Olson (2010:447) “Price perception concern how price 

information is comprehended by consumers and made meaningful to them.” 

Artinya bahwa bagaimana informasi harga dapat dipahami oleh pelanggan dan 

membuat berarti bagi pelanggan. 

 Dalam jurnal  Malik dan Yaqoob (2012:487) persepi harga adalah “the 

process by which consumers interpret price and attribute value to a good or 

service proses”, yang berarti sebuah proses dimana pelanggan menafsirkan nilai 

harga dan atribut ke barang atau pelayanan yang diinginkan. 

 Adapun definisi lain persepsi harga menurut Campbell pada Cockril dan 

Goode (2010:368) yang menyatakan bahwa persepsi harga merupakan faktor 

psikologis dari berbagai segi yang mempunyai pengaruh yang penting dalam 

reaksi pelanggan kepada harga.  

 Menurut Xia et al pada Lee dan Lawson-Body (2011:532) mengemukakan 

bahwa persepsi harga merupakan penilaian pelanggan dan bentuk emosional yang 

terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang 



dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapt 

dijustifikasi.  

 Dari pembahasan di atas, dapat disimpulkan persepsi harga adalah pandangan 

pelanggan dalam melihat harga dilihat dari tinggi dan rendahnya harga yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

 

c. Dimensi Persepsi Harga 

 Persepsi harga sering diidentikan dengan persepsi kualitas dan persepsi biaya 

yang dikeluarkan untuk memperoleh produk. (Monroe, 1990:54). Hal tersebut 

dapat dijelaskan pada Gambar 2.1 dibawah ini : 

Gambar 2.1 

Persepsi Harga 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Monroe (1990:54) 
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 Berdasarkan Gambar 2.1. di atas dapat dijelaskan bahwa informasi harga 

aktual yang diperoleh akan dibandingkan dengan persepsi harga yang ada di 

benak pelanggan. Hal ini mengindikasikan persepsi nilai terhadap produk atau 

pelayanan tersebut. Selanjutnya pelanggan akan memutuskan, apakah akan 

membeli produk/pelayanan tersebut atau tidak. 

 Persepsi harga dibentuk oleh 2 (dua) dimensi utama yaitu : 

1) Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Pelanggan cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika 

informasi yang didapat harnya harga produknya. Persepsi pelanggan terhadap 

kualitas suatu produk dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap nama merek, 

nama toko, garansi yang diberikan (after sale services) dan negara yang 

menghasilkan produk tersebut. 

2) Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan) 

Secara umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan biaya yang 

dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk. Akan tetapi 

pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang 

dikeluarkan meskipun untuk produk yang sama.  

 Kotler dan Armstong (2001) dalam Christian (2013:75) menyatakan indikator 

harga antara lain: 

1) Keterjangkauan harga produk 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

3) Kesesuaian harga dengan manfaat 

 Berdasarkan bahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa persepsi akan kualitas 

dan biaya yang dikeluarkan pelanggan memiliki peranan yang penting dalam 

memilih suatu produk/pelayanan, disamping itu harga yang ditetapkan sebaiknya 



terjangkau, mengandung kesesuaian antara manfaat dengan kualitasnya, dan 

perbandingan harga dengan produk/pelayanan lain yang sejenis. 

 

4. Kepuasan Pelanggan 

 Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa Latin “satis” (artinya cukup baik, 

memadai ) dan “facio” (melakukan atau membuat). M  enurut Tjiptono dan Chandra 

(2011 : 292) “Kepuasan bisa diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau 

membuat sesuatu memadai”.  

 Oxford Advanced Learner’s Dictionary dalam Tjiptono dan  Chandra (2011 : 292) 

mendeskripsikan kepuasan sebagai “ The good feeling that you have when you 

achieved something or when something that you wanted to happen does happen” dan 

“the act of fulfilling a need or desire”, yang diartikan bahwa kepuasan adalah 

perasaan menyenangkan yang dimiliki saat mendapatkan sesuatu atau ketika sesuatu 

yang diinginkan terjadi dan aksi terpenuhinya kebutuhan dan keinginan. 

 Adapun Oliver dalam Husein Umar (2003:14) yang menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan didefinisikan sebagai evaluasi purna beli, dimana persepsi terhadap kinerja 

alternatif produk/pelayanan yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan sebelum 

pembelian. Apabila persepsi terhadap kinerja tidak dapat memenuhi harapan, maka 

yang terjadi adalah ketidakpuasan. 

Dari definisi yang telah dijelaskan di atas, dapat dikatakan bahwa kepuasan 

pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang seperti senang atau tidaknya seseorang 

terhadap sesuatu yang diberikan. 

Menurut Ali Hasan (2009:68) cara yang paling sederhana untuk mengukur 

kepuasan pelanggan adalah langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas 



mereka dengan produk atau pelayanan spesifik tertentu. Kepuasan pelanggan diukur 

secara behavioral dengan jalan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau 

menggunakan pelayanan perusahaan lagi. 

Husein Umar (2003:15) menyatakan 6 konsep yang umum dipakai dalam 

mengukurp kepuasan pelanggan antara lain: 

a. Kepuasan pelanggan keseluruhan 

Caranya, yaitu dengan menanyakan pelanggan mengenai tingkat kepuasan atas 

pelayanan yang bersangkutan serta menilai dan membandingkan dengan tingkat 

kepuasan pelanggan keseluruhan atas pelayanan yang mereka terima dari pesaing. 

b. Dimensi kepuasan pelanggan 

Prosesnya melalui empat langkah. Pertama mengidentifikasi dimensi-dimensi 

kunci kepuasan pelanggan. Kedua, meminta pelanggan menilai pelayanan 

perusahaan berdasarkan item-item spesifik seperti kecepatan layanan atau 

keramahan staf pelayanan terhadap pelanggan. Ketiga, meminta pelanggan 

menilai pelayanan pesaing berdasarkan item-item spesifik yang sama. Keempat, 

meminta pelanggan menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka ada di 

kelompok penting dalam menilai kepuasan pelanggan keseluruhan. 

c. Konfirmasi Harapan 

Pada cara ini, kepuasan tidak diukur langsung namun disimpulkan berdasarkan 

kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual 

pelayanan yang dijual perusahaan. 

d. Minat pembelian ulang 

Kepuasan pelanggan diukur berdasarkan apakah mereka akan mengadakan 

pembelian ulang atas pelayanan yang sama yang dia konsumsi. 



e. Kesediaan untuk merekomendasi 

Cara ini merupakan ukuran yang penting, apalagi bagi pelayanan yang pembelian 

ulangnya relatif lama, seperti pelayanan pendidikan tinggi. 

f. Ketidakpuasan pelanggan 

Dapat dikaji misalnya dalam hal komplain, biaya garansi, word of mouth yang 

negatif serta defections. 

Adapun Kotler (2000:48), menyatakan ciri-ciri pelanggan yang merasa puas 

adalah sebagai berikut:  

a. Loyal terhadap produk  

b. Membeli lebih banyak saat perusahaan memperkenalkan produk baru dan meng-

upgrade produk yang ada 

c. Adanya komunikasi yang bersifat positif akan perusahaan dan produknya  

d. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli produk lain yang sejenis 

e. Kurang memperhatikan merek lain yang sejenis 

f. Menawarkan ide produk/pelayanan kepada perusahaan 

g. Biaya yang lebih murah daripada pelanggan baru 

 Dari beberapa teori yang telah dikemukakan di atas, dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan dapat diukur dengan menanyakan langsung kepada pelanggan 

seberapa puas mereka oleh produk dan jasa tertentu dengan indikator antara lain loyal 

terhadap produk, merekomendasikan, dan menjadikan jasa tersebut sebagai 

pertimbangan utama dalam membeli jas yang sejenis. 

 

 

 



B. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis Penelitian 

 Berdasarkan tinjauan pustaka, penelitian terdahulu dan tujuan penelitian maka 

kerangka pemikiran antara faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen 

menggunakan layanan jasa dapat dilihat pada Gambar 2.2 sebagai berikut:  

 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

1. Hubungan Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Kotler dan Keller (2009:144) kepuasan produk dan pelayanan, 

kepuasan pelanggan, dan profitabilitas perusahaan adalah tiga hal yang terkait 

erat. Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 

yang dihasilkan, yang mendukung harga yang lebih tinggi dan (sering kali) biaya 

yang lebih rendah. 

 Adapun Bitner (1990); Oliver (1981); Parasuraman, et al., (1988) dalam 

Tjiptono dan Chandra (2011:310) menyakini bahwa kepuasan pelanggan 

menimbulkan kualitas pelayanan. Kepuasan pelanggan terhadap pengalaman 
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pelayanan tertentu akan mengarah pada evaluasi atau sikap keseluruhan terhadap 

kualitas pelayanan sepanjang waktu. 

 Kualitas layanan menurut Tjiptono (2002:54) mempunyai hubungan yang erat 

dengan kepuasan pelanggan. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada 

pelanggan untuk menjalin hubungan yang kuat dengan perusahaan. Pada jangka 

panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami harapan 

serta kebutuhan pelanggan. Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan dimana perusahaan memaksimalkan pengalaman pelanggan 

yang menyenangkan dan meminimalkan pengalaman pelanggan yang kurang 

menyenangkan.  

 Hutasoit (2011:25) juga mengemukakan, walaupun pelayanan/pelayanan 

adalah suatu barang yang tidak berwujud, namun pelayanan dapat dinilai 

berdasarkan pengalaman dan penalaran seseorang. Kualitas pelayanan dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan karena terjadinya interaksi antara pelanggan 

dengan pihak perusahaan. Sesuai dengan konsep kepuasan pelanggan, bahwa 

kepuasan pelanggan dapat tercapai bila kinerja atau hasil yang dirasakan sesuai 

dengan harapan pelanggan. Jadi, baik atau tidaknya pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan, sangatlah mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

 Zeithaml,Bitner & Gramler (2009:130) juga mendefinisikian kualitas 

pelayanan adalah,  “Service quality, the customer's perception of the service 

component of a product, is also a critical determinant of customer satisfaction”. 

Bahwa kualitas pelayanan merupakan persepsi pelanggan atas komponen-

komponen pada produk/pelayanan dan juga adalah faktor penentu kepuasan 

pelanggan.  



 Berdasarkan pemikiran yang telah dijelaskan di atas, maka dapat disimpulkan 

hipotesis penelitian sebagai berikut: 

 H1: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

2. Hubungan Persepsi Harga dengan Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:186), “how a consumer perceives a 

price (as high, as low, as fair) has a strong influence on both purchase intentions 

and purchase satisfaction”, yang bearti persepsi harga adalah pandangan atau 

persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi, 

rendah, wajar) mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan 

kepuasan membeli. 

 Pingjun Jiang and Bert Rosenbloom (2004) dalam jurnal “Customer intention 

to return online: price perception, attribute-level performance, and satisfaction 

unfolding over time.”, telah mempelajari peran harga sebagai atribut penampilan. 

Voss et .al (1998) menemukan persepsi harga mempengaruhi kepuasan dalam 

sebuah seting eksperimental termasuk skenario check in dalam hotel. Fornell et .al 

(1996) juga menemukan bahwa persepsi harga mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dalam sebuah studi ekonomi makro termasuk tujuh sektor industri. Saat 

belanja melalui internet, pelanggan tidak dapat dengan nyata melihat atau 

memegang produk, mereka tidak yakin apakah yang ditampilkan oleh internet 

akan konsisten dengan yang diterima. Menurut Jarvenpaa and Todd (1997) dan 

Liu and Arnett (2000) dalam kondisi penampilan barang yang tidak menentu, 

persepsi harga akan memainkan peran dalam mempengaruhi kepuasan setelah 

pembelian dan keinginan untuk kembali. Ini terjadi pada penjualan melalui 

internet karena produk tidak tersedia untuk diperiksa oleh pelanggan sebelum 



dibeli. Jadi, pelanggan dituntut tergantung pada isyarat harga. Dalam beberapa 

kasus, kewajaran harga mungkin menjadi pengaruh dominan dari kepuasan dan 

keinginan untuk membeli kembali.  

 Berdasarkan pemikiran yang telah dijelaskan di atas, maka dapat disimpulkan 

hipotesis penelitian sebagai berikut: 

 H2: Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

 

 

 


