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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teoritis  

1. Kepuasan Pelanggan  

a. Pengertian Kepuasan Pelanggan  

Me.nurut Armstrong & Kotle.r (2023:39), “ke.puasan pe.langgan 

dide.finisikan se.bagai se.jauh mana kine.rja yang dirasakan suatu produk 

se.suai de.ngan harapan pe.mbe.li”. Me.nurut Schiffman dan Wise.nblit 

(2019:12), “ke.puasan pe.langgan diartikan se.bagai pe.rse.psi pe.langgan 

te.rhadap kine.rja suatu produk atau layanan yang be.rkaitan de.ngan harapan 

me.re.ka”. Demikian juga me.nurut Ke.lle.r dalam  Zusrony (2021:92), 

“ke.puasan pe.langgan adalah pe.rasaan se.nang atau ke.ce.wa dari se.se.orang 

yang muncul kare.na me.mbandingkan kine.rja yang dipe.rse.psikan dalam 

wujud produk (hasil) te.rhadap e.kspe.ktasi me.re.ka. Jika kine.rja tidak dapat 

me.me.nuhi e.kspe.ktasi, maka pe.laggan tidak akan puas, namun jika kine.rja 

se.suai de.ngan e.kspe.ktasi pe.langgan, maka pe.langgan akan me.rasa puas”.  

Me.nurut  Saputro (2024:100), “ke.puasan pe.langgan me.rupakan konse.p 

yang tidak hanya be.rkaitan de.ngan e.valuasi rasional te.rhadap kine.rja 

produk atau pe.layanan me.lainkan juga konse.p yang me.ncakup aspe.k 

e.mosional yang be.rkaitan de.ngan pe.rasaan se.nang atau ke.ce.wa yang 

muncul se.bagai hasil dari e.valuasi yang dilakukan ole.h pe.langgan te.rhadap 

pe.ngalaman me.re.ka dalam me.ngkonumsi atau me.nggunakan suatu produk 

atau layanan, ke.puasan pe.langgan me.rupakan konse.p yang me.nce.rminkan 

bagaimana pe.langgan me.rasakan, me.nge.valuasi kualitas  kine.rja se.rta 
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manfaat yang me.re.ka pe.role.h se.te.lah me.nggunakan atau me.ngkonsumsi 

se.buah produk atau jasa yang ditawarkan ole.h se.buah pe.rusahaan”.    

Be.rdasarkan be.be.rapa pe.nge.rtian yang te.lah diuraikan ole.h be.be.rapa ahli 

di atas, maka pe.ne.liti dapat me.nyimpulkan bahwa ke.puasan pe.langgan 

adalah pe.rasaan e.mosional be.rupa se.nang atau ke.ce.wa yang dirasakan ole.h 

pe.langgan yang muncul kare.na me.mbandingkan hasil yang diharapkan 

de.ngan hasil yang dipe.role.h se.cara nyata atas kine.rja suatu produk.  

b. Model Kepuasan Pelanggan  

Me.nurut Hasan dalam Harjadi & Arraniri, (2021:46) dalam me.mahami 

konse.p ke.puasan dan ke.tidakpuasan pe.langgan maka ke.puasan pe.langgan 

te.rhadap suatu produk dapat dikaji de.ngan be.be.rapa mode.l diantaranya 

adalah: 

1) E.xpe.rie.nce. Affe.ctive. Fe.e.lings 

Mode.l ke.puasan pe.langgan yang me.nje.laskan bahwa se.lain pe.mahaman 

kognitif me.nge.nai diskonfirmasi harapan, pe.rasaan yang timbul dalam 

prose.s purnabe.li me.mpe.ngaruhi pe.rasaan puas atau tidak puas te.rhadap 

produk yang dibe.li. Mode.l pe.ngalaman pe.rasaan afe.ktif me.nje.laskan 

bahwa ke.puasan pe.langgan dipe.ngaruhi ole.h pe.rasaan positif dan ne.gatif 

yang dirasakan pe.langgan se.te.lah me.nggunakan atau me.mbe.li suatu 

produk.  

2) E.xpe.ctancy Disconfirmation The.ory 

Mode.l ke.puasan pe.langgan yang me.nje.laskan bahwa ke.puasan 

pe.langgan me.nunjukkan e.valuasi pe.ngalaman yang dirasakan sama 

baiknya (se.suai) de.ngan yang diharapkan.  
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c. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan  

Me.nurut Kotle.r dan Ke.lle.r dalam Indrasari (2019:90) dalam me.ne.ntukan 

tingkat ke.puasan pe.langgan te.rdapat 5 faktor utama yang dapat 

me.mpe.ngaruhi ke.puasan pe.langgan dan harus dipe.rhatikan ole.h 

pe.rusahaan. 5 faktor utama yang me.mpe.ngaruhi tingkat ke.puasan 

pe.langgan adalah:   

1) Kualitas produk  

Pe.langgan akan me.rasa puas apabila hasil e.valuasi me.re.ka me.nunjukkan 

bahwa produk yang me.re.ka gunakan be.rkualitas.  

2) Kualitas pe.layanan  

Konsume.n akan me.rasa puas jika me.re.ka me.mpe.role.h pe.layanan de.ngan 

kualitas yang baik.  

3) E.mosional  

Konsume.n akan me.rasakan bangga dan me.mpe.role.h ke.yakinan bahwa 

orang lain akan me.rasa kagum te.rhadap dia bila me.nggunakan produk 

de.ngan me.re.k te.rte.ntu yang ce.nde.rung me.mpunyai tingkat ke.puasan 

yang le.bih tinggi. Ke.puasan tidak be.rasal dari kualitas produk namun 

dari nilai sosial yang me.mbuat pe.langgan me.rasa puas.  

4) Harga  

Produk de.ngan kualitas yang sama namun me.ne.tapkan harga yang 

ce.nde.rung le.bih murah akan me.mbe.rikan nilai yang le.bih tinggi ke.pada 

pe.langgannya.   
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5) Biaya  

Pe.langgan akan ce.nde.rung le.bih puas ke.tika me.re.ka tidak pe.rlu lagi 

me.nge.luarkan biaya atau me.mbuang waktu untuk me.mpe.role.h se.buah 

produk.  

d. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan  

Me.nurut Kotle.r dalam Indrasari (2019:88) te.rdapat be.be.rapa me.tode. 

yang dapat digunakan dalam me.lakukan pe.ngukuran ke.puasan pe.langgan 

me.liputi: 

1) Siste.m Ke.luhan dan Saran  

Organisasi yang be.rpusat pada pe.langgan (custome.r ce.nte.re.d) yang 

me.mbe.rikan ke.se.mpatan luas ke.pada pe.langgan untuk me.nyampaikan 

saran dan ke.luhan.  

2) Ghost Shopping  

Cara untuk me.mpe.role.h gambaran ke.puasan pe.langgan de.ngan 

me.mpe.ke.rjakan be.be.rapa orang untuk be.rpe.ran atau be.rsikap se.bagai 

pe.mbe.li pote.nsial ke.mudian me.laporkan te.muan-te.muan ke.le.mahan 

se.rta ke.kuatan produk ke. pe.rusahaan. 

3) Lost Custome.r Analysis 

Cara untuk me.mpe.role.h gambaran ke.puasan pe.langgan de.ngan cara 

me.nghubungi para pe.mbe.li atau pe.langgan yang te.lah be.rhe.nti me.mbe.li 

produk agar dapat me.mahami me.ngapa hal te.rse.but te.rjadi. 

4) Surve.i Ke.puasan Pe.langgan  

Cara untuk me.mpe.role.h gambaran ke.puasan pe.langgan de.ngan cara 

me.lalui surve.i baik me.lalui te.le.pon, pos atau wawancara langsung.  
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e. Indikator Kepuasan Pelanggan 

Me.nurut Lase. dalam Samirudin  (2023:91-92) se.tidaknya te.rdapat 3 

indikator yang dapat digunakan untuk me.ngukur ke.puasan pe.langgan, 

indikator te.rse.but adalah :  

1) Ke.puasan se.cara ke.se.luruhan  

Ke.puasan pe.langgan se.cara me.nye.luruh se.te.lah me.nggunakan suatu 

produk. Indikator ke.puasan pe.langgan se.cara me.nye.luruh dapat diukur 

de.ngan me.nggunakan dua ite.m me.liputi: 

a. Pe.langgan me.rasa puas de.ngan pe.layanan yang dibe.rikan. 

b. Pe.langgan me.rasa nyaman de.ngan pe.layanan yang dibe.rikan. 

2) Konfirmasi harapan  

Tingkat ke.se.suaian antara kine.rja dan e.kspe.ktasi yang dapat diukur 

de.ngan dua ite.m me.liputi: 

a. Pe.rusahaan me.layani pe.langgan de.ngan se.nang hati dan me.lampui 

jam ke.rja. 

b. Pe.rusahaan se.lalu me.layani dan me.re.spon ke.luhan pe.langgan te.rkait 

pe.rmasalahan produknya.  

3) Pe.rbandingan de.ngan situasi ide.al 

Kine.rja produk dibandingkan de.ngan produk ide.al me.nurut pe.rse.psi 

pe.langgan. Yang dapat diukur de.ngan dua ite.m me.liputi: 

a. Produk yang dipasarkan se.je.nis namun le.bih unggul 

b. Kualitas produk se.je.nis namun de.ngan harga yang le.bih e.konomis.  
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2. Produk  

a. Pengertian Produk  

Armstrong & Kotle.r (2023:230) me.nde.finisikan produk se.bagai se.gala 

se.suatu yang dapat ditawarkan ke.pada pasar untuk me.ndapatkan pe.rhatian, 

akuisisi, pe.nggunaan, atau konsumsi yang dapat me.muaskan ke.inginan atau 

ke.butuhan. Produk adalah e.le.me.n kunci dalam pe.nawaran pasar se.cara 

ke.se.luruhan. Pe.re.ncanaan bauran pe.masaran dimulai de.ngan me.mbangun 

pe.nawaran yang me.mbe.rikan nilai bagi pe.langgan sasaran. 

Se.dangkan, me.nurut Indrasari (2019: 26) produk me.rupakan hasil dari 

se.buah pe.rusahaaan yang dapat ditawarkan ke. pasar untuk dikonsumsi, dan 

me.rupakan alat dari suatu pe.rusahaaan untuk me.ncapai tujuan pe.rusahaan.  

Me.nurut Armstrong & Kotle.r (2023:231) produk me.miliki 3 tingkatan 

dimana se.tiap tingkat me.nambah nilai pe.langgan. Tingkat yang paling dasar 

adalah Core. Custome.r Value. (Nilai Pe.langgan Inti) yang me.njawab 

pe.rtanyaan: Apa yang se.be.narnya dibe.li ole.h pe.mbe.li? Ke.tika me.rancang 

produk, pe.masar harus te.rle.bih dahulu me.nde.finisikan manfaat, layanan, 

atau pe.ngalaman inti yang me.me.cahkan masalah yang dicari konsume.n. 

Pada tingkat ke.dua, produk harus diubah manfaat intinya me.njadi produk 

yang se.be.narnya (Actual Product). Produk pe.rlu pe.nge.mbangan fitur 

produk dan layanan, de.sain, tingkat kualitas, nama me.re.k, dan ke.masan. 

Pada tingkat te.rakhir, produk harus me.mbangun produk tambahan 

(Augme.nte.d Product) di se.kitar manfaat inti dan produk aktual de.ngan 

me.nawarkan layanan dan manfaat tambahan ke.pada konsume.n. 

Be.rdasarkan be.be.rapa pe.nge.rtian yang te.lah diuraikan ole.h be.be.rapa ahli 

diatas, maka pe.ne.liti dapat me.nyimpulkan bahwa produk me.rupakan se.gala 
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se.suatu yang dihasilkan ole.h Pe.rusahaan untuk dapat dikonsumsi se.rta 

me.mbe.rikan ke.puasan ke.pada pe.langgan, se.hingga mampu me.ncapai tujuan 

pe.rusahaan.   

b. Atribut Produk  

Me.nurut Armstrong & Kotle.r  (2023:235) untuk me.nge.mbangkan 

produk me.libatkan pe.nde.finisian manfaat yang akan ditawarkan. Manfaat 

ini dikomunikasikan dan disampaikan me.lalui atribut produk se.bagai 

be.rikut:  

1) Product Quality (Kualitas Produk) 

Karakte.ristik produk yang be.rkaitan de.ngan ke.mampuannya untuk 

me.muaskan ke.butuhan pe.langgan yang dinyatakan atau te.rsirat. 

2) Product Fe.ature.s (Fitur Produk) 

Fitur adalah alat kompe.titif untuk me.mbe.dakan produk pe.rusahaan dari 

produk pe.saing.  

3) Produtc Style. and De.sign (Gaya dan De.sain Produk) 

Gaya dapat me.narik pe.rhatian ataupun me.mbuat orang tidak te.rtarik. 

Gaya yang se.nsasional dapat me.narik pe.rhatian dan me.nghasilkan 

e.ste.tika yang me.nye.nangkan, te.tapi tidak se.lalu me.mbuat produk 

be.rkine.rja le.bih baik. De.sain tidak hanya se.kadar tampilan luar produk 

saja, me.lainkan sampai ke. inti dari se.buah produk. De.sain yang baik 

be.rkontribusi pada ke.gunaan produk dan juga pe.nampilannya.   
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3. Kualitas Produk  

a. Pengertian Kualitas Produk  

Me.nurut Armstrong & Kotle.r (2023:235) kualitas produk me.rupakan 

karakte.ristik produk atau layanan yang be.rhubungan de.ngan 

ke.mampuannya untuk me.muaskan ke.butuhan pe.langgan yang dinyatakan 

atau te.rsirat. Kualitas produk me.rupakan salah satu alat pe.mosisian utama 

Pe.rusahaan. Kualitas me.me.ngaruhi kine.rja produk atau layanan, de.ngan 

de.mikian kualitas te.rkait e.rat de.ngan nilai dan ke.puasan pe.langgan. Dalam 

arti yang paling se.mpit, kualitas dapat dide.finisikan se.bagai “tidak ada 

cacat”. 

Se.dangkan, me.nurut Indrasari (2019:26) produk me.rupakan hasil dari 

se.buah pe.rusahaaan yang dapat ditawarkan ke. pasar untuk dikonsumsi, dan 

me.rupakan alat dari suatu pe.rusahaaan untuk me.ncapai tujuan pe.rusahaan.  

Be.rdasarkan be.be.rapa pe.nge.rtian yang te.lah diuraikan ole.h be.be.rapa ahli 

diatas, maka pe.ne.liti dapat me.nyimpulkan bahwa kualitas produk 

me.rupakan karakte.ristik produk yang dihasilkan ole.h se.buah Pe.rusahaan 

me.lalui produk atau layanan yang dapat dikonsumsi, yang mampu 

me.nciptakan nilai dan me.muaskan ke.butuhan pe.langgan.   

b. Dimensi Kualitas Produk  

Me.nurut Mullins e.t al. dalam Indrasari  (2019:33) apabila pe.rusahaan 

ingin me.mpe.rtahankan ke.unggulan kompe.titifnya dalam pasar, maka 

pe.rusahaan harus me.nge.rti aspe.k dime.nsi apa saja yang digunakan ole.h 

konsume.n untuk me.mbe.dakan produk  pe.rusahaan te.rse.but   de.ngan 

produk pe.saing. Dime.nsi kualitas produk te.rdiri dari:  

1) Pe.rformance. (Kine.rja) 
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Indikator yang be.rhubungan de.ngan karakte.ristik ope.rasi dasar dari 

se.buah produk. 

2) Durability (Daya tahan) 

Be.rapa lama umur produk yang be.rsangkutan mampu be.rtahan se.be.lum 

produk te.rse.but harus diganti. Se.makin be.sar fre.kue.nsi pe.makaian 

konsume.n te.rhadap produk maka dapat diasumsikan se.makin be.sar pula 

daya tahan produk.  

3) Conformance. to Spe.cifications (Ke.se.suaian de.ngan Spe.sifikasi) 

Se.jauh mana karakte.ristik ope.rasi dasar dari se.buah produk dapat 

me.me.nuhi spe.sifikasi te.rte.ntu dari konsume.n atau tidak dite.mukannya 

cacat produk.  

4) Fe.ature.s (Fitur) 

Karakte.ristik produk yang dirancang untuk me.nye.mpurnakan fungsi 

produk atau me.nambah ke.te.rtarikan konsume.n te.rhadap produk. 

5) Re.liabilty (Re.liabilitas) 

Probabilitas bahwa produk akan be.ke.rja de.ngan me.muaskan atau tidak 

dalam pe.riode. waktu te.rte.ntu. Se.makin ke.cil ke.mungkinan te.rjadinya 

ke.rusakan maka produk te.rse.but dapat diandalkan.  

6) Ae.sthe.tics (E.ste.tika) 

Se.gala hal yang be.rkaitan de.ngan bagaimana pe.nampilan se.buah produk 

bias dilihat dari tampak, rasa, bau dan be.ntuk produk.  

7) Pe.rce.ive.d Quality (Ke.san Kualitas) 

Hasil dari pe.nggunaan pe.ngukuran yang dilakukan se.cara tidak langsung 

kare.na te.rdapat ke.mungkinan bahwa konsume.n tidak me.nge.rti atau 

ke.kurangan informasi atas produk yang be.rsangkutan. Se.hingga pe.rse.psi 
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produk dapat dilihat dari harga, me.re.k, pe.riklanan, re.putasi dan asal 

ne.gara.   

 

4. Persepsi Harga  

a. Pengertian Persepsi Harga  

Me.nurut Armstrong & Kotle.r (2023:292) harga dide.finisikan se.bagai 

se.jumlah uang yang dibe.bankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah 

dari nilai yang ditukarkan para pe.langgan untuk me.ndapatkan manfaat dari 

me.miliki atau me.nggunakan produk atau jasa te.rse.but.  

Se.me.ntara me.nurut Pe.te.r & Olson dalam Tonce. & Rangga (2022:18) 

pe.rse.psi harga be.rke.naan de.ngan bagaimana informasi harga te.rse.but 

se.pe.nuhnya dipahami ole.h konsume.n dan me.mbe.rikan arti me.ndalam bagi 

pe.langgan. Pe.rse.psi harga konsume.n pada se.buah produk dikatakan murah, 

mahal atau biasa saja ole.h se.tiap individu tidak harus sama, se.bab pe.rse.psi 

te.rgantung pada masing–masing konsume.n yang dilatarbe.lakangi ole.h 

lingkungan ke.hidupan atau kondisi individual.   

Be.rdasarkan be.be.rapa pe.nge.rtian yang diuraikan ole.h para ahli di atas, 

pe.ne.liti dapat me.nyimpulkan bahwa pe.rse.psi harga adalah cara pe.langgan 

me.mahami informasi harga produk yang me.mbe.rikan arti yang be.rbe.da–

be.da antara satu individu de.ngan lainnya dan dapat be.rpe.ngaruh pada minat 

dan ke.puasan pe.mbe.lian konsume.n te.rhadap suatu barang.  

b. Faktor–Faktor Persepsi Harga  

Me.nurut Monroe. dalam Se.tiawan e.t al  (2023:191) te.rdapat dua faktor 

yang dapat me.mpe.ngaruhi pe.rse.psi harga yakni :  

1) Pe.rse.psi Pe.rbe.daan Harga  
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Dalam hal ini konsume.n dapat me.nilai pe.rbe.daan harga antara harga 

yang saat ini ditawarkan de.ngan harga dasar yang dike.tahui ole.h 

konsume.n.  

2) Pe.ranan Informasi  

Hal–hal te.rkait pe.ngalaman konsume.n, informasi yang dipe.role.h dari 

iklan, hingga pe.ngalaman orang lain. Ke.tika konsume.n me.ne.rima 

informasi te.ntang harga suatu produk me.re.ka dapat me.mbandingkan 

harga yang te.lah dite.tapkan de.ngan harga wajar yang dike.tahui di pasar 

untuk produk te.rse.but. 

c. Indikator Persepsi Harga  

Me.nurut Kotle.r & Ke.lle.r dalam Tonce. & Rangga (2022:20) te.rdapat 

be.be.rapa indikator yang dapat digunakan untuk me.ngukur pe.rse.psi harga 

ole.h konsume.n. Indikator–indikator te.rse.but me.liputi:  

1) Ke.te.rjangkauan Harga  

Harga yang te.rjangkau dije.laskan se.bagai e.kspe.ktasi konsume.n se.be.lum 

me.re.ka me.langsungkan pe.mbe.lian. Umumnya konsume.n akan me.ncari 

produk yang me.miliki harga yang dapat digapai ole.h konsume.n te.rse.but.  

2) Ke.se.suaian Harga de.ngan Mutu Produk  

Untuk produk te.rte.ntu, konsume.n biasanya tidak ke.be.ratan jika me.re.ka 

harus me.mbe.li de.ngan harga yang re.latif mahal namun de.ngan mutu 

yang be.rkualitas. Ke.se.suaian harga de.ngan mutu produk yakni harapan 

ke.se.suaian kualitas mutu produk yang diharapkan dipe.role.h konsume.n 

de.ngan biaya atau harga yang te.lah konsume.n ke.luarkan. Umumnya 

pe.langgan me.nghe.ndaki produk de.ngan harga yang murah namun 

be.rkualitas.  
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3) Daya Saing Harga  

Ke.mampuan organisasi me.ne.ntukan harga jual suatu produk de.ngan 

me.mpe.rtimbangkan harga produk yang dijual ole.h pe.saingnya, se.hingga 

produk me.re.ka dapat be.rsaing di pasar.  

4) Ke.se.suaian Harga de.ngan Manfaatnya  

Ke.se.suaian harga suatu produk de.ngan manfaat yang dirasakan ole.h 

konsume.n. Konsume.n me.mutuskan me.mbe.li suatu produk jika manfaat 

yang dirasakan le.bih be.sar atau sama de.ngan yang te.lah dike.luarkan 

untuk me.ndapatkannya.  

 

B. Penelitian Terdahulu  

Se.bagai bahan pe.rtimbangan dalam pe.ne.litian ini, maka pe.ne.liti 

me.ncantumkan be.be.rapa hasil pe.ne.litian te.rdahulu yang me.miliki ke.te.rkaitan 

de.ngan pe.ne.litian yang akan dilakukan. Be.rikut adalah be.be.rapa hasil pe.ne.litian 

te.rdahulu dan disajikan dalam tabe.l be.rikut: 

 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

Nomor Judul Pe.ne.liti Tahun Hasil Pe.ne.litian 

1. Pe.ngaruh Kualitas Produk, 

Pe.rse.psi Harga dan 
Kualitas Pe.layanan 

Te.rhadap Ke.puasan 

Pe.langgan Di Cillo Coffe.e. 

Ranata Silvia 

dan Rully 
Arifiansyah 

2023 Kualitas produk, pe.rse.psi 

harga dan kualitas 
pe.layanan be.rpe.ngaruh 

se.cara positif dan 

signifikan te.rhadap 
ke.puasan pe.langgan di 

Cillo Coffe.e.. 

2. Pe.ngaruh Kualitas Produk 
dan Pe.rse.psi Harga 

Te.rhadap Ke.puasan 

Konsume.n Pe.ngguna 
Handphone. Vivo 

Tika Nuravianti, 
Iskandar, dan 

Rani Tania 

Pratiwi 

2024 Kualitas produk dan 
pe.rse.psi harga 

be.rpe.ngaruh se.cara positif 

dan signifikan te.rhadap 
ke.puasan konsume.n 

pe.ngguna Handphone. 
Vivo di kalangan 

mahasiswa FKIP 

Unive.rsitas Kuningan. 
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3. Pe.ngaruh Brand Image., 

Kualitas Produk dan 
Pe.rse.psi Harga te.rhadap 

Ke.puasan Pe.langgan di 

Kopi Tuku Grand Galaxy 
Be.kasi 

Ve.ronica 

Cynthia dan 
Rully 

Arifiansyah 

2023 Se.cara simultan variabe.l 

brand image., kualitas 
produk, dan pe.rse.psi harga 

me.miliki pe.ngaruh 

signifikan te.rhadap 
ke.puasan pe.langgan di 

Kopi Tuku Grand Galaxy. 

4. Pe.ngaruh Citra Me.re.k, 
Kualitas Produk, Pe.rse.psi 

Harga, Promosi Dan Labe.l 

Halal Te.rhadap Ke.puasan 
Pe.langgan Ms Glow Pada 

Re.ntang Usia 18-25 Tahun 
Di Kota Malang 

Ashifa 
Maharani, Rois 

Arifin, dan M. 

Khoirul 
Anwarodin 

Broto Suharto 

2021 Citra Me.re.k, Kualitas 
produk, Pe.rse.psi harga, 

Promosi dan Labe.l Halal 

se.cara simultan 
be.rpe.ngaruh te.rhadap 

ke.puasan pe.langgan Ms 
Glow pada re.ntang usia 

18-25 tahun di Kota 

Malang.  

5. The. E.ffe.ct of Product 
Quality and Pe.rce.ive.d Price. 

on Custome.r Sastisfaction 
and Loyalty: Study on 

Halal Cosme.tic Products in 

Indone.sia 

Ade. Pe.rmata 
Surya dan Anton 

Kurniawan 

2021 Kualitas Produk dan 
Pe.rse.psi Harga 

be.rpe.ngaruh signifikan 
te.rhadap ke.puasan 

pe.langgan Produk 

Kosme.tik Halal di 
Indone.sia. 

 

C. Kerangka Pemikiran  

Be.rikut ini me.rupakan ke.rangka pe.mikiran dalam mode.l pe.ne.litian me.nge.nai 

pe.ngaruh kualitas produk dan pe.rse.psi harga te.rhadap ke.puasan pe.langgan produk 

Skintific.  

1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Kunci ke.puasan pe.langgan te.rhadap se.buah produk atau layanan te.rle.tak 

pada ke.mampuan produse.n atau pe.rusahaan me.me.nuhi ke.butuhan pe.langgan 

hingga tingkat yang dapat dite.rima. Salah satu faktor yang dapat 

me.mpe.ngaruhi ke.puasan pe.langgan adalah kualitas produk. Se.makin baik 

kualitas produk yang didapatkan ole.h pe.langgan, maka harapan pe.langgan 

te.rhadap produk te.rse.but dapat te.rpe.nuhi de.ngan baik, hal ini yang me.mbuat 

pe.rasaan pe.langgan me.njadi puas (Maharani e.t al., 2021:92).  
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Hal ini se.jalan de.ngan hasil pe.ne.litian te.rdahulu misalnya, hasil 

pe.ne.litian ole.h Nove.l e.t al  (2022) te.rhadap 48 konsume.n CFC Batu Aji 

Batam yang me.nyatakan dalam pe.ne.litiannya bahwa kualitas produk 

me.miliki pe.ngaruh se.cara positif dan signifikan te.rhadap ke.puasan 

pe.langgan. Pe.ne.litian lain ole.h Putri e.t al  (2021) te.rhadap 80 re.sponde.n juga 

didapatkan hasil pe.ne.litian yang me.nyatakan bahwa te.rdapat pe.ngaruh yang 

signifikan antara kualitas produk te.rhadap ke.puasan konsume.n.  

 

2. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Harga me.rupakan salah satu aspe.k yang me.njadi pe.rtimbangan bagi 

se.se.orang saat me.mbe.li se.buah produk. Harga yang te.rjangkau dan kualitas 

produk yang baik akan me.mbe.rikan ke.puasan te.rhadap kosnume.n. Se.makin 

re.ndah harga suatu produk yang dianggap me.mbe.rikan manfaat dan se.suai 

de.ngan ke.butuhan konsume.n maka akan se.makin be.sar ke.mampuannya 

dalam me.nciptakan pe.rasaan puas te.rhadap konsume.n. Pe.rse.psi harga 

me.rupakan jumlah se.mua nilai yang dibe.rikan ole.h pe.langgan untuk 

me.ndapatkan ke.untungan dari me.nggunakan suatu produk atau jasa. Pe.rse.psi 

harga me.rupakan pe.rmainan strate.gis dalam se.buah pe.masaran yang sangat 

me.mpe.ngaruhi ke.puasan pe.langgan (Fitriana & Yose.pha, 2023:225).  

Hal ini se.jalan de.ngan hasil pe.ne.litian te.rdahulu misalnya, hasil 

pe.ne.litian ole.h Se.tiawan e.t al., (2022) dalam pe.ne.litiannya te.rhadap 96 

re.sponde.n konsume.n fotocopy Lancar Baru Se.marang. Hasil pe.ne.litian 

me.nunjukkan bahwa pe.rse.psi harga se.cara parsial be.rpe.ngaruh se.cara positif 

dan signifikan te.rhadap ke.puasan pe.langgan.  Pe.ne.litian ini se.makin 

dipe.rkuat ole.h hasil pe.ne.litian Nuravianti & Pratiwi (2024) dalam 
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pe.ne.litiannya te.rhadap 139 re.sponde.n. Hasil pe.ne.litian me.nunjukkan bahwa 

pe.rse.psi harga se.cara positif dan signifikan te.rhadap ke.puasan konsume.n 

pe.ngguna Handphone. Vivo di kalangan mahasiswa FKIP Unive.rsitas 

Kuningan. 

Be.rdasarkan pe.nje.lasan di atas me.nge.nai kualitas produk dan pe.rse.psi 

harga te.rhadap ke.puasan pe.langgan. Maka dapat disimpulkan ke.rangka 

pe.mikiran pe.ne.litian yang digambarkan dalam gambar be.rikut ini:  

 

 

 

 

 

 

 

     Sumbe.r: Dike.mbangkan ole.h pe.ne.liti  

 

D. Hipotesis peneltian  

Be.rdasarkan ke.rangka pe.mikiran diatas, maka dapat diajukan hipote.sis-

hipote.sis se.bagai be.rikut: 

Hipote.sis1 : Kualitas produk be.rpe.ngaruh positif te.rhadap ke.puasan pe.langgan.  

Hipote.sis2 : Pe.rse.psi harga be.rpe.ngaruh positif te.rhadap ke.puasan pe.langgan.  

 

  

Persepsi Harga 
(X2) 

Kualitas produk 
(X1) 

Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

H1 

H2 

Gambar 2. 1  

Kerangka Pemikiran Penelitian 


