
 

7 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Landasan Teori 

1. Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting yang perlu dilakukan 

perusahaan untuk meningkatkan usaha dan menjaga kelangsungan hidup 

perusahaan tersebut. Disamping kegiatan pemasaran perusahaan juga perlu 

mengkombinasikan fungsi-fungsi dan menggunakan keahlian mereka agar 

perusahaan berjalan dengan baik.  

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

barang-barang yang memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen 

saat ini maupun konsumen potensial”.Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 

kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial 

(Basu dan Hani 2004:4). Menurut Stanton dalam Tambajong (2013: 1293), 

pemasaran adalah suatu sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

produk yang dapat memuaskan keinginan dalam mencapai tujuan perusahaan. 

Pemasaran adalah proses manajemen yang berupaya memaksimumkan 

laba (returns) bagi pemegang saham dengan jalan menjalin relasi dengan 

pelanggan utama (valued customers) dan menciptakan keunggulan kompetitif. 



 

8 
 

(Sudaryono, 2012: 29) Pemasaran adalah proses bisnis yang berusaha 

menyelaraskan antara sumber daya manusia, finansial dan fisik organisasi 

dengan kebutuhan dan keinginan para pelanggan dalam konteks strategi 

kompetitif.  

Jadi dapat disimpulkan, pemasaran adalah suatu kegiatan perekonomian 

yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

produk yang telah ditawarkan oleh perusahaan. 

2. Jasa 

a. Pengertian Jasa 

Jasa merupakan suatu produk yang tidak berwujud. Membeli jasa sama 

dengan membeli sesuatu yang tidak berwujud. Bila melihat lebih jauh lagi 

antara produk (fisik) dan jasa, sebenarnya keduanya memang sulit untuk 

dibedakan, karena biasanya pembelian dari suatu produk akan turut disertai 

dengan pemberian fasilitas jasa dan sebaliknya juga sering pembelian jasa 

mengikutsertakan barang dalam prosesnya. Jika suatu barang dihasilkan dari 

sebuah proses produksi misalnya, maka jasa akan dihasilkan melalui 

pemberian sarana dan prasarana yang mesti ditunjang dengan penyampaian 

suatu keterampilan tertentu dari pihak pemberi jasa. Jasa adalah setiap 

tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang 

dikonsumsi dan diproduksi pada saat bersamaan dan memberikan nilai 

tambahan serta secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan 

perpindahan kepemilikan (Hurriyati, 2010: 27)  

Jasa adalah pemberian suatu kinerja atau tindakan tidak kasar mata dan 

satu pihak kepada pihak lain. Pada umumnya jasa diproduksi dan dikonsumsi 

secara bersamaan, di mana interaksi antara pemberi jasa dan penerima jasa 
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mempengaruhi hasil jasa tersebut. Dalam pengertian yang lain, jasa adalah 

kegiatan yang dapat diidentifikasikan, yang bersifat tidak teraba, yang 

direncanakan untuk pemenuhan kepuasan konsumen atau penerima jasa 

(Sigit, 2014). 

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa adalah 

setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak 

kepada pihak lain, yang bersifat intangible (tidak berwujud) yang memenuhi 

kebutuhan konsumen, dan melibatkan interaksi antara penyedia jasa dengan 

pelanggan serta tidak menghasilkan kepemilikan siapapun. 

b. Karakteristik Jasa 

Adapun karakteristik jasa sebagai berikut:  

1) Tidak berwujud (Intangibility) 

Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). 

Jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. 

Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau 

bukti dari kualitas jasa, yakni dari tempat, orang, peralatan, alat 

komunikasi, simbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas 

penyedia jasa adalah mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak 

berwujud. 

2) Tidak terpisahkan (Inseparability) 

Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada 

waktu bersamaan, untuk selanjutnya apabila dikehendaki oleh seorang 

untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan 

bagian dari jasa tersebut. 
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3) Bervariasi (Variability) 

Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan di 

mana jasa tersebut disediakan. 

4) Mudah lenyap (Perishability)  

Jasa tidak dapat disimpan. Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi 

masalah bila permintaan selalu ada dan pasti, karena menghasilkan jasa di 

muka adalah mudah. Bila permintaan berubah-ubah naik dan turun, maka 

masalah yang sulit akan segera muncul. 

3. Bauran Pemasaran Jasa 

Bauran pemasaran jasa merupakan suatu elemen-elemen organisasi 

perusahaan yang bisa dikontrol oleh perusahaan untuk melakukan komunikasi 

dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. Bauran 

pemasaran merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terikat, dibaurkan, 

diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai 

tujuan pemasaran dengan efektif sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Salah satu strategi yang berhubungan dengan kegiatan pemasaran 

perusahaan adalah marketing mix strategy yang didefinisikan oleh Kotler dan 

Armstrong (2012) yang menyatakan bahwa “Marketing mix as the set of 

controllable marketing variabels that the firm bleads to produce the response it 

wants in the target market” 

Dari definisi di atas dapat diartikan bahwa bauran pemasaran merupakan 

variabel-variabel terkendali yang digabungkan untuk menghasilkan tanggapan 

yang diharapkan dari pasarsasaran. Dan untuk usaha jasa terdapat 7 unsur 

marketing mix (Marketing Mix-7p) yaitu: Product, Price, Promotion, Place, 

People, Proses, dan Physical Evidence. 
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a. Product 

Produk merupakan elemen penting dalam sebuah program pemasaran. 

Strategi produk dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pembelian 

sebuah produk bukan hanya sekedar untuk memiliki produk tersebut tetapi 

juga untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

b. Price 

Harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan 

untuk memperoleh produk atau jasa. Harga adalah satuan moneter atau 

ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan atau jasa 

(Fandy Tjiptono, 2008: 151). Harga dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa 

saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung dari persepsi 

individu yang dilatar belakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi 

individu 

c. Promotion  

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual 

kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan untuk 

mempengaruhi sikap dan perilaku. Melalui periklanan suatu perusahaan 

mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat 

melalui mediamedia yang disebut dengan media massa seperti Koran, 

majalah, tabloid, radio, televise dan direct mail (Baker, 2010: 7). 

d. Place 

Saluran distribusi suatu barang adalah keseluruhan kegiatan atau fungsi 

untuk memindahkan produk disertai dengan hak pemiliknya dari produsen ke 

konsumen akhir atau pemakai industri. Distribusi berkaitan dengan 
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kemudahan memperoleh produk di pasar dan tersedia saat konsumen 

mencarinya. Distribusi memperli hatkan berbagai kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk menjadikan produk atau jasa dipe roleh dan tersedia bagi 

konsumen sasaran. 

e. People  

Pelanggan penyedia jasa layanan maupun penjualan, atau orang-orang 

yang terlibat secara langsung maupun tidak langsung dalam proses layanan 

itu sendiri, misalnya dalam jasa kecantikan :diantaranya adalah para 

reception, dokter, dan beauty therapis 

f. Process 

Proses adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan 

diberikan kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. Pengelola 

usaha melalui front liner sering menawarkan berbagai macam bentuk 

pelayanan untuk tujuan menarik konsumen. Fasilitas jasa konsultasi gratis, 

pengiriman produk, credit card, card member dan kemudahan persyaratan 

dalam mengajukan pinjaman yang semuanya memberikan image baik pada 

perusahaan. 

g. Physical Evidence 

Lingkungan fisik adalah keadaan atau kondisi yang di dalamnya juga 

termasuk suasana. Salah satu unsur yang harus didayagunakan oleh organisasi 

sehingga menimbulkan rasa nyaman, tentram dan dapat meningkatkan hasil 

kerja yang baik untuk meningkatkan kinerja organisasi. (Sihombing, 2004: 

56). 
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4. Produk  

Produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarkan kepada pasar untuk 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara, orang, tempat, property, organisasi, informasi dan ide. 

Produk merupakan segala suatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikomsumsi pasar sebagai 

pemenuh kebutuhan atau keinginanan pasar yang bersangkutan. (Tjiptono, 2008: 

95) Produk yang dipasarkan merupakan senjata yang sangat bagus dalam 

memenangkan persaingan apabila memiliki mutu atau kualitas yang tinggi. 

Sebaliknya produk yang mutunya rendah akan sukar untuk memperoleh citra 

dari para konsumen. Oleh karena itu produk yang dihasilkan harus diusahakan 

agar tetap bermutu baik. 

5. Price 

Harga menjadi faktor utama yang dapat mempengaruhi pilihan seorang 

pembeli, harga cukup berperan dalam menentukan pembelian konsumen, untuk 

itu sebelum menetapkan suatu harga, sebaiknya perusahaan melihat beberapa 

refrensi harga suatu produk yang dinilai cukup tinggi dalam penjualan. (Andi, 

2015: 128) Harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau 

jasa, lebih luas lagi harga dalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa.  

Menurut Alma (2011: 169), harga adalah satuan moneter atau ukuran 

lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 

hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa sehingga menimbulkan 

kepuasan konsumen. Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang 
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menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur 

biaya saja. (Assauri, 2014: 223).  

Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan atau 

aspek lain (nonmoneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang 

diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa. (Panji Tjiptono, 2015: 178) Harga 

ialah sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa atau 

sejumlah nilai yang konsumennya untuk mendapatkan manfaat dari atau 

memiliki atau menggunakan jasa.3 Harga merupakan sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu produk atau jasa atau sejumlah nilai tukar konsumen atas 

manfaat – manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. 

Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan, elemen-elemen lainnya menimbulkan biaya. Harga juga merupakan 

salah satu elemen bauran pemasaran paling fleksibel. Secara tradisional, harga 

berperan sebagai penentu utama pilihan pembeli.  

6. Place 

Lokasi adalah ilmu yang menyelidiki tata ruang (spatial order) kegiatan 

ekonomi, atau ilmu yang menyelidiki alokasi geografis dari sumber-sumber 

yang potensial, serta hubungannya dengan atau pengaruhnya terhadap 

keberadaan berbagai macam usaha/kegiatan lain baik ekonomi maupun sosial. 

Menurut Tjiptono (2008), Lokasi usaha adalah tempat usaha beroperasi atau 

tempat usaha melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang 

mementingkan segi ekonominya.  

Lokasi menurut Lupiyoadi (2009), berhubungan dengan di mana usaha 

harus bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatannya. Dalam hal ini ada tiga 

jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu:  
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a. Konsumen mendatangi pemberi jasa (usaha): apabila keadaannya seperti ini 

maka lokasi menjadi sangat penting. Usaha sebaiknya memilih tempat dekat 

dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus 

strategis. 

b. Pemberi jasa mendatangi konsumen: dalam hal ini lokasi tidak terlalu 

penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus tetap 

berkualitas. 

c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti penyedia 

jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, 

komputer, atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting 

selama komunikasi antara kedua pihak terlaksana dengan baik. 

Pemilihan lokasi merupakan faktor penting yang berpengaruh terhadap 

kesuksesan suatu usaha, karena pemilihan lokasi juga berhubungan dengan 

keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu lokasi tempat usaha yang tepat 

merupakan tuntutan yang mutlak harus dipenuhi oleh setiap usaha Lokasi yang 

salah, akan menyebabkan biaya operasi usaha tinggi. Sebagai akibatnya, tidak 

akan mampu bersaing, yang sudah barang tentu menyebabkan kerugian. 

7. Promotion 

Promosi merupakan salah satu dalam bauran pemasaran yang sangat 

penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan 

promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dan 

konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk memengaruhi konsumen dalam 

kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat promosi (Lupiyoadi 

2014: 178). 
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Promosi adalah fungsi pemasaran yang fokus untuk mengkomunikasikan 

program-program pemasaran secara persuasive kepada target pelanggan-calon 

pelanggan (audience) untuk mendorong terciptanya transaksi pertukaran antara 

perusahaan dan audience. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 

keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, 

bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu 

akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 

Pentingnya promosi dapat digambarkan lewat perumpamaan bahwa pemasaran 

tanpa promosi dapat diibaratkan seorang pria berkacamata hitam yang dari 

tempat gelap pada malam kelam mengedipkan matanya pada seorang gadis 

cantik di kejauhan. Tak seorang pun yang tahu apa yang dilakukan pria tersebut, 

selain dirinya sendiri. (Hasan, 2009: 10). 

Promosi penjualan menurut Fandy Tjiptono adalah bentuk persuasif 

langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk 

merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. (Rambat Lupiyoadi, 2006: 120) 

8. Kualitas Pelayanan 

a. Pengertian Kualitas Pelayanan  

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang  berhubungan dengan 

produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 

harapan. kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam 

mengimbangi harapan konsumen. Kualitas pelayanan (service quality) dapat 

diketahui dengan cara membandingkan persepsi para konsumen atas 

pelayanan yang nyatanyata mereka terima atau peroleh dengan pelayanan 
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yang sesungguhnya mereka harapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut 

pelayanan suatu perusahaan. (Fandi Tjibtono, 2007: 82).  

Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan 

berakhir dengan kepuasan pelanggan serta dapat mempengaruhi dari loyalitas 

pelanggan. Ikatan emosional semacam ini memungkinkan perusahaan untuk 

memahami dengan seksama harapan dan kebutuhan spesifik pelanggan. Pada 

gilirannya, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, dimana 

perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan 

dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman intangible pelanggan yang 

kurang menyenangkan. (Andriasan, 2016: 57).  

Layanan atau jasa dikatakan sama halnya dengan pendapat menurut 

Kotler dalam Tjiptono & Chandra (2011: 17), “Setiap tindakan atau perbuatan 

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

bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan 

kepemilikian sesuatu”. Sama halnya yang diungkapkan oleh Gronroos dalam 

Tjiptono & Chandra (2011: 17), “Jasa adalah proses yang terdiri atas 

serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak harus selalu) 

terjadi pada interaksi antara pelanggan dan pelanggan jasa dan/atau sumber 

daya fisik atau barang dan/atau sistem penyedia jasa, yang disediakan sebagai 

solusi atas masalah pelanggan”. Menurut Tjiptono (2011: 3), “Sebagai 

layanan, istilah service menyiratkan segala sesuatu yang dilakukan pihak 

tertentu kepada pihak lain”. kualitas layanan itu sendiri ditentukan oleh 

kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan sesuai dengan ekspektasi pelanggan. 
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b. Indikator Kualitas Pelayanan 

 Terdapat lima faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa, 

kelima faktor dominan tersebut diantarnya yaitu: 

1) Berwujud (Tangible), yang memiliki indikator kualitas interior, kualitas 

eksterior, kenyamanan kursi dalam gerbong, kebersihan gerbong, 

kelengkapan fasilitas dalam gerbong, dan kerapihan seragam pramugari. 

2) Empati (Empathy), memiliki indikator kemampuan pramugara/i 

berkomunikasi, keramahan pelanggan, kemampuan pelanggan memahami 

kebutuhan penumpang, dan sopan santun pelanggan. 

3) Keandalan (Reliability), memiliki indikator kepercayaan penumpang pada 

kualitas layanan, pelanggan tidak membedakan pelayanan yang diberikan 

kepada penumpang, dan keakuratan pelayanan pramugari terhadap 

penumpang. 

4) Daya tanggap (Responsiveness), memiliki indikator Pelanggan cepat 

tanggap dalam menanggapi keluhan penumpang, kejelasan informasi 

tentang penundaan keberangkatan kereta api, pelanggan memiliki 

pengetahuan untuk menjawab pertanyaan penumpang, dan inisiatif 

pelanggan dalam memberikan pelayanan pada penumpang. 

5) Jaminan (Assurance), memiliki indikator ketepatan jadwal keberangkatan 

kereta, keamanan dalam perjalanan, jaminan keselamatan, jaminan 

ketepatan tempat duduk, dan keyakinan penumpang pada kualitas layanan 

kereta api. 
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c. Dimensi Kualitas Pelayanan  

Adapun dimensi dari kualitas pelayanan adalah sebagai berikut: 

(Tjiptono, 2011:174) 

1) Berwujud  

Penampilan fasilitas fisik, peralatan dan personil 

2) Empat  

Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan 

3) Keandalan 

Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat 

dan terpecaya 

4) Keresponsifan 

Kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan 

cepat dan tanggap 

5) Keyakinan  

Pengetahuan dan kesopanan  pelanggan serta kemampuan mereka 

untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan 

Menurut Tjibtono, kualitas layanan telah dijabarkan ke dalam dua puluh 

dua atribut yang dijelaskan sebagai berikut: 
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Tabel 2.1 

Dimensi Dan Atribut Model Servqual 

 

No Dimensi Atribut 

1. Reliability  1. Menyediakan jasa sesuai yang dijanjikan. 

2. Dapat diandalkan dalam menangani masalah jasa 

pelanggan. 

3. Menyampaikan jasa secara benar semenjak 

pertama kali. 

4. Menyampaikan jasa sesuai dengan waktu yang 

dijanjikan. 

5. Menyimpan catatan dan dokumen tanpa 

kesalahan. 

2. Responsivene

ss  

2. Menginformasikan pelanggan tentang kepastian 

waktu penyampaian jasa 

3. Layanan yang segera dan cepat bagi pelanggan 

4. Kesedihan untuk membantu pelanggan 

5. Kesiapan untuk merespon permintaan pelanggan 

3. Assurance  1. Pelanggan yang menumbuhkan rasa percaya para 

pelanggan  

2. Membuat pelanggan merasa aman sewaktu 

melakukan transaksi 

3. Pelanggan secara konstisten bersikap sopan 

4. Pelanggan yang mampu menjawab pertanyaan 

pelanggan 

4. Empathy 1. Memberikan perhatian secara individual kepada 

para pelanggan 

2. Pelanggan yang memperlakukan     pelanggan 

secara penuh perhatian 

3. Sungguh-sungguh mengutamakan  kepentingan 

pelanggan 

4. waktu beroperasi yang nyaman 

5. Tangibles 1. Fasilitas yang berdaya tarik visual 

2. Materi-materi berkaitan dengan jasa yang berdaya 

tarik visual 

  

Kualitas layanan itu sendiri dinilai oleh penerima bukanlah dari ukuran 

penyedia jasa seperti yang diungkapkan oleh Tjiptono & Chandra (2011: 

180). Sebagai pihak yang membeli dan mengkonsumsi jasa, pelanggan 

(bukan penyedia jasa) yang menilai tingkat kualitas jasa sebuah perusahaan.  
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Dalam  penelitian  ini  indikator  kualitas pelayanan adalah: 

1) Berwujud  

2) Empati  

3) Keandalan  

4) Daya tanggap  

5) Jaminan  

d. Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

Strategi  dalam meningkatkan kualitas pelayanan sebagai berikut: 

1) Mengidentifikasi determinan utama kualitas layanan 

Setiap penyedia layanan diwajibkan untuk menyampaikan layanan 

berkualitas terbaik kepada konsumen. Beberapa faktor yang menjadi 

penilaian konsumen seperti keamanan transaksi (pembayaran 

menggunakan kartu kredit atau debit), keamanan, ketepatan waktu, dan 

lain-lain. Upaya ini dilakukan untuk membangun pandangan konsumen 

terhadap kualitas layanan yang telah diterima. Apabila terjadi kekurangan 

dalam beberapa faktor tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. 

Sehingga akan terjadi penilaian yang lebih baik di mata pelanggan. 

2) Mengelola ekspektasi pelanggan 

Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian pelanggan 

dengan berbagai cara sebagai salah satunya adalah melebih-lebihkan janji 

sehingga itu menjadi „bumerang‟ untuk perusahaan apabila tidak dapat 

memenuhi apa yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang 

diberikan, semakin besar pula ekspektasi pelanggan. Ada baiknya untuk 

lebih bijak dalam memberikan „janji‟ kepada pelanggan.  
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3) Mengelola bukti kualitas layanan 

Pengelolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian pelanggan 

selama dan sesudah layanan disampaikan. Berbeda dengan produk yang 

bersifat tangible, sedangkan layanan merupakan kinerja, maka pelanggan 

cendrung memperhatikan “seperti apa layanan yang akan diberikan” dan 

“seperti apa layanan yang telah diterima”. Sehingga dapat menciptakan 

persepsi tertentu terhadap penyedia layanan di mata konsumen.  

4) Mendidik konsumen tentang layanan  

Upaya mendidik layanan kepada konsumen bertujuan untuk 

mewujudkan proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara 

efektif dan efisien. Pelanggan akan dapat mengambil keputusan pembelian 

secara lebih baik dan memahami perannya dalam proses penyampaian 

layanan.  

5) Menumbuhkan budaya kualitas 

Budaya kualitas dapat dikembangkan dalam sebuah perusahaan 

dengan diadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi 

dari yang teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, 

keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang 

berkenaan dalam peningkatan kualitas. 

6) Menciptakan automating quality 

Otomatisasi berpotensi mengatasi masalah dalam hal kurangnya 

sumber daya manusia yang dimiliki perusahaan. Namun dibutuhkan 

perhatian dalam aspek-aspek sentuhan manusia (high touch) dan elemen-

elemen yang memerlukan otomatisasi (high tech). Keseimbangan antara 

kedua hal tersebut sangat dibutuhkan untuk menghasilkan kesuksesan 
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penyampaian layanan secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, 

phone banking, dan sejenisnya. 

7) Menindaklanjuti layanan 

Penindaklanjutan layanan diperlukan untuk memperbaiki aspek-

aspek layanan yang kurang memuaskan dan mempertahankan yang sudah 

baik. Dalam rangka ini, perusahaan perlu melakukan survey terhadap 

sebagian atau seluruh konsumen mengenai layanan yang telah diterima. 

Sehingga perusahaan dapat mengetahui tingkat kualitas layanan 

perusahaan di mata konsumen. 

8) Mengembangkan sistem informasi kualitas layanan 

Service quality information system adalah sistem yang digunakan 

oleh perusahaan dengan cara melakukan riset data. Data dapat berupa hasil 

dari masa lalu, kuantitaif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta 

informasi mengenai perusahaan, pelanggan, dan pesaing. Bertujuan untuk 

memahami suara konsumen (consumen‟s voice) mengenai ekspektasi dan 

persepsi konsumen terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Sehingga 

perusahaan dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan 

berdasarkan sudut pandang konsumen. 

9. Store Asmosphere  

a. Pengertian Store Atmosphere 

Store Atmosphere merupakan salah satu unsur dari retailing mix yang 

juga harus diperhatikan oleh suatu bisnis ritel yang meliputi tata letak dan 

suasana. Dengan adanya store atmosphere yang baik, perusahaan dapat 

menarik konsumen untuk berkunjung dan melakukan pembelian.(Berman, 

2014:  62) 
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Store atmosphere merupakan semua efek emosional yang diciptakan 

oleh atribut fisik toko dimana diharapkan mampu memuaskan pelanggan 

yang terkait, retailer dan para konsumennya. Atmosphere toko yang 

menyenangkan dapat dilihat dari atribut yang dapat menarik ke lima indera 

manusia yaitu penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba dan perasa. 

Dalam proses penciptaan store atmosphere yaitu kegiatan merancang melalui 

komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik dan wangi-wangian, bagian 

tersebut dirancang untuk menghasilkan sebuah pengaruh atau respon 

emosional dan persepsi khusus dalam diri konsumen sehingga bersedia 

melakukan pembelian serta kemungkinan meningkatkan pembeliannya 

(Utami, 2013: 279). 

Store atmosphere merupakan suatu karakteristik yang sangat fisik dan 

sangat penting bagi setiap usaha, karena hal ini berperan bagi setiap 

penciptaan suasana yang nyaman untuk pelanggan dan membuat pelanggan 

ingin berlama-lama berada didalam salon dan secara tidak langsung 

merangsang pelanggan untuk melakukan pembelian. 

b. Faktor yang Mempengaruhi Store atmosphere 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi store atmosphere adalah 

sebagai berikut: (Bob Sabran, 2012: 108) 

1) Pelanggan 

Karakteristik pelanggan Sebagai contoh, rapih, ramah, berwawasan 

luas dan berorientasi pada pelayanan yang akan memberikan kesan 

kesiapan dalam melayani berbagai kebutuhan pelanggan dan sangat 

mempengarui kepada penilaian oleh pelanggan. 
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2) Jenis Perlengkapan Tetap 

Perlengkapan tetap bisa elegan (terbuat dari kayu jati), trendi (dari 

krom dan kaca tidak tembus pandang). Perlengkapan tetap harus konsisten 

dengan suasana umum yang ingin diciptakan 

3) Musik 

Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seorang 

konsumen. Musik juga bisa membuat konsumen tinggal lebih lama ditoko, 

pengecer dapat menyesuaikan suasana musik mereka untuk disesuaikan 

dengan kondisi demografis pembelanja dan barang dagangan yang dijual. 

Musik dapat mengontrol lalu-lintas di dalam toko, menciptakan suatu citra, 

dan menarik untuk mengarahkan perhatian pembelanja. 

4) Aroma 

Bau bisa merangsang maupun mengganggu penjualan penelitian 

menyatakan bahwa orang-orang menilai barang dagangan secara lebih 

positif, menghabiskan waktu yang lebih untuk berbelanja, dan umumnya 

bersuasana hati lebih baik bila ada aroma yang dapat disetujui. Para 

pengecer menggunakan wangi-wangian sebagai perluasan dari strategi 

eceran dan sebagai kunci elemen desainnya.   

5) Faktor Visual 

Warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan perhatian. 

Warna merah, kuning, dan orange dianggap sebagai warna yang hangat 

dan kedekatan diinginkan. Warna-warna yang menunjukan seperti biru, 

hujau, dan violet digunakan untuk membuka tempat-tempat yang tertutup 

dan menciptakan suasana yang elegan dan bersih. Pencahayaan juga bisa 

mempunyai pengaruh penting pada Store atmosphere. Tampak luar suatu 
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toko juga mempunyai pengaruh pada suasana yang diinginkan dan dalam 

menciptakan kesan pertama yang menguntungkan bagi pembelanja. 

c. Dimensi dan Indikator Store Atmosphere 

1) Store Exterior 

Store exterior adalah bagian depan toko mencerminkan kemantapan 

dan kekokohan spirit perusahaan dan sifat kegiatan yang ada di dalamnya, 

serta dapat menciptakan kepercayaan dan goodwill bagi pelanggan store 

exterior berfungsi sebagai identifikasi atau tanda pengenalan, sehingga 

sering menyatakan lambang, yang termasuk dalam bagian elemen-elemen 

store exterior terdiri dari : (Berman dan Evan, 2014: 545) 

a) Bagian Depan Toko   

Bagian depan toko meliputi pintu masuk dan konstruksi gedung. 

Store front harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan, 

atau hal-hal lain yang sesuai dengan citra toko tersebut. 

b) Papan Nama 

Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang 

nama atau logo suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan teknik 

pewarnaan, penulisan huruf atau penggunaan lampu neon dan dapat 

terdiri daari nama atau logo saja atau di kombinasikan dengan slogan 

dan informasi lainnya. Supaya efektif, marquee harus diletakan diluar, 

terlihat berbeda dan lebih menarik 

c) Pintu Masuk   

Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat 

mengundang konsumen untuk masuk melihat ke dalam toko dan 

mengurangi lalu lintas kemacetan keluar masuk konsumen. 
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2) General Interior (Bagian dalam toko) 

General interior dari suatu toko harus dirancang untuk 

memaksimalkan visual merchandising. Seperti diketahui, iklan dapat 

menarik pembeli untuk datang ke toko, tapi yang paling utama yang dapat 

membuat penjualan setelah pembelian berada di toko adalah display. 

Display yang baik adalah yang dapat menarik perhatian para konsumen 

dan membantu mereka agar mudah mengamati, memeriksa dan memilih 

barang-barang dan akhirnya melakukan pembelian ketika konsumen 

masuk ke dalam toko. 

3). Store Layout (Tata letak) 

Store layout atau tata letak toko, merupakan rencana untuk 

menentukan lokasi tertentu dan pengaturan dari jalan/gang di dalam toko 

yang cukup lebar yang memudahkan para konsumen untuk berlalu-lalang 

di dalamnya. Store layout akan mengundang masuk atau menyebabkan 

konsumen menjauhi toko tersebut ketika konsumen tersebut melihat 

bagian dalam toko melalui jendela etalase atau pintu masuk. Layout yang 

baik akan mampu mengundang konsumen untuk betah berkeliling lebih 

lama dan membelanjakan uangnya lebih banyak. 

4.) Interior display (Papan pengumuman) 

Interior display merupakan tanda yang digunakan untuk memberikan 

informasi kepada konsumen untuk mempengaruhi suasana lingkungan 

toko. 
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10. Kepuasan Pelanggan  

a. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan (Satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan 

terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada di bawah 

harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan maka 

pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan amat puas 

atau senang (Kotler 2006: 177). Jadi, kepuasan merupakan fungsi dari 

persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan. Jika kinerja berada dibawah 

harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan maka 

pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi harapan maka pelanggan akan 

amat puas atau senang. 

Kepuasan adalah suatu sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman 

yang didapatkan. Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau 

keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang menyediakan 

tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan 

konsumsi konsumen. Kepuasan konsumen dapat diciptakan melalui kualitas, 

pelayanan dan nilai. Kunci untuk menghasikan kesetian pelanggan adalah 

memberikan nilai pelanggan yang tinggi. (Lovelock dan Wirtz (2011: 74)  

Menurut (Zeithaml 2003: 162) terdapat empat faktor yang 

mempengaruhi persepsi dan ekspektasi pelanggan, yaitu sebagai berikut : 

1) Apa yang telah didengar pelanggan dari pelanggan lainnya (word of mouth 

communication). Dimana hal ini merupakan faktor potensial yang 

menentukan ekspektasi pelanggan tersebut. Sebagai contoh, seorang 

pelanggan memiliki perusahaan yang diharapkan dapat memberikan 
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pelayanan dengan kualitas tinggi berdasarkan rekomendasi dari 

temanteman atau tetangganya. 

2) Ekspektasi pelanggan sangat bergantung dari karakteristik individu dimana 

kebutuhan pribadi (personnel needs) 

3) Pengalaman masa lalu (past experience) dalam menggunakan pelayanan 

dapat juga mempengaruhi tingkat ekspetasi pelanggan. 

4) Komunikasi dengan pihak eksternal (external communication) dari 

pemberi layanan memainkan peranan kunci dalam membentuk ekspektasi 

pelanggan. Berdasarkan External communication, perusahaan pemberi 

layanan dapat memberikan pesan-pesan secara langsung maupun tidak 

langsung kepada pelanggannya. Sebagai contoh dari pengaruh adanya 

external communication adalah harga dimana biaya pelayanan sangat 

berperan penting dalam membentuk ekspektasi pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan terhadap evaluasi 

persepsi atas perbedaan antara harapan awal sebelum pembelian (atau standar 

kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan setelah 

memakai atau mengkonsumsi produk bersangkutan. Kepuasan pelanggan 

bukanlah konsep absolut, melainkan relatif atau tergantung pada apa yang 

diharapkan pelanggan. Operasionalisasi pengukuran kepuasan pelanggan bisa 

menggunakan sejumlah faktor, seperti ekspektasi, tingkat kepentingan 

(importance), kinerja, dan faktor ideal (Tjiptono & Chandra, 2007: 137).  

Memuaskan kebutuhan pelanggan adalah keinginan setiap perusahaan. Selain 

faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan kebutuhan 

pelanggan dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan. Pelanggan 

yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk membeli 
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kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan yang 

sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan merupakan 

faktor kunci bagi konsumen dalam melakukan pembelian ulang yang 

merupakan porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan. Pengukuran 

kepuasan pelanggan memiliki tiga aspek yang saling berkaitan, yaitu: 

1) Apa yang diukur  

2) Kepuasan pelanggan keseluruhan 

3) Dimensi kepuasan pelanggan 

4) Konfirmasi harapan 

5) Minat pembelian ulang 

6) Kesediaan untuk merekomendasi 

b. Konsep Kepuasan Pelanggan 

Perhatian terhadap kepuasan telah semakin besar bagi setiap organisasi 

bisnis dan nirlaba, eksekutif bisnis, dan juga bagi para birokrat dan politisi. 

Persaingan yang semakin ketat, di mana semakin banyak produsen yang 

terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan 

setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan 

sebagai tujuan utama. Hal ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan 

yang menyertakan komitmennya terhadap kepuasan pelanggan dalam 

pernyataan misinya, iklan, maupun public relations release. Kepuasan 

pelanggan merupakan suatu tingkatan dimana kebutuhan, keinginan, dan 

harapan dari pelanggan dapat terpenuhi yang mengakibatkan terjadinya 

pembelian ulang atau kesetiaan yang berlanjut. Faktor yang paling penting 

untuk menciptakan kepuasan konsumen adalah kinerja dan kualitas dari 

layanan yang diberikan oleh organisasi (Tjiptono & Chandra, 2007: 137). 
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c. Manfaat Kepuasan Pelanggan 

Kualitas jasa yang unggul dan konsisten dapat menumbuhkan kepuasan 

konsumen dan manfaat,  seperti (Tjiptono & Chandra, 2007: 138): 

1) Berdampak positif pada loyalitas pelanggan 

2) Berpotensi menjadi sumber pendapatan masa depan (terutama melalui 

pembelian ulang, cross-selling, dan up-selling). 

3) Menekan biaya transaksi pelanggan di masa depan (terutama biayabiaya 

komunikasi pemasaran, penjualan, dam layanan pelanggan). 

4) Menekan volatilitas dan risiko berkenaan dengan prediksi aliran kas masa 

depan. 

5) Meningkatkan toleransi harga (terutama kesediaan pelanggan untuk 

membayar harga premium dan pelanggan cenderung tidak mudah tergoda 

untuk beralih pemasok). 

6) Rekomendasi gethok tular positif. 

7) Pelanggan cenderung lebih reseptif terhadap product-line extensions, 

brand extensions, dan new add-on services yang ditawarkan perusahaan. 

8) Meningkatkan bargaining power relatif perusahaan terhadap jaringan 

pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi. 

d. Indikator Kepuasan Pelanggan 

Indikator Kepuasan Pelanggan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut (Tjiptono & Chandra, 2007): 

1) Kesesuaian Harapan 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang 

diharapkan oleh konsumen dengan yang dirasakan oleh konsumen, 

meliputi:  
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a)  Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan. 

b)  Pelayanan oleh pelanggan yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan 

yang diharapkan.  

c) Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

2) Minat Berkunjung Kembali 

Merupakan kesedian konsumen untuk berkunjung kembali atau 

melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait, meliputi :  

a) Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang diberikan 

oleh pelanggan memuaskan.  

b)  Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat yang 

diperoleh setelah mengkonsumsi produk.  

c)  Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang yang 

disediakan memadai. 

3) Kesediaan Merekomendasikan 

Merupakan kesediaan konsumen unrtuk merekomendasikan produk 

yang telah dirasakannya kepada teman atau keluarga, meliputi:  

a) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan.  

b) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan memadai.  

c) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat setelah 

mengkonsumsi sebuah produk jasa. 
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11. Loyalitas Pelanggan 

a. Pengertian Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas (loytalitas jasa), yaitu derajat sejauh mana seorang konsumen 

menunjukkan perilaku pembelian berulang dari suatu penyedia jasa, memiliki 

suatu desposisi atau kecenderungan sikap positif terhadap penyedia jasa, dan 

hanya mempertimbangkan untuk menggunakan penyedia jasa ini pada saat 

muncul kebutuhan untuk memakai jasa ini. Dari definisi yang disampaikan 

Gramer dan Brown, konsumen yang loyal tidak hanya seorang pembeli yang 

melakukan pembelian berulang, tetapi juga mempertahankan sikap positif 

terhadap penyedia jasa. (Gramer dan Brown, 2006: 27) 

Loyalitas pelanggan dapat dikelompokkan kedalam dua kelompok yaitu 

loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store loyalty). Loyalitas 

konsumen dapat didefinisikan sebagai “sikap menyenangi terhadap suatu 

merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap 

merek itu sepanjang waktu. (Sutisna, 2001: 41) 

Loyalitas pelanggan merupakan suatu komitmen pelanggan terhadap 

perusahaan yang tercermin pada sikap positif dengan melakukan pembelian 

ulang dan keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain. Menurut 

Kotler, loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan ketika pelanggan 

merasa puas setelah melakukan pembelian. Kepuasan pelanggan menjadi 

salah satu indikator penting dalam menentukan loyalitas pelanggan. Kepuasan 

pelanggan akan terjadi apabila produk yang dipilih melebihi harapan 

pelanggan atau setidaknya sesuai dengan keinginan pelanggan. Sedangkan 

ketidakpuasan akan terjadi apabila produk yang dipilih tidak memenuhi 

harapan yang diinginkan pelanggan. (Philip Kotler, 2009: 139) 
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Jadi dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan merupakan kesetiaan 

konsumen yang dipresentasjikan dalam pembelian yang konsisten terhadap 

produk atau jasa sepanjang waktu dan ada sikap yang baik untuk 

merekomendasikan orang lain untuk membeli produk. Indikasi loyalitas yang 

sesunggunhnya diperlukan suatu pengukuran terhadap sikap yang 

dikombinasikan dengan pengukuran terhadap perilaku. 

b. Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan ukuran yang dapat diandalkan untuk 

memprediksi pertumbuhan penjualan dan loyalitas pelanggan juga dapat 

didefinisikan berdasarkan perilaku pembelian yang konsisten (Griffin, 2005: 

31). Berikut ini ada lima karakteristik loyalitas konsumen yang perlu 

diperhatikan yaitu: 

1) Melakukan Pembelian Ulang Secara Teratur 

Konsumen melakukan pembelian secara contineu pada suatu produk 

tertentu. Contoh: pencipta motor Harley Davidson akan membeli motor 

Harley baru jika ada model Harley Davidson yang terbaru, bahkan tidak 

hanya membeli tetapi mereka juga mengeluarkan uang tambahan untuk 

mengubahnya sesuai dengan keinginan mereka. 

2) Membeli Antar Lini Produk dan Jasa 

Konsumen tidak hanya membeli jasa dan produk utama tetapi 

konsumen juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang sama. 

Contoh: konsumen tidak hanya membeli motor Harley davidson saja, 

tetapi mereka juga membeli aksesoris dari Harley Davidson untuk 

mempercantik diri mereka. 
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3) Mereferensikan Kepada Orang Lain. 

Dimana konsumen melakukan komunikasi dari mulut ke mulut 

(word of mouth) berkenan dengan produk tersebut. Contoh: seorang 

konsumen Harley Davidson yang sudah lama memakai motor tersebut, 

menceritakan tentang kehebatan dan keunggulan dari motor tersebut, 

kemudian setelah itu temannya tertarik membeli motor Harley Davidson 

karena mendengar cerita tersebut. 

4) Menunjukkan Kekebalan Terhadap Tarikan dari Pesaing. 

Konsumen menolak untuk menggunakan produk atau jasa alternatif 

yang ditawarkan oleh pesaing. Contoh: para pecinta motor Harley 

Davidson menolak untuk menggunakan motor lain, bahkan mereka juga 

cenderung menolak untuk mengetahui jenis-jenis motor lainnya. 

Pelanggan yang loyal merupakan aset bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat 

berdasarkan karateristik yang dimilikinya. Oleh karena itu, loyalitas 

konsumen merupakan suatu yang bisa diandalkan untuk memprediksi 

pertumbuhan dimasa yang akan datang bagi suatu perusahaan.  

c. Indikator Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan loyalitas yang ditunjukan kepada para 

pelanggan. Beberapa indicator yang digunakan untuk mengukur variabel 

loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut: 

1) Melakukan pembelian ulang secara teratur  

2) Melakukan pembelian diluar lini produk atau jasa 

3) Merekomendasikan  produk 

4) Menunjukan kekebalan dari daya tarikan produk sejenis pesaing 
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B. Hasil Penelitian yang Relevan 

Penelitian  yang  penulis  lakukan  sekarang  ini  tidak  lepas  dari  hasil 

penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini.  

Tabel 2.1. 

Kajian-KajianTerdahulu 

No. Pene-

liti 

Jurnal Judul Hasil Peneliti 

1. Dewi 

Ayuni 

Oktrech

ia,  

JurnalIlmi

ah Forum 

Bisnisdan

Manajeme

n 

Analisis 

Pengaruh 

Atmosfer 

Toko, 

Kualitas 

Pelayanan 

Dan Citra 

Toko 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada 

Barbershop 

Soopercut 

Kota Padang  

Berdasarkan hasil penelitian bahwa 

atmosfer toko berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan di Barbershop 

Soopercut, kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan di Barbershop 

Soopercut dan citra toko 

berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan di Barbershop 

Soopercut.  

2. Wahyu 

dwi 

prasetiy

a, 2018 

JurnalMan

ajemenPe

masaran 

Kepuasan 

Pelanggan 

Neatcut 

Barbershop 

Di 

Tulungagung 

Ditinjau Dari 

Store 

Atmosphere, 

Harga Dan 

Kualitas 

Pelayanan  

Hasil penelitian bahwa harga 

mempunyai pengaruh signifikan 

positif kepuasan pelangan neatcut 

barbershop tulungagung, kualitas 

pelayanan mempunyai pengaruh 

signifikan positif terhadap 

kepuasan pelanggan Neatcut 

Barbershop tulungagung dan store 

atmosphere mempunyai pengaruh 

signifikan positif terhadap 

kepuasan pelanggan dan secara 

simultan store atmosphere 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan pada Neatcut 

Barbershop tulungagung.  

3. Muham

mad 

renal 

2019 

JurnalIlmu

Ekonomid

anManaje

men 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Citra Merek, 

Kepuasan 

Pelanggan, 

Dan 

Kepercayaan 

Dari hasil penelitian dapat 

disimpulkan bahwa: 1) store 

atmosphere pada Amare cafe 

disukai konsumen, 2) tingkat 

kepuasan konsumen pada Amare 

cafe dikategorikan baik, 3) terdapat 

pengaruh antara store atmosphere 

terhadap kepuasan konsumen 
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Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Barbershop 

Di Karawaci, 

Tangerang 

sebesar 26,4%. Hasil dari uji-t 

menunjukan bahwa H0 ditolak dan 

H1 diterima, artinya bahwa store 

atmosphere berpengruh terhadap 

kepuasan konsumen.  

4. Rini 

yanti,, 

2017 

JurnalMan

ajemenPe

masaran 

Pengaruh 

Store 

Atmosphere 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Di 

Amara Salon  

Dari hasil penelitian dapat 

disimpulkan bahwa: 1) store 

atmosphere pada Amara salon 

disukai konsumen, 2) tingkat 

kepuasan konsumen pada Amara 

salon  dikategorikan baik, 3) 

terdapat pengaruh antara store 

atmosphere terhadap kepuasan 

konsumen sebesar 26,4%. Hasil 

dari uji-t menunjukan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima, artinya 

bahwa store atmosphere 

berpengruh terhadap kepuasan 

konsumen.  

5. Andini, 

2015 

JurnalIlmi

ahTeknikI

ndustridan

Ekonomi 

Pengaruh 

Persepsi 

Harga, 

Kualitas 

Pelayanan, 

Dan Suasana 

Salon 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Melalui 

Kepuasan 

Pelanggan 

Terdapat pengaruh persepsi harga, 

kualitas pelayanan, dan suasana 

salon terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan 

Flaurent Salon Yogyakarta. Hal ini 

dibuktikan dengan koefisien 

mediasi variabel persepsi harga 

sebesar 0,0945 dengan signifikansi 

sebesar 0,0006; koefisien mediasi 

variabel kualitas pelayanan sebesar 

0,0999 dengan signifikansi sebesar 

0,0018; dan koefisien mediasi 

variabel suasana toko sebesar 

0,0917 dengan signifikansi sebesar 

0,0014. 

 

C. Kerangka Pemikiran 

Kerangka  pemikiran  dalam  penelitian  ini  secara  dapat  digambarkan 

skemanya sebagaiu berikut: 
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Bagan 2.1 

Kerangka Pemikiran  

 

(Sumber: dikembangkan oleh peneliti untuk penelitian ini) 

 

 

Keterangan: 

                                       =  parsial 

                                       =  simultan 

 

Berdasarkan skema gambar kerangka pemikiran di atas dapat dijelaskan 

bahwa secara parsial (dilambangkan dengan garis panah) Kualitas Pelayanan, Store 

Athmosphere, Kepuasan Pelanggan mampu  mempengaruhi  tinggi rendahnya 

Loyalitas Pelanggan pada Win‟s Salon Ponorogo. Demikian pula secara simultan 

(dilambangkan dengan garis panah putus-putus) Kualitas Pelayanan, Store 

Athmosphere dan Kepuasan Pelanggan mampu  mempengaruhi  tinggi rendahnya 

Loyalitas Pelanggan pada Win‟s Salon Ponorogo. 

 

D. Hipotesis: 

Hipotesis merupakan kemungkinan jawaban (jawaban sementara) dari 

sebuah penelitian (Sugiyono, 2011:  33). Hipotesis umumnya dikategorikan atas  

Kualitas Pelayanan 

(X1) 

 

Store Athmosphere 

(X2) 

 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Kepuasan 

Pelanggan (X3) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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Hipotesis Nihil (Ho) dan Hipotesis Alternatif atau Hipotesisi Kerja (Ha). Dalam 

sebuah penelitian pengaruh, jika hipotesis terbukti maka hipotesis kerja (Ha) 

diterima dan Hipotesis Nihil (Ho) ditolak. Demikian pula sebaliknya. 

1. H1:  “Terdapat Pengaruh  Kualitas Pelayanan secara parsial terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pada Win‟s Salon Ponorogo”. 

2. H2:  “Terdapat Pengaruh Store Athmosphere secara parsial terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pada Win‟s Salon Ponorogo”. 

3. H3:  “Terdapat Pengaruh Kepuasan Pelanggan secara parsial terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pada Win‟s Salon Ponorogo”. 

4. H4:  “Terdapat Pengaruh Kualitas Pelayanan, Store Athmosphere dan Kepuasan 

Pelanggan secara simultan terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Win‟s Salon 

Ponorogo”. 

 


