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2.1. Kepuasan Pelanggan
2.1.1.Pengertian Kepuasan Pelanggan

Pelanggan atau konsumen adalah pihak yang memaksimumkan
nilai, mereka membentuk harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan
itu. Pembeli akan membeli dari perusahaan yang memberikan nilai
pelanggan tertinggi, yang didefinisikan sebagai selisih antara total nilai
pelanggan dan total biaya pelanggan. Hal ini berarti bahwa para penjual
harus menentukan total nilai pelanggan dan total nilai biaya bagi
pelanggan yang ditawarkan oleh masing-masing pesaing untuk
mengetahui bagaimana posisi tawaran mereka sendiri.

Menurut Kotler dalam Anastasia & Suwarno (2022 : 381),
kepuasan pelanggan dapat diartikan sebagai sejauh mana persepsi
terhadap kinerja produk atau layanan dapat memenuhi ekspektasi
pembeli. Jika kinerja produk atau layanan lebih rendah dari yang
diharapkan pelanggan, maka pelanggan akan merasa tidak puas.
Sebaliknya, jika kinerja tersebut sesuai dengan atau bahkan melebihi
harapan pelanggan, maka pelanggan akan merasa puas.

Menurut Pratiwi (2022 : 76) kepuasan pelanggan diartikan
sebagai tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan Kinerja
produk yang dia rasakan dengan harapannya. Setiap transaksi atau
pengalaman baru akan memberikan pengaruh terhadap kepuasaan
pelanggan. Dengan demikian, kepuasaan pelanggan mempunyai
dimensi waktu karena hasil akumulasi. Karena itu, siapa pun yang
terlibat dalam urusan kepuasan pelanggan, ia telah melibatkan diri
dalam urusan jangka panjang. Upaya memuaskan pelanggan adalah
pengalaman panjang yang tidak mengenal batas akhir.

Menurut Apriasty & Simbolon (2022 : 136) epuasan pelanggan

merupakan pendorong utama bagi retensi dan loyalitas pelanggan.



Sebagian pelanggan mendasarkan kepuasannya pada dorongan harga,
sedangkan sebagian lagi mendasarkan keputusan pembelian pada
tingkat kepuasan produk yang dibutuhkan. Tingkat kepuasan pelanggan
tergantung pada kinerja yang dirasakan/diterima dari produk dan jasa
atau servis pendukung, serta standar yang digunakan pelanggan untuk
mengevaluasi kinerja itu Kepuasan pelanggan merupakan indicator
penting untuk pengukuran Kinerja pengoperasian dan keberhasilan
bisnis perusahaan yang mengukur tanggapan pelanggan terhadap masa
depan bisnis perusahaan.

Sedangkan menurut Azis & Aswan (2023 :1203) mengatakan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan kesamaan adanya jasa produk
dan jasa pelayanan yang diharapkan oleh semua pelanggan, kepuasan
pealnggan sendiri merupakan pokok utama di dalam perusahaan guna
mengikuti daya saing di era sekarang. Pelanggan adalah raja yang harus
dilayani, tetapi bukan berarti seluruhnya di berikan kepada pelanggan,
usaha untuk memuaskan kebutuhan pelanggan harus dilakukan secara
sama senang, dimana perusahaan dan pelanggan puas dan tidak
dirugikan.

Berdasarkan beberapa definisi dapat disimpulkan bahwa
kepuasan konsumen merupakan respons yang ditunjukkan oleh
konsumen terhadap pelayanan atau kinerja (hasil) yang diterima,
kemudian konsumen akan membandingkan kinerja (hasil) dengan
harapan yang diinginkanya. Apabila kinerja (hasil) yang diterima lebih
dari harapan maka konsumen tersebut merasa puas, begitu pula
sebaliknya apabila kinerja (hasil) yang diterimanya tidak memenuhi
atau sama dengan harapannya maka dapat dikatakan konsumen merasa

tidak puas akan kinerja (hasil) yang diterima.

2.1.2. Manfaat Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan memberikan banyak manfaat bagi

perusahaan. Menurut Ismanto dalam Dwi Poetra (2019 : 12) beberapa
manfaat kepuasan pelanggan atau customer satisfaction di antaranya

adalah sebagai berikut :



1. Penghasilan/Pendapatan

Pelanggan yang puas akan menambah pendapatan atau penghasilan

perusahaan dengan rincian sebagai berikut:

a. Pelanggan yang benar-benar puas 2,6 kali lebih menguntungkan
daripada beberapa pelanggan yang puas.

b. Pelanggan yang benar-benar puas mendapatkan 17 kali lebih
banyak dari pelanggan yang sedikit puas.

c. Penurunan permintaan pelanggan menghasilkan penurunan 1,8
kali lipat dalam pendapatan.

d. Pelanggan yang puas kemungkinan akan dapat berbagi
pengalaman mereka dengan 5-6 orang lainnya. Sebaliknya,
pelanggan yang tidak puas akan kehilangan 10 orang.

e. Jika orang berpikir bahwa menangani kebutuhan dan keluhan
pelanggan terlalu mahal, Anda perlu memahami bahwa biaya
mempekerjakan klien baru adalah 25 persen, enam Kkali lebih
tinggi daripada biaya dukungan pelanggan yang ada.

f. Pelanggan vyang tidak puas akan memutuskan untuk,
menghentikan pembelian produk atau layanan, memberikan
keluhan kepada perusahaan atau kepada pihak ketiga, berpotensi
mengembangkan pidato negatif verbal (negativeword-of-mouth
communication).

2. Tanggapan atau reaksi untuk produsen berbiaya rendah.

Persaingan dengan “perang harga” atau pemotongan harga

dipandang oleh banyak perusahaan sebagai senjata ampuh untuk

mendapatkan pangsa pasar. Sejumlah bukti menunjukkan bahwa
pelanggan bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk
meningkatkan layanan dan meningkatkan kualitas produk. Strategi
kepuasan pelanggan adalah pilihan terbaik untuk menarik pelanggan
ke produsen berbiaya rendah.

3. Keuntungan atau manfaat secara ekonomis.
Menyediakan dan bertemu pelanggan saat ini lebih mudah dari

sebelumnya untuk menarik atau terus menciptakan pelanggan baru.



Biaya dukungan pelanggan 4-6 kali lebih murah daripada mencari

pelanggan baru (mempertahankan dan memuaskan).

4. Penurunan (reduksi) sensitivitas harga.

Pelanggan yang puas dengan penawaran perusahaan lebih sedikit

untuk setiap pembelian. Dalam kebanyakan kasus, kepuasan

pelanggan bergeser fokus pada biaya 16 dan kualitas layanan.

5. Kunci kesuksesan bisnis yang akan datang.

Kepuasan pelanggan amatlah berpengaruh pada kesuksesan bisnis di

masa yang akan datang, dengan rincian sebagai berikut :

a. Kepuasan pelanggan adalah strategi bisnis jangka panjang dengan
reputasi untuk produk atau layanan. Perusahaan ini telah lama
tertunda dan membutuhkan investasi yang signifikan dalam
berbagai kegiatan bisnis untuk memenuhi kepuasan pelanggan.

b. Kepuasan pelanggan adalah ukuran keberhasilan bisnis di masa
depan dan mengelola kemungkinan bahwa pelanggan akan
bereaksi terhadap perusahaan di masa depan.

c. Program kepuasan pelanggan relatif mahal dan hanya
memberikan manfaat jangka panjang dan berkelanjutan.

d. Metrik kepuasan pelanggan lebih efektif untuk pekerjaan di masa
depan, mengabaikan data akuntansi yang ada.

6. Word-of-mouth relationship (Hubungan dari mulut ke mulut)
Pelanggan yang terpuaskan kemungkinan akan memberikan
tanggapan positif lewat komunikasi mulut ke mulut antarpelanggan
yang berarti memungkinan:

a. Harmonisasi hubungan antara perusahaan dan pelanggan.

b. Memberikan dasar yang baik untuk pembelian kembali dan
loyalitas pelanggan.

c. Menjadi advokat untuk perusahaan Anda, terutama jika reputasi
perusahaan/produk dilecehkan oleh orang lain,Membuat
rekomendasi positif dengan kata-kata yang sangat membantu

Perusahaan.



2.1.3.Pengukuran Kepuasan Pelanggan.
Pengukuran kepuasan konsumen (Khotimah, 2020) memiliki

enam konsep inti yaitu sebagai berikut.

1). Kepuasan pelanggan keseluruhan (overall customer satisfaction)
Dalam konsep ini, cara mengukur kepuasan pelanggan yaitu
langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka
dengan produk atau jasa suatu perusahaan. Penilaiannya meliputi
mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk dan/atau
jasa perusahaan bersangkutan serta membandingkan dengan tingkat
kepuasan pelanggan terhadap perusahaan pesaing.

2). Dimensi kepuasan pelanggan
Kepuasan pelanggan di ukur dengan empat langkah. Pertama,
mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasan pelanggan.
Kedua, meminta pelanggan menilai produk dan/atau jasa
perusahaan. Ketiga, meminta pelanggan menilai produk dan/atau
jasa perusahaan pesaing berdasarkan item yang sama. Dan keempat,
meminta para pelanggan untuk menentukan dimensi yang penting
dalam menilai kepuasan pelanggan.

3). Konfirmasi harapan (confirmation of expectations).

Kepuasan diukur berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara
harapan pelanggan dengan kinerja produk/jasa perusahaan.

4). Niat beli ulang (repurchase intention).

Dalam konsep ini, caranya adalah dengan menanyakan pelanggan
secara langsung apakah akan membeli produk atau menggunakan
jasa perusahaan lagi.

5). Kesediaan untuk merekomendasi (willingness to recommend).
Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk/jasa kepada
teman atau keluarganya menjadi ukuran penting untuk dianalisis dan
ditindakanjuti dalam kasus pembelian produk/jasa yang pembelian
ulangnya relatif lama.

6). Ketidakpuasan pelanggan (customer dissatisfaction).



Ketidakpuasan pelanggan meliputi complaint, return atau
pengembalian produk, biaya garansi, product recall (penarikan
kembali produk dari pasar), gethok tular negatif, dan defections

(konsumen yang beralih ke pesaing).

2.1.4. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Berikut adalah faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan

pelanggan Menurut Kotler dalam Apriasty & Simbolon (2022 : 136)

adalah sebagai berikut:

1. Kualitas Produk.
Pelanggan akan merasa puas apabila produk atau jasa yang mereka
beli dan gunakan memiliki kualitas sesuai dengan harapan mereka.

2. Harga.
Bagi pelanggan yang sensitif terhadap harga, harga yang terjangkau
menjadi salah satu faktor kepuasan utama karena mereka merasa
memperoleh nilai yang baik. Sebaliknya, bagi pelanggan yang tidak
terlalu peka terhadap harga, komponen harga tidak terlalu
berpengaruh terhadap tingkat kepuasan mereka.

3. Kualitas Pelayanan.
Karyawan diharapkan memberikan performa terbaik untuk
memastikan kepuasan pelanggan, dengan layanan yang responsif
dan profesional.

4. Faktor Emosional.
Perasaan bangga, percaya diri, atau merasa bagian dari kelompok
sukses, adalah contoh faktor emosional yang dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan.

5. Biaya dan Kemudahan.
Pelanggan akan merasa lebih puas jika produk atau layanan yang
mereka terima relatif terjangkau, mudah diakses, nyaman, dan
efisien.

Menurut Zeithaml dan Bitner (2018 : 22) faktor-faktor yang

mempengaruhi kepuasan pelanggan sebagai berikut:



. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas jika

mereka mendapatkan pelayanan yang baik dan sesuai dengan
harapan.

. Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas jika produk yang

mereka gunakan berkualitas.

. Harga, yaitu harga yang relatif murah dan produk yang memiliki

kualitas yang sama akan memberikan nilai yang lebih tinggi pada
pelanggan.

. Faktor situasi, yaitu keadaan yang dialami pelanggan.

. Faktor pribadi dari pelanggan, yaitu karakteristik yang sesuai dengan

kebutuhan pribadi.
Dalam penelitian (Desnia, 2020) terdapat faktor-faktor yang

mengevaluasi kepuasan yakni:

1.

Kinerja (performance) yaitu karakteristik utama konsumen dalam

mempertimbangkan produk yang akan dibeli.

. Ciri-ciri atau keisimewaan tambahan (features) dari fungsi dasar,

yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangnya,

yakni karakteristik sekunder atau pelengkap.

. Keandalan (reliability), jarang terjadi suatu barang atau jasa rusak

dan gagal fungsi dalam periode waktu dan kondisi tertentu.

Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification),
konsumen menginginkan karakteristik desain dan operasi telah

memenuhi standar yang telah ditetapkan.

. Daya tahan (durability), berkaitan dengan umur teknis dan umur

ekonomis produk.

Mudah diperbaiki (serviceability) adanya kecepatan, kompetensi,
kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang

memuaskan.

Estetika (aesthetics), daya tarik produk menurut pengindraan

konsumen.



8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), tanggung jawab
perusahaan mengenai barang atau jasanya, citra dan reputasi produk.
Berdasarkan beberapa faktor dari para ahli diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa terdapat banyak faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan yaitu kualitas produk, harga, kualitas pelayanan,
faktor emosional dan biaya dan kemudahan, kualitas pelayanan atau
jasa, kualitas produk, harga, faktor situasi, faktor pribadi dari
pelanggan, kinerja (performance), ciri-ciri atau keistimewaan tambahan
(features), keandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi
(conformance to specification), daya tahan (durability), mudah
diperbaiki (serviceability), estetika (aesthetics), kualitas yang

dipersepsikan (perceived quality).

2.1.5. Indikator Kepuasan Pelanggan
Berikut adalah tujuh indikator yang memengaruhi kepuasan

pelanggan (Fahriani, 2022) sebagai berikut:

1. Produk.
Layanan produk yang baik harus dapat memenuhi keinginan dan
harapan pelanggan. Produk yang diproduksi oleh perusahaan harus
mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. Penilaian
terhadap kinerja produk mencakup jenis produk, kualitas, dan
ketersediaan produk.

2. Harga.
Harga adalah elemen yang tak terpisahkan dari produk dan
mencerminkan tingkat kualitas yang ditawarkan. Penilaian terhadap
harga mencakup besar harga, kesesuaiannya dengan nilai produk,
serta variasi harga yang tersedia.

3. Promosi.
Promosi berfungsi untuk menyampaikan informasi mengenai
produk dan layanan kepada pelanggan guna mengkomunikasikan
manfaat yang ditawarkan, sehingga pelanggan sasaran dapat

memahami kelebihan produk tersebut.



. Lokasi.

Lokasi adalah elemen penting yang mencakup tempat perusahaan
dan aksesibilitas bagi pelanggan. Penilaian terhadap lokasi meliputi
posisi perusahaan, serta kecepatan dan ketepatan transportasi
menuju lokasi tersebut.

. Pelayanan Karyawan.

Pelayanan yang diberikan oleh karyawan adalah bentuk
tanggapanyang diberikan dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, dengan tujuan untuk mencapai kepuasan
pelanggan.

. Fasilitas.

Fasilitas adalah atribut perusahaan yang berfungsi mendukung
kelancaran operasional yang berhubungan dengan pelanggan.
Penilaian fasilitas mencakup pengaturan barang, tempat penitipan

barang, dan fasilitas kebersihan seperti kamar kecil.

. Suasana.

Suasana adalah faktor yang mendukung kenyamanan pelanggan.
Jika perusahaan menciptakan kesan yang baik, pelanggan akan
merasa puas. Penilaian suasana meliputi sirkulasi udara,

kenyamanan, dan keamanan di lingkungan Perusahaan.

. Biaya

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan dan tidak
membutuhkan waktu yang lama untuk mendapatkan suatu produk
atau jasa cenderung merasa puas terhadap produk atau jasa tersebut.
. Kemudahan Akses dan Penggunaan

Seberapa mudah bagi pelanggan untuk mengakses, menggunakan,

atau berinteraksi dengan produk atau layanan perusahaan.

10.Umpan Balik Pelanggan

Masukan yang diberikan pelanggan melalui survei, ulasan, atau
diskusi langsung, memberikan wawasan tentang area yang perlu

diperbaiki.



2.2. Harga
2.2.1.Pengertian Harga

Untuk menghindari kekecewaan pelanggan, harga yang
ditetapkan oleh perusahaan untuk produk yang ditawarkan harus
mencerminkan kesesuaian dengan kualitas produk tersebut. Harga juga
berfungsi sebagai salah satu indikator dalam keputusan pembelian.
Pelanggan akan menilai apakah nilai yang dibayarkan sebanding
dengan manfaat dan kualitas yang diterima dari produk. Pertimbangan
ini bergantung pada sejauh mana kemampuan pelanggan dalam
membeli produk, sehingga mereka berharap harga yang terjangkau
dengan produk yang memberikan manfaat sesuai dengan kebutuhan dan
harapan mereka.

Menurut Arif Fakhrudin dan Maria Valeria Roeliyanti (2022 : 2)
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan
manfaat memiliki atau menggunakan produk yang nilainya ditetapkan
oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh
penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.

Harga merupakan salah satu faktor penting yang perlu
dipertimbangkan, karena semakin tinggi harga suatu produk, maka
kemungkinan keputusan pembelian akan semakin rendah. Sebaliknya,
jika harga lebih rendah, maka keputusan pembelian cenderung
meningkat. Oleh karena itu, hal ini menjadi pengingat bagi para
pengusaha untuk melakukan perhitungan yang teliti dalam menetapkan
kebijakan harga (Lystia et al., 2022)

Menurut Nurhikmat (2023 : 425) Harga merupakan keliru satu
unsur pada campuran pemasaran yang menghasilkan penjualan
sedangkan unsur yg lainnya, hanya artinya unsur biaya saja. Harga
mempengaruhi taraf penjualan, tingkat keuntungan market share yang
dapat dicapai sang perusahaan.

Kotler dan Keller dalam Apriasty & Simbolon (2022 : 138)
menyatakan bahwa sepanjang sejarah, harga ditetapkan melalui

negosiasi antara pembeli dan penjual. Keputusan konsumen membeli



suatu produk atau jasa didasarkan pada bagaimana konsumen
mempertimbangkan harga yang mereka anggap dan harga aktual saat
ini, bukan harga yang dinyatakan pemasar. Pelanggan mungkin
memiliki batas bawah harga, dimana harga yang lebih rendah dari batas
bawah harga terebut menandakan kualitas yang lebih rendah dan tidak
dapat diterima. Sedangkan harga yang melebihi batas atas dianggap
terlalu berlebihan dan tidak sebanding dengan uang yang dikeluarkan.

Harga adalah salah satu instrumen pemasaran yang digunakan
oleh suatu organisasi untuk mencapai tujuan pemasaran. Sebagali
elemen yang sangat krusial, harga memiliki peran signifikan dalam
memengaruhi keputusan pembelian, termasuk di sektor publikasi
(Apriasty & Simbolon, 2022). Dari pendapat diatas dapat di simpulkan
bahwa harga adalah jumlah uang yang sudah dibebankan atau

dikenakan terhadap suatu produk atau jasa.

2.2.2.Penetapan Harga
Menurut Sentot Imam Wahjono (2018 : 2) Penetapan harga

adalah hal penting. Karena harga menentukan nilai pendapatan yang
diterima. Harga harus ditentukan dengan benar dalam arti tidak terlalu
tinggi dan juga tidak terlalu rendah. Bila terlalu tinggi, konsekuensinya
produk dan jasa mungkin tidak akan laku, namun sebaliknya bila
ditetapkan terlalu rendah menyebabkan kerugian. Diluar perhitungan
untung-rugi, harga juga menentukan keberlanjutan suatu produk.
Produk yang terlanjur ditetapkan dengan harga tinggi di awal
peluncuran produk maka akan dipersepsi sebagai produk mahal, dan
bila hal ini tidak diikuti dengan kualitas produk yang baik atau dengan
kualitas layanan yang tinggi maka produk tersebut sulit untuk bertahan
di pasar. Dan sebaliknya bila suatu produk diluncurkan dengan harga
rendah maka masyarakat akan mepersepsi sebagai produk murah
sehingga suatu ketika dijual dengan harga lebih mahal, maka pasar akan
menolaknya dengan tidak membelinya.

a. Keputusan tentang Harga



Keputusan tentang harga harus ditentukan dengan berbagai
pertimbangan yang masak, mengingat konsekuensi yang timbul atas
penentuan harga sangat vital. Agar keputusan tentang harga bisa
menemui sasaran maka beberapa pertimbangan dan tujuan
penetapan harga harus dipikirkan masak-masak. Tujuan penentuan
harga itu, diataranya adalah sebagai berikut:

1. Untuk bertahan hidup, terutama di pasar persaingan sempurna
dengan tingkat persaingan yang tinggi. Umumnya bank akan
bersikap mengambil jalan aman dengan menentukan harga
rendah dengan tujuan produknya laku di pasar. Bila terdapat
pesaing yang memasang harga rendah maka biasanya diikuti
dengan bank lain untuk juga menurunkan harga. Keputusan untuk
menetapkan harga rendah ini harus hati-hati bila tidak diikuti
dengan perhitungan biaya yang akurat, maka bisa berdampak
pada kerugian.

2. Untuk memaksimalkan laba, untuk mendapatkan laba maksimal
maka bank perlu memperhatikan dua hal yaitu volume dan harga.
Bila dengan harga rendah mengakibatkan volume penjualan
tinggi sehingga secara keseluruhan meningkatkan laba maka
penentuan harga rendah dapat dibenarkan. Demikian pula bila
penetapan harga tinggi tetapi masih diikuti dengan volume
penjualan yang memadai sehingga meskipun harga jual tinggi
tetapi masih bisa didapatkan laba tinggi maka penetapan harga
tinggi dapat dibenarkan.

3. Untuk memperbesar pangsa pasar (market share). Bank dapat
menetapkan harga rendah dengan tujuan dapat mengambil pangsa
pasar lebih besar. Harga rendah disini juga dimaksudkan dengan
sesuatu yang mempunyai kualitas tertentu yang dijual dengan
harga relative rendah dibanding pesaing atau dengan harga
tertentu dengan fasilitas (termasuk hadiah) yang lebih banyak.

4. Untuk menjaga citra sebagai produk dengan kualitas baik.

Biasanya bank akan menetapkan dengan harga tinggi. Umumnya



harga tinggi berarti kualitas tinggi. Harga tinggi bagi bank,

artinya bunga kredit tinggi sedang bunga tabungan, deposito dan

giro rendah.

5. Karena pesaing. Untuk beberapa bank yang tidak mempunhai data
base yang baik, biasanya penentuan harga dengan melihat
pesaing. Bunga yang ditentukan nantinya tidak akan jauh dari
rata-rata harga pesaing dengan kelas yang sama di pasar yang
sama.

Keputusan tentang harga, selain bertumpu pada besaran biaya
yang mengikuti suatu produk dan biaya mengoperasionalkan suatu
produk, juga ditentukan dengan banyaknya fasilitas yang menyertai
produk itu. Suatu jenis produk misalnya pasti telah memperhitungkan
biaya produksi dan/atau harga pokok produksi, biaya operasional untuk
mengadministrasi produk, laba yang diinginkan, biaya pemasaran
untuk menjual produk termasuk didalamnya adalah biaya iklan, dan
biaya untuk hadiah-hadiah.

2.2.3. Tujuan Penetapan Harga
Pada dasarnya ada 4 tujuan penetapan harga (Arif Fakhrudin,

Maria Valeria Roeliyanti, 2022)

1. Tujuan Yang Berorientasi Pada Laba.
Tujuan ini meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba (asumsi
teori ekonomi klasik) dan target laba. Pendekatan maksimalisasi laba
menyatakan bahwa perusahaan berusaha untuk memilih harga yang
bisa menghasilkan laba/keuntungan yang paling tinggi. Dalam
praktiknya, sulit sekali (tidak mungkin) perusahaan bisa mengetahui
secara pasti tingkat harga yang dapat memaksimalkan laba, apalagi
dalam era persaingan global yang kondisinya sangat kompleks.
Pendekatan target laba adalah tingkat laba yang sesuai atau
diharapkan sebagai sasaran laba.

2. Tujuan yang berorientasi pada volume (volume pricing objectives).
Dalam tujuan ini harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat

mencapai target penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar



(absolute  relative). Tujuan ini biasanya dilandaskan strategi
mengalahkan atau mengatasi persaingan.

3. Tujuan Yang Berorientasi Pada Citra.
Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Penetapan harga, baik itu penetapan harga tinggi maupun penetapan
harga rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen
terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan perusahaan.
Dalam tujuan ini perusahaan berusaha menghindari persaingan
dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau dengan jalan
melayani segmen pasar khusus.

4. Tujuan Stabilisasi Harga Tujuan.
Stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk
mempertahankan hubungan vyang stabil antara harga suatu
perusahaan dengan harga pemimpin industri (industry leader).
Dalam tujuan ini harga didasarkan pada strategi menghadapi atau
memenuhi tuntutan persaingan.

5. Tujuan-tujuan lainnya
Harga juga dapat ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya
pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung

penjualan ulang atau mencegah campur tangan pemerintah.

2.2.4. Metode Penetapan Harga
Menghitung dan mengetahui harga pokok produksi, maka untuk

menentukan harga bisa menggunakan beberapa pertimbangan (sentot
imam wahjono, 2018):
1. Mendiskrimasi harga; harga dapat dibedakan sesuai dengan
karakteristik produk, misalnya:
= Menurut klasifikasi pelanggan, prime customer atau bukan.
= Menurut bentuk produk.
= Menurut tempat, kota yang tinggi risiko macet kreditnya tentu
ditetapkan dengan tambahan harga yang lebih tinggi.
= Menurut waktunya, semakin lama jangka waktu proses

pembuatan penjualannya semakin tinggi tambahan harganya.



2. Penetapan harga untuk produk baru, dalam menentukan bunga kredit
produk baru, biasanya menggunakan dua pendekatan yaitu:
= Market skimming pricing, produk baru ditetapkan dengan harga
tinggi dengan maksud memperoleh citra sebagai produk berkelas
dan bermutu tinggi.
= Market penetration pricing, produk baru ditetapkan dengan harga
rendah dengan maksud penguasaan pasar agar mendapat pangsa

pasar yang besar.

2.2.5.Jenis-jenis Harga
Harga mencerminkan nilai suatu barang dan jasa. Semakin tinggi

harga barang atau jasa maka akan semakin tinggi pula nilainya. Harga

dapat dikelompokan menjadi 5 jenis (Mariasinta, 2019) :

a. Harga subjektif merupakan nilai barang dan/atau jasa yang dinilai
oleh penjual maupun pembeli berdasarkan perspektif yang berbeda.
Akibatnya harga terhadap barang dan/atau jasa tersebut berbeda
menurut orang yang satu dan lainnya. Besarnya harga subjektif
ditentukan oleh biaya produksi dan besar kecilnya keinginan
keuntungan oleh penjual. Selain itu harga subjektif juga ditentukan
oleh daya beli masyarakat.

b. Harga objektif merupakan nilai barang dan/atau jasa dinilai oleh
penjual maupun pembeli atas dasar kesepakatan bersama. Oleh
karena itu harga yang dipatok oleh penjual akan setimpal dengan
nilai barang atau jasa yang didapatkan pembeli, sehingga
terbentuklah harga pasar.

c. Harga pokok merupakan keseluruhan yang dikeluarkan untuk
memperoleh produk tertentu. Tujuannya untuk menetapkan harga
jual pokok yang bersaing.

d. Harga dasar merupakan harga eceran terendah yang ditetapkan atas
suatu barang. Penentuan harga dasar disebabkan oleh jumlah barang
yang ditawarkan secara melimpah. Tujuannya untuk menghindari

kerugian produsen dari kerugian.



e.

Harga tertinggi merupakan harga maksimum yang ditetapkan atas
suatu barang. Hal ini ditetapkan pemerintah untuk melindungi

konsumen agar memiliki daya beli.

2.2.6. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Harga

Menurut Partikelir dalam Nurhikmat (2023 428) menyampaikan

bahwa faktor faktor tadi ada pada suatu produk barang/jasa. Faktor

tersebut meliputi:

a.

Kondisi Perekonomian
Kondisi perekonomian adalah situasi atau keadaan ekonomi suatu
negara, wilayah, atau masyarakat pada suatu waktu tertentu.

. Penawaran dan Permintaan

Penawaran dan permintaan adalah dua konsep dasar dalam ekonomi
yang menjelaskan bagaimana harga dan kuantitas barang atau jasa
ditentukan dalam pasar. Penawaran adalah jumlah barang atau jasa
yang ditawarkan oleh produsen atau penjual kepada pasar pada harga
tertentu dan waktu tertentu. Sedangkan, Permintaan adalah jumlah
barang atau jasa yang dibutuhkan oleh konsumen pada harga tertentu
dan waktu tertentu.

Elastisitas Permintaan

Elastisitas permintaan adalah ukuran yang menunjukkan seberapa
besar perubahan jumlah permintaan suatu barang atau jasa akibat
perubahan harga atau faktor lainnya, seperti pendapatan, selera, atau

ketersediaan barang substitusi.

. Persaingan

Persaingan adalah suatu kondisi di mana dua atau lebih orang,
kelompok, atau organisasi berusaha untuk mencapai tujuan yang
sama, seperti memperoleh sumber daya, pasar, atau keuntungan.
Biaya

Biaya adalah pengeluaran atau korbanan yang diperlukan untuk
memproduksi, memperoleh, atau mengoperasikan sesuatu, seperti
barang, jasa, atau proyek.

Tujuan Manajer



Manajer adalah seseorang yang memiliki tanggung jawab untuk
mengelola, mengarahkan, dan mengawasi suatu organisasi,
departemen, atau tim untuk mencapai tujuan dan sasaran yang telah
ditetapkan.
g. Pengawasan Pemerintah.

Pengawasan pemerintah adalah proses pemantauan, pengawasan,
dan evaluasi terhadap kinerja dan kegiatan pemerintah, baik di
tingkat pusat maupun daerah, untuk memastikan bahwa kegiatan

pemerintah dilakukan secara efektif, efisien, dan transparan.

2.2.7.Indikator Harga
Menurut Charty dalam (Tafonao et al., 2023) Indikator harga

dapat diidentifikasi melalui beberapa aspek berikut:

1. Tingkat Harga
Tingkat harga merujuk pada angka yang menunjukkan nilai suatu
produk atau jasa, serta mencerminkan kecepatan perkembangan dan
tingkat produksi berdasarkan satuan ukuran tertentu.

2. Potongan Harga
Potongan harga merupakan kebijakan yang diterapkan oleh
perusahaan sebagai bentuk penyesuaian harga untuk pelanggan..

3. Waktu Pembayaran
Waktu pembayaran mengacu pada periode yang diberikan kepada
pembeli hingga batas akhir pelunasan pembayaran.

4. Syarat Pembayaran
Syarat pembayaran adalah ketentuan yang harus dipenuhi oleh
pembeli dalam proses transaksi guna menyelesaikan kewajiban
pembayaran.

5. Keterjangkauan Harga
Konsumen dapat memperoleh harga yang ditetapkan oleh
perusahaan. Produk sering kali memiliki banyak jenis dalam sebuah
merek, harganya pun bervariasi, dari yang paling murah hingga yang
paling mahal.

6. Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk



Harga sering digunakan sebagai indikator kualitas bagi konsumen
yang sering memilih harga yang lebih tinggi antara dua barang
karena melihat perbedaan kualitas. Jika harganya lebih tinggi, orang
cenderung berpikir bahwa kualitasnya juga lebih baik.

7. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat
Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk jika manfaat
yang diterima lebih besar atau sama dengan yang dikeluarkan untuk
mendapatkan produk tersebut. Jika konsumen merasa manfaat
produk lebih kecil dari jumlah yang dikeluarkan, konsumen akan
memersepsikan produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir
dua kali sebelum melakukan pembelian ulang.

8. Harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan
produk lainnya. Dalam hal ini, rendahnya harga produk menjadi
pertimbangan konsumen dalam membeli produk tersebut.

9. Diskon
Adanya diskon atau harga dapat menjadi indikator bahwa harga
produk atau layanan lebih terjangkau.

10.Periode Pembayaran dan Persyaratan Kredit
Faktor-faktor ini juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap harga, terutama dalam konteks pembelian besar atau

investasi.

2.3. Kualitas Produk
2.3.1.Pengertian Kualitas Produk

Kualitas suatu produk merujuk pada kemampuannya dalam
menjalankan fungsi yang telah ditentukan, mencakup aspek keandalan,
ketahanan, ketepatan, kemudahan dalam pengoperasian dan perbaikan,
serta karakteristik lainnya (Umaroh & Ratnasari, 2022).

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Damayanti (2023 : 4344)
Kualitas suatu produk dapat diartikan sebagai kemampuan produk

dalam menjalankan fungsinya, yang mencakup ketahanan, keandalan,



efisiensi, efektivitas dalam penggunaan, kemudahan perbaikan, serta
karakteristik lainnya.

Menurut Sunarto Dalam Fuadi (2022 : 146) Kualitas produk
merujuk pada Kkinerja serta kemampuan suatu produk dalam
menjalankan fungsinya. Dalam menentukan standar fasilitas,
perusahaan menyesuaikannya dengan kebutuhan pasar yang dituju serta
tingkat kualitas produk dari para pesaing. Dari pendapat ahli tersebut
dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk adalah kemampuan produk
terhadap fungsinya dan mampu bertahan dari kerusakan sesuai yang

ditargetkan.

2.3.2. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kualitas produk
Menurut Wijaya dalam Agustiansyah (2018 : 12) Kualitas suatu

produk dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, antara lain kompetensi,

aksesibilitas, komunikasi, keamanan, serta kemampuan dalam

memengaruhi pelanggan. Berikut adalah penjelasan dari masing-
masing faktor tersebut:

1. Kompetensi mengacu pada tingkat keahlian dan pengetahuan yang
diperlukan dalam memberikan layanan yang sesuai dengan
kebutuhan pelanggan.

2. Aksesibilitas menyediakan kemudahan bagi pelanggan dalam
menghubungi pihak terkait untuk menyampaikan kendala atau
permasalahan yang berkaitan dengan produk.

3. Komunikasimenyampaikan informasi kepada pelanggan dengan
bahasa yang jelas dan mudah dipahami, serta secara aktif menerima
masukan dan keluhan dari pelanggan.

4. Keamanan menjamin perlindungan dari risiko atau ketidakpastian,
termasuk dalam aspek keamanan fisik maupun finansial.

5. Kemampuan dalam memengaruhi pelanggan harus berusaha
memahami kebutuhan spesifik pelanggan guna memberikan

pelayanan yang lebih sesuai dengan ekspektasi mereka.



2.3.3. Indikator Kualitas Produk
Menurut Tjiptono dalam Umaroh & Ratnasari (2022 : 38)

Kualitas mencerminkan keseluruhan aspek dalam penawaran suatu
produk yang memberikan manfaat bagi pelanggan. Kualitas produk,
baik berupa barang maupun jasa, dapat diukur berdasarkan beberapa
indikator berikut:

1. Kinerja Produk (Performance) — Mengacu pada aspek fungsional
suatu produk yang menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian
pelanggan.

2. Fitur (Features) — Merupakan karakteristik tambahan yang
melengkapi produk dan dapat meningkatkan pengalaman pengguna
dalam menggunakannya.

3. Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance) — Menunjukkan
sejauh mana produk memenuhi standar atau spesifikasi yang telah
ditetapkan sesuai dengan harapan pelanggan.

4. Daya Tahan (Durability) — Menggambarkan seberapa lama suatu
produk dapat digunakan sebelum mengalami penurunan kualitas
atau kerusakan.

5. Keandalan (Reliability) — Mengacu pada kemungkinan terjadinya
kerusakan atau kegagalan dalam jangka waktu tertentu. Semakin
rendah tingkat kerusakan, semakin tinggi tingkat keandalan produk.

6. Kemudahan Perawatan (Serviceability) — Berkaitan dengan
kecepatan dan kemudahan dalam melakukan perbaikan serta kualitas
layanan yang diberikan, termasuk kompetensi dan keramahan staf
layanan.

7. Estetika (Aesthetics) — Menyangkut aspek visual dan sensorik dari

produk yang memengaruhi daya tariknya di mata pelanggan.

8. Kualitas yang Dipersepsikan (Perceived Quality) — Kualitas yang
dinilai berdasarkan reputasi produsen atau penjual, serta persepsi
pelanggan terhadap produk tersebut.

9. Keamanan (Safety) — Sejauh mana produk aman digunakan dan tidak

membahayakan pengguna atau lingkungan sekitar.



10.Kenyamanan (Convenience) — Kemudahan bagi konsumen untuk

menggunakan, mengakses, atau mendapatkan produk, serta

kemudahan dalam hal pemeliharaan dan penanganan.

2.3.4. Atribut Kualitas Produk

Mengembangkan suatu produk mencakup penetapan manfaat

yang akan disampaikan produk. Manfaat ini dikomunikasikan dan

disampaikan oleh atribut produk. Adapun komponen atribut produk

menurut Arianty dan Andriany (2015 : 128) adalah sebagai berikut:

1. Merek

2. Kualitas produk
3. Sifat produk

4,
5
6
7

Kemasan

. Label
. Pelayanan lengkap

. Jaminan atau garansi

Adapun penjelasannya sebagai berikut :

1.

Merek.

Merek ditujukan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari
produk penjual dapat dalam bentuk nama, istilah, tanda, simbol atau

rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut.

. Kualitas produk.

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-

fungsinya.

. Sifat produk.

Sifat produk merupakan karakter yang melekat pada produk itu
sendiri secara fisik dapat dilihat bahwa sifat produk disebut juga
dengan istilah ciri produk.

Kemasan.

Kemasan adalah suatu material dapat berupa botol, kertas, maupun

plastik yang digunakan untuk membungkus makanan.

. Label.



Label adalah keterangan mengenai barang yang dapat berupa
gambar. Tulisan atau kombinasi keduanya atau bentuk lain yang
memuat informasi tentang barang dan keterangan pelaku usaha serta
informasi lainnya sesuai dengan peraturan perundang-undangan

yang berlaku uang disertakan pada produk.

. Pelayanan lengkap.

Perusahaan dalam menawarkan suatu produk tidak terlepas dari

unsur pelayanan.

. Jaminan atau garansi.

Jaminan merupakan kewajiban yang diberikan produsen atas produk
yang dihasilkan kepada konsumen yang akan diberikan ganti rugi
jika ternyata produknya tidak dapat dipakai seperti yang sudah

dijanjikan.

2.4. Peneltian Terdahulu

Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu

No Nama Judul Variabel Hasil
peneliti/tahu
n
1 Nelli Roida Pengaruh 1. Harga (X1) Berdasarka
M. Hutabarat Harga Dan 2. Kualitas n hasil
(2023) Kualitas Produk (X2) penelitian
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Kepuasan (Y) bab
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Produk maka
Indihome Di diperoleh
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Utara (Studi Setelah
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2.5. Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual merupakan organisasi koheren dari indikator,

dimensi, konsep, dan variabel yang mampu memfasilitasi sebuah analisis
untuk sebuah tujuan. Ujung akhir kerangka konseptual adalah
indikator.Indikator merupakan alat bantu untuk mendapatkan informasi dari
sebuah sistem yang spesifik (Mambrasar et al., 2010).

Kerangka Konseptual merupakan perlengkapan peneliti untuk
menganalisa  perencanaan dan beragumentasi kecenderungan asumsi ke
mana akan dilabuhkan, penelitian kuantitatif kecenderungan akhirnya adalah
diterima atau ditolak hipotesis penelitian tersebut, sedangkan penelitian
yang berebentuk pernyataan atau narasi-narasi peneliti bertolak dari data
dan memanfaatkan teori yang digunakan sebagai bahan penjelasan dan
berakhir dengan pembaharuan suatu pernyataan atau hipotesa (Syahputri
et al., 2023).

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Harga
(X1)

Kepuasan Pelanggan

(Y)

Kualitas Produk
(X2)

Sumber Olahan Penulis 2025

2.6. Hipotesis
Hipotesis seperti yang kita ketahui yakni dugaan yang mungkin benar,

atau mungkin juga salah. Dia akan ditolak jika salah atau palsu, dan akan
diterima jika faktor-faktor membenarkannya. Penolakan dan penerimaan
hipotesis, dengan begitu sangat tergantung kepada hasil-hasil penyelidikan

terhadap faktor-faktor yang dikumpulkan. Hipotesis dapat juga dipandang



sebagai konklusi yang sifatnya sangat sementara. Sebagai konklusi sudah
tentu hipotesis tidak dibuat dengan semena-mena, melainkan atas dasar
pengetahuan-pengetahuan tertentu. Pengetahuan ini sebagian dapat diambil
dari hasil-hasil serta problematika-problematika yang timbul dari
penyelidikan-penyelidikan yang mendahului, dari renungan-renungan atas
dasar pertimbangan yang masuk akal, ataupun dari hasil-hasil penyelidikan
yang dilakukan sendiri (Junaedi & Wahab, 2023).

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang
diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Berdasarkan permasalahan yang ada maka, peneliti merumuskan
hipotesis dalam penelitian ini yaitu :

H1: Ada pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan Indihome di PT.

Narindo Solusi Telekomunikasi Kota Gunungsitoli.

Ho : Tidak ada pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan Indihome di

PT. Narindo Solusi Telekomunikasi Kota Gunungsitoli.

H2 : Ada pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan

Indihome di PT. Narindo Solusi Telekomunikasi Kota Gunungsitoli.
Ho: Tidak ada pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan

Indihome di PT. Narindo Solusi Telekomunikasi Kota Gunungsitoli.
H3 : Ada pengaruh harga dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan

Indihome di PT. Narindo Solusi Telekomunikasi Kota Gunungsitoli.

Ho : Tidak ada pengaruh harga dan kualitas produk terhadap kepuasan
pelanggan Indihome di PT. Narindo Solusi Telekomunikasi Kota
Gunungsitoli.



	BAB II  TINJAUAN PUSTAKA
	1.
	2.
	2.1. Kepuasan Pelanggan
	1.
	2.
	2.1.
	2.1.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan
	2.1.2. Manfaat Kepuasan Pelanggan
	2.1.1.
	2.1.2.
	2.1.3. Pengukuran Kepuasan Pelanggan.
	2.1.4. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
	2.1.5. Indikator Kepuasan Pelanggan

	2.2. Harga
	2.2.1. Pengertian Harga
	1.
	2.
	2.1.
	2.2.
	2.2.1.
	2.2.2. Penetapan Harga
	2.2.3. Tujuan Penetapan Harga
	2.2.4. Metode Penetapan Harga
	2.2.5. Jenis-jenis Harga
	2.2.6. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Harga
	2.2.7. Indikator Harga

	2.3. Kualitas Produk
	1.
	2.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	2.3.1. Pengertian Kualitas Produk
	2.3.2. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kualitas produk
	2.3.3. Indikator Kualitas Produk
	2.3.4. Atribut Kualitas Produk

	2.4. Peneltian Terdahulu
	2.5. Kerangka Konseptual
	2.6. Hipotesis


