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II. LANDASAN TEORI 

 

 

2.1 Konsep Pemasaran 

Salah satu aspek penting yang perlu dipertimbangkan dalam upaya meningkatkan 

penjualan adalah aspek pemasaran (Kotler, 2009:10) mengemukakan pengertian 

pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu  

dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan untuk penciptaan, penawaran 

dan pertukaran nilai produk dengan lainnya. Sedangkan konsep pemasaran  

menurut Basu (2005:17) adalah pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat 

ekonomi bagi kelangsungan hidup perusahaan. Dalam pelaksanaan konsep  

pemasaran perusahaan harus berorientasi kepada konsumen. 

 

Dari definisi yang disebutkan dari Kotler dan Basu dapat disimpulkan pemasaran 

adalah suatu kegiatan usaha untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen akan barang dan jasa melalui proses pertukaran, 

mengembangkan dan merencanakan barang dan jasa yang dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan tersebut, serta kemudian menetapkan harga, promosi dan 
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saluran distribusi yang terbaik bagi produk dan jasa tersebut atau yang lebih dikenal 

dengan bauran pemasaran (marketing mix). Orang dapat mengasumsikan bahwa akan 

selalu ada kebutuhan akan penjualan.  

 

Tujuan pemasaran bukan untuk memperluas penjualan hingga kemana–mana. Tujuan 

pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian rupa 

sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnya menjual 

dirinya sendiri. Idealnya, pemasaran hendaknya menghasilkan seorang pelanggan 

yang siap membeli. Semua yang dibutuhkan selanjutnya adalah menyediakan produk 

atau jasa itu dalam Kotler (2009:45). Tjiptono (2007:19) berpendapat bahwa kunci 

untuk mencapai tujuan organisasi adalah dengan berusaha memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen dengan memahami perilaku konsumen. 

 

2.2 Pemasaran Jasa 

Rangkuti (2002: 26) menyebutkan bahwa jasa merupakan pemberian suatu kinerja 

atau tindakan tak kasat mata dari suatu pihak ke pihak lain. Sedangkan menurut 

Kotler (2009:486) mendefisikan jasa sebagai setiap tindakan atau kegiatan yang 

ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain, pada dasarnya bersifat intangible (tidak 

berwujud fisik) dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa jasa bukanlah barang, tetapi suatu aktifitas yang tidak dapat 

dirasakan secara fisik dan membutuhkan interaksi antara satu pihak ke pihak lain. 
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Menurut Zeithaml and Bitner (2009:355) bahwa pemasaran jasa adalah mengenai 

janji-janji, janji yang dibuat kepada pelanggan dan harus dijaga. Kerangka kerja 

strategik diketahui sebagai service triangle (Gambar 2.1) yang memperkuat 

pentingnya orang dalam perusahaan menjaga janji mereka dan sukses dalam 

membangun customer relationship. Segitiga menggambarkan tiga kelompok yang 

saling berhubungan yang bekerja bersama untuk mengembangkan, mempromosikan 

dan menyampaikan jasa. Ketiga pemain utama ini diberi nama pada poin segitiga: 

perusahaan (departemen atau manajemen), pelanggan dan provider (pemberi jasa).  

Provider dapat berupa pegawai perusahaan, sub kontraktor, atau pihak luar yang 

menyampaikan jasa perusahaan. Antara ketiga poin segitiga ini, tiga tipe pemasaran 

harus dijalankan agar jasa dapat disampaikan dengan sukses: pemasaran eksternal      

(external marketing), pemasaran interaktif (interactive marketing), dan pemasaran 

internal (internal marketing). Pada sisi kanan segitiga adalah usaha pemasaran 

eksternal yaitu membangun harapan pelanggan dan membuat janji kepada pelanggan 

mengenai apa yang akan disampaikan. Sesuatu atau seseorang yang 

mengkomunikasikan kepada pelanggan sebelum menyampaikan jasa dapat dipandang 

sebagai bagian dari fungsi pemasaran eksternal. Pemasaran eksternal yang merupakan 

permulaan dari pemasaran jasa adalah janji yang dibuat harus ditepati.   
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The Services Marketing Triangle 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Zeithaml and Bitner (2006:355) 

Gambar 2.1 The Services Marketing Triangle 

 

Pada dasar segitiga adalah akhir dari pemasaran jasa yaitu pemasaran interaktif atau  

real time marketing. Disini janji ditepati atau dilanggar oleh karyawan, subkontraktor 

atau agen. Ini merupakan titik kritis. Apabila janji tidak ditepati pelanggan akan tidak 

puas dan seringkali meninggalkan perusahaan. Sisi kiri segitiga menunjukkan peran 

kritis yang dimainkan pemasaran internal. Ini merupakan kegiatan manajemen untuk 

membuat provider memiliki kemampuan untuk menyampaikan janji-janji yaitu 

perekrutan, pelatihan, motivasi, pemberian imbalan, menyediakan peralatan dan 
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teknologi. Apabila provider tidak mampu dan tidak ingin memenuhi janji yang 

dibuat, perusahaan akan gagal, dan segitiga jasa akan runtuh.  

 

Parasuraman, et al., (2006) mengidentifikasikan lima kesenjangan (gap) yang 

menyebabkan kegagalan penyampaian jasa. Lima gap utama tersebut adalah: 

1. Gap antara harapan pelanggan dan persepsi manajemen (knowledge gap) 

Gap ini berarti bahwa pihak manajemen mempersepsikan ekspektasi pelanggan 

terhadap kualitas jasa secara tidak akurat. Akibatnya manajemen tidak mengetahui 

bagaimana suatu jasa seharusnya didesain dan jasa-jasa pendukung sekunder apa   

saja yang diinginkan konsumen. 

2. Gap antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen dan spesifikasi 

kualitas jasa (standards gap). Gap ini berarti bahwa spesifikasi kualitas jasa tidak 

konsisten dengan persepsi manajemen terhadap ekspektasi kualitas. Kadangkala 

manajemen mampu memahami secara tepat apa yang diinginkan pelanggan, tetapi 

mereka tidak menyusun suatu standard kinerja tertentu yang jelas. Hal ini 

dikarenakan tiga faktor, yaitu : tidak adanya komitmen total manajemen terhadap 

kualitas jasa, kekurangan sumberdaya, adanya kelebihan permintaan. 

3. Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (delivery gap) 

Gap ini berarti bahwa spesifikasi kualitas tidak terpenuhi oleh kinerja dalam 

proses produksi dan penyampaian jasa. 

4. Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal (communications gap) 
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Gap ini berarti janji-janji yang disampaikan melalui aktivitas komunikasi 

pemasaran tidak konsisten dengan jasa yang disampaikan kepada para pelanggan. 

Kecenderungan untuk melakukan over promise dan under deliver. 

5. Gap antara jasa yang dipersepsikan dan jasa yang diharapkan (service gap) Gap ini 

berarti bahwa jasa yang dipersepsikan tidak konsisten dengan jasa yang 

diharapkan. Gap ini terjadi apabila pelanggan mengukur kinerja atau prestasi 

perusahaan berdasarkan kriteria yang berbeda, atau bisa juga mereka keliru 

menginterpretasikan kualitas jasa yang bersangkutan. 

 

Kotler (2009:400) mengemukakan bahwa terdapat empat karakteristik jasa, antara 

lain: 

a. Tidak Berwujud (Intangibility) 

Jasa tidak berwujud, tidak dapat dilihat, dicicipi, dirasakan, dan didengar 

sebelum membeli. 

b. Tidak Dipisahkan (Inseparability) 

Jasa tidak dapat dipisahkan dari pembeli jasa itu, baik pembeli jasa itu adalah 

orang maupun mesin. Jasa tidak dapat dijejerkan pada rak-rak penjualan dan 

dapat dibeli oleh konsumen kapan saja dibutuhkan. 

c. Keanekarupaan (Variability) 

Jasa sangat beraneka rupa karena tergantung siapa yang menyediakannya dan 

kapan serta dimana disediakan. Seringkali pembeli jasa menyadari akan 

keanekarupaan yang besar ini akan membicarakan dengan yang lain sebelum 
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memilih satu penyedia jasa. 

d. Tidak Tahan Lama (Perishability) 

Jasa tidak dapat tahan lama, karenanya tidak dapat disimpan untuk penjualan 

atau penggunaan dikemudian hari. Sifat jasa yang tidak tahan lama ini 

bukanlah masalah kalau permintaan tetap atau teratur, karena jasa-jasa 

sebelumnya dapat dengan mudah disusun terlebih dahulu, kalau permintaan 

berfluktuasi, permintaan jasa akan dihadapkan pada berbagai masalah sulit. 

 

Dalam pemasaran jasa dengan hanya mengandalkan 4P (product, price,  promotion, 

place), perusahaan tidak dapat memahami hubungan timbal balik antara aspek-aspek 

kunci dalam bisnis jasa. People, process dan  physical evidence ditambahkan dalam 

bauran pemasaran jasa dikarenakan sifat dan karakteristik unik yang dimiliki oleh 

jasa itu sendiri. Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran 

pemasaran jasa merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, 

diorganisasi dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan 

pemasaran yang efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Unsur-unsur pemasaran itu sendiri terdiri dari: 

a. Produk (Product) 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarkan meliputi barang fisik, jasa, 

orang, tempat, organisasi, dan gagasan. 
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b. Harga (Price) 

Yaitu jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk 

atau jasa. 

c. Promosi (Promotion) 

Aktivitas yang mengkomunikasikan produk dan membujuk pelanggan sasaran 

untuk membelinya. 

d. Tempat atau Lokasi (Place) 

Termasuk aktivitas perusahaan untuk menyalurkan produk atau jasa yang tersedia 

bagi konsumen. 

e. Orang (People) 

Adalah semua pelaku yang memainkan sebagai penyajian jasa dan karenanya 

mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk dalam elemen ini adalah personel 

perusahaan dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. 

f. Proses (Process) 

Meliputi prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme, kegiatan dan rutinitas 

dimana suatu produk atau jasa disampaikan kepada pelanggan. 

g. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Merupakan lingkungan fisik dimana jasa disampaikan, perusahaan jasa dan 

konsumennya berinteraksi dan setiap komponen yang berwujud memfasilitasi 

penampilan atau komunikasi jasa tersebut. 
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Pemasaran jasa tidak sama dengan pemasaran produk. Pertama, pemasaran jasa  

lebih bersifat intangble dan immaterial karena produknya tidak kasat mata dan tidak 

dapat diraba. Kedua, produksi jasa dilakukan saat pelanggan berhadapan  

dengan petugas sehingga pengawasan kualitasnya dilakukan dengan segera. Hal  

ini lebih sulit daripada pengawasan produk fisik. Ketiga, interaksi antara pelanggan 

dan petugas adalah penting untuk mewujudkan produk (Rangkuti, 2002: 19). 

 

Produk yang ditawarkan dalam bisnis jasa tidak berupa barang, seperti 

pada perusahaan manufaktur. Dalam bisnis jasa pelanggan tidak membeli fisik 

dari produk tetapi manfaat dan nilai dari produk yang disebut “the offer”. 

Keunggulan produk jasa terletak pada kualitasnya, yang mencakup kehandalan, 

ketanggapan, kepastian, dan kepedulian. 

 

Layanan pelanggan pada pemasaran jasa lebih dilihat sebagai hasil dari 

kegiatan distribusi dan logistik, dimana pelayanan diberikan kepada pelanggan 

untuk mencapai kepuasan. Layanan pelanggan meliputi aktivitas untuk 

memberikan kegunaan waktu dan tempat termasuk pelayanan pratransaksi, saat 

transaksi, dan pasca transaksi. Kegiatan sebelum transaksi akan turut 

mempengaruhi kegiatan transaksi dan setelah transaksi karena itu kegiatan 

pendahuluannya harus sebaik mungkin sehingga pelanggan memberikan respon 

yang positif dan menunjukkan loyalitas tinggi. 
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2.3 Kualitas Pelayanan 

Modernitas dengan kemajuan teknologi akan mengakibatkan persaingan yang sangat 

ketat untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Kualitas pelayanan 

menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan supaya mampu bertahan 

dan tetap mendapat kepercayaan pelanggan. Pola konsumsi dan gaya hidup 

pelanggan menuntut perusahaan mampu memberikan pelayanan yang berkualitas. 

Keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dapat 

ditentukan dengan pendekatan service quality yang telah dikembangkan oleh 

Parasuraman et al (2006). 

Service Quality adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para 

pelanggan atas layanan yang mereka terima. Service Quality dapat diketahui dengan 

cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka 

terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka harapkan. Kualitas pelayanan 

menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan 

seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan. 

 

Definisi mutu jasa berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan. 

Menurut Wyckof dalam Wisnalmawati (2005:155) kualitas jasa adalah tingkat 

keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang 

diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang 
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diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan ideal. 

Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka 

kualitas jasa dianggap buruk (Tjiptono, 2007:121). Mengacu pada pengertian kualitas 

layanan tersebut maka konsep kualitas layanan adalah suatu daya tanggap dan realitas 

dari jasa yang diberikan perusahaan. Menurut Kotler dalam Wisnalmawati 

(2005:156) kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir 

pada persepsi pelanggan. Hal ini berarti bahwa kualitas yang baik bukanlah 

berdasarkan persepsi penyediaan jasa, melainkan berdasarkan persepsi pelanggan. 

Kualitas layanan mengacu pada penilaian-penilaian pelanggan tentang inti pelayanan, 

yaitu si pemberi pelayanan itu sendiri atau keseluruhan organisasi pelayanan, 

sebagian besar masyarakat sekarang mulai menampakkan tuntutan terhadap 

pelayanan prima, mereka bukan lagi sekedar membutuhkan produk yang bermutu 

tetapi mereka lebih senang menikmati kenyamanan pelayanan (Roesanto, 2000) 

dalam Nanang Tasunar (2006:44). Oleh karena itu dalam merumuskan strategi dan 

program pelayanan, organisasi harus berorientasi pada kepentingan pelanggan dan 

sangat memperhatikan dimensi kualitasnya (Suratno dan Purnama, 2004:74). 

Terdapat lima dimensi kualitas pelayanan menurut Parasuraman (2006),  

yaitu: 

a. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan perusahaan dalam menunjukkan 

eksistensinya kepada pihak eksternal. Yang dimaksud bahwa penampilan dan 

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan 

sekitarnya adalah bukti nyata dan pelayanan yang diberikan. 
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b. Reliability, atau kehandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

c. Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemauan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan 

penyampaian informasi yang jelas. 

d. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopansantunan, 

dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para 

pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain 

komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi dan sopan santun. 

e. Empathy, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau 

pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami 

keinginan pelanggan. Sebagai contoh perusahaan harus mengetahui keinginan 

pelanggan secara spesifik dari bentuk fisik produk atau jasa sampai 

pendistribusian yang tepat. 

 

2.4 Kepuasan Pelanggan  

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan telah 

semakin besar karena pada dasarnya tujuan dari suatu perusahaan adalah untuk 

menciptakan rasa puas pada pelanggan. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, 

maka akan mendatangkan keuntungan yang semakin besar bagi perusahaan, karena 

pelanggan akan melakukan pembelian ulang terhadap produk perusahaan. Namun, 
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apabila tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan kecil, maka terdapat 

kemungkinan bahwa pelanggan tersebut akan pindah ke produk pesaing. 

Menurut Kotler, kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan 

kinerja atau hasil yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya (Kotler dkk, 

2009:52). Sedangkan menurut Lupiyoadi, kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 

adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang 

dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan 

setelah pemakaiannya (Lupiyoadi, 2004:349). Wilkie mendefinisikannya sebagai 

suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu 

produk atau jasa. Engel, et al menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi purna beli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 

melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

(outcome) tidak memenuhi harapan (Tjiptono, 2007:349) . 

 

Dari berbagai pendapat yang dilontarkan para ahli bisa disimpulkan definisi kepuasan 

pelanggan adalah respon dari perilaku yang ditunjukkan oleh pelanggan dengan 

membandingkan antara kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapan. Apabila 

hasil yang dirasakan dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, kurang puas 

bahkan tidak puas, namun sebaliknya bila sesuai dengan harapan, pelanggan akan 

puas dan bila kinerja melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas. Menurut Kotler 

(2009:50), ada empat metode yang bisa digunakan untuk mengukur kepuasan 

pelanggan, yaitu : 
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1. Sistem Keluhan dan Saran 

Perusahaan yang memberikan kesempatan penuh bagi pelanggannya untuk 

menyampaikan pendapat atau bahkan keluhan merupakan perusahaan yang 

berorientasi pada konsumen (costumer oriented). 

2. Survei Kepuasan Pelanggan 

Sesekali perusahaan perlu melakukan survei kepuasan pelanggan terhadap 

kualitas jasa atau produk perusahaan tersebut. Survei ini dapat dilakukan 

dengan penyebaran kuesioner oleh karyawan perusahaan kepada para 

pelanggan. Melalui survei tersebut, perusahaan dapat mengetahui kekurangan 

dan kelebihan produk atau jasa perusahaan tersebut, sehingga perusahaan 

dapat melakukan perbaikan pada hal yang dianggap kurang oleh pelanggan. 

3. Belanja Siluman (Ghost Shopping) 

Metode ini dilaksanakan dengan mempekerjakan beberapa orang perusahaan 

(ghost shopper) untuk bersikap sebagai pelanggan di perusahaan pesaing, 

dengan tujuan para ghost shopper tersebut dapat mengetahui kualitas 

pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat dijadikan sebagai koreksi 

terhadap kualitas pelayanan perusahaan itu sendiri. 

4. Analisa Pelanggan Yang Hilang (Lost Customer Analysis) 

Metode ini dilakukan perusahaan dengan cara menghubungi kembali 

pelanggannya yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan pembelian 

lagi di perusahaan tersebut karena telah berpindah ke perusahaan pesaing. 
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2.5 Minat Beli Ulang 

Posisi pasar suatu produk terbentuk karena adanya pelanggan yang mau membeli 

produk tersebut dan sebagian besar pelanggan tersebut kemudian membeli lagi 

produk tersebut. Pembelian produk baru selalu dimulai dengan pembelian pertama, 

yaitu adanya keinginan untuk melakukan pembelian yang pertama kali karena 

terdapat faktor ingin mencoba produk baru tersebut. 

 

Cobb-Walgren et al mendefinisikan minat beli merupakan suatu pernyataan mental 

dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek-

merek tertentu. Jadi, jika seseorang berkeinginan untuk membeli biasanya 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti dorongan dan pertimbangan-pertimbangan 

tertentu. Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli yang terdapat pada diri 

seseorang untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap maupun variabel 

lainnya. 

 

Minat beli ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman 

pembelian yang telah dilakukan di masa lalu. Minat beli ulang  yang tinggi 

mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari pelanggan ketika memutuskan 

untuk mengadopsi suatu produk. Keputusan untuk mengadopsi atau menolak suatu 
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produk timbul setelah pelanggan mencoba suatu produk tersebut dan kemudian 

timbul rasa suka atau tidak suka terhadap produk tersebut. Rasa suka terhadap produk 

timbul bila pelanggan mempunyai persepsi bahwa produk yang mereka gunakan 

berkualitas baik dan dapat memenuhi atau bahkan melebihi keinginan dan harapan 

pelanggan. Dengan kata lain produk tersebut mempunyai nilai yang tinggi di mata 

pelanggan. Tingginya minat beli ulang tersebut akan membawa dampak yang positif 

terhadap keberhasilan produk di pasar. Minat beli ulang adalah perilaku pelanggan 

dimana pelanggan merespons positif terhadap kualitas produk/jasa dari suatu 

perusahaan dan berniat mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut. Minat 

beli ulang merupakan bagian dari perilaku pembelian, yang selanjutnya akan 

membentuk loyalitas dalam diri pelanggan. Selain itu, pelanggan yang memiliki 

komitmen pada umumnya lebih mudah menerima perluasan produk baru yang 

ditawarkan oleh perusahaan tersebut. Kesesuaian performa produk dan jasa yang 

ditawarkan dengan yang diharapkan pelanggan akan memberikan kepuasan dan akan 

menghasilkan minat beli ulang pelanggan di waktu yang akan datang. 

 

Pelanggan yang merasa puas dan menjadi pelanggan yang berkomitmen akan 

memberikan rekomendasi positif bagi pelanggan lainnya terhadap merek produk 

tersebut. Sehingga pelanggan yang berkomitmen sangat berperan dalam 

pengembangan suatu merek. Proses evaluasi pelanggan terkait kualitas dan performa 

produk tersebut sangat menentukan tingkat motivasi pembelian ulang terhadap suatu 

merek. Motivasi tersebut akan menimbulkan keinginan dalam diri pelanggan untuk 
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melakukan pembelian ulang atau mungkin meningkatkan jumlah pembeliannya, 

sehingga akan tercipta komitmen yang besar untuk menggunakan kembali produk 

tersebut. 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul  

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Kesimpulan 

1 Mika Murakami “Pengaruh Kualitas 

Pelayanan terhadap 

Minat Beli Ulang 

Konsumen pada Asuka 

Restaurant Cibitung” 

- Kualitas Pelayanan  

(X) 

- Minat Beli Ulang 

Konsumen (Y) 

Dalam jurnalnya 

didapatkan hasil bahwa 

variable kualitas 

pelayanan sedikitnya 

berpengaruh terhadap 

minat beli ulang 

konsumen. Pengaruh 

lainnya dapat berupa 

faktor-faktor lain seperti 

kualitas makanan 

ataupun harga dan 

tempat atau lokasi yang 

tidak diteliti pada 

penelitian. 

 

2 Made Bagus 

Rangga 

Bhuwana dan 

Ida Bgs 

Sudiksa.SE. MM 

“Pengaruh Kualitas 

Layanan dan Kepuasan 

Pelanggan terhadap Niat 

Pemakaian Ulang Jasa 

Service pada Bengkel 

Toyota Auto 2000 

Denpasar” 

- Kualitas Layanan (X) 

- Kepuasan Pelanggan 

(Y) 

- Niat Pemakaian Ulang 

Jasa (Y) 

Dalam Jurnalnya 

didapatkan bahwa hasil 

penelitian yaitu variabel 

kualitas jasa memiliki 

pengaruh signifikan 

positif terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Kualitas jasa 

berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap niat 

pemakaian ulang melalui 

kepuasan pelanggan. 

Variabel kepuasan 

pelanggan merupakan 

variabel yang 

berpengaruh dominan 

terhadap niat pemakaian 

ulang jasa perbengkelan 

pada bengkel Toyota 

Auto 2000.  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan) 
No Peneliti Judul  

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Kesimpulan 

3 Claes-Robert 

Julander Ragnar 

Soderberg and 

Magner 

Soderlund 

“Effects of Switching 

Barriers on Satisfaction, 

Repurchase Intentions 

and Attitudinal Loyalty”  

 

(“Dampak Hambatan 

Berpindah pada 

Kepuasan, Minat 

Pembelian Kembali dan  

Loyalitas Sikap”) 

- Switching Barriers 

- Satisfaction 

- Repurchase Intentions 

- Attitudinal Loyalty 

Dalam jurnalnya 

didapatkan hasil bahwa 

switching barriers dapat 

dilihat sebagai sesuatu 

yang  positif atau 

negatif, dan dikaji 

efeknyapada kepuasan 

pelanggan, minat 

pembelian kembali dan 

loyalitas sikap. Sebuah 

analisis LISREL dari 

dataempiris 

menunjukkan bahwa 

switching barriers yang 

negatif memiliki efek 

negatif pada kepuasan 

pelanggan dan sikap 

kesetiaan, tetapi 

mempunyai efek positif 

pada minat pembelian 

kembali. Switching 

barriers yang positif 

akan berdampak positif 

juga pada kepuasan 

pelanggan, minat 

pembelian kembali dan 

sikap loyalitas. 

4 Diane Halstead, 

University of 

Kentucky dan 

Thomas J. Page, 

Jr., Michigan 

State University 

“The Effects of 

Satisfaction and 

Complaining Behavior 

on Consumer 

Repurchase Intentions” 

 

(“Pengaruh Kepuasan 

dan Perilaku Mengeluh 

pada Minat Pembelian 

Ulang”) 

- Effects of Satisfaction 

- Complaining 

Behavior 

- Repurchase Intentions 

Dalam jurnalnya 

didapatkan hasil bahwa 

pos  pengaduan tidak 

secara signifikan 

mempengaruhi minat 

pembelian kembali 

antara pengeluh yang 

pada awalnya puas 

dengan produk. Untuk 

pengeluh yang puas 

dengan produk dengan 

resolusi keluhan itu 

menyebabkan minat 

pembelian kembali 

secara signifikan akan 

berdampak menjadi 

lebih tinggi. 

 

 


