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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

2.1.1    Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan sebuah sistem dari keseluruhan kegiatan-kegiatan 

bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memahami, memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan konsumen. Pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan 

dan meyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada 

tempat dan waktu yang tepat serta harga yang tepat dengan promosi dan 

komunikasi yang tepat (Sofjan Assauri, 2011:5). 

Menurut (Kotler dan Amstrong, 2008:6) pemasaran adalah proses dimana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 

kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan 

sebagai imbalannya. Disamping itu pemasaran juga sebagai usaha untuk 

menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa dengan tepat kepada orang-

orang yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi 

dan komunikasi yang tepat.Pemasaran yang kokoh menjadi penting bagi 

kesuksesan dalam semua organisasi. Pemasaran memahami kebutuhan pelanggan, 

mengembangkan produk dan jasa yang menyediakan nilai unggul bagi pelanggan, 

menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan produk dan jasa secara 

efektif. 
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Dari berbagai defenisi diatas dapat diketahui bahwa pemasaran itu lebih 

berurusan dengan pelanggan dibandingkan dengan fungsi bisnis lainnya. 

Memahami, menciptakan, menginformasikan, memberi nilai dan kepuasan pada 

konsumen adalah inti pemikiran dan praktek pemasaran modern. Bila pemasar 

melakukan pekerjaan dalam memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen 

dengan baik, menciptakan produk yang memberikan nilai unggul, menetapkan 

harga, mendistribusikan dan mempromosikan dengan efektif produk-produk 

tersebut akan terjual dengan mudah. 

Timbulnya kegiatan pemasaran berhubungan dengan pertumbuhan 

perekonomian. Begitu pentingnya pemasaran dalam menentukan kelanjutan usaha 

suatu perusahaan, sehingga banyak diantara perusahaan dalam manajemennya 

menempatkan posisi pemasaran paling depan.  

 

2.1.2 Konsep Pemasaran 

Konsep Pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang 

pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

di dukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang diarahkan untuk memberikan 

kepuasan konsumen sabagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Sofjan Assauri, 2011:80).Konsep 

pemasaran adalah pemuas kebutuhan konsumen yang merupakan syarat ekonomi 

dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan (Swastha, 2006: 10). 
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Konsep pemasaran menyebutkan bahwa kunci keberhasilan untuk meraih 

tujuan perusahaan adalah menentukan keinginan pasar sasaran serta memberi 

kepuasan konsumen secara lebih efisien dan efektif. Manajemen perusahaan harus 

mampu menyusun program pemasaran yang berguna untuk menarik perhatian dan 

kepercayaan kepada konsumen agar bersedia membeli barang yang menjadi 

kebutuhan mereka. 

 

2.1.3 Manajemen Pemasaran 

Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengukur kegiatan 

pemasarannya dengan tujuan perusahaan yang telah ditetapkan, dengan demikian 

diperlukan suatu pengaturan atau manajemen dalam hal ini adalah manajemen 

pemasaran. 

Menurut Stanton dalam (Djaslim Saladin, 2007:3) pengertian manajemen 

pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan, dan  pengendalian program 

yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran 

yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai 

tujuan-tujuan organisasi. 

Selain itu, manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar 

sasaran dan  mendapatkan, menjaga, menumbuhkan  pelanggan dengan 

menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul 

(Kotler dan Keller, 2009:5) 
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Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 

merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, 

mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan analisis, 

perencanaan, pednerapan dan pengendalian program debgan harapan agar tujuan 

perusahaan dapat tercapai. 

2.2 Harga 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang seringkali 

dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen dalam melakukan 

pembelian tidak bisa dikesampingkan oleh perusahaan. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:345) pengertian harga 

didefinisikan sebagai berikut “Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan 

konsumen  untuk  memperoleh suatu produk.” 

Swastha dan Irawan (2008:248) mendefinisikan harga sebagai sejumlah 

uang (ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah 

kombinasi dari produk dan pelayanannya. Dari definisi diatas dapat diketahui 

bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah termasuk layanan yang diberikan 

oleh penjual. 

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran 

(2009:67), harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 

pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah 

dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan 

komunikasi membutuhkan banyak waktu. 
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Dalam Lupiyoadi (2011:61) Strategi penentuan harga (pricing) sangat 

signifikan dalam pemberian value kepada konsumen dan mempengaruhi image 

produk, serta keputusan konsumen untuk membeli. Harga juga berhubungan 

dengan pendapatan dan turut mempengaruhi supply atau marketing channels. Akan 

tetapi, yang paling penting adalah keputusan dalam harga harus konsisten dengan 

strategi pemasaran secara keseluruhan. Kotler (2012:509) metode penentuan 

harga dapat didekati dengan menseleksi harga akhir dengan menambahkan faktor-

faktor diantaranya psychological pricing di mana konsumen menggunakan harga 

sebagai indikator kualitas dan kebijaksanaan harga perusahaan (company pricing 

policies) dengan tujuan memberikan kuota harga kepada tenaga penjualan untuk 

diberikan kepada konsumen dan untuk profitabilitas perusahaan. 

Menurut Tjiptono (2012:151) “harga adalah satuan moneter atau ukuran 

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

kepemilikan atau pengunaan suatu barang atau jasa. Pengertian ini sejalan dengan 

konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran”. 

Selain itu harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil 

keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak (Sukotjo dan Radix, 2010:219). 

Jadi bisa dikatakan harga tergantung pada kemampuan bernegosiasi dari pihak 

penjual atau pembeli untuk memperoleh harga kesepakatan yang sesuai dengan 

keinginan masing-masing pihak, sehingga pada awalnya pihak penjual akan 

menetapkan harga yang tinggi dan pembeli akan menetapkan penawaran dengan 

harga terendah.  
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Harga sebuah  produk atau jasa merupakan faktor penentu dalam 

permintaan pasar. Harga merupakan hal yang sangat penting yang diperhatikan 

oleh konsumen dalam membeli produk atau jasa. Jika konsumen merasa cocok 

dengan harga yang ditawarkan, maka mereka akan cenderung melakukan 

pembelian ulang untuk produk yang sama. Dalam teori ekonomi disebutkan bahwa 

harga suatu barang atau jasa yang pasarnya kompetitif, maka tinggi rendahnya 

harga ditentukan oleh permintaan dan penawaran pasar.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:52), didalam variabel harga ada 

beberapa unsur kegiatan utama harga yang meliputi daftar harga, diskon, potongan 

harga, dan periode pembayaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2008:278), ada 4 

(empat) indikator yang mencirikan harga yaitu:  

a. Keterjangkauan harga 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

c. Daya saing harga 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat. 

2.3 Kualitas Produk 

2.3.1 Pengertian produk 

Pengertian produk (product) menurut Kotler (2009:129) adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 

gunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 

Secara konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas 

sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan  
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organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai 

dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. 

2.3.2 Klasifikasi Produk 

Menurut Tjiptono (2008:235) klasifikasi produk bisa dilakukan atas 

berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud tidaknya, produk dapat 

diklasifikasikan kedalam dua kelompok utama yaitu barang dan jasa. Ditinjau 

dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang, yaitu:  

a. Barang Tidak Tahan Lama (Nondurable Goods)   

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis 

dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian.Contohnya adalah sabun, 

minuman dan makanan ringan, kapur tulis, gula dan garam. 

b. Barang Tahan Lama (Durable Goods)   

Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa 

bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk pemakaian 

normal adalah satu tahun atau lebih). Contohnya antara lain TV, lemari es, 

mobil, dan komputer.  Selain berdasarkan daya tahannya, produk pada umumnya 

juga diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya dan untuk apa produk 

tersebut dikonsumsi. Dari klasifikasi diatas dapat disimpulkan bahwa sanjai 

merupakan bahan yang tidak tahan lama. 
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2.3.3 Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung 

pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen yang dinyatakan 

atau diimplikasikan (Kotler dan Amstrong, 2008:272). Sedamgkan menurut 

Kotler dan Keller (2009:143), kualitas produk adalah totalitas fitur dan 

karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.  

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan 

atau keinginan pelanggan (Cannon, dkk, 2008:286). Menurut Kotler dan 

Armstrong (2009:266) Produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang 

dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. 

Ada lima tingkatan produk yaitu: 

a. Manfat inti (core benefit), yaitu jasa atau manfaat dasar yang 

sesunguhnya dibeli oleh pelanggan. 

b. Produk dasar (basic product), yaitu dasar dari produk tersebut. 

c. Produk yang diharapkan (expected prodact), yaitu serangkaian atribut 

dan kondisi yang biasanya diharapkan oleh para pembeli ketika mereka 

membeli produk tersebut. 

d. Produk tambahan (augmented prodact), yaitu meliputi tambahan jasa 

dan manfaat yang akan membedakan dari produk pesaing. 
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e. Produk potensial (potential product), mencakup semua peningkatan dan 

tramsformasi yang pada akhirnya akan dialami produk tersebut dimasa 

depan. 

Pengertian kualitas produk menurut Kotler dan Armstrong (2009:47) 

adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya, 

kemampuan tersebut meliputi, daya tahan, kehandalan, ketelitian yang 

dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang 

berharga pada produk secara keseluruhan Perusahaan yang memuaskan sebagian 

besar kebutuhan pelanggannya sepanjang waktu disebut perusahaan berkualitas. 

2.4 Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler (2009: 49) kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang disebabkan oleh dikinerja atau hasil suatu produk yang 

dirasakan, dibandingkan harapannya. Apabila jasa yang didapat  pelanggan lebih kecil 

dari apa yang diharapkan pelanggan maka pelanggan akan menjadi tidak puas, tidak 

tertarik dan kecewa kepada penyedia jasa yang bersangkutan. Sedangkan apabila jasa 

yang dirasa oleh pelanggan  melebihi apa yang diharapkan  maka pelanggan akan 

merasa puas. Tingkat kepuasan pelanggan dapat diperoleh setelah terjadinya tahap 

pembelian dan pemakaian. 
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Menurut Tjiptono (2012:312) Dalam menentukan tingkat kepuasan 

konsumen,terdapat lima faktor utama yang harus diperhatikan perusahaan yaitu: 

1. Kualitas Produk 

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 

2. Kualitas Pelayanan 

Terutama untuk industri jasa konsumen akan merasa puas bila  mereka 

mendapatkan pelayan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. 

3. Emosional  

Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang 

lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu 

yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang 

diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial yang membuat 

konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu. 

4. Harga  

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang 

relatif lebih murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

konsumennya. 

5. Biaya  

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 

terhadap produk atau jasa itu. 
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2.5 Hubungan Antar Variabel 

2.5.1 Hubungan Harga dengan Kepuasan Pelanggan 

Harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan 

untuk melakukan transaksi atau tidak (Sukotjo dan Radix, 2010:219). Jadi bisa 

dikatakan harga tergantung pada kemampuan bernegosiasi dari pihak penjual 

atau pembeli untuk memperoleh harga kesepakatan yang sesuai dengan 

keinginan masing-masing pihak, sehingga pada awalnya pihak penjual akan 

menetapkan harga yang tinggi dan pembeli akan menetapkan penawaran dengan 

harga terendah.  

Harga sebuah produk atau jasa merupakan faktor penentu dalam 

permintaan pasar. Harga merupakan hal yang sangat penting yang diperhatikan 

oleh konsumen dalam membeli produk atau jasa. Jika konsumen merasa cocok 

dengan harga yang ditawarkan, maka mereka akan cenderung melakukan 

pembelian ulang untuk produk yang sama. Dalam teori ekonomi disebutkan 

bahwa harga suatu barang atau jasa yang pasarnya kompetitif, maka tinggi 

rendahnya harga ditentukan oleh permintaan dan penawaran pasar. 

2.5.2 Hubungan Kualitas Produk dan Kepuasan Pelanggan 

Seperti yang telah dikemukakan oleh Kotler (2008:272) bahwa kualitas 

produk merupakan karakteristik produk atau jasa yang tergantung pada 

kemampuannya untuk  memuaskan  kebutuhan  pelanggan yang dinyatakan atau 

diimplikasikan.    Jadi   kualitas   produk  merupakan   hal  yang   sangat  perlu 
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diperhatikan perusahaan, karena dengan kualitas yang baik akan memberikan 

kepuasan, kepercayaan kepada konsumen dalam penggunaannya yang kmudian 

menjadi motivasi konsumen untuk membeli ulang produk tersebut. Produk 

dikatakan mempunyai kinerja yang baik apabila produktersebut mampu bekerja 

sesuai dengan keinginan konsumen dan mempunyai reliabilitas yang baik apabila 

memiliki kegunaan selama pemakaian.Disamping memenuhi keinginan 

konsumen juga meningkatkan penjualan perusahaan yang pada akhirnya 

meningkatkan laba perusahaan. Sebaliknya jika kualitas produk yang dihasilkan 

oleh perusahaan kurang baik maka akan menurunkan penjualan dan laba 

perusahaan juga akan menurun pula. Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa kualitas produk mempengaruhi kepuasan pembelian suatu 

produk. 

2.6 Pandangan Islam Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Dalam soal kepuasan pelanggan ini diterangkan dalam beberapa ayat Al-Qur’an 

yang lebih bersifat umum artinya bisa diterapkan pada sikap adil hal ini disandarkan 

pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan adil dalam memutuskan suatu perkara 

peradilan. Sebagaimana tertuang dalam surat Ali-Imran ayat 159 berikut: 

 

 

  

 

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah  kamu Berlaku lemah 
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 lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi 

berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. 

Karena itu ma'afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, 

dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu, kemudian 

apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka bertawakkallah 

kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 

bertawakkal kepada-Nya.” 

Selain itu, didalam Al-Qur’an dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-hati dalam 

menerima informasi seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat 6 

yang berbunyi: 

 

Artinya:  “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka  periksalah dengan teliti agar kamu 

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu”. 
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2.7 Penelitian Terdahulu 

Tabel  2.1 : Penelitian Terdahulu 

NO 
NAMA 

PENELITI  

JUDUL 

PENELITIAN 

PERSAMAAN & 

PERBEDAAN 

HASIL   

PENELITIA

N 

1 Nirma 

Kurriwati 

Pengaruh 

Kualitas Produk 

Terhadap 

Kepuasan Dan 

Dampaknya 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Persamaan : samasama 

meneliti tentang 

pengaruh kualitas 

produk terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Perbedaan : berbeda 

objek dan lokasi 

penelitian, penulis juga 

meneliti tentang 

pengaruh harga terhadap 

kepuasan pelanggan 

sementara peneliti 

terdahulu tidak. Peneliti 

terdahulu juga meneliti 

tentang loyalitas 

konsumen sementara 

penulis tidak. 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

variabel (X) 

kualitas 

kualitas 

produk 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepuasan. 

  2 Ani Tristiana Pengaruh 

Kualitas Produk 

Dan Harga 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Sepeda Motor 

Honda Vario 125 

Persamaan : samasama 

meneliti tentang 

pengaruh kualitas 

produk dan harga 

terhadap kepuasan 

pelanggan 

Perbedaan : berbeda 

objek dan lokasi 

penelitian. 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

variabel (X) 

kualitas 

produk dan 

harga 

berpengaruh 

terhadap 

kepuasan 

konsumen (Y) 

namun yang 

paling 

berpengaruh 
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NO 
NAMA 

PENELITI  

JUDUL 

PENELITIAN 

PERSAMAAN & 

PERBEDAAN 

HASIL   

PENELITIA

N 

 

dominan 

adalah harga 

  3 Ade Syarif 

Maulana 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan Dan 

Harga Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan Pt. Toi 

Persamaan : samasama 

meneliti tentang 

pengaruh harga terhadap 

kepuasan pelanggan 

Perbedaan : berbeda 

objek dan lokasi 

penelitian, penulis juga 

meneliti tentang 

pengaruh kualitas 

produk terhadap 

kepuasan pelanggan 

sementara peneliti 

terdahulu tidak. Peneliti 

terdahulu juga meneliti 

tentang kualitas 

pelayanan terhadap 

kepuasan pelanggan 

sementata penulis tidak. 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

variabel (X) 

kualitas 

pelayanan dan 

harga 

berpengaruh 

rendah 

terhadap 

variabel (Y) 

kepuasan 

pelanggan. 

 

 

2.8 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,objek  atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:60). 
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Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

2.8.1 Variabel Terikat (Dependent) 

Variabel dependent yang digunakan dalam model penelitian akan membantu 

mengenali hakekat masalah yang akan diteliti. Variabel terikat yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Kepuasan Pelanggan ( Y ). 

2.7.2 Variabel Bebas (Independent) 

Menurut Sugiyono (2008:39) variabel independent atau variabel bebas 

adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 

timbulnya variabel dependent (terikat). Adapun yang menjadi Variabel bebas 

dalam penelitian ini adalah: 

X1  = Harga 

X2  = Kualitas produk 

2.9 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2 : Operasional Variabel  

NO VARIABEL 

PENELITIAN 

DEFENISI 

VARIABEL 
INDIKATOR SKALA 

  1  Harga (X1) 

 

Harga adalah sejumlah 

uang yang harus 

dibayarkan konsumen  

untuk  memperoleh 

suatu produk (Kotler 

dan Amstrong, 2008 : 

345) 

a. Keterjangkauan 

harga 

b. Kesesuaian dengan 

kualitas produk 

c. Perbandingan 

dengan produk lain 

d. Tingkatan harga 

bervariasi 

e. Harga promo 

Likert 

2 Kualitas Produk (X2) 

 

Produk pada penelitian 

ini adalah kartu internet, 

 

a.   Kecepatan akses 

sosial media 

 

Likert 
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jadi kualitas produknya 

berupa kualitas 

jaringan. Kualitas 

jaringan adalah tingkat 

baik atau buruknya 

komponen komunikasi 

pada kartu selular.  

(KBBI, 

https://kbbi.web.id ) 

b. Kecepatan ketika  

download 

c. Perbandingan 

Kecepatan akses 

sosial media dengan 

produk lain 

d. Perbandingan 

kecepatan download 

dengan produk lain 

e. Luasnya Jangkauan 

Jaringan 

3 Kepuasan Pelanggan 

(Y)  

Kepuasan pelanggan 

adalah perasaan senang 

atau kecewa seseorang 

yang disebabkan oleh 

dikinerja atau hasil 

suatu produk yang 

dirasakan, dibandingkan 

harapannya (Kotler, 

2009:49) 

a. Kesesuaian harga 

dengan harapan 

b. Kesesuaian kualitas 

produk dengan 

harapan 

c. Minat membeli 

kembali 

d. Kesediaan 

merekomendasikan 

Likert 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://kbbi.web.id/
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2.10 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran ini merupakan skema yang menggambarkan hubungan 

variabel-variabel yang terlibat dalam  penelitian ini, sesuai dengan teori yang ada. 

Dalam  penelitian ini, peneliti menggambarkan  kerangka pemikiran yaitu adalah 

sebagai berikut : 

Gambar 2.1 : Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

Sumber : Kotler dan Armstrong (2008:345),  Kotler dan Amstrong 

(2008:271),   Kotler (2009:49)  

 

2.11 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah dan konsep teoritis yang telah dijabarkan 

sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan pada peelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1  :  Diduga variabel harga (X1) berpengaruh  secara parsial terhadap 

  kepuasan pelanggan (Y) kartu internet XL di Fakultas Ekonomi dan 

  Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

H2  :  Diduga variabel kualitas produk (X2) berpengaruh secara parsial 

 

 

 

 

 

 

 

Harga (X1) 

Kualitas Produk (X2) 

KEPUASAN 

PELANGGAN (Y) 

H1 

H2 

H3 
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  terhadap kepuasan pelanggan (Y) kartu internet XL di Fakultas 

  Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif 

  Kasim Riau 

H3  :  Diduga variabel harga (X1) dan kualitas produk (X2) berpengaruh 

  Secara simultan terhadap kepuasan pelanggan (Y) kartu internet XL 

  di Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri 

  Sultan Syarif Kasim Riau 

 


