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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Pada umumnya konsumen membeli barang atau jasa untuk memenuhi 

kebutuhannya sehari-hari dan lebih mengedepankan kepada pembelian barang-

barang kebutuhan primer seperti sandang, pangan, dan papan. Ketiga kebutuhan 

primer itu yang paling utama adalah kebutuhan pangan. Banyaknya kebutuhan 

akan pangan ini mendorong masyarakat untuk mengambil peluang bisnis dibidang 

tersebut. Semakin besar peluang yang ada di industri makanan dan minuman, 

maka persaingannya juga akan semakin ketat. Setiap perusahaan selalu berusaha 

agar dapat memenangkan persaingan yang ada. Perusahaan yang mampu bersaing 

dalam hal ini adalah perusahaan yang dapat tetap menjaga keberlangsungan usaha, 

salah satunya dengan cara mempertahankan pelanggannya (Kusdyah, 2016: 46). 

Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua 

pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. 

Konsumen dikatakan loyal bila Ia mempunyai pola konsumsi terhadap satu 

layanan pada setiap waktu dan tidak pernah berganti dari satu layanan ke layanan 

yang lain (Kotler & Keller, 2017 : 153). 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016: 28) perilaku konsumen adalah suatu 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengkonsumsi,dan menghabiskan produk dan jasa. Suatu kegiatan usaha atau 

bisnis dibidang jasa, selain bertujuan untuk menghasilkan atau mendapatkan laba 

sebesar-besarnya, tujuan lainnya adalah bagaimana menciptakan rasa puas bagi 
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konsumen yang telah menggunakan jasa mereka. Hal ini bertujuan untuk menjaga 

dan meningkatkan eksistensi dan perfomance dari usaha bisnis tersebut ditengah 

persaingan yang sangat kompetitif. 

Menurut Kotler (2017: 227) menyebutkan bahwa makanan merupakan salah 

satu kebutuhan fisiologis manusia dan merupakan kebutuhan yang sifatnya paling 

penting. Sehingga berdasarkan alasan itulah tak jarang kuliner menjadi pilihan 

untuk membuka lahan bisnis. Bahkan saat ini terlihat jelas semakin menjamurnya 

bisnis kuliner di berbagai daerah khususnya pada kota-kota besar di Indonesia. 

Semakin memingkatnya UMKM maka tawaran akan produk saat ini juga menjadi 

semakin banyak dan beraneka ragam, tak terkecuali pada bidang kuliner yang 

mana kebutuhan pangan merupakan salah satu kebutuhan primer manusia. 

Persepsi harga adalah pemikiran konsumen mengenai hubungan jumlah 

uang dengan nilai suatu produk. Setiap orang memiliki persepsi yang berbeda-

beda terhadap harga kemudian membuat persepsi terhadap apa yang mereka lihat 

(Edriana, 2016: 78). Selain melalui harga dan kualitas layanan, tingkat kepuasan 

konsumen bisa dilihat berdasarkan Nilai Pelanggan. Nilai Pelanggan merupakan 

besarnya selisih nilai yang dirasakan oleh pelanggan terhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan perusahaan dengan biaya yang harus dikeluarkan oleh pelanggan 

untuk memperoleh produk atau jasa tersebut (Lupiyoadi, 2015:144) atau dengan 

kata lain semua manfaat atau kualitas yang dirasakan oleh konsumen 

dibandingkan dengan pengorbanan yang telah dilakukan. Konsumen yang puas 

terhadap produk, pelayanan, dan nilai pelanggan cenderung akan membeli lagi 
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produk tersebut di kemudian hari. Hal ini berarti kepuasan konsumen merupakan 

suatu kunci yang dapat membuat konsumen melakukan minat beli ulang. 

Banyak manfaat bagi perusahaan dengan tercapainya tingkat kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction) yang tinggi, dimana akan meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan mencegah perputaran. Perusahaan jasa mengurangi 

sensitivitas pelanggan terhadap harga, mengurangi biaya kegagalan pemasaran, 

mengurangi biaya operasi yang diakibatkan oleh meningkatnya jumlah pelanggan, 

meningkatkan efektivitas iklan, dan reputasi bisnis (Lupiyoadi, 2014: 63). 

Ada berbagai faktor dalam mencapai kepuasan pelanggan, salah satunya 

adalah pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk/jasa tersebut. 

Pengalaman pelanggan (customer experience) merupakan tanggapan pelanggan 

secara internal dan subyektif terhadap setiap berhubungan dengan perusahaan, 

baik secara langsung maupun tidak langsung (Suyanto, 2017: 59). 

Experience adalah ketika seorang pelanggan mendapatkan sensasi atau 

pengetahuan yang dihasilkan dari beberapa tingkat interaksi dengan berbagai 

elemen yang diciptakan oleh penyedia layanan. Sensasi atau pengetahuan yang 

didapat tersebut akan secara otomatis tersimpan dalam memori pelanggan 

(Nasermoadeli, 2016: 129). Experience adalah kejadian yang dialami secara 

pribadi ketika merespon beberapa stimuli. Suatu pengalaman melibatkan 

keseluruhan kehidupan dan dapat ditanamkan dalam produk, digunakan untuk 

mempertinggi jasa, atau membuat pengalaman itu sendiri (Schmitt, 2019:60). 

Selain itu, pelanggan akan memakai suatu jasa yang mereka anggap memberikan 

nilai bagi pelanggan (customer value) yang tertinggi dan paling memberikan 
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kepuasan bagi mereka. Apabila perusahaan tidak mampu memenuhi harapan 

pelanggan maka akan memberikan dampak yang serius bagi perusahaan yaitu 

perpindahan pelanggan ke layanan jasa yang lain. Dalam kondisi penuh 

persaingan ini, perusahaan harus melakukan upaya untuk dapat membuat 

pelanggannya bertahan. 

 Menurut Nasution dan Lesmana (2018: 17) kualitas pelayanan merupakan 

tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan 

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Kualitas jasa atau kualitas layanan 

(service quality) berkontirbusi signifikan bagi penciptaan diferensiasi, positioning, 

dan strategi bersaing pemasaran, baik bagi perusahaan manufaktur maupun 

penyedia jasa.  

Pada dasarnya loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai kesetiaan 

seseorang terhadap suatu hal. Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari 

loyalitas merek yang mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. 

Menurut Durianto (2016: 24) customer loyalty merupakan suatu ukuran 

keterikatan pelanggan terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan 

gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan beralih ke merek produk yang 

lain, apabila merek produk tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut 

harga maupun atribut lain.  

Menurut Harjati dan Yurike (2015: 45), menyatakan bahwa persepsi harga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Persepsi 

harga yang wajar akan menyebabkan respon dan perilaku positif artinya semakin 

tinggi persepsi harga konsumen semakin tinggi tingkat kepuasan. Berdasarkan 
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penjelasan Edriana (2016: 61), menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal tersbut karena, 

persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya 

oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka, sebab 

konsumen memunyai beberapa kenyakinan bahwa dalam situasi tertentu. 

Choerudin (2017: 77) menyatakan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

ditagihkan untuk suatu produk jasa, jumlah nilai yang dipertukarkan konsumen 

untuk memiliki atau menggunakan produk atau jasa. Harga juga mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan minat pembelian ulang. Di tengah ketatnya 

persaingan, harga termasuk salah satu yang yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian yang di lakukan oleh konsumen. Dalam penetapan harga perusahaan 

harus menyesuaikan lingkungan dan perubahan yang terjadi di manan persaingan 

usaha semakin ketat seiring perkembangannya waktu. Untuk menarik minat 

konsumen dalam membeli produk yang di tawarkan maka kita perlu mengadakan 

promosi yang efektif. 

Kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah dengan menciptakan 

inovasi, inovasi harus diciptakan perusahaan karena inovasi adalah salah satu 

sumber pertumbuhan perusahaan. Inovasi produk adalah salah satu faktor yang 

paling diandalkan oleh pemasar dalam memasarkan produk. Inovasi akan 

meningkatkan nilai tambah suatu produk, inovasi akan menciptakan suatu produk 

baru yang dapat memberikan solusi bagi masalah yang dihadapi konsumen 

(Rahayu, 2016: 37). 
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Griffiths (2016: 43) mengungkapkan bahwa perusahaan bisa mengeluarkan 

jauh lebih sedikit uang untuk iklan dan pemasaran apabila perusahaan mampu 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, sehingga pelanggan 

tetap mencari produk yang telah dikonsumsinya dan dapat menyebarluaskan berita 

tentang produk tersebut ke orang lain. Jadi perusahaan tidak bisa hanya 

memusatkan perhatiannya pada pemasangan iklan dan menunggu konsumen baru 

untuk datang. Karena tanpa adanya pelanggan yang melakukan pembelian ulang 

(repurchase), maka perusahaan tidak akan bisa menjaga keberlangsungannya. 

Mintorogo Mart adalah sebuah brand minimarket penyedia kebutuhan hidup 

sehari - hari yang dimiliki oleh KUD Mintorogo. Pada tahun 1999 merupakan 

awal berdirinya Mintorogo Mart, dengan dimulainya usaha dagang rokok dan 

barang - barang konsumsi setiap hari. Berdasarkan pengamatan awal penulis 

diketahui omset penjualan sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Omset Penjualan Mintorogo Mart  

Bulan Jumlah Omset 

Januari 30.583.000 

Februari 32.037.000 

Maret 30.244.000 

April 43.197.000 

Mei 39.762.000 

Juni 31.284.000 

Juli 26.288.000 

Agustus 27.249.000 

September 26.111.000 

Oktober 28.647.000 

November 27.491.000 

Desember 35.639.000 

Sumber : Mintorogo Mart, 2020. 
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Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa pendapatan dari penjualan 

Mintorogo Mart ini fluktuatif dengan kenaikan dan penurunan yang signifikan. 

Tetapi jika diperhatikan omset penjualan terlihat meningkat dikarenakan 

perusahaan mengikuti pameran, sehingga dapat meningkatkan penjualan. Tidak 

hanya itu, banyaknya konsumen yang didapat tidak sebanding jumlahnya dengan 

omset yang diperoleh oleh perusahaan serta jumlah konsumen yang melakukan 

pembelian ulang lebih sedikit jika dibandingkan dengan seluruh total pembeli 

sedangkan total pembeli disini tidak termasuk pembelian pada saat pameran.  

Menurut Kusdyah (2016: 73) dibutuhkan pelanggan yang melakukan 

pembelian ulang (repurchase) agar dapat menerapkan pola hidup sehat tersebut. 

Namun faktanya perusahaan belum bisa mempertahankan pelanggannya. 

Perusahaan yang dapat bertahan dan berkembang perlu memahami perilaku 

konsumennya, sehingga pada akhirnya perusahaan mampu mempertahankan dan 

meningkatkan pelanggan agar tetap melakukan pembelian produk di perusahaan. 

Tjiptono (2016: 34) menyatakn bahwa ketidakpuasan pelanggan adalah 

evaluasi pasca membeli yang terjadi akibat kondisi performa perusahaan lebih 

kecil daripada ekspektasi yang dimiliki pelanggan, sedangkan kepuasan pelanggan 

berarti performa perusahaan minimal sama dengan dan/atau lebih besar daripada 

ekspektasi pelanggan. Jadi, performa perusahaan menjadi faktor kunci kepuasan 

pelanggan. Baik dalam tahap pemasaran, produksi, pelayanan, hingga setelah 

produk sampai kepada mereka. 

Pelanggan yang tidak puas akan cenderung memiliki beberapa tanda, yaitu 

pasif atau tidak ada tindakan apapun setelah mendapatkan produk. Lalu, tanda 
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berikutnya adalah pelanggan mengajukan keluhan. Jika keluhan tersebut tidak 

segera ditangani, maka akan muncul tanda yang ketiga, yaitu melakukan aksi yang 

lebih jauh. Beberapa contoh aksi tersebut adalah advokasi hukum, wakil 

pemerintah, dan sebagainya. Dengan kata lain, perusahaan harus menjaga 

performa tetap berkualitas agar pelanggan merasa puas. Termasuk mengenali ciri-

ciri pelanggan merasa tidak puas. Ketika perusahaan mengetahui ciri-ciri tersebut, 

penanganannya akan jauh lebih cepat dan tepat.  

Riset gap penelitian ini berasal dari hasil penelitian yang di lakukan oleh 

Pradana (2017), Amron (2018), dan Brata (2017) menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh positif  dan signifikan  terhadap kepuasan pelanggan, semakin besar 

pengaruh harga yang sesuai maka semakin tinggi kepuasan pelanggan. 

Sedangkan pendapat lain berasal dari penelitian Nuswantoro (2018) dan Siregar 

(2019) menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil penelitian yang di lakukan oleh Chabibi (2018), Pradana (2017), 

Amron (2018) dan Zhahir (2019) menunjukkan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Brata (2017) 

dan Siregar (2019) menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan pendapat lain berasal 

dari penelitian Salam (2017) juga menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh 

antara customer experience terhadap kepuasan pelanggan. 

Firatmadi (2017) menyatakan terdapat pengaruh positif antara perceived 

value terhadap kepuasan pelanggan PT Pelita Air Service. Selain itu, menurut 

Edriana (2017) menunjukan bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh 
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positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan 

oleh Leni (2017) dan Kusumawati (2018) menyatakan terdapat pengaruh positif 

antara perceived value terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, menurut Edriana, 

(2017) menunjukan bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian di atas, peneliti 

mengambil judul penelitian ”ANALISIS FAKTOR-FAKTOR PENDORONG 

KEPUASAN PELANGGAN (STUDI KASUS PELANGGAN MINTOROGO 

MART KARANGANYAR DEMAK)”. 

 

1.2. Ruang Lingkup 

Ruang Lingkup pada  penelitian ini adalah meliputi: 

1.2.1. Variabel independen yaitu harga, kualitas pelayanan, customer experience 

dan perceived value, sedangkan variabel dependen yaitu kepuasan 

pelanggan. 

1.2.2. Objek penelitian yaitu pelanggan Mintorogo Mart. 

1.2.3. Penelitian ini dilakukan 3 bulan setelah judul di setujui oleh dosen 

pembimbing. 

 

1.3. Perumusan Masalah  

Permasalahan yang terjadi pada pelanggan Mintorogo Mart adalah 

menurunnya kepuasan pelanggan yang mengakibatkan omset penjualan terlihat 

meningkat hanya pada saat perusahaan mengikuti pameran, sehingga peningkatan 

penjualan yang didapatkan belum maksimal. Banyaknya konsumen yang didapat 
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tidak sebanding jumlahnya dengan omset yang diperoleh oleh perusahaan, 

rendahnya kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang menjadi 

pendorong dari kepuasan tersebut. faktor pendorong kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart yang dibahas dalam penelitian ini adalah harga, kualitas 

pelayanan, customer experience, dan perceived value. 

Berdasarkan uraian latar belakang, permasalahan dan ruang lingkup tersebut 

maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1.3.1. Apakah ada pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan Mintorogo Mart? 

1.3.2. Apakah ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart? 

1.3.3. Apakah ada pengaruh customer experience terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart? 

1.3.4. Apakah ada pengaruh perceived value terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart? 

 

1.4.  Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian yang ingin dicapai peneliti adalah sebagai berikut: 

1.4.1. Menganalisis pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan Mintorogo 

Mart. 

1.4.2. Menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart. 

1.4.3. Menganalisis pengaruh customer experience terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart. 
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1.4.4. Menganalisis pengaruh perceived value terhadap kepuasan pelanggan 

Mintorogo Mart. 

 

1.5.  Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini dijabarkan menjadi manfaat teoritis dan praktis, 

berikut uraiannya.  

1.5.1. Manfaat Praktis  

Bagi perusahaan sebagai bahan informasi dan masukan bagi perusahaan 

dalam menentukan kebijakan secara tepat guna mempertahankan kepuasan 

pelanggan yang akan berdampak pada minat beli ulang  pelanggan Mintorogo 

Mart. Penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan manajemen untuk pendukung 

dalam pengambilan keputusan pemasaran untuk mempertahankan kepuasan 

pelanggan dengan pendekatan harga, kualitas pelayanan, customer experience dan 

perceived value. 

1.5.2. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber informasi yang 

berkaitan dengan pendidikan ataupun referensi dan pengetahuan bagi peneliti 

yang melakukan pengembangan penelitian selanjutnya. Penelitian ini dapat 

menjadi masukan studi pengembangan ilmu Manajemen pemasaran berkaitan 

dengan harga, kualitas pelayanan, customer experience dan perceived value 

terhadap minat beli ulang yang dimediasi kepuasan pelanggan. 
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