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[bookmark: _TOC_250021]BAB II TINJAUAN PUSTAKA
2.1 [bookmark: _TOC_250020]Strategi
2.1.1 Pengertian Strategi
Menurut Kamus Umum Bahasa Indonesia, strategi adalah ilmu siasat perang atau akal (tipu muslihat) untuk mencapai suatu maksud. Startegi merupakan serangkaian keputusan dan tindakan yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan. Pengertian lain mengatakan Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai tujuannya, dan sekaligus dapat dibentuk strategi yang tertealisasi muncul dalam tanggapan terhadap strategi yang dapat berkembang melalui sebuah proses perumusan (formulation) yang di ikuti oleh pelaksanaan (implementation).
Menurut David (2017), strategi adalah sarana untuk mencapai tujuan jangka panjang. Dengan demikian, strategi menjadi dasar dalam mengarahkan aktivitas organisasi secara efektif dan efisien. Strategi merupakan rencana menyeluruh dan terpadu yang menghubungkan keunggulan organisasi dengan tantangan lingkungan. Strategi atau penetapan tujuan jangka panjang dan tindakan yang diperlukan serta alokasi sumber daya untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi berfungsi sebagai pedoman dalam pengambilan keputusan, pelaksanaan tindakan, serta evaluasi hasil.
Kotler (2018:75) menyatakan stategi adalah suatu alat yang menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan
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merupakan pedoman untuk mengaplikasikan sumber daya dan organisasi. Strategi sebagai rencana permainan untuk mencapai sasaran usaha dengan menggunakan pemikiran yang matang.
Menurut Umar, “Strategi didefinisikan sebagai suatu proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai” (Murnaika,2018)
Agustinus Sri Wahyudi mendefinisikan strategi adalah kebijakan dan keputusan kunci yang digunakan untuk manajemen, yang memiliki dampak besar pada kinerja keuangan. Kebijakan dan keputusan ini biasanya melibatkan sumber daya yang penting dan tidak dapat diganti dengan mudah (Siregar,2018).
Menurut Freddy Rangkuti, secara khusus strategi adalah penempatan misi perusahaan, penetapan sasaran organisasi dengan mengingat kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan strategi tertentu untuk mencapai sasaran dan memastikan implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi akan tercapai (Munarika,2018).
Hal ini dapat disimpulkan bahwa strategi merupakan pendekatan global berkaitan dengan implementasi gagasan, penyusunan rencana, dan pelaksanaan rencana kegiatan untuk mencapai tujuan dan sarana sesuai dengan kemungkinan. Selain itu, hal ini juga dapat diselesaikan sebagai rencana kerja untuk memaksimalkan kekuatan secara efektif menghubungkan tujuan organisasi dan sarana untuk mencapainya tujuan organisasi tersebut.
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2.1.2 Tujuan Strategi
1. [bookmark: 1._Menjaga_kepentingan]Menjaga kepentingan

[bookmark: Bisa_digunakan_oleh_pihak_perorangan,_pi]Bisa digunakan oleh pihak perorangan, pihak perkantoran, pihak organisasi ataupun pihak-pihak lain yang memang ingin menggunakan strategi ini. Tidak lain bertujuan untuk menjaga segala bentuk kepentingan.
2. [bookmark: 2._Sebagai_sarana_evaluasi]Sebagai sarana evaluasi

Strategi dapat digunakan sebagai ajang memperbaiki diri dari kegagalan.Dengan kata lain, strategi sebagai sarana introspeksi diri untuk menuntut diri mencapai tujuan dan hasil yang lebih baik, meminimalisir terjadinya kekurangan ataupun kegagalan.
3. Memberikan gambaran tujuan

Strategi bertujuan untuk memberikan gambaran apa yang harus kamu lakukan untuk mencapai titik puncak yang kamu inginkan.
4. [bookmark: 4._Memperbarui_strategi_yang_lalu]Memperbarui strategi yang lalu

[bookmark: Strategi_lama_perlu_diubah_dengan_strate]Strategi lama perlu diubah dengan strategi baru atau mengevaluasi strategi lama sehingga menjadi strategi yang baru dan tidak ketinggalan jaman. Dengan memperbarui strategi pasti akan bisa meminimalisir resiko.
5. [bookmark: 5._Lebih_efisien_dan_efektif]Lebih efisien dan efektif
Dari segi waktu dan cara yang mereka lakukan menjadi lebih efektif dan efisien. Sehingga pencapaian yang mereka lakukan pun tidak buang- buang waktu dan buang-buang tenaga. Semua dapat dijalankan lebih tepat sasaran.
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6. [bookmark: 6._Mengembangkan_kreativitas_dan_inovasi]Mengembangkan kreativitas dan inovasi

[bookmark: Sebagai_upaya_untuk_mengembangkan_kreati]Sebagai upaya untuk mengembangkan kreativitas dan inovasi. Dimana keunikan ini dapat dilahirkan lewat kreativitas dan inovasi.
7. [bookmark: 7._Mempersiapkan_perubahan]Mempersiapkan perubahan
Sarana untuk mempersiapkan diri terhadap perubahan. Tidak dapat dipungkiri jika segala sesuatunya bersifat dinamis, bisa berubah-ubah. Tetapi perlu mengupdate dan mengevaluasi strategi yang sudah dijalankan agar tetap up to date dan tidak tertinggal zaman.
2.1.3 Tahapan Strategi
Terdapat	tiga	tahapan	proses	strategi	menurut	David	(Maruf,2019) diantaramya:
1. Perumusan Strategi (Strategy Formulation)

Perumusan Strategi adalah tahap awal yang dilakukan pada proses strategi yang meliputi:
1. Pengembangan visi dan misi

2. Identifikasi peluang eksternal organisasi dan ancaman

3. Menganalisa kekuatan dan kelemahan internal

4. Merumuskan tujuan jangka panjang
5. Menghasilkan strategi alternative
6. Memilih strategi untuk mencapai tujuan

2. Implementasi Strategi (Strategi Implemented)

Pada tahap ini dilakukan pengembangan strategi pendukung budaya, struktur organisasi yang efektif, mengatur ulang usaha pemasaran yang
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dilakukan, mempersiapkan anggaran mengembangkan sistem informasi serta menghubungkan kompensasi karyawan terhadap kinerja organisasi.
3. Evaluasi Strategi dan Pengawasan

Tahap pengawasan terhadap seluruh aktivitas perusahaan, apakah sudah berjalan sesuai dengan perencanaan strategi yang dipilih. Metode laporan analisa bisa diterapkan dalam periode tahunan, bulanan atau mingguan, supaya segala penyimpangan dapat dievaluasi dan diperbaiki kinerjanya dengan harapan, segala sesuatu yang telah direncanakan dapat berjalan dengan semestinya.
2.2 [bookmark: _TOC_250019]Pemasaran
2.2.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran Machfoedz (2017: 140), pemasaran adalah suatu proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen tertentu yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran. Subagyo (2019: 311), tujuan pemasaran adalah apa yang ingin kita capai, sebuah tujuan pemasaran memperhatikan keseimbangan antara produk dan target pasar. Ini berhubungan dengan produk apa yang kita jual pada pasar tertentu supaya meningkatkan volume penjualan, memberikan kepuasan kepada pelanggan, dan memaksimalkan laba.
Menurut Kotler (2018:9) pengertian dari pemasaran adalah : “Suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan
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secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. Definisi pemasaran ini berdasarkan pada konsep inti berikut : kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands), produk (barang, jasa, dan gagasan), nilai, biaya, dan kepuasan, pertukaran, dan transaksi, hubungan dan jaringan pasar, serta pemasar dan prospek.
Sedangkan menurut (Daryanto 2017:1) mengemukakan pengertian pemasaran sebagai berikut: “Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain”. Hal tersebut disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara langsung berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.
Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan produk dan mempromosikan barang. Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut pemasar. Pemasar ini sebaiknya memiliki pengetahuan dalam konsep dan prinsip pemasaran agar kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak konsumen yang dituju. Pada tingkat yang paling dasar, pemasaran adalah berusaha mencocokkan produk dan layanan perusahaan dengan pelanggan yang menginginkan akses ke produk tersebut. Mencocokkan produk dengan pelanggan pada akhirnya memastikan produk tersebut akhirnya bisa terbeli.
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Berdasarkan definisi tersebut, proses pemasaran dimulai dari menemukan apa yang diinginkan konsumen. Semua ini tidak lepas dari konsep marketing yang paling dasar, yaitu berusaha memproduksi produk atau jasa untuk memenuhi selera konsumen (value based), baik yang bersifat tangible maupun intagible. Dari kedua definisi diatas dapat diambil kesamaan dan diambil sebuah arti penting yaitu pemasarann merupakan usaha terpadu dan menyeluruh yang dilakukan perusahaan dalam rangka untuk memuaskan dan memenuhi kebutuhan pelanggan, perusahaan juga mendapatkan sebuah keuntungan dengan adanya proses tersebut.
2.2.2 [bookmark: 2.2.2_Prinsip_Pemasaran]Prinsip Pemasaran
Menurut Kotler dan Mulyani (2021) Manajemen tidak dapat dipisahkan dengan pemasaran yang membahas prinsip-prinsip pemasaran dengan mecam kegiatannya. Didalam prinsip pemasaran terdapat beberapa faktor yang saling berinteraksi satu sama lainnya. Adapun faktor prinsip pemasaran tersebut :
1. Organisasi yang melakukan tugas atau kegiatan pemasaran

2. Barang-barang dan jasa yang dipasarkan

3. Pasar yang akan dituju

4. Perantara yang membantu dalam pertukaran barang dan jasa

5. Faktor lingkungan lainnya

Definisi pemasaran adalah proses menciptakan dan menyampaikan nilai dari sebuah produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan target pelanggan. Tujuan akhir dari pemasaran adalah meningkatkan penjualan.
16





Namun, hal tersebut tidak dapat dilakukan secara instan, melainkan membutuhkan proses. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, pemasaran adalah proses menciptakan dan menyampaikan nilai. 4P dalam prinsip marketing sebagai berikut:
Secara modern prinsip marketing didefinisikan oleh American Marketing Associaton sebagai kegiatan dan proses dalam menciptakan (creating), mengomunikasikan (communicating), mendistribusikan (delivering) dan memperdagangkan (exchanging). Kegiatan itu berkait dengan penawaran barang dan jasa yang mempunyai nilai untuk konsumen, klien, partner dan masyarakat luas.
2.3 [bookmark: _TOC_250018]Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran menurut (Kotler and Amstrong, 2019:72) adalah logika pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi customer dan dapat mencapai hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. Strategi pemasaran adalah rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu.
Pengertian strategi pemasaran adalah upaya memasarkan suatu produk, baikitu barang atau jasa, dengan menggunakan pola rencana dan taktik tertentu sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi. Pengertian strategi pemasaran juga dapat diartikan sebagai rangkaian upaya yang dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tujuan tertentu, karena potensi  untuk  menjual  proposisi  terbatas  pada  jumlah  orang  yang
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mengetahui hal tersebut. Strategi Pemasaran punya peranan penting dalam sebuah perusahaan atau bisnis karena berfungsi untuk menentukan nilai ekonomi perusahaan, baik itu harga barang maupun jasa.
Perusahaan bisa menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara bersamaan, sebab setiap jenis program seperti periklanan, promosi penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh sebab itu, dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasikan program - program pemasaran agar program-program itu sejalan dan terintegrasi dengan sinergistik. Mekanisme ini disebut sebagai strategi pemasaran.
Strategi Pemasaran atau bisa disebut marketing mix adalah kombinasi variabel atau alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka. Marketing mix terdiri dari 7 elemen utama yang dikenal sebagai Marketing Mix 7P yang terdiri dari Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), Promotion (Promosi), People (Orang), Process (Proses), Physical Evidence (Bukti Fisik).
1. Produk

Produk adalah sesuatu yang ditawarkan perusahaan agar dapat dimanfaatkan oleh konsumen dalam pemenuhan kebutuhan ataupun keinginannya. Ada tiga level kegunaan produk yakni core product, actual product, dan augmented product. Core product merupakan benefit utama yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pelanggannya. Kemudian, actual  product  adalah barang  yang  didapatkan atau diterima  oleh
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pelanggan itu sendiri. Biasanya meliputi kualitas, branding, ataupun tampilan  produk  tersebut.	Yang	terakhir	adalah augmented product, atau benefit lebih yang bisa ditawarkan oleh bisnis, sesimpel layanan konsumen atau garansi.
2. Price

Price atau harga dapat dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal perusahaan, misalnya kenaikan biaya produksi atau permintaan pasar yang naik ataupun turun. Harga dapat ditentukan dengan empat strategi yakni cost-based pricing, value- based pricing, market-based pricing, dan competition-based pricing. Cost-based pricing dihitung dengan cara menjumlahkan total cost (harga bahan baku) dengan profit margin. Produk dengan value-based pricing memiliki benefit yang melekat dalam produk yang menyebabkan harga terbentuk dari keseluruhan manfaat. Market-based pricing memiliki ciri khas harga yang serupa di pasar dan dipengaruhi  oleh  harga supply dan demand, misalnya  harga sembako. Terakhir, competition-based pricing merupakan strategi menjual produk dengan harga yang serupa dari kompetitor.
3. Place
Place atau tempat berperan sebagai lokasi yang dapat diakses oleh pengguna barang dan jasa dengan memenuhi syarat convenient (kenyamanan), existence (keberadaan), variety (keragaman), dan save and on-time. Kenyamanan misalnya bisnis mampu memberikan kemudahan dalam mencari barang atau membandingkan produk, seperti halnya di
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online marketplace. Keberadaan berarti kemudahan untuk mengakses atau menemukan  produk,  misal  teh  botol  yang  dijual  di rumah makan franchise maupun toko-toko. Keragaman adalah usaha sebuah bisnis untuk menyediakan ragam produk yang bisa menjadi pilihan konsumen. Kemudian, save and on-time contohnya produk tiba dan tersedia sesuai waktu yang dijanjikan.
4. Promotion

Promosi sebagai kegiatan kampanye agar target konsumen dapat mengenali produk yang dapat disampaikan dengan berbagai cara baik melalui owned, paid, atau earned media. Kegiatan promosi dapat disampaikan dengan campuran berbagai media dan harus memiliki pesan yang disampaikan secara strategis. Sehingga dapat memancing potential customers untuk bertindak.
5. People

Selain memprioritaskan konsumen, aspek sumber daya manusia yang terlibat juga perlu diperhatikan. Tidak hanya mereka yang melakukan kegiatan pemasaran, tetapi seluruh sumber daya manusia yang terlibat dibalik bisnis. Karena, merekalah yang memegang peranan penting dalam menciptakan kemajuan ataupun kemunduran dari suatu bisnis.
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6. Process

Elemen proses merupakan kombinasi dari seluruh aktivitas bisnis yang mencakup dari awal pembuatan produk hingga sampai ditangan pelanggan. Proses disini juga termasuk bagaimana cara perusahaan melayani dan memenuhi permintaan pelanggan, mulai dari tahap pemesanan hingga akhirnya pesanan diterima.
7. Physical Evidence

Elemen tambahan terakhir yakni physical evidence atau bukti fisik. Elemen ini mencakup segala sesuatu yang dapat dilihat pelanggan atau tangible saat mereka berinteraksi dengan bisnis. Contoh dari bukti fisik adalah packaging, tanda terima atau kwitansi, desain website, logo perusahaan, dan lainnya. Hal ini penting karena dengan kelengkapan komponen bukti fisik, akan lebih meyakinkan potential customers untuk menggunakan atau membeli produk.
Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran memilki elemen-elemen yang sangat berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
2.3.1 [bookmark: 2.3.1_Tujuan_Strategi_Pemasaran]Tujuan Strategi Pemasaran
1. [bookmark: 1._Meningkatkan_penjualan_produk_atau_la]Meningkatkan penjualan produk atau layanan

Tujuan utama dari strategi pemasaran adalah untuk mendorong peningkatan volume penjualan. Melalui promosi yang tepat, penetapan harga yang kompetitif, dan penempatan produk di saluran distribusi yang
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sesuai, perusahaan dapat menarik lebih banyak pelanggan dan mendorong mereka untuk membeli produk atau jasa. Strategi pemasaran yang efektif mampu mengubah minat konsumen menjadi keputusan pembelian.
2. [bookmark: 2._Membangun_dan_memperkuat_citra_merek_]Membangun dan memperkuat citra merek (Branding)
Strategi pemasaran juga bertujuan menciptakan identitas dan citra merek yang kuat di benak konsumen. Dengan pendekatan yang konsisten melalui pesan pemasaran, desain visual, dan pengalaman pelanggan, merek akan lebih mudah dikenali dan dipercaya. Citra yang positif akan memengaruhi loyalitas pelanggan dan membedakan merek dari kompetitor.
3. [bookmark: 3._Menjangkau_target_pasar_yang_tepat]Menjangkau target pasar yang tepat

Pemasaran yang baik memungkinkan perusahaan untuk mengenali dan memfokuskan upaya promosi pada segmen pasar yang paling potensial. Dengan menggunakan pendekatan segmentasi, targeting, dan positioning (STP), strategi pemasaran memastikan bahwa produk dipasarkan kepada orang yang paling mungkin membelinya, sehingga menghemat biaya dan meningkatkan efektivitas kampanye.
4. Meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan

Strategi pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan pelanggan akan membantu menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Dengan menyediakan produk yang sesuai, layanan yang baik, dan komunikasi yang jelas, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan ini berperan penting dalam membangun loyalitas jangka panjang dan mengurangi tingkat churn (kehilangan pelanggan).
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5. [bookmark: 5._Mengembangkan_pangsa_pasar]Mengembangkan pangsa pasar

Dengan strategi yang tepat, perusahaan tidak hanya mempertahankan pelanggan yang ada tetapi juga memperluas jangkauan ke pasar baru. Misalnya melalui digital marketing, ekspansi geografis, atau inovasi produk. Tujuannya adalah untuk meningkatkan pangsa pasar dan memperkuat posisi dalam industri.
6. Mengantisipasi dan menghadapi persaingan

Strategi pemasaran berfungsi sebagai alat untuk bersaing secara aktif dengan kompetitor. Melalui analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), perusahaan dapat menyusun taktik untuk menonjolkan keunggulan dan merespons perubahan pasar atau tren kompetitif dengan cepat.
7. [bookmark: 7._Mengoptimalkan_anggaran_dan_Sumber_da]Mengoptimalkan anggaran dan Sumber daya pemasaran

Dengan adanya strategi yang terarah, perusahaan dapat mengalokasikan anggaran pemasaran secara efisien, memilih saluran komunikasi yang tepat, dan menghindari pemborosan biaya. Ini penting terutama bagi usaha kecil dan menengah yang memiliki sumber daya terbatas.
2.3.2 Strategi Pemasaran digital
Merupakan pendekatan yang tidak hanya fokus pada promosi melalui internet, tetapi juga menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui teknologi. Strategi ini penting dalam era transformasi digital dan memungkinkan bisnis menjangkau audiens secara lebih luas dan efisien.
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1. [bookmark: 1._Search_Engine_Optimization_(SEO)]Search Engine Optimization (SEO)

SEO adalah strategi untuk meningkatkan visibilitas situs web di hasil pencarian organik Google. Teknik yang digunakan meliputi optimasi kata kunci (keyword research), struktur konten dan meta-tag yang SEO-friendly, kecepatan dan responsif situs web, link building (membangun tautan dari situs lain)
2. Search Engine Marketing (SEM)

SEM berfokus pada iklan berbayar di mesin pencari seperti Google Ads. Strategi ini efektif untuk menjangkau calon pelanggan yang aktif mencari produk, meningkatkan traffic dengan cepat, melakukan retargeting ke pengunjung sebelumnya.
3. Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing)

Media sosial digunakan untuk membangun merek, menjalin interaksi, dan mendistribusikan konten. Platform popular Instagram dan TikTok cocok untuk konten visual, promosi produk, dan kerja sama dengan influencer, facebook untuk komunitas dan promosi tertarget, LinkedIn ideal untuk pasar dengan strategi yang digunakan konten rutin dan relevan (posting terjadwal), penggunaan hashtag, polling, story dan iklan tertarget berdasarkan demografi dan perilaku.
4. Content Marketing

Pemasaran konten bertujuan memberikan nilai tambah melalui informasi  bermanfaat  yang  membangun  kepercayaan.  Dengan
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beberapa konten seperti blog artikel edukatif, video tutorial atau testimonial, infografis yang informatif, E-book dan webinar.
5. Influencer Marketing

Kolaborasi dengan influencer membantu menjangkau target pasar melalui orang yang sudah dipercaya oleh audiensnya. Dengan beberapa keuntungan yang diperoleh seperti meningkatkan brand awareness, meningkatkan konversi melalui rekomendasi personal, dan menciptakan konten autentik.
6. Affiliate Marketing

Pemasaran afiliasi melibatkan pihak ketiga (publisher) yang mempromosikan produk dan mendapatkan komisi atas penjualan. Keunggulan affiliate marketing diantaranya biaya efisien (berbasis hasil), dapat menjangkau pasar yang lebih luas, cocok untuk produk digital dan e-commerce.
7. Video Marketing

Video merupakan salah satu konten digital yang paling efektif. Strategi ini mencakup beberapa platform seperti video produk di YouTube atau TikTok, video pendek promosi di Reels atau shorts, dan live streaming untuk interaksi langsung.
2.4 [bookmark: _TOC_250017]Kepuasan Pelanggan
Kepuasan dapat diartikan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dibandingkan dengan harapan (Kotler,2013). Tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan
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antara kinerja yang dirasakan dengan harapan.Pelanggan dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan yang umum. Apabila kinerja dibawah harapan,maka pelanggan kecewa,apabila sesuai dengan harapan maka pelanggan puas, dan apabila kinerja melebihi harapan maka pelanggan sangat puas, senang atau gembira (Yoeti,2017).
Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan pelanggan setelah membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Umar,2021). Pelanggan jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa sangat besar kemungkinan menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Pelanggan akan merasa nyaman dengan apa yang ditawarkan bahkan pelanggan akan membeli lebih dari yang dibutuhkan.
Kotler (2016) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan. Memuaskan kebutuhan pelanggan adalah keinginan setiap perusahaan. Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan kebutuhan pelanggan dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan. Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan yang sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan merupakan faktor kunci bagi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan.
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Berdasarkan data uraian diatas dapat disimpulkan kerekteristik kepuasan pelanggan adalah pelanggan mau melakukan pembelian ulang secara teratur atau reguler, pelanggan mau membeli produk-produk lain bukan hanya satu produk saja, pelanggan bersedia merekomendasikan produk yang dibelinya kepada teman-teman atau orang terdekatnya, pelanggan tidak mudah beralih pada produk pesaing, melakukan pembelian ulang secara teratur, memberi di luar lini produk atau jasa, merefensikan ke orang lain dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.
2.4.1 [bookmark: 2.4.1_Indikator_Kepuasan_Pelanggan]Indikator Kepuasan Pelanggan
Menurut Anggie Warsito (2018) 5 indikator kepuasan pelanggan, yaitu :

1. Kualitas produk yang dihasilkan

Kualitas produk baik barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan sangatlah menentukan puas tidaknya pelanggan. Hal ini dikarenakan pelanggan sangat ingin mendapatkan produk berkualitas sesuai dengan ekspektasi mereka. Semakin bagus kualitas produk, maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat. Hal itu juga berlaku untuk konteks sebaliknya.
2. Kualitas pelayanan yang diberikan

Tak hanya produk, pelayanan perusahaan terhadap pelanggan pun harus dipertimbangkan. Pelanggan akan merasa puas jika perusahaan melakukan pelayanan yang baik, ramah, dan memuaskan. Bila pelanggan mendapatkan kualitas layanan tersebut, bukan tak mungkin mereka akan kembali menggunakan produk dan layanan perusahaan.
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3. Harga produk

Faktor kepuasan pelanggan lainnya adalah harga produk yang kita jual. Pelanggan akan merasa puas, bila harga produk yang ditawarkan terjangkau di saku mereka. Apalagi, jika produk yang kita tawarkan mempunyai kualitas yang mumpuni. Walaupun begitu, tak ada salahnya bila kamu memasang harga produk sedikit lebih mahal. Sebab, hal itu tidak akan memengaruhi kepuasan pelanggan terhadap produk.
4. Kemudahan mengakses produk

Selain harga, kemudahan dalam mengakses produk menjadi faktor lain puasnya pelanggan. Pelanggan sangat ingin bila produk bisa dibeli atau diperoleh dengan cara yang mudah. Untuk itu, sebaiknya mempermudah proses dalam membeli produk, seperti memudahkan pelanggan memesan produk secara daring atau mendistribusikan produk di pasar yang dekat dengan pelanggan. Hindari biaya tambahan atau birokrasi pembayaran yang rumit. Hal ini dilakukan agar pelanggan bisa membeli produk dengan mudah tanpa biaya tambahan yang membuat mereka bingung.
5. Cara mengiklankan produk

Iklan sangat membantu untuk mempromosikan sebuah produk. Selain itu, iklan juga bisa menjadi salah satu penentu kepuasan pelanggan. Guna bisa memperolah kepuasan pelanggan, sebaiknya tidak mengiklankan produk menggunakan bahasa yang tidak mudah dimengerti. Iklankan produk dengan bahasa sederhana dan jujur. Hal ini dilakukan agar pelanggan tidak merasa kecewa atau tertipu, akibat produk yang buat tak
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sesuai dengan iklan yang terpasang.

2.4.2 Faktor-Faktor Kepuasan Pelanggan
Untuk mengetahui dan mengukur kepuasan konsumendapat diketahui dengan memperhatikan berbagai macam faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen. Menurut (Priansa, 2017) menyatakan dimensi dari kepuasan konsumen terdiri dari:
1. Kualitas produk

Menurut Kotler dan Keller (2015), kualitas (quality) adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Kualitas produk (product quality) adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya (Daga, 2017). Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2014) kualitas produk adalah karakteristik dari produk dan jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen.
2. Harga

Harga merupakan suatu alat pemasaran yang dipergunakan oleh suatu organisasi (marketing objective). Harga merupakan alat yang sangat penting, merupakan factor yang mempengaruhi keputusan pembeli di dalam sektor publik (Noor, 2018). Kotler dan Keller (2019) menyatakan bahwa sepanjang sejarah, harga ditetapkan melalui negosiasi antara pembeli dan penjual. Keputusan konsumen membeli
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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.Mencerminkan dari kualitas produk tersebut, yang diukur dari tingkat harga dan kesesuaian nilai jualnya, harga yang bervariasi.
3. Promosi

Upaya komunikasi akan manfaat produk pada target konsumen, diukur dari iklan yang dilakukan, diskon yang diberikan dan hadiah yang disediakan. Pelanggan akan lebih puas jika mudah untuk menemukan dan mengakses produk atau layanan yang mereka cari. Komunikasi yang jelas, transparan, dan responsif antara perusahaan dengan pelanggan akan meningkatkan kepuasan.
4. Pelayanan karyawan
Menurut Tjiptono (2015) dalam Indrasari (2019), kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan yang diikuti dengan keinginan konsumen serta ketepatan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan dan kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut Lupiyoadi
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(2017) dalam Indrasari (2019), kualitas pelayanan (service quality) adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas pelayanan yang mereka terima. Pelayanan yang dari karyawan sebagai upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta menciptakan kepuaan, diukur darikesopanan, keramahan, kecepatan dan ketepatan.
5. Suasana

Faktor pendukung sebagai usaha memberikan kesan positif bagi konsumen dapal upaya menciptakan kepuasan konsumen. Emosional konsumen, kebanggaan konsumen serta keyakinan akan kekaguman orang lain pada saat mereka menggunakan produk dengan merek tersebut dibandingkan merek pesaing.
2.4.3 [bookmark: 2.4.3_Metode_Pengukuran_Kepuasan_Pelangg]Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Kotler (dalam Tjiptono, 2018), mengidentifikasi empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu sebagai berikut :
1. Sistem keluhan dan saran

Setiap organisasi yang berorientasi pelanggan (customer oriented) perlu memberikan kesempatan yang luas kepada konsumennya untuk menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis (yang mudah dijangkau atau sering dilewati konsumen), kartu komentar (yang bisa diisi langsung maupun yang bisa dikirim via pos kepada perusahaan), saluran telepon khusus bebas pulsa, dan lain-lain.
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Informasi-informasi yan diperoleh melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepda perusahaan. Perusahaan memungkinkan untuk bereaksi dengan tanggap dan cepat mengatasi masukan yang berharga sehingga dapat dengan tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. Upaya mendapatkan saran yang bagus dari konsumen juga sulit diwujudkan dengan metode ini. Terlebih lagi bila perusahaan tidak memberikan timbal balik dan tindak lanjut memadai kepada mereka yang telah berususah payah berpikir (menyumbangkan ide) kepada perusahaan.
2. Ghost Shopping

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan konsumen adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai konsumen atau pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan teman-temannya mengenai kekuatan dan kelemahan-kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga dapat mengamati cara perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan konsumen. Bila mereka tahu sedang dinilai, tentu saja perilaku mereka akan menjadi sangat manis dan hasil penilaian akan menjadi bias.
3. Lost Customer Analysis

Perusahaan menghubungi para konsumen yang telah berhenti berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa
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hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan atau penyempurnaan selanjutnya. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi pemantauan customer loss rate juga penting dimana peningkatan customer loss rate menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memutuskan konsumennya.
4. Survei kepuasan Pelanggan

Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang dilakukan dengan penelitian survei, baik dengan survei melalui pos, telepon, web, link maupun wawancara pribadi. Melalui survei perusahaan akan memproleh tanggapan dan umpan balik (feedback) secara langsung dari konsumen dan juga memberikan tanda atau signal positif bahwa peusahaan menaruh perhatian terhadap para konsumennya.
2.5 [bookmark: _TOC_250016]Penelitian Terdahulu
Pertama, Susanti, D.(2021): Penelitian ini menyoroti pentingnya strategi penetapan harga dan kebijakan diskon dalam meningkatkan kepuasan pelanggan di toko kosmetik. Temuan menunjukkan bahwa penetepan harga yang adil dan kebijakan diskon yang menarik dapat secara signifikan meningkatkan kepuasan dan loyaliti pelanggan. Peneliti ini menemukan hal serupa di Aster Cosmetic, dimana penetapan harga yang sesuai pasar dan kebijakan diskon yang menarik diterapkan. Aster Cosmetic mengikuti kebijakan diskon dari PT Vitapharm, misalnya dengan memberikan diskon dalam bentuk paket pembelian yang menguntungkan. Penetapan harga yang kompetitif dan kebijakan diskon yang menarik ini
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dinilai dapat meningkatkan kepuasaan dan loyalitas pelanggan, sebagaimana ditemukan oleh Susanti.
Kedua, Veina F.(2024): Studi ini mengeksplorasi hubungan antara bauran 7P (produk,harga,tempat,promosi,orang,proses, dan sarana bisnis) dan kepuasan pelanggan di indrusti kosmetik. Penelitian ini menemukan bahwa produk dan promosi adalah faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, sementara faktor harga dan tempat juga memainkan peran kunci dalam meningkatkan kepuasan pelanggan yang sejalan dengan temuan Veina pada toko Aster Cosmetic. Selain itu, faktor harga yang kompetitif dan tempat distribusi yang strategis juga dianggap penting dalam strategi pemasaran Viva Cosmetik memperkuat kesesuaian antara penelitian ini dan penelitian Veina.
Ketiga, Fina Putri.(2024): Penelitian ini berfokus pada pengaruh harga dan kualitas produk dan keputusan pembelian produk kosmetik. Dalam penelitian ini ditemukan bahwa harga berpengaruh secara parsial pada keputusan pembelian konsumen di TS Cosmetic Lodoyo. Pengaruh kualitas produk pun menjadi pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen di TS Cosmetic Lodoyo. Keputusan untuk menaruh harga dibawah HET (harga ecer tetap) dengan pembelian grosir dilakukan pihak TS Cosmetic Lodoyo untuk menarik minat konsumen. Penetapan harga yang kompetitif dan kebijakan produk knowledge yang menarik dinilai dapat meningkatkan keputusan pembelian, sebagaimana ditemukan oleh Fina Putri.
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2.6 [bookmark: _TOC_250015]Kerangka Konseptual
Kerangka konsep dalam penelitian kualitatif merupakan landasan teoritis yang digunakan untuk mengarahkan dan memandu penelitian, serta membantu menjelaskan hubungan antar konsep atau variabel yang diteliti. Kerangka konsep membantu peneliti dalam memahami fenomena yang sedang diteliti, serta memberikan kerangka berpikir yang lebih sistematis dalam mengumpulkan dan menganalisis data.
Kerangka konseptual merupakan suatu gambaran teoritis yang menjelaskan hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dalam konteks ini, kerangka konseptual digunakan untuk menggambarkan bagaimana elemen-elemen dalam strategi pemasaran 7P memengaruhi kepuasan pelanggan.
Gambar 2.6 Kerangka Konseptual
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