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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1  Pengertian Manajemen Pemasaran 

   Menurut Suparyanto & Rosad (2015:1) manajemen pemasaran adalah 

proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola program-

program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan 

distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang utnuk menciptakan 

dan memelihara pertukarn yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk 

mencapai tujuan perusahaan. 

 

   Kotler & Keller (2009:5) mendefinisikan manajemen pemasaran 

sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasarn dan meraih, mempertahankan, 

serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

 

   Manajemen  pemasaran adalah suatu proses yang dilakukan untuk 

menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan program-program yang 

menguntungkan perusahaan, dan juga dapat diartikan sebagai ilmu memilih 

pangsa pasar supaya dapat menciptakan nilai pelanggan yang unggul. 

 

2.1.2  Pengertian Pemasaran 

                  Menurut Daryanto  (2011:1) Pemasaran adalah 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”. 

                Menurut Swastha (2009:7) Pemasaran adalah Fungsi yang memiliki 

kontak yang paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 

hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal”. Oleh 

karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan 

strategi. 

                 Pemasaran merupakan kegiatan yang tidak dapat dipisahkan dalam 

suatu perusahaan, dengan pemasaran perusahaan dapat mempertahankan 

kelangsungan hidupnya dan menyebarluaskan informasi serta menyampaikan 

hasil produknya.  
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2.2 Pengertian Perbankan 

       2.2.1 Pengertian Bank  

         Menurut UU No 10 Tahun 1998 tanggal 10 November 1998 tentang 

perbankan, dapat disimpulkan bahwa usaha perbankan meliputi tiga kegiatan, 

yaitu menghimpun dana,menyalurkan dana, dan memberikan jasa bank 

lainnya.  Kegiatan menghimpun dan menyalurkan dana merupakan kegiatan 

pokok bank sedangkan memberikan jasa bank lainnya hanya kegiatan 

pendukung.
 

 

  Menurut Pandia, dkk (2009:10) Bank merupakan suatu badan usaha  

yang bertujuan memberikan kredit dan jasa-jasa dalam lalulintas pembayaran 

dan peredaran uang. Pemberian kredit dilakukan dengan modal sendiri atau 

dengan dana pihak ketiga yang disimpan di Bank maupun dengan 

mengedarkan alat-alat pembayaran berupa uang giral. 

 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa Bank adalah Lembaga keuangan yang 

menghimpun dana masyarkat dan menyalurkannya melalui pinjaman kredit. 

 

       2.2.2  Pengertian Jasa  

 Menurut Kotler dan Keller (Suparyanto & Rosad,2015: 125) Jasa adalah 

setiap tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan kepada pihak lain, pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikian apa pun, 

produksi jasa mungkin berkiatan dengan produk fisik atau tidak. 

 

  Menurut  Setyaningrum, dkk (2015:92) Jasa adalah sebuah produk yang 

terdiri atas berbagai kegiatan, keuntungan-keuntungan (benefits) atau 

kepuasan yang ditawarkan untuk dijual dan pada dasarnya tidak berwujud 

(intangible) serta tidak berakibat pada kepemilikan atas sesuatu, seperti 

kegiatan perbankan, layanan hotel, perjalanan udara, perusahaan ritel, 

bengkel reparasi, dan salon kecantikan. 

 

  Jasa sering dipandang sebagai fenomena yang rumit.  Kata jasa itu 

sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan personal (Personal 

service) sampai jasa sebagai suatu produk.  Jasa merupakan aktivitas, 

manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. 
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2.2.3  Pengertian Layanan BRIlinks 

   Layanan BRILinks adalah produk milik BRI dimana pihak-pihak yang 

berminat dapat bergabung menjadi rekanan BRI untuk memanfaatkan biller 

BRI dengan konsep Sharing Fee. 

  Pihak-pihak BRILinks dibedakan menjadi 2 pihak yaitu: 

1) Collecting Agent Agregator (CAA) adalah pihak-pihak yang bekerjasama 

menjadi rekanan BRILinks dan berlaku sebagai penjamin dari Collecting 

Agent, dan berkewajiban untuk mencari agent-agent sehingga BRILinks ini 

dapat diakses oleh Nasabah maupun non-Nasabah. 

2) Collecting Agent (CA) adalah pihak-pihak yangdikelola oleh Collecting 

Agent Agregator (CAA) dan/atau Agent BRILinks dimana dengan 

persetujuan BRI ditempatkan perangkat BRILinks sebagai media transaksi 

sehingga fitur BRILinks dapat diakses oleh nasabah. 

 

2.2.4 Pengertian EDC Merchant 

   EDC Merchant adalah Mesin gesek kartu yang dapat digunakan untuk 

menerima transaksi pembayaran (purchase) dengan kartu kredit, kartu debit 

dan kartu prepaid yang diletakkan di merchants. 

   Setiap pemasangan EDC di Merchant, maka Merchant akan dikenakan 

MDR (Merchant Discount Rate) yaitu fee yang dibebankan oleh Acquiring 

Bank (pemilik EDC) kepada Merchant (pemilik usaha) atas setiap transaksi 

melalui mesin EDC. Untuk menampung dana hasil transaksi Merchant di 

EDC BRI, maka Merchant diwajibkan untuk membuka/memiliki rekening 

Giro atau tabungan. 

1.3 Kualitas Pelayanan 

1.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan 

                Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan.  Hal ini jelas tampak dalam defenisi yang 
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dirumuskan oleh Goeth dan Davis yang dikutip Tjiptono (2015:115) bahwa 

kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 

harapan.Sebaliknya, definisi kualitas yang bervariasi dari yang 

kontroversional hingga kepada yang lebih strategik.  

                 Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan.  

Dari seluruh kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan, pada akhirnya 

akan bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh pelanggan dalam 

kepuasan yang dirasakan. Menurut pakar pemasaran Kotler dan Keller 

(2009), menandakan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikanproduk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka.  Dalam 

menentukan tingkat kepuasan pelanggan, terdapat 5 (lima) faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu: 

1. Kualitas Produk 

2. Kualitas Pelayanan 

3. Emosional 

4. Harga  

5. Biaya  

  Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin 

ikatan hubungan yang erat dengan perusahaan.  Dalam jangka panjang ikatan 

seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama 

harapan pelanggan serta kebutuhan mereka.  Dengan demikian perusahaan 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan di mana perusahaan 

memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan 

meminimumkan atau meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang 

menyenangkan, sehingga pada akhirnya kepuasan pelanggan dapat 

menciptakan kesetiaan atau loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang 

memberikan kulitas memuaskan.  Apabila ditinjau dari pencapaian kepuasan 
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pelanggan melalui kualitas pelayanan, dapat ditingkatkan dengan beberapa 

pendektan sebagai berikut. 

 Menurut Garvin dalam Tjiptono (2015:117), mengidentifikasi ada lima 

alternatif perspektif kualitas yang biasa digunakan, yaitu: 

a)  Transcendental Approach  

       Kualitas dalam pendekatan ini, dipandang sebagai innate excellence, 

dimana kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi sulit didefinisikan 

dan dioperasionalisasikan. Dengan demikian fungsi perencanaan, 

produksi, dan pelayanan suatu perusahaan suli tsekali menggunakan 

definisi seperti ini sebagai dasar manajemen kualitas. 

b)  Product-based Approach  

             Pendekatan ini menganggap bahwa kualitas merupakan karakteristik 

atau atribut yang dapat dikuantitatifkan dan dapat diukur. Perbedaan dalam 

kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau 

atribut yang dimiliki produk. Karena pandangan ini sangat objektif, maka 

tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan 

preferensi individual.  

c)  User-based Approach  

  Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung 

pada orang yang memandangnya, sehingga produk yang paling 

memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang berkualitas 

paling tinggi. Pendekatan ini juga menyatakan bahwa pelanggan yang 

berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula, sehingga 

kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang 

dirasakannya.  
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d)  Manufacturing-based Approach  

 Pendekatan ini bersifat supply-based dan terutama memperhatikan 

praktik-praktik perekayasaan, dan mendefinisikan kualitas sebagai 

kesesuaian/sama dengan persyaratan. Dalam sektor jasa, dapat dikatakan 

bahwa kualitasnya bersifat operations-driven. Pendekatan ini berfokus 

pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan secar internal, yang 

seringkali didorong oleh tujuan peningkatan produktivitas dan penekanan 

biaya. Jadi yang menentukan kualitas adalah standar-standar yang 

ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yang menggunakannya.  

e) Value-based Approach  

   Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga. 

Dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas 

didefinisikan sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif 

ini bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi 

belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang paling bernilai 

adalahbarang atau jasa yang paling tepat dibeli (best-buy). 

      Sehingga dapat diartikan apabila pelayanan yang diterima atau 

dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan 

dipersepsikan baik dan memuaskan.  Jika pelayanan yang dirasakan 

melampaui atau melebihi harapan konsumen, maka kualitas pelayanan 

dipersepsikan sebagai kualitas pelayanan yang ideal dan sebaliknya jika 

pelayanan yang dirasakan konsumen lebih rendah dari pada yang 

diharapkan, maka kualitas pelayanan tersebut dipersepsikan buruk. 
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1.3.2  Dimensi Kualitas Pelayanan 

  Menurut Lupiyoadi (2013:180) menyederhanakan sepuluh dimensi di 

atas menjadi lima dimensi pokok yang dikenal dengan SERQUAL (service 

quality) yang terdiri dari:  

1. Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan 

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan 

serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu cara perusahaan 

jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap pelanggan. Diantaranya 

meliputi fasilitas fisik (gedung, buku, rak buku, meja dan kursi, dan 

sebagainya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), serta 

penampilan pegawai. 

2. Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan 

pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang tercermin dari ketepatan 

waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap 

simpatik dan akurasi yang tinggi. 

3. Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu 

pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan penyampaian 

informasi yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan pelanggan menunggu 

tanpa alasan yang jelas menyebabkan persepsi yang negative dalam kualitas 

pelayanan. 

4. Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan 

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para 

pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen, antara 

lain: 

a. Komunikasi (communication), yaitu secara terus menerus memberikan 

informasi kepada pelanggan dalam bahasa dan penggunaan kata yang jelas 
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sehingga para pelanggan dapat dengan mudah mengerti apa yang 

diinformasikan pegawai serta dengan cepat dan tanggap menyikapi keluhan 

dan komplain dari para pelanggan.  

b. Kredibilitas (credibility), perlunya jaminan atas suatu kepercayaan yang 

diberikan kepada pelanggan, believability atau sifat kejujuran, menanamkan 

kepercayaan, memberikankredibilitas yang baik bagi perusahaan pada masa 

yang akan datang.  

c. Keamanan (security), adanya suatu kepercayaan yang tinggi dari pelanggan 

akan pelayanan yang diterima. Tentunya pelayanan yang diberikan mampu 

memberikan suatu jaminan kepercayaan.  

d. Kompetensi (competence) yaitu keterampilan yang dimiliki dan dibutuhkan 

agar dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan dapat dilaksanakan 

dengan optimal.  

e. Sopan santun (courtesy), dalam pelayanan adanya suatu nilai moral yang 

dimiliki oleh perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. 

Jaminan akan kesopan-santunan yang ditawarkan kepada pelanggan sesuai 

dengan kondisi dan situasi yang ada.  

5. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya 

memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan diharapkan 

memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami 

kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian 

yang nyaman bagi pelanggan.  
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2.4    Kepuasan Pelanggan 

  2.4 .1  Pengertian Kepuasan Pelanggan 

            Menurut Kotler & Keller dalam Setiawan, dkk (2016:3).  Kepuasan 

konsumen adalah tingkat perasaan konsumen akan kesenangan atau 

kekecewaan yang dihasilkan dari membandingkan kinerja produk yang 

dirasakan (atau hasil) dengan harapan mereka. 

        Kepuasan konsumen ini juga ada dorongan akan tuntutan masyarakat 

terhadap kualitas pelayanan dewasa ini yang semakin meningkat. Konsumen 

saat ini semakin kritis dan menuntut Hal ini dapat diketahui dari keluhan-

keluhan komsumen pada kolom media cetak. Meskipun beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa informasi keluhan konsumen di media cetak tidak 

selalu dapat menjadi patokan yang tetap untuk melihat perilaku konsumen 

yang mengeluh.        

Kepuasan konsumen dapat diciptakan melalui kualitas pelayanan dan 

penilaian.  Kualitas mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan 

konsumen. Kualitas akan mendorong konsumen untuk menjalin hubungan 

yang erat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang, ikatan ini 

memungkinkan perusahaan untuk memahami harapan dan kebutuhan 

konsumen. Kepuasan konsumen pada akhirnya akan menciptakan loyalitas 

konsumen kepada perusahaan yang memberikan kualitas yang memuaskan 

mereka. 

 

1.4.2  Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

          Pengukuran tingkat kepuasan pelanggan, ada beberapa aspek penting 

yang saling berkaitan.  Meskipun demikian, di tengah beragamnya cara 

mengukur kepuasan pelanggan, Menurut Tjiptono (2015: 219), terdapat enam 

konsep inti apa yang harus diukur dari kepuasan pelanggan tersebut yaitu: 
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1. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction) 

         Merupakan cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan 

pelanggan adalah langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas 

mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu. 

2. Dimensi Kepuasan Pelanggan 

         Yaitu penelitian memilah kepuasan pelanggan ke dalam komponen-

komponennya.  Umumnya proses semacam itu terdiri dari atas empat 

langkah.  Berupa, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasn 

pelanggan, meminta pelanggan menilai produk atau jasa perusahaan 

berdasarkan item-item spesifik seperti kecepatan layanan atau keramahan 

staf layanan pelanggan, meminta pelanggan menilai produk atau jasa 

pesaing berdasarkan item-item spesifik yang sama dan meminta para 

pelanggan untuk menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka 

paling penting dalam menilai kepuasan pelanggan keseluruhan. 

3. Konfirmasi harapan (Confirmation of Expectations) 

         Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun 

disimpulkan berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan 

pelanggan dengan kinerja aktual produk perusahaan. 

4. Minat Pembeli (Repurchase Intenti) 

             Yaitu kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan jalan 

menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan jasa 

perusahaan lagi. 

5. Kesediaan untuk merekomendasi (Willingness to Recommend) 

        Kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk kepada teman 

atau keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk dianalisis dan 

ditindaklanjuti. 

6. Ketidakpuasan Pelanggan (Customer Dissatisfaction) 

          Dilihat dari beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna 

mengetahui ketidakpuasaan pelanggan, meliputi komplain, retur atau 

pengembalian produk, biaya garansi, recall, word of mouth dan defections. 
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7.  Sistem Keluhan dan Saran 

         Setiap organisasi dalam organisasi pada pelanggan (customer 

oriented) perlu menyediakan kesempatan dan akses yang mudah dan 

nyaman bagi para pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik, 

pendapat dan keluhan mereka.  Media yang digunakan bisa berupa kotak 

saran yang ditempatkan di lokasi-lokasi strategis(yang mudah dijangkau 

atau sering dilewati pelanggan), kartu komentar (yang bisa diisi langsung 

maupun yang dikirim via pos pada perusahaan), saluran telpon khusus 

bebas pulsa, websites, dan lain-lain.  Informasi-informasi yang diperoleh 

melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang 

berharga kepada perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk bereaksi 

secara tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. 

 

 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


