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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Tinjauan Literatur 

2.1.1 Bauran Pemasaran 

 Bauran pemasaran adala rangkaian aktivitas yang terdiri dari empat jenis 

yang biasa di sebut 4Ps. 4Ps itu adalah Product,Price,Place and Promotions. 

Perusahan pertama tama harus menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan 

pasar kemudian harga yang masuk untuk target pasar, bagaimana barang itu dapat 

di beli atau dijangkau oleh pasar dan yang terakhir harus melibatkan konsumen 

dengan berkomunikasi tentang penawaran dan meyakinkan konsumen terhadap 

penawaran yang ada. 

 

Gambar 2. 1 The Four Ps of Marketing Mix 

Sumber: (Kotler & Armstrong, 2018) 

 Berikut elemen-elemen bauran pemasaran yang dikutip dari Kotler & 

Armstrong (2018): 
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1. Product 

Produk merupakan kombinasi barang dan layanan yang ditawarkan 

perusahan kepada pasar untuk memenuhi keinginan serta kebutuhan pasar. 

2. Price 

Price adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk 

memperoleh produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

3. Place 

Place adalah aktivitas yang dilakukan oleh perusahaaan agar produk barang 

atau jasa dapat dijangkau oleh konsumen. 

4. Promotions 

Promotion adalah aktivitas perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 

lebih / Value yang ada dalam produk serta mengajak target pasar untuk 

membeli produk tersebut. 

2.1.2 Price Promotion 

 Price adalah alat promosi penjualan yang penting dan kerap digunakan 

dalam industri jasa (Huang et al., 2014). Price sendiri merupakan jumlah uang yang 

harus dibayar untuk mendapatkan produk atau jasa, sedangkan promotion adalah 

kegiatan untuk mengenalkan keuungulan barang atau jasa dengan tujuan untuk 

mendorong target pembeli (Kotler & Keller, 2016). 

 Price promotion adalah strategi penjualan dengan menurunkan harga untuk 

meningkatkan nilai dan meningkatkan insentif untuk membeli (Raghubir & 

Corfman, 1999). 
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Price promotion merupakan teknik promosi dimana perusahaan berusaha 

menarik perhatian konsumen untuk membeli produk dengan cara menurunkan harga 

atau bentuk promosi lainnya dalam jangka waktu yang pendek. Strategi ini mampu 

menaikan angka permintaan produk tersebut, sudah cukup banyak perusahaan yang 

melakukan strategi ini dan terbukti efektif untuk meningkatkan penjualan dan 

menarik konsumen (MBA Skool, 2021). 

Promotion dibagi menjadi 2 kategori yaitu sales promotion dan price 

promotion. Dimana sales promotion lebih mengacu kepada menjual barang atau 

yang lainnya dengan cara memberikan coupons, gift, sampel dan lainnya sedangkan 

price promotion memiliki cara dengan menurunkan harga sehingga konsumen 

mendapatkan potongan dari harga jual sesungguhnya (Y. Zhang et al., 2017) 

Adapun tipe tipe price promotion  pada Gambar 2.1 yang dibagi menjadi 6 

tipe yaitu basic price discount as a percentage, buy one get one free, bundled 

products, absolute discount in currency, casbacks dan additional duration free on 

paying in advance (MBA Skool, 2021). 

 

Gambar 2. 2 Tipe tipe price promotion. 

Sumber: (MBA Skool, 2021) 
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Price promotion adalah strategi yang membuat konsumen lebih tertarik dan 

juga meningkatkan penjualan dari industri makanan dan minuman. Price promotion 

yang dilakukan adalah menurunkan harga dengan tidak merubah atau 

menambahkan produk (Huang et al., 2014).  

Adapun definisi price promotion yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

bentuk promosi dengan mengurangkan harga dalam bentuk promosi diskon (Nusair 

et al., 2010). Biasanya Manajer melakukan promosi harga untuk meningkatkan 

penjualan (Ailawadi et al., 2006) 

2.1.3 Beverage and Food Quality 

Menurut Kotler (2002:407) dalam penelitian (Sugianto & Sugiharto, 2013) 

definisi produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk memuaskan 

keinginan atau kebutuhan pasar itu sendiri. Dari definisi tersebut dapat disimpulkan 

bahwa produk adalah segala sesuatu yang diciptakan oleh perusahaan barang atau 

jasa agar mendapatkan perhatian serta memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen (Sugianto & Sugiharto, 2013). 

Salah satu aspek penting yang melekat dalam produk adalah kualitas produk. 

Menurut Tjiptono (2002) dalam penelitian (Sugianto & Sugiharto, 2013) kualitas 

adalah suatu kondisi yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 

 Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa kualitas produk sangat 

berhubungan erat dengan kemampuan produk dalam menjalankan fungsinya, 
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termasuk dengan keseluruhan produk, keandalanm ketepatan, kemudahan 

pengoperasian dan perbaikan dan lainnya. Jadi kualitas produk merupakan 

sekumpulan ciri dan karakteristik dari barang atau jasa yang mempunyai 

kemampuan untuk memenuhi keinginan pasar. Tentunya produk yang ditawarkan 

setiap badan usaha akan berbeda dan pasti ada karakteristik yang membedakan 

antara perusahaan yang satu dengan lainnya, tentunya semuanya berlomba untuk 

meraih pasar yang sudah ditargetkan (Sugianto & Sugiharto, 2013). 

Dalam hal ini, makanan dan minuman merupakan produk utama dari sebuah 

restoran atau kedai, Kualitas makanan adalah suatu tingkatan dalam konsistensi 

kualitas menu dengan menetapkan standar produk dan mengecek poin-poin yang 

harus selalu diperhatikan dan dikontrol agar kualitas dapat terus dicapai, setiap 

produk makanan mempunyai standar masing masing (Knight & Hotschevar, 1989). 

Kualitas didefinisikan oleh Takeuchi (1983) bahwa kualitas adalah standar 

dari sesuatu yang diukur oleh konsumen dari hal yang berbeda dalam memberikan 

nilai, jasa, atribut pada produk atau layanan. Dalam penelitian Zeithaml (1998) 

mengemukakan bahwa harga adalah indikator kulaitas bergantung pada variasi 

kualitas produk terkait. 

Menurut Essinger dan Wylie (2003) pada penelitian (Sugianto & Sugiharto, 

2013) bahwa produk khususnya makanan dan minuman dibagi dalam beberapa 

kategori dan penjelasan singkat, yaitu: 
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1. Kualitas dalam hal rasa 

Kualitas rasa harus dijaga dengan baik sesuai dengan cita rasa yang 

diinginkan oleh konsumen. Dalam kasus Grey Cafe kualitas dijaga 

dengan dilakukan kalibrasi mesin espresso setiap hari untuk menjaga 

konsistensi rasa dan diadakannya Quality Check terhadap semua produk 

makanan. 

2. Kuantitas atau porsi 

Kuantitas atau porsi makanan yang sesuai yang diinginkan oleh 

konsumen. Dalam kasus Grey Cafe kuantitas dijaga dengan semua 

pembuatan produk sesuai dengan takaran yang sudah tertera. Porsi 

makanan pun disesuaikan dengan konsumen. 

3. Variasi menu dan variasi jenis masakan yang ditawarkan. 

Variasi menu dan variasi jenis masakan yang disajikan harus bermacam 

macam, bervariasi atau beraneka ragam. Dalam kasus Grey Cafe variasi 

menu dan inovasi terus dikembangkan, Grey’s Cafe sendiri mempunyai 

target untuk menciptakan variasi menu setiap bulannya. 

4. Cita rasa yang khas 

Cita rasa yang berbeda dan hanya ada di restoran tertentu. Dalam kasus 

Grey Cafe, dalam mengeluarkan variasi menu, takaran yang dipakai 

dalam proses pembuatan harus berdasarkan diri sendiri. Maka dari itu 

Grey’s Cafe selalu membanggakan original product milik nya. 

5. Higienis atau kebersihan 
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Makanan yang disajikan harus higienis. Dalam kasus Grey Cafe 

higientias makanan dan kebersihan lingkungan selalu dijaga. Grey’s 

Cafe menerapkan dapur kotor dan dapur bersih. Dimana setelah proses 

pembuatan selalu di check di dapur bersih sebelum di sajikan. 

Kebersihan lingkungan juga selalu dijaga dengan pengecheckan rutin 

yang dilakukan oleh pelayannya berdasarkan Standart Operating 

Proceduere / SOP. 

6. Inovasi 

Inovasi masakan baru agar konsumen tidak merasa bosan dengan menu 

yang monoton, dengan ada inovasi konsumen akan memiliki pilihan 

yang lebih banyak.  

 Adapun definisi Food Quality yang digunakan dalam pennelitian ini adalah 

barang/jasa yang diterima oleh konsumen dari hasil interaksi konsumen dengan 

perusahaan (Grönroos, 1984) 

2.1.4 Service Quality 

Service Quality (ServQual) adalah salah satu konsep layanan di perusahaan 

yang bisa diandalkan untuk bertahan di dalam persaingan yang semakin ketat 

(Marketeers, 2013). Sedangkan menurut Tjiptono (2002) dalam penelitian (Jimanto 

et al., 2014) service quality adalah pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen 

serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi atau memenuhi harapan 

pelanggan. Dengan demikian, ada dua faktor utama yang dapat mempengaruhi 

kualitas jasa yaitu jasa yang di harapkan oleh konsumen (expected service) dan jasa 
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yang dirasakan atau dipersepsikan (perceived service) (Jimanto et al., 2014). 

Adapun definisi service quality menurut  Zeithaml, (1988) adalah persepsi 

penelilaian konsumen terhadap layanan yang dirasakan secara keseluruhan. 

Layanan memiliki proporsi pengalaman serta kepercayaan yang tinggi 

sehingga kinerja layanan lebih sulit di evaluasi dibandingkan oleh kualitas produk 

(Boulding et al., 1993). Konsumen dapat membandingkan persepsi dan ekspektasi 

mereka untuk mengevaluasi kualitas layanan (Q.Zhang & Prasongsukarn, 2017) 

ServQual sendiri dibagi menjadi lima elemen utama yang biasa disebut 

RATER, bila lima elemen ini dapat dipenuhi maka pelanggan akan mendapatkan 

customer satisfaction. Lima elemen itu adalah (Marketeers, 2013): 

1. Reliability 

Elemen ini merujuk pada kemampuan perusahaan agar dapat 

memberikan layanan yang tepat terhadap konsumennya. Di tahap ini, 

produk dan layanan perusahaan dapat diaksesoleh pelanggan di mana 

saja dan kapan saja. Perusahaan harus siap sedia untuk melayani 

pelanggannya. Contoh konkritnya adalah perusahaan operator seluler 

yang menyediakan sinyal di berbagai area di mana pelanggannya berada. 

2. Assurance 

Elemen ini mengacu pada kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan 

kepercayaan di mata konsumennya melalui keramahan dan pengetahuan 

pekerjanya dalam melayani. 
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3. Tangible 

Tangible adalah elemen yang terfokus untuk semua hal yang bersifat 

tangible dan dapat memengaruhi kualitas layanan pelanggan. 

4. Empathy 

Elemen ini adalah elemen yang konsen dalam memberikan perhatiannya 

terhadap pelangganya. Biasanya perusahaan akan bersedia untuk 

mendengarkan, membantu, memcahkan msalah, memahami apa yang 

menjadi dan kegelisahan pelanggan serta tidak akan meninggalkan 

pelanggan. 

5. Responsiveness 

Elemen ini mengacu ke bentuk tindakan yang dialkukan perusahaan 

dalam merespons pelanggan dengan cepat dan tepat waktu. 

 Dalam penelitian Pasuraman et al., (1988) juga berpendapat bahwa 

ServQual adalah suatu ukuran dan arah perbedaan antara persepi dan harapan yang 

dimiliki konsumen. 

Adapun definisi ServQual yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendapat yang dapat timbul oleh konsumen ketika sudah merasakan produk atau 

jasa yang diberikan. Konsumen dapat merasakan kepuasan ketika harapannya 

terpenuhi atau terlampaui (Phan & Nham, 2015) 
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2.1.5 Perceived Quality 

Perceived Quality adalah suatu gambaran dan reputasi suatu produk dengan 

harga serta tanggung jawab dari perusahaan (Salim, F.F., dan Dharmayanti, 2014). 

Menurut Aaker (1991), Perceived Quality adalah persepsi pelanggan terhadap 

seluruh aspek kualitas serta keunggulan sebuah produk atau jasa. Hal serupapun 

diungkapkan oleh Zeithaml et al. (2001). Perceived Quality adalaha model yang 

digunakan untuk mengukur kesempurnaan produk. Menurutnya perceived quality 

tidak dapat ditetapkan sebagai penilaian yan objektif karena hal tersebut timbul dari 

persepsi kepentingan pelanggan. 

Adapun definisi perceived quality yang digunakan pada penelitian ini adalah 

sebuah persepsi pelanggan terhadap suatu perusahaan berdasarkan produk atau jasa 

yang dinilai secara subjektif berdasarkan penilaian konsumennya. 

2.1.6 Satisfaction 

Menurut Zeitahaml, Biner dan Dwayne (2009) pada penilitian (Jimanto et 

al., 2014) kepuasan pelanggaan adalah penilaian konsumen atas produk barang atau 

jasa dalam hal menilai apakah produk tersebut telah memenuhi kebutuhan dan 

ekspektasi pelanggan. Dalam penelitian Darian et al., (2001) Satisfaction adalah 

elemen sentral dalam proses jual beli, dimana barang atau jasa dapat memenuhi 

harapan pelanggan dari kualitas dan layanan yang diberikan. 

Menurut Kotler dan Keller, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

yang dihasilkan dari performance produk terhadap ekspektasi yang telah dibangun 

oleh mereka. Jika performance tidak memenuhi ekspektasi maka pelanggan akan 
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tidak puas, begitupun juka sebaliknya jika performance memenuhi bahkan melebihi 

ekspektasi maka konsumen akan merasa sangat puas. Seorang konsumen yang 

memiliki rasa sangat puas akan (Kotler & Keller, 2016): 

1. Bertahan lebih lama. 

2. Membeli lebih banyak ketika perusahan memperkenalkan produk baru. 

3. Terbentuknya komunikasi yang baik tentang perusahaan dan 

marchandise. 

4. Kurang perhatian dengan merek pesaing. 

5. Menawarkan ide produk atau jasa pada pengecer 

6. Biaya yang dikeluarkan untuk melayani lebih kecil dibandingkan dengan 

biaya pelanggan baru. 

Adapun faktor-faktor yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan 

menurut (Kent, 2003), yaitu: 

1. Produk yang terdiri dari kualitas, nilai dan metode pemasaran. 

2. Bangunan yang terdiri dari lingkungan yang dibuat untuk pelanggan. 

3. Prosedur yang terdiri dari sistem yang dibutuhkan dalam melakukan 

bisnis. 

4. Orang yang membuat 3 poin diatas dapat terlaksana. 

Pada penelitian Chen (2008), Satisfaction merupakan penilaian evaluasi 

pasca konsumsi dimana dinilai secara subjektif dari konsumen berdasarkan 

pengalaman serta keterlibatan perusahaan itu sendiri. 



31 

 

Sedangkan menurut Tam (200), Customer Satisfaction aadalah salah satu 

alat ukur perusahaan untuk mengukur kemampuannya dalam memprediksi perilaku 

setelah pembelian dan salah satu hal yang menjadi penentu dari repeat sales, WOM, 

dan customer loyalty. Customer Satisfaction merupakan suatu konsep penting dalam 

literatur pemasaran. 

Dalam kasus tempat makan atau restoran, jika perusahaan ingin 

mendapatkan kepuasan pelanggan hal itu dapat dilihat dari evaluasi dari konsumen 

terhadap kualitas makanan dan minuman yang diberikan oleh restoran atau 

perusahaan (Primantina & Lyvia, 2020). 

Adapun definisi Satisfacton dalam penelitian ini adalah penelian pasca 

konsumsi yang dinilai secara subjektif dari konsumen berdasarkan pengalaman dan 

juga keterlibatan perusahaan (Chen, 2008) 

2.1.7 Repeat Purchase Intention 

 Penilitian Oliver (1997) dalam penilitan (Han et al., 2009) menunjukan 

bahwa sikap konsumen dalam menentukan niat konsumen untuk menggunakan 

kembali layanan atau produk sangat dipengaruhi oleh dukungan word-of-mouth. 

Oliver (1997) juga menyimpulkan bahwa repeat purchase intention dan word-of-

mouth merupakan bentuk dari behavioral intention yang terlibat dalam sebuah 

perilaku. Customer Loyalty juga didefiniskan oleh Oliver (1997) dalam penelitian  

Q. Zhang & Prasongsukarn, (2017) sebagai komitmen yang dipegang oleh 

konsumen untuk mengulangi pembelian produk atau layanan yang disukai secara 

konsisten dimasa depan. 
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 Kotler dan Armstrong (2018) menerangkan bahwa proses pengambilan 

keputusan yang dilakukan oleh pembeli memiliki 5 tahapan yaitu need recognition, 

information search, evaluation of alternativenes, purchase decision, dan post-

purchase behavior. 

 

Gambar 2. 3 Consumer Decision Making Process 

Sumber: (Kotler & Armstrong, 2018) 

 Berikut adalah penjelasan dari setiap proses pengambilan keputusan 

pembeli, yaitu: 

1. Need Recognition 

Proses keputusan pembeli dimulai dari pembeli mengenali 

permasalahnnya atau kebutuhannya. Kebutuhan pembeli dipicu oleh dua 

hal yang di sebabkan oleh Internal ataupun Eksternal. Pada tahap ini 

perusahaan harus meneliti dan juga mengetahui jenis dari kebutuhan dan 

masalah yang ada dalam pembeli serta penyebabnya dan bagaimana 

mereka mengarahkan pembeli ke produk yang dijualnya. 

2. Information Search 

Tahapan ini adalah tahap dinama konsumen sedang mencari tahu 

informasi produk yang dapat memecahkan masalah atau kebutuhannya. 
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Informasi yang didapatkan dari berbagai sumber sumber pribadi, 

komersil, sumber-sumber publik atau media dan pengalamannya. 

Semakin banyak informsi yang didapatkan maka pengetahuan 

konsumen terhadap merek dan juga fitur akan semakin tinggi. 

Identifikasi sumber informasi dan konsumen adalah salah satu hal yang 

penting. 

3. Evaluation of Alternatives. 

Tahapan ini adalah tahap dimana konsumen memproses informasi untuk 

memilih antara merek-merek alternatif, konsumen akan mengevaluasi 

pembelian alternatif tergantung pada konsumen individu dan situaaasi 

pemeblian tertentu. Perusahaan dalam hal ini juga harus mengetahui hal 

hal evaluasi alternatif merek konsumen untuk mempengaruhi pembeli 

dan keputusan pembelian. 

4. Purchase decision. 

Tahapan ini adalah tahapan dimana konsumen akan membeli produk 

yang paling dia sukai. Ada 2 faktor yang muncul antara purchase 

intention dan purchase decision. Faktor pertama adalah sikap seseorang 

terhadap orang lain dan yang kedua adalah faktor situasi yang tidak 

terduga. 

5. Post Purchase Behavior. 
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Tahap ini adalah tahapan dimana keputusan konsumen untuk mengambil 

tindakan yang lebih lanjut setelah melakukan pembelian. Customer 

satisfaction merupakan faktor utama dalam hal ini karena jika konsumen 

puas dalam melakukan pembelian maka dia akan melakukan pembelian 

ulang begitu juga sebalik nya jika konsumen tidak puas maka konsumen 

dapat menghindari produk itu, hal ini biasa disebut cognitive dissonance, 

cognitive dissonance adalah ketidaknyamanan yang disebabkan oleh 

konflik yang muncul setelah melakukan pembelian. 

Maka dari itu, customer satisfaction merupakan hal yang harus dijaga 

setelah melakukan pembelian sampai repeat-purchase intention atau post purchase 

behavior oleh konsumen. Post purchase behavior sendiri adalah keputusan pembeli 

dimana pembeli akan mengambil tindakan lebih lanjut setelah melakukan 

pembelian berdasarkan kepuasan ataupun ketidakpuasan konsumen (Kotler & 

Armstrong, 2018). 

2.2 Hipotesis Penelitian 

2.2.1 Hubungan antara Price Promotion dengan Food Quality dan Service 

Quality (Perceived Quality) 

Sivakumar (1996) dalam penelitiannya membuktikan bahwa brand dengan 

harga yang tinggi lebih menguntungkan untuk memberikan potongan harga  yang 

besar namun  frekuensinya jarang diadakan dan dibandingkan dengan potongan 

kecil namun frekuensinya sering, hal itu tidak berarti banyak oleh konsumen. 
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Namun bagi brand yang sedang berkembang, harga rendah lebih menguntungkan 

dari pemotongan harga yang kecil namun sering diadakan. 

Campo (2008) meneliti hubungan price promotion dengan food quality dan 

service quality di industri pariwisata menemukan bahwa kendati konsumen 

memiliki pendapat yang berbeda satu sama lain terhadap kualitas dan harga dari 

suatu produk/layanan, namun secara umum didapati persepsi konsumen bahwa 

harga yang tinggi pasti disertai dengan kualitas produk dan layanan yang tinggi juga. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa harga merupakan salah satu bagian dari 

price promotion yang sering menjadi acuan dari indikator kualitas sehingga 

perusahaan harus mempertimbangkan pengaruh dari price promotion terhadap 

persepsi kualitas konsumen terhadap produk. 

Huang et al (2014) dalam penelitiannya mendapati hasil bahwa price 

promotion memiliki pengaruh positif pada evaluasi kualitas dalam kasus coffee 

chain store. Tetapi perusahaan/restoran harus berhati hati karena jika terlalu sering 

melakukan price promotion yang memiliki potongan yang besar dan memiliki 

jangka waktu yang panjang, adanya kemungkinan hal itu akan menurunkan brand 

equity dari perusahaan itu sendiri.  

Dalam penelitian yang dilakukan Q. Zhang & Prasongsukarn (2017) dan 

juga penelitian Ghezelbash & Khodadadi (2017) juga menemukan hal yang serupa 

bahwa adanya pengaruh Price Promotions memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap food quality dan juga adanya pengaruh Price Promotions memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap service quality. 
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Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah: 

H1: Price Promotions memiliki pengaruh yang signifikan terhadap food quality 

H2: Price Promotions memiliki pengaruh yang signifikan terhadap service quality 

2.2.2 Hubungan antara Food Quality / Service Quality dengan Satisfaction 

 

 Penelitian Jimmy dan Sugiono (2013) mendapati hasil adanya pengaruh 

terhadap Food Quality dengan customer satisfaction. Dengan memberikan kualitas 

makanan yang baik hal itu dapat memuaskan konsumen, aspek-aspek yang perlu di 

perhatikan dalam menilai kualitas makanan terdiri dari kualitas makanan dari hal 

rasa, kuantitas, variasi menu dan variasi jenis makanan yang ditawarkan. Tentunya 

juga harus  membuat makanan yang memiliki cita rasa yang khas, hegienis, dan 

terus melakukan inovasi. 

 Dalam penelitian Santoso (2016) ditemukannya pengaruh terhadap Food 

Quality/Service Quality dengan customer satisfaction. Penelitian yang dilakukan 

terhadap restoran Solaria menemukan bahwa dengan memberikan makanan dengan 

cita rasa yang nikmat dan memberikan layanan dengan menghidangkan makanan 

dengan cepat dan juga kehangatan makanan dapat berpengaruh dengan satisfaction. 

Dalam penelitian Huang et.al, (2014), mendapatkan bahwa memberikan pelayanan 

yang baik atau sesuai ekpektasi konsumen dapat membuat konsumen merasa puas. 

Dalam penelitian yang dialakukan Q. Zhang & Prasongsukarn (2017) dan juga 

penelitian Ghezelbash & Khodadadi (2017) juga menemukan hal yang serupa 
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bahwa adanya pengaruh Food Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

satisfaction dan adanya pengaruh Service Quality memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap satisfaction 

 Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah: 

H3: Food Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap satisfaction 

H4: Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap satisfaction 

2.2.3 Hubungan antara Satisfaction dengan Repeat-Purchase Intention 

 Setelah melakukan pembelian barang/jasa, konsumen akan melakukan 

proses evaluasi berdasarkan pengalaman mereka saat mengkonsumsi produk. 

Berdasarkan pengalaman tersebut, maka  pada tahap selanjutnya, konsumen akan 

membuat keputusan untuk mengambil tindakan / keputusan untuk kembali 

mengkonsumsi produk/jasa. Keputusan tersebut dibuat berdasarkan kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen setelah mengkonsumsi produk/jasa. Proses ini disebut 

dengan post-purchase behavior (Kotler & Armstrong, 2018). 

 Menurut Sahin et.al, (2012) kepuasan terhadap suatu merek dapat diukur 

dengan dua cara yaitu dengan melihat jumlah nominal pembelian dan seberapa 

sering pemebelian itu dilakukan. Berdasarkan hasil penelitiannya, pada saat 

konsumen merasa puas terhadap suatu merek maka ia akan mengkonsumsi kembali 

produk/jasa. Berdasarkan hal itu, maka dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh 

satisfaction terhadap repurchase intention. Hal yang sama juga ditemukan dalam 
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penelitain Aysel (2012). Aysel (2012) menemukan bahwa kelangsungan jangka 

panjang konsumen dipengaruhi oleh pembelian konsumen yang berulang.  

 Dalam penelitian yang dilakukan Huang et, al. (2014) juga menemukan 

bahwa konsumen yang melakukan pembelian ulang adalah konsumen yang merasa 

puas dengan kedai kopi tersebut. Dalam penelitian yang dialakukan Q. Zhang & 

Prasongsukarn (2017) dan juga penelitian Ghezelbash & Khodadadi (2017) juga 

menemukan hal yang serupa bahwa adanya pengaruh satisfaction terhadap repeat 

purchase intention. 

 Oleh karena itu dapat disimpulkan juga bahwa adanya pengaruh satisfaction 

terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah: 

H5: Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repeat Purchase   

Intention 

2.3 Model Penelitian 

 Pada penelitian ini, peneliti menggunakan model penelitian yang dilakukan 

oleh Q. Zhang & Prasongsukarn (2017) yang memiliki judul “A Relationship Study 

of Price Promotion , Customer Quality Evaluation , Customer Satisfaction and 

Repurchase Intention : a Case Study of Starbucks in Thailand”, model penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 
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Gambar 2. 4 Model Penelitian 

Sumber: (Q. Zhang & Prasongsukarn, 2017) 

2.4 Penelitian Terdahulu 

 Sebagai pendukung hipotesa yang telah disusun oleh peneliti, berikut adalah 

penelitian  yang menyatakan hubungan antara sesuai hipotesis dan model penelitian 

yang ada pada tabel di bawah: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti Judul Temuan Inti 

1 

Sara Campo, 

Maria.J. Yagüe 

(2008) 

Tourist loyalty 

to Tour 

Operator: 

Effects of Price 

Promotions and 

Tourist Effort 

a.Hubungan antara Price Promotion 

dengan Beverage and Food Quality. 

b. Hubungan antara Price Promotion 

dengan SERVQUAL. 
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No. Peneliti Judul Temuan Inti 

2 

H. Huang, Y. 

Chang, C. Yeh et 

al. (2014) 

Promote The 

Price Promotion 

The Effects of 

Price 

Promotions on 

Customer 

Evaluations in 

Coffee Chain 

Stores 

a.Hubungan antara Price Promotion 

dengan Beverage and Food Quality. 

 b. Hubungan antara Beverage and 

Food Quality dengan Satisfaction               

c. Hubungan antara SERVQUAL 

dengan Satisfaction 

d. Hubungan antara Price Promotion 

dengan SERVQUAL 

e, Hubungan Satisfaction dengan Re-

Purchase Intention 

  

3 
S. Jimmy, Sugiono 

(2013) 

Analisis 

Pengaruh 

Service Quality, 

Food Quality, 

dan Price 

terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Restoran Yung 

Ho Surabaya 

a.Hubungan antara Beverage and 

Food Quality dengan Satisfaction. 

b.Hubungan antara SERVQUAL 

dengan Satisfaction  

4 
Santoso, Jeanita 

Ester (2016) 

Pengaruh Food 

Quality, Service 

Quality, Price 

Promotion, dan 

Customer 

Satisfaction 

terhadap Repeat 

Purchase 

Intention 

Restoran 

Solaria. 

a.Hubungan antara Beverage and 

Food Quality dengan Satisfaction. 

b.Hubungan antara SERVQUAL 

dengan Satisfaction 
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No. Peneliti Judul Temuan Inti 

5 

Q. Zhang & 

Prasongsukarn, 

(2017) 

A Relationship 

Study of Price 

Promotion , 

Customer 

Quality 

Evaluation , 

Customer 

Satisfaction and 

Repurchase 

Intention : a 

Case Study of 

Starbucks in 

Thailand 

a.Hubungan antara Price Promotion 

dengan Beverage and Food Quality. 

 b. Hubungan antara Beverage and 

Food Quality dengan Satisfaction               

c. Hubungan antara SERVQUAL 

dengan Satisfaction 

d. Hubungan antara Price Promotion 

dengan SERVQUAL 

e, Hubungan Satisfaction dengan Re-

Purchase Intention 

f. Model Penelitian 

6 
Ghezelbash & 

Khodadadi (2017) 

Evaluating the 

Impact of 

Promotion 

Price, Product 

Quality, Service 

Quality, 

Customer 

Satisfaction and 

Repeating 

Purchase 

Incentives (Case 

Study: Amiran 

Chain Stores) 

a.Hubungan antara Price Promotion 

dengan Beverage and Food Quality. 

 b. Hubungan antara Beverage and 

Food Quality dengan Satisfaction               

c. Hubungan antara SERVQUAL 

dengan Satisfaction 

d. Hubungan antara Price Promotion 

dengan SERVQUAL 

e, Hubungan Satisfaction dengan Re-

Purchase Intention  

7 
Kotler & 

Armstrong (2018) Principles of 

Marketing 

Hubungan antara Satisfaction dengan 

Repeat-Purchase Intention 

8 Sahin et al. (2012) 

The Effects of 

Brand 

Experience and 

Service Quality 

on Repurchase 

Intention: The 

Role of Brand 

Relationship 

Quality 

Hubungan antara Satisfaction dengan 

Repeat-Purchase Intention 
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No. Peneliti Judul Temuan Inti 

9 Aysel et al. (2012) 

The Effect of 

Brand 

Satisfaction, 

Trust and Brand 

Commitment on 

Loyalty and 

Repurchase 

Intentions 

Hubungan antara Satisfaction dengan 

Repeat-Purchase Intention 

10 Silvakumar (1996) 

Tradeoff 

between 

Frequency and 

Depth of Price 

Promotions: 

Implications for 

High- and Low-

Priced Brands 

a.Hubungan antara Price Promotion 

dengan Beverage and Food Quality 

b. Hubungan antara Price Promotion 

dengan Service Quality 

 

  

 

 

 

 

 

 


