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ii 

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN KEPUTUSAN BERSAMA 
 

MENTERI AGAMA DAN MENTERI PENDIDIKAN DAN KE- 

BUDAYAAN 

REPUBLIK INDONESIA 

 

 

Nomor : 158 th. 1987 Nomor : 0543bJU/1987 

 
Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-huruf dari abjad yang satu 

ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf- 

huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab, yang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan 

sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan 

huruf dan tanda secara bersama-sama. Di bawah ini daftar huruf Arab dan 

transliterasinya. 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 ب
Ba B Be 

 ت
Ta T Te 

 Sa Ṡ es (dengan titik di ث

atas) 

 ج
Jim J Je 

 Ha Ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 خ
Kha Kh Ka dan ha 

 د
Dal D De 

 Zal Ż zet (dengan titik di ذ



11 

 

iii 

 

   atas) 

 ر
Ra R Er 

 س
Zai Z Zet 

 س
Sin S Es 

 ش
Syim Sy esdan ye 

  ص
Sad 

 
Ṣ 

es (dengan titik di 

bawah) 

  ض
Ḍad 

 
Ḍ 

de (dengan titik di 

bawah) 

  ط
Ta 

 
Ṭ 

te (dengan titik di 

bawah) 

  ظ
Za 

 
Ẓ 

zet (dengan titik di 

bawah ) 

  ع
¾Ain 

 
„ 

Komater balik di 

atas 

 غ
Gain G Ge 

 ف
Fa F Ef 

 ق
Qaf Q Qi 

 ك
Kaf K Ka 

 ل
Lam L El 

 و
Mim M Em 

  ٌ  
Nun N En 

 و
Waw W We 

 ە
Ha H Ha 

 ء
Hamzah ¾ apostrof 

 ي
Ya Y Ye 
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iv 

Vokal 
 

Vokal bahasa Arab adalah seperti vokal dalam bahasa Indonesia, 

terdiri dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong: 

a. Vokal tunggal 

vokal tunggal dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 

harkat, transliterasinya adalah sebagai berikut : 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

― 
fatḥah A A 

― 
Kasrah I I 

 و

 
 

― 

 
 

ḍammah 

 
 

U 

 
 

U 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harkat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf yaitu : 

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Hu- 

ruf 

Nama 

 ―ي
fatḥah dan ya Ai a dan i 

 ―و
fatḥah dan 

waw 

Au a dan u 

 

 
Contoh: 

 

 kataba: كتب 

 

 fa‟ala: لفع  

 

 kaifa: فكی  
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c. Maddah 

 
 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu : 

Harkat dan 

Huruf 

 
Nama 

Huruf dan 

Tanda 

 
Nama 

 fatḥah dan alif ا

atau ya 

 
Ā 

a dan garis di 

atas 

  ―ي
Kasrah dan ya 

 
Ī 

i dan garis 

di atas 

 و

 
 

 ―و

ḍammah dan 

wau 

 
Ū 

u dan garis di 

atas 

 

 
Contoh: 

 

 qāla : لقا ramā : مار qīla : قیل

 

 
d. Ta marbūtah 

Transliterasi untuk ta marbūtah ada dua: 
 

1) Ta marbūtah hidup 
 

ta marbūtah yang hidup atau mendapat ḥarkat fatḥah, kasrah dan 

«ammah, transliterasinya (t). 

2) Ta marbūtah mati 

 
Ta marbūtah yang mati mendapat harkat sukun, 

 

transliterasinya adalah (h). 
 

3) Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbūtah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah, maka ta marbūtah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
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Contoh: 
 
 

Raudah al-afal-raudatul afal 

- 

 

Al-madinah al-munawaroh 

 
 لاطفااضةورل

 

 

 ةرولمناینھدلما

 

 

 

 

 

ṭalḥah: ةحلط  
 

 

e. Syaddah (tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang pada tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, dalam transliterasi ini tanda 

tasydid tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu yang sama dengan huruf 

yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 
 

 rabbanā : ربنا 

 

 nazzala : زلن  

 

 al-birr : لبرا  

 

 al-hajj : لحخا  

 

 nu‟ima : نعم 

 

 

f. Kata Sandang 
 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu: ال, namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata 

sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dan kata sandang yang diikuti oleh 

huruf qamariah. 

 

 

 
 



15 

 

vii 

1. Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah 
 

Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf (I) diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah 
 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan 

sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai pula dengan 

bunyinya. Baik diikuti huruf syamsiah maupun qamariah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan 

tanda sempang. 

Contoh: 
 

• ar-rajulu: للرجا  
 

• as-sayyidatu: ةلسدا  
 

• asy-syamsu: لشمسا  
 

• al-qalamu: لقلما  
 

• al-jalalu: للجلاا  
 

g. hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan apostrof. 

Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir 

kata. Bila hamzah itu terletak di awal kata, ia tidak dilambangkan, karena da- 

lam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 
 

 ta′khuzūna: نوذتاخ  

 

 :′an-nau ءولنا

 

 syai‟un: شیىء 

 

 inna: ان 

 

 umirtu: مرتا  
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 akala: لكا  

 

h. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il (kata kerja), isim (kata benda), 

maupun hurf, ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya 

dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada hu- 

ruf atau harkat yang dihilangkan, maka dalam transliterasi ini penulisan kata 

tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

i. Huruf Kapital 
 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital sep- 

erti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya: huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilanama itu dida- 

hului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf 

awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

 Wa mamuhammadunillarasūl 
 

 Inna awwalabaitinwudi‟alinnasilallażibibakkatamubarakan 
 

 Syahru Ramadan al-laż³unzilafihi al-Qur‟anu 
 

 SyahruRamadanal-lażiunzilafihil-Qur‟anu 
 

 Walaqadra‟ahubilufuq al-mubin 
 

 Alhamdulillahirabbil-„alamin 
 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 

dengan kata lain sehingga ada huruf atau harkat yang dihilangkan, huruf 

kapital yang tidak dipergunakan. 

Contoh: 

 Naṣrunminallahiwafatḥunqarib 

 

 Lillahi al-amrujami‟an 
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 Lillahil-amrujami‟an 
 

 Wallahubikullisyai‟in „alim 

j. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasehan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan ilmu 

tajwid.Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai ilmu 

tajwid. 
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ABSTRAK 

Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pasca 

Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini Multatuli 

 
M.Ridwan, 1801280127, Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap Kepua- 

san Pelanggan Pasca Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini Multatuli 

 
Kualitas pelayanan merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat 

layanan yang diterima (perceived service) dengan tingkat layanan yang di- 

harapkan (expected serviced). Agar dapat bersaing, bertahan hidup, dan berkem- 

bang, maka perusahaan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan memberikan pelayanan yang terbaik dan berkualitas, masalah yang 

temukan ialah kurangnya suatu kegiatan palayanan dalam menjaga kepuasan 

pelanggan di grapari telkomsel mini multatuli.promosi adalah usaha pemasaran 

yang memberikan berbagai upaya intensif jangka pendek untuk mendorong 

keinginan mencoba atau membeli suatu produk ataupun jasa. Pelayanan suatu 

bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat layanan yang diterima dengan tingkat 

layanan yang diharapkan agar dapat bersaing. Penelitian ini membahas pengaruh 

promosi dan pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. Menggunakan metode 

kuantitatif dengan jumlah responden 122 orang (Pelanggan). Hasil penelitian ini 

adalah ada pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan dengan berpengaruh 

(X1) terhadap kepuasan pelanggan (Y), karena nilai ttabel > thitung (4,868 > 

1,677). Pelayanan mempunyai pengaruh dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan dengan nilai Nilai Fhitung > Ftabel diperoleh 43,389 > 3,191. Secara 

bersama-sama atau simultan promosi dan pelayanan berpengaruh terhadap kepua- 

san pelanggan. 

 
Kata Kunci : Promosi, Pelayanan, Kepuasan Pelanggan, Grapari Telkomsel Mini 
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ABSTRACT 

The Effect of Promotion and Service on Postpaid Customer Satisfaction at 

Grapari Telkomsel Mini Multatuli 

 
M.Ridwan, 1801280127, The Effect of Promotion and Service on Postpaid Cus- 

tomer Satisfaction at Grapari Telkomsel Mini Multatuli 

 
Service quality is a form of service assessment of the level of service received 

(perceived service) with the level expected (expected to be served). In order to 

compete, survive, and develop, the company is able to meet the needs and desires 

of consumers by providing the best and quality service, the problem found is the 

lack of a service activity in maintaining customer satisfaction at grapari telkomsel 

mini multatuli.promosi is a marketing effort that provides short-term intense ef- 

forts to induce the desire to try or buy a product or service. service level is a form 

of consumer assessment of the service received with the level of service that is 

expected to be able to compete. This study discusses the effect of promotion and 

service on customer satisfaction. Using quantitative methods with the number of 

respondents 122 people (customers). The result of this study is that there is an ef- 

fect of promotion on customer satisfaction with an effect (X1) on customer satis- 

faction (Y), because the value of ttable > tcount (4,868 > 1,677). Service has a 

significant and significant effect on customer satisfaction with the value of Fcount 

> Ftable obtained 43,389 > 3.191. Together or simultaneously promotion and ser- 

vice affect customer satisfaction.. 

Keywords: Service, Customer Satisfaction and Grapari Telkomsel Mini. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan bisnis di area abad ke-21 telah berkembang sangat pesat 

dan mengalami metamorfosis yang berkesinambungan dimana salah satu contoh 

perubahan tersebut yaitu dalam hal perubahan teknologi dan gaya hidup (life- 

style). Hal ini tak lepas dari pengaruh globalisasi yang kini terjadi. Dalam era 

globalisasi, jumlah merk dan produk yang bersaing dalam pasar menjadi sangat 

banyak sehingga konsumen memiliki ragam pilihan dan alternatif produk dan jasa 

yang dapat memenuhi kebutuhannya dan berhak memilih sesuai dengan yang 

konsumen inginkan. Dengan adanya persaingan yang terjadi, hal tersebut 

menuntut para pelaku bisnis untuk mengeluarkan segala kemampuan yang mereka 

miliki agar dapat bersaing di pasar (kloter,2009). 

Setiap perusahaan dituntut untuk membuat konsumen merasa puas dengan 

memberikan penawaran dan pelayanan yang lebih baik, mengingat perusahaan 

harus mampu untuk mempertahankan posisi pasarnya ditengah persaingan yang 

semakin ketat. Salah satu perusahaan yang bersaing pada jasa layanan telekomu- 

nikasi adalah PT Telkomsel. PT Telkomsel adalah salah perusahaan telekomu- 

nikasi yang berani bersaing dengan perusahaan lain untuk mencapai target pasar. 

menjadi market leader dalam penyediaan jasa layanan telekomunikasi dengan 

jumlah pelanggan sebanyak 173,5 juta, untuk mempertahankan posisi sebagai 

Market leader di indrusti jasa telekomunkasi perusahaan berkomitmen untuk sela- 

lu memberikan yang terbaik Untuk memenangkan persaingan. 

Kepuasan konsumen merupakan faktor yang sangat menentukan dalam 

persaingan, sebaliknya kekecewaan konsumen dalam memberi layanan bisa men- 

jadikan kehancuran bagi perusahaan. Menurut Tjiptono (1997), “Terciptanya 

kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan 

perusahaan dengan konsumen menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik 

bagi pemberi uang dan terciptanya loyalitas konsumen dan memberikan rek- 

omendasi dari mulut kemulut yang menguntungkan bagi perusahaan”. 

Dalam perspektif Islam, yang menjadi tolak ukur dalam menilai 

kepuasan pelanggan adalah standar syariah. Kepuasan pelanggan dalam 

pandangan syariah adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap produk 
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atau jasa yang seharusnya sesuai syariah dengan Kenyataan yang diterima. 

Menurut pendapat Qardhawi, sebagai pedoman untuk mengetahui tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, maka sebuah perusahaan barang 

maupun jasa harus melihat kinerja perusahaannya yang berkaitan dengan sifat 

jujur, sifat  amanah dan benar. 

Kepuasan menurut Kotler (2009), “kepuasan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dengan 

harapannya”. Banyak cara yang bisa dilakukan untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan, misalnya dengan cara memperhatikan promosi yang memiliki peran 

penting untuk mengkomunikasikan keberadaan dan nilai produk kepada calon 

pelanggan. Melalui informasi yang diperoleh dari promosi, pelanggan dapat 

mengetahui mengenai kegunaan, kemampuan, cara kerja, keunggulan, kualitas, 

serta harga produk. Hal tersebut dapat membantu perusahaan dalam membangun 

citra merk .Menurut jeff (2001), “cara produk dipomosikan harus pula dijelaskan, 

strategi promosi harus konsisten dengan profil pelanggan”. 

Strategi promosi merupakan salah satu awal dalam rangka mengenalkan 

produk kepada pelanggan dan ini menjadi sangat penting karena berhubungan 

dengan keuntungan-keuntungan yang akan dipeoroleh oleh perusahaan. Strategi 

promosi akan bisa berguna dengan optimal bila didukung dengan perencanaan 

yang terstuktur baik. Perusahaan harus dapat merancang strategi promosi yang 

tepat dalam mencapai tujuan perusahaan, salah satu tujuan perusahaan adalah 

dapat menarik minat konsumen untuk menggunakan jasa yang ditawarkan. Per- 

masalahan yang terjadi pada perusahaan ini yaitu jarangnya melakukan kegiatan 

promosi untuk menarik perhatian minat beli pelanggan pada kartu pasca bayar di 

perusahaan ini sehingga hal ini membuat tingkat kepuasan pelanggan menjadi 

menurun. (Harahap, 2016). 

Dalam islam mempromosikan suatu produk melalui iklan, kebenaran dan 

kejujuran adalah dasar nilai etika bisnis islam. Islam sangat melarang kebohongan 

dalam berbagai bentuk. Maka dari itu setiap pemasar harus berlaku jujur, benar 

dan harus dalam melakukan promosi sesuai dengan iklan yang ditampilkan (Bahri, 

2013). 

(Kotler, 2001), juga menjelaskan bahwa aktivitas promosi merupakan 

usaha pemasaran yang memberikan berbagai upaya intensif jangka pendek untuk 

mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk ataupun jasa. Tujuan 
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suatu promosi untuk mempengaruhi perilaku pembelian, tetapi tujuan promosi 

yang utama adalah memberitahukan, membujuk dan mengingatkan kembali kon- 

sumen terhadap sebuah produk atau jasa. Hasil Obesrvasi menunjukkan bahwa 

PT.Telkomsel melakukan promosi melalui via telfon, SMS, brosur, iklan, dan so- 

cial media. Selain promosi perusahaan juga harus mampu mempelajari terlebih 

dahulu keinginan dan kebutuhan konsumen pada saat ini dan yang akan datang. 

Menurut (Kotler, 2001), Kepuasan pelanggan terhadap perusahaan tidak 

telepas dari pelayanan yang diberikan oleh perusahaan itu sendiri. Masalah pela-

yanan sebenarnya bukanlah hal yang sulit atau rumit, tetapi apabila hal ini kurang 

diperhatikan maka dapat menimbulkan hal-hal yang rawan karena sifatnya yang 

sangat sensitif. Sistem pelayanan perlu didukung kualitas pelayanan. Tujuan 

memberikan suatu pelayanan adalah untuk memberikan kepuasan kepada kon- 

sumen atau pelanggan, sehingga berakibat dengan dihasilkannya nilai tambah bagi 

perusahaan. Masalah yang ditemukan dalam kepuasan pelanggan dapat disebab- 

kan dari segi kurangnya melakukan kegiatan pelayanan yang kurang memuaskan 

sehingga dalam hal ini akan menyebabkan menurunnya tingkat kepuasan pelang- 

gan. 

Kualitas pelayanan merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap 

tingkat layanan yang diterima (perceived service) dengan tingkat layanan yang 

diharapkan (expected serviced). Agar dapat bersaing, bertahan hidup, dan 

berkembang, maka perusahaan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan kon- 

sumen dengan memberikan pelayanan yang terbaik dan berkualitas, masalah yang 

temukan ialah kurangnya suatu kegiatan palayanan dalam menjaga kepuasan 

pelanggan di grapari telkomsel mini multatuli. 

Persaingan antara perusahaan jasa telekomunikasi semakin ketat, hal ini 

membuat para penyedia jasa telekomunikasi pada perusahaan lain berlomba- 

lomba memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggan agar bisa bertahan dan 

terus menggunakan jasa layanan telekomunikasinya dan pelanggan tetap setia 

menggunakan produk khususnya pada kartu pascabayar. Masalah yang di 

temukan dalam pemasaran di grapari telkomsel ialah, kurangnya promosi dan pe- 

layanan terhadap kepuasan konsumen sehingga konsumen beralih pada operator 

telekomunikasi yang lain. PT. Telkomsel memiliki Gerai sebagai layanan kepada 

pelanggan pengguna telkomsel yaitu salah satunya GraPARI Telkomsel Mini 

cabang Multatuli. GraPARI Telkomsel Mini Cabang Multatuli, menyediakan jasa 
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layanan telekomunikasi internet demi mendukung kebutuhan masyarakat untuk 

mengakses informasi melalui media sosial. Data jumlah konsumen pada GraPARI 

Telkomsel Mini cabang Multatuli adalah: 

Tabel 1.1 Jumlah Pengunjung GraPARI Telkomsel Mini Multatuli 

No Tahun Jumlah Pelanggan 

1 2017 468 

2 2018 516 

3 2019 408 

4 2020 384 

5 2021 288 
   Sumber : GraPari Telkomsel Mini Multatuli 

Jumlah pelanggan GraPari dari tahun 2017-2021 mengalami penurunan 

yang signifikan, yang penyebab utamanya adalah kurangnya promosi dan 

pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Tidak hanya itu, penurunan 

pelanggan GraPari Telkomsel mini cabang Multatuli disebabkan lokasinya kurang 

strategis. Pelanggan atau masyarakat yang mengalami keluhan akan kartu paska 

prabayar kurang mendapat perhatian dari Customer Service. Akibat kurang 

memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak GraPari dengan 

pelanggan yang sengaja mengunjungi grai merasa tidak puas sehingga 

mempengaruhi akan tanggapan terhadap kepuasan pelanggan yang diberikan. 

Berikut ini grafik tanggapan pelanggan atas pelayanan yang diberikan oleh pihak 

GraPari Telkomsel Mini Cabang Multatuli. 

 

Gambar 1 Grafik Tanggapan Kepuasan Pelanggan 

 

Gambar 1.1 menjelaskan pelanggan GraPARI Telkomsel Mini cabang 

Multatuli yang mengalami fluktuasi. Angka kenaikan tertinggi terjadi pada tahun 

2019 dan penurunan terjadi pada tahun 2020. Masalah yang di temukan dalam 

peingkatan pelanggan menurun di tahun 2019-2020 di sebabkan kurangnya 

kegiatan promosi sehingga menurunnya tingkat kepuasan pelanggan. Salah satu 
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program GraPARI Telkomsel Mini cabang Multatuli yang mempengaruhi jumlah 

pelanggan adalah kartu perdana pascabayar telkomsel. Kartu perdana pascabayar 

merupakan suatu jasa yang disediakan oleh perusahaan terhadap pelanggan. Ting- 

ginya pengguna kartu pascabayar membuat peneliti tertarik untuk melakukan ob- 

servasi pendahuluan terkait pengguna kartu pascabayar telkomsel. Hasil observasi 

awal yang didapatkan oleh peneliti mengenai jumlah pelanggan yang 

menggunakan kartu pascabayar adalah: 

Tabel 1. Jumlah Pelanggan yang Menanggapi Kepuasan Pelanggan 

 

 
TAHUN 

JUMLAH 

PELANGGAN 

PELANGGAN 

YANG PUAS 

PELANGGAN TID- 

AK PUAS 

2017 120 87 24 

2018 156 56 30 

2019 187 77 14 

2020 113 89 22 

2021 176 112 28 

TOTAL 752 421 118 

 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa pelanggan yang puas ketika 

menggunakan kartu pasca bayar dari tahun 2017-2021 sebanyak 421 orang dan 

yang tidak puas ialah sebanyak 118 orang. Kepuasan pelanggan dalam memenuhi 

kebutuhan, keinginan, serta harapan mereka merupakan hal terpenting bagi perus- 

ahaan. Maka peneliti tertarik untuk melakukan promosi dan pelayanan yang lebih 

baik lagi sehingga dapat meningkatkan pengguna kartu pascabayar telkomsel. 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut judul yang di angkat adalah 

“Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pasca 

Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini Multatuli”. 
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B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka identifikasi masalah dari 

penelitian ini adalah : 

1. Kurangnya promosi untuk kepuasan pelanggan. 

2. Kurangnya pelayanan untuk kepuasan pelanggan. 

3. Kurangnya tingkat pengaruh dan promosi pelayanan. 

4. Menurunnya tingkat pelanggan dalam membeli kartu pasca bayar di 

grapari telkomsel multatuli. 

5. Kurangnya pemasaran kartu pasca bayar di tengah-tengah pesaingan yang 

semakin ketat. 

 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas maka rumusan dari penelitian ini ada- 

lah : 

1. Apakah ada pengaruh promosi untuk kepuasan pelanggan pasca bayar 

grapari telkomsel mini multatuli? 

2. Apakah ada pengaruh pelayanan untuk kepuasan pelanggan pada kartu 

pasca bayar grapari telkomsel mini multatuli? 

3. Apakah ada pengaruh promosi dan pelayanan untuk kepuasan pelanggan 

pada kartu pasca bayar grapari telkomsel mini multatuli? 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian dari penelitian 

ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen pada 

kartu pasca bayar grapari telkomsel mini multatuli. 

2. Untuk mengetahui pengaruh pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada 

kartu pasca bayar grapari telkomsel mini multatuli. 

3. Untuk mengetahui pengaruh promosi dan pelayanan terhadap kepuasan 

pelanggan pada kartu pasca bayar grapari telkomsel mini multatuli. 

 

E. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian di atas maka manfaat penelitian dari penelitian 

ini adalah : 

1. Manfaat Teoritis 
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Dapat memperkaya konsep atau teori yang mendorong ilmu penge- 

tahuan manajemen sumber pemasaran, khususnya yang terkait dengan 

pengaruh promosi dan pelayanan. 

2. Manfaat Praktis 

Sebagai bahan masukan dan evaluasi terhadap pelayanan yang 

selama ini diberikan oleh telkomsel dan dapat digunakan sebagai dasar 

perbaikan pelayanan dimasa yang akan datang. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Sebagai referensi bagi peneliti selanjutnya yang membahas masa- 

lah yang masa dimasa yang akan datang. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 
A. Kajian Pustaka 

1. Promosi Manajeman 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu suatu keberhasilan pro- 

gram pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 

pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi 

mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.Menurut Kotlerdan Am- 

strong (2001) promosi adalah komunikasi dari para pemasar yang menginforma- 

sikan, membujuk, dan mengingatkan para calon pembeli suatu produk dalam 

rangka mempengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon. Promosi 

pada hakekatnya adalah suatu komunikasi pemasaran, artinya aktivitas pemasaran 

yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. .Kotler dan Amstrong (2001), promosi merupakan fungsi pemberit- 

ahuan, pembujukkan, dan pengimbasan keputusan konsumen. Peranan promosi ini 

sangat penting artinya sebagai salah satu unsur marketing mix yang dapat 

digunakan perusahaan untuk meningkatkan penjualan suatu produk yang pada 

akhirnya akan menghasilkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. Kotler dan 

Amstrong (2004) menyatakan bahwa promosi adalah bagian dari bauran pemasa- 

ran yang besar perannya. Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang secara ak- 

tif dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk yang 

ditawarkan. Promosi dikatakan sebagai proses berlanjut karena dapat men- 

imbulkan rangkaian kegiatan perusahaan yang selanjutnya. Karena itu promosi 

dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran dalam 

pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini pada umumnya periklanan, personal sell- 

ing, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta hubungan masyarakat dan pub- 

lisitas. Promosi sangat erat hubunganya dengan marketing mix. Promosi merupa- 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/07/produk-definisi-klasifikasi-dimensi_30.html
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kan bagian wajib dari marketing mix yang di dalamnya terdapat 4 P product, 

price, promotion, place. Dalam memasarkan suatu produk, promosi menjadi salah 

satu kegiatan yang menentukkan terjadinya pembelian suatu barang maupun 

produk. Jika promosi dilakukan secara baik dan maksimal maka akan terjadi 

kegiatan pembelian dan pada hakekatnya adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan. komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan 

atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli, dan loyal pada produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan. Dalam kegiatan promosi ini terdapat dua keputusan yang ha- 

rus diambil yaitu menentukan promosi yang harus disampaikan kepada pasar yang 

dituju dan memilih media yang sesuai (Iqbal Muhammad, 2019). Pada promosi ini 

perusahaan akan melakukan beragam kegiatan dengan tujuan mengingatkan, 

membujuk dan mempengaruhi serta merangsang konsumen agar membeli produk 

yang ditawarkan.Tujuan utama dari promosi adalah modifikasi tingkah laku kon- 

sumen, menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan 

konsumen sasaran tentang perusahaan dan produk atau jasa yang dijualnya (Iqbal 

Muhammad, 2019). 

Promosi (promotion) adalah promosi sudah jelas alat utama dalam 

pemasaran suatu produk, promosi ini juga yang kemudian banyak menggerus 

keuangan perusahaan demi memperkenalkan produknya kepasar, promosi dapat 

berupa iklan dimedia cetak maupun elektronik, brosur, baligho dan sponsorship 

(Salman Farizi, 2020). 

Promosi adalah ramuan khusus dari iklan pribadi, promosi penjualan dan 

hubungan masyarakat yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan 

dan pemasarannya (Kotler, 2009). Promosi merupakan fungsi komunikasi dari 

perusahaan yang bertanggung jawab menginformasikan dan membujuk atau 

mengajak pembeli. promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 

produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 

Sedangkan menurut (Iqbal Muhammad, 2019) promosi adalah semua jenis 

kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan. Promosi adalah 
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arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang 

atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi, dan mem- 

bujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran 

pemasarannya(Iqbal Muhammad, 2019). Dari beberapa definisi tersebut di atas, 

dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi adalah bentuk-bentuk komunikasi 

yang digunakan perusahaan untuk memberikan informasi tentang adanya suatu 

produk beserta kelebihannya atau manfaatnya. Kemudian membujuk, 

mempengaruhi, dan meyakinkan konsumen agar mau membeli dan 

menggunakan produk tersebut serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang 

produk atau jasa yang ditawarkan sehingga akan meningkatkan volume penjualan 

barang atau jasa. 

 

b. Promosi dalam Islam 

Ekonomi Islam juga menerapkan promosi yang dilakukan untuk 

menawarkan, menginformasikan, menjual produk atau jasa di pasar. Karena 

dengan promosi masyarakat akan mengetahui keberadaan produk atau jasa. 

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin 

untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 

kepentingan sendiri. Strategi promosi dalam ekonomi Islam  yaitu : 

1) Ekonomi Islam tentang media iklan 

Prinsip ekonomi Islam yang dipakai yaitu kebenaran dan kejujuran. Dalam 

ekonomi Islam mempromosikan suatu produk melalui iklan, kebenaran dan 

kejujuran adalah dasar nilai ekonomi Islam. Islam sangat melarang 

kebohongan dalam berbagai bentuk. Maka dari itu setiap pengelola harus 

berlaku jujur, benar dan lurus. Demikian pula nilai kebenaran harus 

dijunjung tinggi untuk mempertahankan suatu tujuan luhur dari bisnis 

dalam melakukan promosi  sesuai dengan iklan yang ditampilkan (Alimin, 

2004). Sebagaimana firman-Nya: (Q.S Al-Muddasir : 38) 

لُّ 
ُ
 ك

  
ة
َ
 رَهِيْن

ْ
سَبَت

َ
ٍۢ بِمَا ك س 

ْ
ف
َ
ن  

Artinya : Setiap orang bertanggung jawab atas apa yang telah 
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dilakukannya. 

Jadi iklan Islami adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari 

pada informasi mengenai suatu produk yang bertujuan untuk 

mempengaruhi konsumen dan dalam penyajianya berlandaskan pada etika 

periklanan Islami. 

2) Ekonmi Islam tentang promosi penjualan 

Prinsip ekonomi Islam yang dipakai dalam promosi penjualan yaitu 

kepercayaan dan suka sama suka. Pengelola pantai batu lapis tidak 

memaksa para wisatawan untuk memakai jasanya, transaksi terjadi atas 

dasar suka sama suka dan kepercayaan. Orang yang terjun dalam bidang 

usaha jual beli harus mengetahui hukum jual beli agar dalam jual beli 

tersebut tidak ada yang dirugikan, baik dari pihak penjual maupun pihak 

pembeli. Jual beli hukumnya mubah. Artinya, hal tersebut diperbolehkan 

sepanjang suka sama suka. Allah berfirman (Q.S An-Nisa : 29). 

 تِ 
َ
وْن

ُ
ك
َ
 ت
ْ
ن
َ
 ا
ٰٓ ا
بَاطِلِ اِلَّ

ْ
مْ بِال

ُ
ك
َ
مْ بَيْن

ُ
ك
َ
مْوَال

َ
ا ا
ٰٓ
وْ
ُ
ل
ُ
ك
ْ
أ
َ
 ت
َ
وْا لَ

ُ
مَن
ٰ
ذِيْنَ ا

َّ
هَا ال يُّ

َ
ا
ا ي ٰٓ

ٰٓ
وْ
ُ
ل
ُ
ت
ْ
ق
َ
 ت
َ
مْ ۗ وَلَ

ُ
ك
ْ
ن رَاض  مِّ

َ
نْ ت

َ
 ع
ً
جَارَة  

مْ رَحِيْمًا
ُ
 بِك

َ
ان
َ
َ ك

ه
 اللّٰ

ا
مْ ۗ اِن

ُ
سَك

ُ
ف
ْ
ن
َ
 ا

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan 

jalan perni- agaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara 

kamu.” 

Ayat diatas menjelaskan bahwa apabila seseorang melakukan jual beli dan 

tawar menawar dan tidak ada kesesuaian harga antara penjual dan pembeli, 

si pembeli boleh memilih akan meneruskan jual beli tersebut atau tidak. 

Apabila akad (kesepakatan) jual beli telah dilaksanakan dan terjadi 

pembayaran, kemudian salah satu dari mereka atau keduanya telah 

meninggalkan tempat akad, keduanya tidak boleh membatalkan jual beli 

yang telah disepakatinya. 

3) Ekonomi Islam tentang penjualan pribadi 

Prinsip ekonomi Islam yang dipakai dalam penjualan pribadi yaitu 

keikhlasan. Islam menetapkan keikhlasan sangat penting dalam setiap 

langkah kehidupan manusia. Berdasarkan hal itu, keikhlasan pelaku bisnis 

diharapkan tidak berlaku curang ataupun melanggar kepentingan orang lain 
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dengan sengaja. Meskipun demikian, dalam mempresentasikan suatu 

produk diharapkan untuk berbicara jujur dan bisa memenuhi janji-janjinya.  

Allah berfirman dalam Q.S Ali-Imran 77 

 

نْ 
َ
 ع
ً
 تِجَارَة

َ
وْن

ُ
ك
َ
 ت
ْ
ن
َ
 ا
ٰٓ ا
بَاطِلِ اِلَّ

ْ
مْ بِال

ُ
ك
َ
مْ بَيْن

ُ
ك
َ
مْوَال

َ
ا ا
ٰٓ
وْ
ُ
ل
ُ
ك
ْ
أ
َ
 ت
َ
وْا لَ

ُ
مَن
ٰ
ذِيْنَ ا

َّ
هَا ال يُّ

َ
ا
رَاض  ي ٰٓ

َ
ت  

مْ رَحِيْمًا
ُ
 بِك

َ
ان
َ
َ ك

ه
 اللّٰ

ا
مْ ۗ اِن

ُ
سَك

ُ
ف
ْ
ن
َ
ا ا
ٰٓ
وْ
ُ
ل
ُ
ت
ْ
ق
َ
 ت
َ
مْ ۗ وَلَ

ُ
ك
ْ
ن  مِّ

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali 

dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha 

Penyayang kepadamu. 

Dari uraian ayat al-Qur‟an dan hadits di atas, jelas memerintahkan umat 

Islam untuk jujur termasuk dalam berbisnis. Dengan sikap kejujuran, 

pembeli akan bertambah karena Allah SWT akan memberikan kelebihan 

pada orang jujur itu. Sedangkan pembeli tentu juga akan memberikan 

informasi tentang kejujuran dan kebaikan pedagang itu kepada yang lain, 

sehingga pembelinya bertambah. 

 

c. Tujuan Promosi 

Kegiatan promosi yang dilakukan berfungsi untuk menyebarluaskan infor- 

masi dan mendapatkan perhatian (attention), menciptakan dan menumbuhkan 

keinginan (desire), serta mengembangkan keinginan konsumen untuk membeli 

produk yanag ditawarkan. Sejumlah straategi promosi mencoba membangun per- 

mintaan primer. Sedangkan sebagian besar strategi promosi berupaya merangsang 

permintaan selektif yaitu keinginan untuk mendapatkan suatu merek terten- 

tu.Tujuan promosi mengakibatkan keinginan para konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang dihasilkan. Oleh sebab itu, harus di usahakan bagai mana 

mempengaruhi berfikir konsumen akhir meyakinkan pembeli. Sedangkan kata 

promosi harus baik dan menarik, sehingga memberi kesan bahwa pembeli tidak 

menghendaki produk yang lain selain dari barang yang ditawarkan kepadanya. 

Kotler (2009) Ada 3 (tiga) tujuan dari promosi yang dilakukan perusahaan yaitu: 

1) Informing, yaitu memberitahukan informasi selengkap-lengkapnya 
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kepada calon pembeli tentang barang yang ditawarkan, siapa penjual- 

nya, siapa pembuatnya, di mana memperolehnya, harganya dan se- 

bagainya. Informasi yang digunakan dapat diberikan melalui tulisan, 

gambar, kata- kata dan sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan. 

2) Persuading yaitu membujuk calon konsumen agar mau membeli ba- 

rang atau jasa yang ditawarkan. Perlu ditekankan di sini bahwasannya 

membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen sehingga kepu- 

tusan yang diambil mungkin justru keputusan yang negatif. 

3) Reminding yaitu mengingatkan konsumen tentang adanya barang ter- 

tentu, yang dibuat dan dijual perusahaan tertentu, ditempat tertentu 

dengan harga yang tertentu pula. Konsumen kadang-kadang memang 

perlu diingatkan, karena mereka tidak ingin bersusah payah untuk 

selalu mencari barang apa yang dibutuhkan dan dimana mendapat- 

kannya. 

 

d. Fungsi Promosi 

Untuk memperjelas fungsi promosi, di bawah ini akan dibahas be-

berap fungsi promosi (Swastha dan Irawan, 2005) yaitu : 

1) Memberikan Informasi Promosi dapat menambah nilai suatu barang 

dengan memberikan informasi kepada konsumen. Promosi dapat 

memberikan informasi baik tentang barangnya, harganya, ataupun in- 

formasi lain yang mempunyai kegunaan kepada konsumen. Nilai yang 

diciptakan oleh promosi tersebut dinamakan faedah informasi. Tanpa 

adanya informasi seperti itu orang segan atau tidak akan mengetahui 

banyak tentang suatu barang. Dengan demikian promosi merupakan 

suatu alat bagi penjual dan pembeli untuk memberitahu kepada 

pihak lain tentang kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga kebu- 

tuhan dan keinginan tersebut dapat dipengaruhi dengan mengadakan 

pertukaran yang memuaskan. 

2) Membujuk dan mempengaruhi. Promosi selain bersifat memberita- 

hukan juga bersifat untuk membujuk terutama kepada pembeli- 

pembeli potensial, dengan mengatakan bahwa suatu produk adalah 

lebih baik dari pada produk yang lainnya. 

3) Menciptakan kesan (Image). Promosi dapat memberikan kesan 
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tersendiri bagi calon konsumen untuk produk yang diiklankan, se- 

hingga pemasar menciptakan promosi sebaik-baiknya misalnya untuk 

promosi advertising dengan menggunakan warna, ilustrasi, bentuk dan 

layout yang menarik. 

4) Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan. Promosi dapat 

digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk menciptakan per- 

tukaran yang efisien melalui komunikasi, sehingga keinginan mereka 

dapat terpenuhi dengan cara yang efisien dan efektif. Dalam hal ini 

komunikasi dapat menunjukkan cara-cara untuk mengadakan per- 

tukaran yang saling memuaskan. 

Jika fungsi di atas ditujukan lebih kepada konsumen, maka sebenarnya 

fungsi promosi juga memiliki tujuan untuk memenangkan persaingan dengan 

kompetitor. Salah satu strategi memenangkan persaingan dalam dunia pemasaran 

atau promosi adalah menggunakan Public Relations dengan baik. 

 

4. Bauran Promosi (Promotion Mix) 

Sebenarnya suatu tren jangka panjang dapat muncul di mana periklanan 

tidak lagi menjadi pusat bauran promosi suatu perusahaan. Bauran promosi di ma- 

sa yang akan datang tampaknya akan lebih memberikan pilihan yang lebih ban- 

yak, termasuk diantaranya sponsor kegiatan tertentu, seperti pemasaran sport, 

pemasaran langsung, dan hubungan masyarakat. Jenis-jenis promosi ini terus 

dikembangkan sebagian karena mempertimbangkan tingginya biaya periklanan 

dan sebagian adanya kebutuhan untuk menarget konsumen dengan lebih tajam. 

Faktor lain dari menurunnya pamor periklanan adalah penurunan kemampuan 

konsumen dalam mengingat iklan yang mereka lihat sebelumnya. Pada saat yang 

bersamaan harga juga menjadi kriteria yang semakin penting dalam menentukan 

pilihan, yang selanjutnya meningkatkan keefektivan promosi penjualan, yang ser- 

ing sekali didasarkan pada pengurangan harga. Promosi yang merupakan bagian 

dari pendekatan strategi marketing mix, juga menurunkan satu himpunan strategi 

yang kemudian dikenal dengan promotionmix. Promotion mix adalah bentuk kom- 

binasi dari berbagai media pemasaran yang digunakan agar dalam realisasi strate- 

gi pemasaran atau penjualan produk atau jasa demi mencapai target komunikasi 

yang diinginkan. Kotler (2009), mengatakan bahwa unsur bauran promosi (Pro- 

motion mix) terdiri atas lima perangkat utama, yaitu: Periklanan (Advertising), 
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Penjualan pribadi (Personal selling), Publisitas (Publicity), Promosi penjualan 

(Salespromotion) dan Pemasaran langsung (Direct Marketing). 

1) Advertising 

Di Perancis disebut reclame yang berarti meneriakkan sesuatu secara 

berulang-ulang. Di Amerika Latin disebut advertere dan di Belanda adven- 

tenite. Setiap negara mungkin memiliki istilah sendiri-sendiri mengenai 

iklan. Sekalipun begitu pengertian dasarnya sama, yaitu mentransfer pikiran 

dan gagasan kepada orang lain. Istilah iklan yang dikenal di Indonesia 

sendiri disinyalir berasal dari istilah dalam bahasa Arab, yaitu i’lan. Istilah 

iklan pertama kali dipopularkan oleh Sudarjo Tjokrosisworo pada tahun 

1951 sebagai padanan kata dari advertising dan advertentie, dengan 

pengertian penyampaian pesan yang kreatif dan persuasif melalui suatu me- 

dia penyampai”.Kotler (2009) mendefinisikan sebagai segala bentuk penyaj- 

ian non-personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor ter- 

tentu yang memerlukan pembayaran. 

 
2) Sales Promotion 

 
Pengertian promosi penjualan adalah semua kegiatan yang dimak- 

sudkan untuk meningkatkan produk dan jasa dari produsen sampai pada 

penjualan akhirnya, misalnya dengan spanduk, brosur. Promosi penjualan 

dapat diberikan kepada konsumen, perantara, maupun tenaga 

penjualan.Menurut Kotler (2009) sales promotion adalah “berbagai kum- 

pulan alat-alat insentif, yang sebagian besar berjangka pendek, yang 

dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan 

lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang”. Sales promo- 

tion memiliki misi khusus, yaitu market education. Kegiatannya cukup be- 

ragam, di antaranya ada yang menggunakan jalur pameran atau uji kinerja 

produk, presentasi personal oleh sales promotion girl, program gimmick 

atau rangsangan pasar melalui berbagai bentuk hadiah, dan sebagainya. 

Program sales promotion lain ialah pameran, pameran yang dilakukan ada- 

lah pameran dalam skala besar maupun kecil. 

3) Public Relation 

Menurut kotler, (2009) “pengertian Public Relation atau hubungan 
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masyarakat adalah merupakan kiat pemasaran penting lainnya di mana pe- 

rusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok dan 

penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan kepentingan 

publik yang lebih besar. Program hubungan masyarakat antara lain pub- 

likasi, acara-acara penting, hubungan dengan investor, pameran dan men- 

sponsori beberapa acara”.Pelanggan seringkali mengasosiasikan produk 

dengan citra perusahaannya. Tidak sedikit seseorang memutuskan 

menggunakan produk atau jasa karena dipengaruhi oleh persepsi umum 

publik mengenai perusahaan. Oleh karena itu, kegiatan pencitraan perus- 

ahaan memang bagian dari strategi promosi yang tidak boleh dilupakan. 

Perusahaan harusnya memiliki referensi yang cukup mengenai karakteristik 

pelanggannya,apa yang dicari dan apa yang dibutuhkan oleh pelanggann- 

ya, kemudian mengasosiasikan diri dengan karakter tersebut. Tentu saja 

pengasosiasian ini tidak akan efektif jika tidak dilakukan secara konsisten 

dan dalam kegiatan-kegiatan yang tidak memiliki nilai publisitas tinggi 

atau tidak memiliki nilai berita. 

4) Personal Selling 

Menurut Kotler (2009) penjualan personal merupakan seni kuno, 

sehingga ilmu ini menghasilkan berbagai prinsip dan literatur.Salesperson 

yang efektif tidak hanya memiliki instinct atau naluri, tetapi mereka juga ha- 

rus terlatih dalam berbagai metode analisis dancustomer management. 

Penjualan personal memiliki peran penting dalam keberhasilan penjualan pe- 

rusahaan, untuk itu perusahaan perlu meningkatkan efektivitas salesper- 

sonnya. Agar salespersondapat bekerja secara efektif, maka perlu memper- 

hatikan prinsip-prinsip atau aspek-aspek dalam penjualan personal.Dengan 

kontak langsung diharapkan terjadi hubungan yang positif antara pengusaha 

dengan calon konsumennya. Termasuk dalam kategori personal selling ada- 

lah door to door selling, mail order, telephone selling, direct sell- 

ing”.Penjualan perseorangan mempunyai peranan yang penting dalam 

pemasaran produk, karena interaksi secara personal antara penyedia produk 

dan konsumen sangat penting”.Aktivitas personal selling merupakan bagian 

yang tidak terpisahkan dari keseluruhan strategi promosi di samping iklan, 

promosi penjualan, dan publisitas alias pencitraan. Oleh karena itu tim yang 
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melakukan personal selling harus benar-benar memahami produk atau jasa 

seakurat mungkin, tidak keluar dari lingkar strategi promosi lainnya dalam 

pendekatan promotion mix.Dapat ditarik kesimpulan dari pengertian di atas 

bahwa pendekatan personal selling sangat menentukan hasil dari keputusan 

konsumen apakah ia akan terpengaruh untuk membeli atau tidak. Jika 

pendekatan personal selling oleh produsen sangatlah menarik, tidak me- 

nutupkemungkinan bahwa konsumen akan turut membelinya. 

5) Direct Marketing 

Menurut kotler (2009) “pengertian pemasaran langsung adalah 

merupakan unsur terakhir dalam bauran komunikasi dan promosi. Pemasa- 

ran langsung ada enam macam, yaitu direct mail, mail order, direct re- 

sponse, direct selling, telemarketing, dan digital marketing”. Berdasarkan 

pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran langsung juga men- 

jadi satu bagianpenting yang mendukung kegiatan promosi. 

Secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan merupakan taktik 

pemasaran yang berdampak pada jangka sangat pendek. Terkadang penjualan 

hanya meningkat selama kegiatan promosi penjualan berlangsung. Promosi 

penjualan juga tidak mampu meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk 

lain, bahkan promosi penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra 

kualitas barang atau jasa tersebut, karena pelanggan bisa menginterpretasikan 

bahwa barang atau jasa tersebut berkualitas rendah atau termasuk kategori mu- 

rahan. Meskipun demikian diakui bahwa promosi penjualan menghasilkan tang- 

gapan yang lebih cepat daripada iklan. 

Kotler dan Amstrong (2001), kegiatan promosi menggerakkan konsumen 

untuk mengambil keputusan membeli dengan memberikan fasilitas melalui in- 

formasi yang dapat mendorong konsumen melakukan pembelian. Promosi meru- 

pakan variabel kunci dalam rencana strategi pemasaran dan dapat dipandang se- 

bagai suatu unsur menciptakan kesempatan menguasai pasar. 

Dari beberapa pendapat para ahli tentang promosi, dapat disimpulkan be- 

berapa unsur yang kredibel yaitu dengan memenuhi syarat agar sebuah promosi 

memungkinkan untuk menimbulkan kepuasan pelanggan. 

Adapun unsur bauran promosi (promotion mix) terdiri atas lima perangkat 

utama menurut Kotler (2009).yaitu: 

1) Periklanan (Advertising) 
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2) Penjualan pribadi (Personal Selling) 

3) Publisitas (Publicity) 

4) Promosi penjualan (Sales Promotion) 

5) Pemasaran langsung (Direct Marketing) 

 

2. Pelayanan Manajemen 

a. Pengertian Pelayanan 

Modernitas dengan kemajuan teknologi akan mengakibatkan persaingan 

yangsangat ketat untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Kualitas pe- 

layanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan supaya mam- 

pu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan pelanggan. Pola konsumsi dan gaya 

hidup pelanggan menuntut perusahaan mampu memberikan pelayanan yang 

berkualitas. Keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang 

berkualitas dapat ditentukan dengan pendekatan service quality yang telah dikem- 

bangkan oleh (Berry et al., 1988). Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbe- 

daan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka 

terima. Kualitas pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi 

pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan 

sesungguhnya yang mereka harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal utama yang 

diperhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang 

dimiliki perusahaan. 

Pelayanan dalam konsep islam yaitu Harga Manusia sangat ditentukan 

oleh amal atau kerja yang dilakukannya Jika ia melakukan suatu pekerjaan yang 

baik dengan penuh kesungguhan ia akan mendapatkan balasan yang baik pula di 

dunia dan di akhirat sebaliknya jika ia melakukan pekerjaan yang buruk maka ia 

akan memperoleh balasannya lebih dari itu harga kemanusiaannya menjadi turun 

sebagaimana dijelaskan dalam alquran surah Al-Isra ayat 7. 
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Artinya : Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu 

sendiri. Dan jika kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu un- 

tuk dirimu sendiri. Apabila datang saat hukuman (kejahatan) yang 
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kedua, (Kami bangkitkan musuhmu) untuk menyuramkan wajahmu lalu 
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mereka masuk ke dalam masjid (Masjidil Aqsa), sebagaimana ketika 

mereka memasukinya pertama kali dan mereka membinasakan apa saja 

yang mereka kuasai. 

Definisi mutu jasa berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan. 

Menurut Wisnalmawati(2008) kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang di- 

harapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan 

pelanggan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka 

kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima 

melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan ideal. Sebaliknya 

jika jasa yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas jasa 

dianggap buruk (Tjiptono, 2008).Mengacu pada pengertian kualitas layanan ter- 

sebut maka konsep kualitas layanan adalah suatu daya tanggap dan realitas dari 

jasa yang diberikan perusahaan. Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan 

pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan (Kotler,2009) dalam Wisnal- 

mawati (2008). Hal ini berarti bahwa kualitas yang baik bukanlah berdasarkan per- 

sepsi penyediaan jasa, melainkan berdasarkan persepsi pelanggan. Kualitas 

layanan mengacu pada penilaian-penilaian pelanggan tentang inti pelayanan, yaitu 

si pemberi pelayanan itu sendiri atau keseluruhan organisasi pelayanan, seba- 

gian besar masyarakat sekarang mulai menampakkan tuntutan terhadap pelayanan 

prima, mereka bukan lagi sekedar membutuhkan produk yang bermutu tetapi 

mereka lebih senang menikmati kenyamanan pelayanan Wisnalmawati (2008). 

Oleh karena itu dalam merumuskan strategi dan program pelayanan, organisasi 

harus berorientasi pada kepentingan pelanggan dan sangat memperhatikan di- 

mensi kualitasnya (Sunarto, 2003). 

 

b. Dimensi Kualitas Pelayanan 

pelayanan dapat didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara 

kenyataan dan harapan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Kuali- 

tas pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi para pelang- 

gan atas layanan yang benar-benar mereka terima Terdapat lima dimensi kualitas 

pelayanan menurut Parasuraman, et al, 1998, dalam Tjiptono, (2011), yaitu: 
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yaitu: 

1) Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan perusahaan dalam menun- 

jukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Yang dimaksud bahwa 

penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan 

keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dan pelayanan yang 

diberikan. 

2) Reliability, atau kehandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk mem- 

berikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

3) Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemauan untuk 

membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada 

pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 

4) Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopansan- 

tunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan 

rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa 

komponen antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi 

dan sopan santun. 

5) Empathy, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual 

atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya 

memahami keinginan pelanggan. Sebagai contoh perusahaan harus 

mengetahui keinginan pelanggan secara spesifik dari bentuk fisik 

produk atau jasa sampai pendistribusian yang tepat. 

Tjiptono dan Chandra (2012) mengembangkan delapan dimensi kualitas, 

 
 

1) Kinerja (performance) yaitu mengenai karakteristik operasi pokok dari 

produk inti. Misalnya bentuk dan kemasan yang bagus akan lebih 

menarik pelanggan. 

2) Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik 

sekunder atau pelengkap. 

3) Kehandalan (reability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami keru- 

sakan atau gagal dipakai. 

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications). Yaitu 

sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar 

yang telah ditetapkan sebelumnya. Seperti halnya produk atau jasa yang 



 

22  

diterima pelanggan harus sesuai bentuk sampai jenisnya dengan kese- 

pakatan bersama. 

5) Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Biasanya pelanggan akan merasa puas bila 

produk yang dibeli tidak pernah rusak. 

6) Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 

direparasi; penanganan keluhan yang memuaskan. 

7) Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misalnya ke- 

masan produk dengan warna-warna cerah, kondisi gedung dan lain se- 

bagainya. 

8) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Sebagai contoh 

merek yang lebih dikenal masyarakat (brand image) akan lebih di- 

percaya dari pada merek yang masih baru dan belum dikenal. 

Menurut Kotler (2004) Kualitas pelayanan terdiri dari tiga dimensi atau 

komponen utama yang terdiri dari : 

1) Technical quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas out- 

put yang diterima oleh pelanggan. Bisa diperinci lagi menjadi : 1) 

Search quality, yaitu kualitas yang dapat dievaluasi pelanggan sebelum 

membeli, misalnya: harga dan barang. 2) Experience quality, yaitu 

kualitas yang hanya bisa dievaluasi pelanggan setelah membeli atau 

mengkonsumsi jasa atau produk. Contohnya ketepatan waktu, ke- 

cepatan pelayanan, dan kearapihan hasil. 3) Credence quality, yaitu 

sesuatu yang sukar dievaluasi pelanggan, meskipun telah mengkonsum- 

si suatu jasa. 

2) Functional quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas 

cara penyampaian suatu jasa. 

3) Corporate image, yaitu yaitu profit, reputasi, citra umum, dan daya 

tarik khusus suatu perusahaan. 

Dari beberapa pendapat para ahli tentang dimensi kualitas pelayanan, dapat 

disimpulkan beberapa dimensi yang kredibel yaitu dengan memenuhi syarat agar 

sebuah pelayanan memungkinkan untuk menimbulkan kepuasan pelanggan. Ada- 
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pun dimensi-dimensi tersebut menurut (Berry et al., 1988) yaitu: 

1) Tangibles atau bukti fisik. 

2) Reliability atau keandalan. 

3) Responsiveness atau ketanggapan. 

4) Assurance atau jaminan/kepastian. 

5) Empathy atau kepedulian. 

3. Kepuasan Pelanggan 

a. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Secara linguistik, satisfaction berasal dari bahasa latin yaitu satis yang be- 

rarti cukup dan facere melakukan atau membuat. Berdasarkan pendekatan linguis- 

tic ini maka kepuasan dapat diartikan bahwa produk atau jasa yang mampu mem- 

berikan lebih daripada yang diharapkan konsumen. Kepuasan konsumen adalah 

kondisi dimana harapan konsumen mampu dipenuhi oleh produk (Kotler dan 

Armstrong,2001). 

Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan pada prinsipnya akan ber- 

muara pada penciptaan nilai superior yang akan diberikan kepada pelanggan. Pen- 

ciptaan nilai yang superior akan menghasilkan tingkat kepuasan yang merupakan 

tingkat perasaan dimana seorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja 

produk atau jasa yang diterima dan yang diharapkan (Kotler, 2009). Untuk men- 

gukur tingkat kepuasan sangatlah perlu, dilakukan untuk mengetahui sejauhmana 

kualitas pelayanan yang diberikan yang mampu menciptakankepuasan pelanggan. 

Menurut Oliver (2007), kepuasan merupakan penilaian konsumen terhadap 

fitur-fitur produk atau jasa yang berhasil memberikan pemenuhan kebutuhan pada 

level yang menyenangkan baik itu di bawah maupun di atas harapan. Menurut 

Sumarwan (2003) kepuasan adalah tingkat perasaan setelah membandingkan 

kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan meru- 

pakan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Apa- 

bila kinerja di bawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, bila kinerja sesuai 

dengan harapan, maka pelanggan akan sangat puas. Berdasarkan pendapat para 

ahli di atas bahwa kepuasan pelanggan merupakan fungsi harapan dan kinerja yai- 

tu evaluasi pelanggan terhadap kinerja produk atau layanan yang sesuai atau 
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melampaui harapan konsumen. Pada umumnya harapan pelanggan merupakan 

perkiraan akan keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila ia 

membeli atau mengkonsumsi suatu produk. Sedangkan kinerja yang dirasakan 

adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi 

produk yang dibeli. Kepuasan pelanggan pada saat pelanggan harapan yang sudah 

dimiliki pelanggan, harga produk atau pelayanan yang diberikan sesuai manfaat 

yang diharapkan didapatkan maka dari itu akan memberikan kepuasan (Dahrani, 

2022). 

Dewasa ini perhatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan 

telah semakin besar karena pada dasarnya tujuan dari suatu perusahaan adalah un- 

tuk menciptakan rasa puas pada pelanggan. Semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan, maka akan mendatangkan keuntungan yang semakin besar bagi perus- 

ahaan, karena pelanggan akan melakukan pembelian ulang terhadap produk pe- 

rusahaan. Namun, apabila tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan kecil, maka 

terdapat kemungkinan bahwa pelanggan tersebut akan pindah ke produk pesaing. 

Menurut Kotler, kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah mem- 

bandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya 

(Kotler, 2004).Kepuasan pelanggan terhadap suatu produk ataupun jasa, 

sebenarnya sesuatu yang sulit untuk didapat jika perusahaan jasa atau industri 

tersebut tidak benar-benar mengerti apa yang diharapkan oleh konsumen. Untuk 

produk atau layanan dengan kualitas yang sama, dapat memberikan tingkat 

kepuasan yang berbeda-beda bagi konsumen yang berbeda. Oleh karena itu, suatu 

perusahaan harus selalu memperhatikan kualitas produk maupun pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan respons pelanggan 

terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja ak- 

tual yang dirasakannya setelah pemakaian (Rangkuti, 2002). Kepuasan pelanggan 

dipengaruhi oleh persepsi kualitas jasa, kualitas produk, harga dan faktor-faktor 

yang bersifat pribadi serta yang bersifat situasi sesaat. 

Berdasarkan definisi tentang kepuasan di atas, maka kepuasan pelanggan 

dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap jasa pelayanan yang 

diterimanya, dan hal ini menurut Jasfar (2005) merupakan perbandingan antara 

persepsinya terhadap jasa pelayanan yang diterima dengan harapannya sebelum 
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menggunakan jasa pelayanan tersebut. Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukan 

oleh Tjiptono (1995) bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu tanggapan 

emosional terhadap pengalaman mengkonsumsi suatu produk atas jasa. Pakar 

lainnya mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan adalah respon terhadap eval- 

uasi ketidakseimbangan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk 

yang dirasakan setelah pemakaiannya (Vincent, 2008). Dengan kata lain dapat 

didefinisikan pula bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat keadaan yang 

dirasakan seseorang yang merupakan hasil dari membandingkan penampilan atau 

outcome produk yang dirasakan dalam hubungannya dengan harapan seseorang 

(Wijono, 2000). Produk atau jasa berkualitas mempunyai peranan penting untuk 

membentuk kepuasan pelanggan (Kotler dan Armstrong, 2001). Tingkat kepuasan 

adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan (Ko- 

tler, 2001). Dengan demikian, harapan pelanggan melatarbelakangi mengapa dua 

organisasi pada jenis bisnis yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggannya. 

Dalam konteks kepuasan pelanggan, umumnya harapan merupakan perkiraan atau 

keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya. Harapan mereka diben- 

tuk oleh pengalaman pembelian dahulu, komentar teman dan janji dari perusahaan 

tersebut. Harapan-harapan pelanggan ini dari waktu ke waktu berkembang seiring 

dengan semakin bertambahnya pengalaman pelanggan. Menurut Tjiptono (2005) 

kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evolusi 

ketidaksesuaian (disinformation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan 

kinerja aktual jasa yang dirasakan bahwa pada persaingan yang semakin ketat ini, 

semakin banyak penyedia jasa konstruksi yang terlibat dalam pemenuhan kebu- 

tuhan dan keinginan konsumen sehingga hal ini menyebabkan setiap badan usaha 

harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. Ba- 

dan usaha dapat mengetahui kepuasan dari para konsumennya melalui umpan ba- 

lik yang diberikan oleh konsumen kepada badan usaha tersebut sehingga dapat 

menjadi masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi serta pening- 

katan kepuasan pelanggan. Sehingga dapat diketahui pada saat pelanggan kom- 

plain. Hal ini merupakan peluang bagi badan usaha untuk dapat mengetahui kiner- 

ja dari badan usaha tersebut. Dari komplain tersebut, badan usaha dapat memper- 

baiki dan meningkatkan layanan sehingga dapat memuaskan konsumen yang 
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belum puas. Biasanya konsumen mempunyai komitmen yang besar pada badan 

usaha yang menanggapi komplain darinya. 

Dari berbagai pendapat yang dipaparkan oleh para ahli dapat ditarik benang 

merah dari definisi kepuasan pelanggan adalah sikap senang atau bahagia pelang- 

gan yang ditunjukkan setelah membandingkan kinerja yang dirasakan atau 

diterima dengan harapan. Jika kinerja yang dirasakan atau diterima lebih kecil dari 

harapannya maka pelanggan tersebut tidak merasakan puas dan sebaliknya jika 

kinerja yang dirasakan atau diterima melebihi dari harapannya maka pelanggan 

terpuaskan. 

 

b. Kepuasan Pelanggan dalam Islam 

 Dalam perspektif Islam, yang menjadi tolak ukur dalam menilai kepuasan 

pelanggan adalah standar syariah. Kepuasan pelanggan dalam pandangan syariah 

adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap produk atau jasa yang 

seharusnya sesuai syariah dengan kenyataan yang diterima.  Menurut pendapat 

Qardhawi, sebagai pedoman untuk mengetahui tingkat kepuasan yang dirasakan 

oleh konsumen, maka sebuah perusahaan barang maupun jasa harus melihat 

kinerja perusahaannya yang berkaitan dengan:   

1) Sifat Jujur 

Sebuah perusahaan harus menanamkan sifat jujur kepada seluruh personel 

yang terlibat dalam perusahaan tersebut. Hal ini berdasarkan pada sabda 

Nabi SAW, yang artinya : "Muslim itu adalah saudara muslim. Tidak boleh 

bagi seorang muslim, apabila ia berdagang dengan saudaranya dan 

menemukan cacat, kecuali diterangkannya." (HR. Ahmad dan Thobrani).   

2) Sifat amanah 

Amanah adalah mengembalikan hak apa saja kepada pemiliknya, tidak 

mengambil sesuatu melebihi haknya dan tidak mengurangi hak orang lain, 

baik berupa harga ataupun yang lainnya. Dalam berdagang dikenal istilah 

"menjual dengan amanah", artinya penjual menjelaskan ciri-ciri, kualitas 

dan harga barang dagangan kepada pembeli tanpa melebih-lebihkannya. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka sebuah perusahaan memberikan 

pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan, antara lain dengan cara 

menjelaskan apa saja yang berkaitan dengan barang atau jasa yang akan 

dijualnya kepada pelanggan. Dengan demikian konsumen dapat mengerti 
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dan tidak ragu dalam memilih barang atau jasa tersebut. 

3) Benar  

Berdusta dalam berdagang sangat dikecam dalam Islam, terlebih lagi jika 

disertai dengan sumpah palsu atas Hama Allah. Dalam hadits mutafaq'alaih 

dari hakim bin Hazm yang artinya : "Penjual dan pembeli bebas memilih 

selama belum putus transaksi, jika keduanya bersikap benar dan 

menjelaskan kekurangan barang yang diperdagangkan maka keduanya 

mendapatkan berkah dari jual belinya. Namun, jika keduanya saling 

menutupi aib barang dagangan itu dan berbohong maka jika mereka 

mendapatkan laba, hilanglah berkah jual beli itu. 

Didalam Al Quran Surah Ali Imron ayat 159 disebutkan bahwa: 

فُ 
ْ
اع
َ
 ۖ ف

َ
وْا مِنْ حَوْلِك

ُّ
ض

َ
ف
ْ
ن
َ
بِ لَ

ْ
ل
َ
ق
ْ
 ال

َ
لِيْظ

َ
ا غ

ًّ
ظ
َ
 ف

َ
ت

ْ
ن
ُ
وْ ك

َ
هُمْ ۚ وَل

َ
 ل
َ
ت

ْ
ِ لِن

ه
نَ اللّٰ بِمَا رَحْمَةٍ مِّ

َ
هُمْ ف

ْ
ن
َ
ع  

مْ فِِ 
ُ
اوِرْه

َ
هُمْ وَش

َ
فِرْ ل

ْ
غ
َ
َِ وَاسْت لِي ْ

ِّ
وَك
َ
مُت
ْ
َ يُحِبُّ ال

ه
 اللّٰ

ا
ِ ۗ اِن

ه
 اللّٰ

َ
لَ
َ
لْ ع

َّ
وَك
َ
ت
َ
 ف

َ
زَمْت

َ
ا ع

َ
اِذ
َ
 ف
ۚ
مْرِ
َ ْ
الَّ  

Artinya : Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah-

lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu ma’afkanlah 

mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan 

mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan 

tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 

orang-orang yang bertawakkal kepada- 

 

c. Komponen Kepuasan Pelanggan 

Seperti yang telah dikemukakan di atas bahwa ada banyak pengertian 

kepuasan konsumen. Menurut (Giese & Cote, 2002)sekalipun banyak definisi 

kepuasan konsumen, namun secara umum tetap mengarah kepada tiga komponen 

utama, yaitu: 

1) Respon : Tipe dan intensitas 

Kepuasan konsumen merupakan respon emosional dan juga kogni- 

tif. Intesitas responnya mulai dari sangat puas dan menyukai produk sam- 

pai sikap yang apatis terhadap produk tertentu. 

2) Fokus 

Fokus pada performansi objek disesuaikan pada beberapa standar. 

Nilai standar ini secara langsung berhubungan dengan produk, konsumsi, 

keputusan berbelanja, penjual dan toko. 
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3) Waktu respon 

Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, 

setelah pemilihan produk atau jasa, berdasarkan pengalaman akumulatif. 

Durasi kepuasan mengarah kepada berapa lama respn kepuasan itu be- 

rakhir. 

d. Ciri-ciri Konsumen Yang Puas 

Kotler, (2009) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai 

berikut: 

1) Loyal terhadap produk Konsumen yang puas cenderung loyal di- 

mana mereka akan membeli ulang dari produsen yang sama. 

2) Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif Komu- 

nikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication) yang 

bersifat positif yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan 

mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan. 

3) Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain 

Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan 

yang telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertim- 

bangan yang utama. 

e. Elemen Kepuasan Pelanggan 

Menurut Supranto (2006), terdapat enam elemen evaluasi kepuasan kon- 

sumen, yaitu: 

1) Product, yaitu bagaimana konsumen merasa puas terhadap fisik 

produk. 

2) Sales, yaitu pelayanan penjualan yang dilakukan oleh perusahaan. 

3) After   sales   services,   yaitu   pelayanan yang diberikan kepada 

konsumensetelah terjadi transaksi jual beli. 

4) Location, yaitu lokasi distribusi suatu barang dan jasa yang 

mempengaruhikepuasan konsumen. 

5) Culture, yaitu budaya atau tradisi konsumen yang dapat 

mempengaruhikepuasan konsumen akan nilai suatu produk. 

6) Time, yaitu pengaruh waktu terhadap kualitas barang dan jasa. 

f. Faktor-faktor yang Menentukan Tingkat Kepuasan Pelanggan 

Manurut Kotler (2009), terdapat lima faktor utama yang harus diper- 
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hatikan oleh perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, yaitu: 

1) Kualitas Produk 

Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjuk- 

kan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Konsumen rasional 

selalu menuntut produk yang berkualitas untuk setiap pengorbanan yang 

dilakukan untuk memperoleh produk tersebut. Dalam hal ini, kualitas 

produk yang baik akan memberikan nilai tambah di benak konsumen. 

2) Kualitas pelayanan 

Kualitas pelayanan terutama dibidang jasa, pelanggan akan merasa 

puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 

dengan yang diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan kemung- 

kinan untuk kembali membeli produk yang sama. Pelanggan yang puas 

cenderung akan memberikan persepsi terhadap produk perusahaan. 

3) Brand 

Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa 

orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan 

merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi. Kepuasan yang diperoleh, bukan karena kualitas dari produk tetapi 

nilai sosial atau self esteem yang membuat pelanggan menjadi puas terhadap 

merk tertentu. 

4) Harga 

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan 

harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

pelanggannya. 

5) Biaya 

Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung 

puas terhadap produk atau jasa itu. 

g. Tipe-tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan 

(Sumarwan, 2003)menerangkan teori kepuasan dan ketidakpuasan kon- 

sumen terbentuk dari model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu menjelaskan bahwa 

kepuasan atau ketidakpuasaan konsumen merupakan dampak dari perbandingan 

antara harapan pelanggan sebelum pembelian dengan sesungguhnya yang di- 

peroleh pelanggan dari produk atau jasa tersebut. Harapan pelanggan saat mem- 
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beli sebenarnya mempertimbangkan fungsi produk tersebut (product perfor- 

mance). Fungsi produk antara lain: 

1) Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut dis- 

konfirmasi positif (positive disconfirmation). Bila hal ini terjadi 

maka pelanggan akan merasa puas. 

2) Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi 

sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak memberi rasa 

puas dan produk tersebut tidak mengecewakan sehingga pelanggan 

akan memiliki perasaan netral. 

3) Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut 

diskonfirmasi negatif (negative disconfirmation). Bila hal ini terjadi 

maka akan menyebabkan kekecewaan, sehingga pelanggan merasa 

tidak puas. 

Dari beberapa pendapat para ahli tentang kepuasan pelanggan atau kon- 

sumen, dapat disimpulkan bahwa ada beberapa faktor dalam menentukan kepua- 

san konsumen menurut Kotler (2009), yaitu : 

1) Kualitas produk, 

2) Kualitas pelayanan, 

3) Brand 

4) Harga 

5) Biaya 

 

4. Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Kotler (2009) menjelaskan promosi sebagai bentuk yang berbeda 

darikegiatan untuk menarik dan mendapatkan perhatian pelanggan untuk membeli 

produkatau jasa melalui personal selling, hubungan masyarakat, promosi 

penjualan dan iklan. Promosi produk atau jasa membantu dalam cara terbaik un- 

tuk membangun hubungandengan pelanggan, karena semua orang mencari kese- 

pakatan terbaik yang cocok untuk mereka. Hasil penelitian (Fardani, 

2013)memberikan hasil bahwa terdapatpengaruh positif antara promosi terhadap 

kepuasan pelanggan. Semakintinggi promosi diharapkan memberikan dampak 

positif pada kepuasan pelanggan. 
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5. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen 

Di era modern ini persaingan didunia jasa sangat ketat, salah satu cara untuk 

mendapatkan konsumen yang loyal adalah dengan memuaskan kebutuhan kon- 

sumen secara konsisten dari waktu ke waktu. (Atmawati & Wahyuddin, 2004) 

mengungkapkan bahwa kepuasan konsumen mencakup perbedaan antara harapan 

dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Pertemuan antara kedua kepentingan ini 

akan menentukan seberapa besar tingkat kepuasan konsumen pada suatu produk. 

Kepercayaan konsumen merupakan hal yang ingin didapat oleh berbagai perus- 

ahaan dari para konsumennya. Kepercayaan akan sikap terhadap merek, kualitas 

layanan, dan masih banyak lagi kepercayaan yang lain yang menjadi motivasi dari 

perusahaan untuk mengembangkan produknya. 

Namun kepercayaan konsumen bukan hal yang mudah untuk di dapatkan 

serta menanamkan pemikiran yang positif pada kognitif konsumen bukan hal yang 

gampang.Menurut Wilkie (1994) menyatakan bahwa terdapat lima elemen kepua- 

san konsumen, yaitu (1) Expectations merupakan harapan yang dibangun kon- 

sumen selama fase pra-pembelian; (2) Performance yaitu bagaimana konsumen 

menyadari dan menerima kinerja pelayanan jasa tersebut; (3) Comparison yaitu 

perbandingan yang dilakukan konsumen setelah mengkonsumsi pelayanan jasa; 

(4) Confirmation atau disconfirmation merupakan hasil perbandingan yang akan 

menghasilkan confirmation of expectation atau menghasilkan disconfirmation of 

expectation; (5) Disrepancy, mengindikasikan bagaimana perbedaan antara level 

kinerja dengan harapan. Ketika kinerja aktual berada dibawah harapan, kesenjan- 

gan yang lebih luas akan mengakibatkan tingginya level ketidakpuasan. 

Salah satu indikator yang cukup handal yang dapat mempengaruhi kon- 

sumen adalah kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan sendiri adalah persepsi kese- 

luruhan kinerja pelayanan perusahaan dan sering berubah-ubah.Seperti yang 

dikemukakan Kotler (2009) bahwa kualitas harus dimulai dari kebutuhan kon- 

sumen dan berakhir pada persepsi konsumen. 

 

6. Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

promosi dan pelayanan adalah komponen bauran pemasaran yang penting 

dan harus dicermati dalam menghadapi era persaingan bisnis yang kompetitif. 

Kualitas pelayanan dan promosi adalah dua hal yang saling berkaitan, dimana per- 

sepsi konsumen selalu mengatakan bahwa jika kualitas pelayanan baik maka 
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dapat diperkirakan promosi tersebut tinggi, dan jika kualitas layanan jauh dibawah 

standarmaka perkiraan konsumen terhadap promosi rendah. Umumnya, layanan 

yang berkualitas tinggidianggap baik untuk menjadi lebih tinggi promosi 

dibandingkan yang berkualitas rendah Perusahaan harus menangani persepsi 

pelanggan tentang promosi dengan menyediakan harga yangwajar, menarik dan 

rendah tanpa mengurangi kualitaslayanan untuk tujuan meningkatkan kepuasan 

pelanggan.(Kotler, 2001). 

Pengaruh kualitas layanan dan promosi terhadap kepuasan konsumen juga 

ditunjukkan oleh penelitianAvita (2013),jurnal dengan judul Analisis pengaruh 

kualitas layanan dan promosi terhadap kepuasan pelanggan Dyriana Bakery & 

Café Pandanaran Semarang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

layanan dan promosi berpengaruh positif terhadapkepuasan pelanggan Dyriana 

Bakery & Café Pandanaran Semarang.Lebih lanjut pengaruh kualitas layanan dan 

promosi terhadap kepuasan konsumen dikemukakan oleh (Zeithaml et al., 1996), 

bahwa kualitas layanan(servicequality)dan promosi adalah salah satu faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen. Sehingga apabila perusahaan ingin mening- 

katkan kepuasan konsumen maka perusahaan harus meningkatkan kualitas 

layanan yang diberikan danmenetapkan serta memberikan promosi yangkom- 

petitif bagi konsumen sehingga tercipta sebuah nilai lebih yang dirasakan kon- 

sumen yang akan menimbulkanperasaan puas. 
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c. Kerangka Pemikiran 

Sesuai dengan landasan teori yang telah dipaparkan, penelitian ini akan 

meneliti Peran Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap kepuasan pelanggan di 

PT. Telkomsel Mini Multatuli.Adapun kerangka pemikiran teoritis dapat dilihat 

pada gambar sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar Kerangka Pemikiran 

d. Hipotesis 

Sebelum dirumuskan hipotesis dari penelitian ini, terlebih dahulu 

dikemukakan mengenai hipotesis menurut Sugiyono, (2012) pengertian hipotesis 

adalah : Jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu 

rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. 

Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori 

yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 

pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis 

terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik. Jadi, 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1 : Terdapat pengaruh promosi terhdapa kepuasan pelanggan Pasca  

    Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini Multatuli. 

H2 : Terdapat pengaruh pelayanan terhdapa kepuasan pelanggan  

     Pasca Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini Multatuli. 

H3 : Terdapat pengaruh promosi dan pelayanan secara simultan terhdapa  

     kepuasan pelanggan Pasca Bayar Pada Grapari Telkomsel Mini  

     Multatuli. 

 

Promosi 

(X1) 
 

 
Pela- 
yanan 

Kepuasan 

Pelang- 

gan 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif kuanti- 

taif. Menurut Sugiyono (2012, hal 13) metode penelitian kuantitatif dapat di- 

artikan sebagai motode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan 

sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Rumusan masalah 

asosiatif adalah suatu pertanyaan penelitian yang bersifat menanyakan hubungan 

antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2012 hal 55). 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi Peneliti 

Penelitian ini dilaksanakan di Grapari Telkomsel Mini Multatuli yang 

beralamat Jl. Multatuli No.27, Hamdan, Kec. Medan Maimun, Kota Me- 

dan, Sumatera Utara. 

2. Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dari bulan maret 2022 sampai dengan juli 2022 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono ( 2012, hal. 115 ) populasi adalah wilayah generali- 

sasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakter- 

istik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian di- 

tarik kesimpulannya. Berdasarkan penjelasan yang telah dikemuakan maka 

yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan 

Grapari Telkomsel Mini Multatuli di tahun 2021 sebanyak 176 

menggunakan kartu pasca bayar atau kartu Hallo. 
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2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2016, hal. 14) menyatakan bahwa sampel adalah 

sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 

Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, waktu, dan tenaga, 

maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi terse- 

but. Maka penulis menentukan ukuran sampel dalam penelitian ini 

menggunakan teknik Quota sampling, yaitu penulis menentukan sampel dari 

populasi tertentu sampai jumlah kuota yang diinginkan Apa yang dipelajari 

dari sampel tersebut, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk popu- 

lasi. Untuk itu, sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar repre- 

sentatif (mewakili). 

Dikarenakan jumlah populasi di atas 100, maka diperlukan sebuah 

teknik untuk menentukan jumlah sampel. Dalam penelitian ini, penentuan 

jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%. 

Menurut Sugiyono (2016, hal. 158) penentuan jumlah sampel ditentukan 

dengan menggunakan beberapa metode antara lain dengan menggunakan 

rumus. Salah satu rumus yang dapat digunakan dalam pengambilan sampel 

adalah dengan menggunakan rumus slovin sebagai berikut: 

n =  𝑁 
1+𝑁 𝑒 

Di mana : 

N = Jumlah Populasi 

n = Jumlah sampel 

e = Tingkat kesalahan yang ditolerir 

Berdasarkan rumus di atas, akan ditentukan tingkat kesalahan yang 

ditolerir sebesar 5% atau 0.05, maka besarnya sampel yang diambil adalah: 

n=  𝑁 
1+𝑁 𝑒 

176 
 

 

1+176(0.052) 
= 

176 

1+176(0.0025) 
= 176 = 122 

1,32 

Dari hasil perhitungan diperoleh ukuran sampel adalah 122. Oleh karena itu 

dalam penelitian ini sampel yang diambil adalah sebanyak 122 buah sampel hasil 

perhitungan dengan rumus slovin. 

2 

2 = 



 

42  

D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Untuk menjelaskan variabel yang dimaksudkan dalam penelitian ini, perlu 

definisi operasional variabel dari masing-masing variabel sebagai upaya pema- 

haman dalam penelitian. Definisi operasional yaitu suatu definisi yang diberikan 

pada suatu variabel dengan memberikan arti dari membenarkan kegiatan atau 

suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. Definisi 

operasional variabel dalam penelitian ini antara lain : 

1. Variabel Independen : Promosi (X1), Pelayanan (X2) 

a. Promosi ( X1 ) 

Promosi juga memiliki beberapa indikator sebagai alat ukur, berikut ada- 

lah beberapa indikator promosi menurut Kotler dan Keller (2007, hal.272) dian- 

taranya adalah: 

1) Frekuensi promosi 

2) Kualitas promosi 

3) Kuantitas promosi 

4) Waktu promosi 

b. Pelayanan ( X2 ) 

Sama seperti dua variabel sebelumnyaa kualitas pelayanan juga memiliki 

beberapa indikator. Menurut Lupiyoadi (2013, hal 216), indikator dalam kualitas 

pelayanan adalah : 

1) Tangibel (Berwujud) 

2) Reability (Keandalan) 

3) Responsiveness (Daya Tanggap) 

4) Assurance (Jaminan) 

5) Empathy (Empati) 

2. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Kepuasan Pelanggan (Y). 

a. Kepuasan Pelanggan (Y) 

Ada beberapa indikator dalam mengukur kepuasan konsumen diantaranya 

menurut kotler (2008, hal 180 ), indikator dalam kepuasan konsumen adalah: 

1) Menjadi lebih setia. 

2) Membeli lebih banyak. 

3) Memberi komentar positif. 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara sebagai 

berikut : 

1. Studi dokumentasi merupakan metode pengumpulan data melalui 

buku, jurnal, majalah, internet yang menjadi referensi pendukung 

bagi penelitian. 

2. Angket merupakan pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada re- 

sponden untuk dijawab ( Sugiyono, 2012 hal. 199 ). Angket ini 

diberikan kepada Grapari Telkomsel Mini Multatuli ketika penulis 

bertemu dengan orang yang dirasa cocok untuk dijadikan sampel da- 

lam penelitian ini. Dalam penelitian ini metode angket menggunakan 

skala likert dalam bentuk checklist . Skala Likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok 

orang tentang fenomena sosial ( Sugiyono, 2012 hal 132 ). 

Tabel 3.1 

Instrumen Skala Likert 

No Pertan- Skor 

1 Sangat setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Kurang setuju 3 

4 Tidak setuju 2 

5 Sangat tidak setuju 1 

 

Sumber: Sugiyono (2014: 94) 

 
F. Uji Prasyarat 

1. Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengukur validitas setiap butir pertanyaan, 

maka digunakan teknik korelasi produk momen dengan rumus: 
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( Sugiyono 2012, hal 248 ) 

N = banyaknya pasangan pengamatan 

Σxi = jumlah pengemtan variabel (x) 

Σyi = jumlah pengamatan variabel (y) 

( Σxi
2
 ) = jumlah kuadrat pengamatan variabel (x) 

( Σy
i2

 ) = jumlah kuadrat pengamatan variabel (y) 

( Σxi)
2
 = kuadrat jumlah pengamatan variabel (x) 

( Σyi)
2
 = kuadrat jumlah pengamatan variabel (y) 

Σxiyi = jumlah hasil kali variabel x dan y 

Kriteria pengujian validitas instrumen : 

1. Jika sig 2 tailed < α 0.05 butir instrumen tersebut dinyatakan valid. 

2. Jika sig 2 tailed > α 0.05 butir instrumen tersebut dinyatakan 

tidakvalid. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas berarti adanya ketepatan data yang didapat pada waktu ke 

waktu. Reliabilitas berkenaan dengan tingkat keandalan suatu instrumen 

penelitian. Menurut Arikunto dalam Juliandi ( 2015, hal 82 ) pengujian reliabilitas 

dengan cara lain salah satunya adalah dengan menggunakan teknik Cronch Alpha. 

Dengan rumus alpha sebagai berikut: 

 

Keterangan : 

R = Reliabilitas Intrumen 

K = Banyaknya butir pernyataan atau banyaknya soal 

𝑟 = [ 
  𝑘  

(𝑘 − 1) 
][1 − 

2 

∑ 𝜎3 

𝜎 
2 
𝑡 
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∑ 𝜎 2 
𝑏 

σ
2 

𝑡 

= jumlah farians butir pernyataan 
 

= varians butir pernyataan 

 
Kriteria   pengujian   reabilitas   adalah   jika   nilai   koefisien reliabilitas 

(Cronch Alpha ) > 0,6 maka kesimpulannya instrumen yang diuji tersebut adalah 

real ( terpercaya ). 

 

G. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik regresi berganda bertujuan untuk menganalisis apakah 

model regresi berganda yang digunakan dalam penelitian aadalah model terbaik. 

Jika model adalah model yang baik, maka hasil analisis regresi layak dijadikan 

sebagai rekomendasi untuk pengetahuan atau untuk tujuan pemecahan masalah 

praktis. ( Juliandi, Irfan dan Manurung, 2015 hal. 160). 

Ada beberapa pengujian asumsi klasik yang penulis gunakan dalam 

penelitian ini yaitu : 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data 

mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini memiliki dua cara 

untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan 

histogram dan pendekatan grafik. Menurut Gujarati dalam Juliandi (2015, 

hal.160) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis di- 

agonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Pada pendekatan histo- 

gram data berdistribusi normal apabila distribusi data tersebut tidak melenceng 

kekiri atau melenceng kekanan. Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal 

apabila titik mengikuti data disepanjang garis diagonal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya ko- 

relasi yang kuat dan tinggi diantara variabel independen menurut Gujarati dalam 

Juliandi (2015, hal.161) . Apabila terdapat korelasi antar variabel bebas, maka ter- 

jadi multikolineritas, demikian juga sebaliknya. Model regresi yang baik seha- 

rusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Pengujian multikolin- 

eritas dilakukan dengan melihat VIF antara variabel independen dan nilai toler- 

ance. Batasan yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolineritas 
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adalah nilai toilerance < 0,10 atau sama dengan VIF ˃ 10. 

3. Uji Heterokedastisitas 

Menurut Gujarati dalam Juliandi, Irfan dan Manurung (2015, hal.161) Uji 

heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regeresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan kepengamatan lain. Menurut 

Santoso dalam Juliandi (2015, hal.162) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik- 

titik menyebar di bawah dan di atas angka 0 pada sumber Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas dapat 

diketahui dengan melihat grafik scatterflot antar nilai prediksi variabel inde- 

penden dengan nilai residualnya. Dasar analisis yang dapat digunakan untuk 

menentukan heteroskedastisitas antara lain : 

a. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola 

tertentu yang teratur (bergelombang melebar kemudian me- 

nyempit). Maka telahterjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik meyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y. maka tidak terjadi heteroske- 

dastisitas. 

 
H. Teknik Analisis Data 

1. Persamaan Regresi Berganda 

Metode analisis data yang digunakan dalam pengujian hipotesis pada 

penelitian ini adalah metode analisis statistik regresi berganda untuk mengetahui 

pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikatnya dengan rumus: 

 

( Sugiyono, 2012 hal. 277 ) 

Dimana: 
 

Y = Kepuasan Konsumen 

X1 = Promosi 

X2 = Kualitas Pelayanan 

a = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

Y = a + b1X1 + b2X2 
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Pengujian model regresi yang berganda ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh positif atau negatif dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel 

terikat. 

 

I. Uji Hipotesis 

a. Uji t ( Uji Parsial ) 

Digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual. Pengujian ini 

dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-masing variabel bebas 

mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap variabel terikat. Setelah 

didapat nilai t hitung maka selanjutnya nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel. 

Untuk menguji signifikan hubungan, digunakan rumus uji statistik sebagai beriku: 

 

( Sugiyono, 2012 hal 250 ) 

 

 
Keterangan : 

t =nilai t hitung 

r =Koefisien korelasi 

n = Jumlah anggota sampel 

2. Uji F ( Uji Simultan ) 

Uji f atau disebut juga dengan uji signifikan serentak dimaksudkan untuk 

melihat kemampuan menyeluruh dari variabel bebas yaitu X1 dan X2 untuk dapat 

Y. Uji f juga dimaksudkan untuk mengetahui apakah semua variabel memiliki 

koefisien regresi sama dengan nol. Nilai f hitung ditentukan dengan rumus se- 

bagai berikut. 

 

( Sugiyono 2012 hal. 257 ) 

𝑡 
𝑟√𝑛 − 2 

√1 − 𝑟2 



 

48  

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
A. Sejarah Singkat Grafari Telkomsel 

Telkomsel merupakan operator telekomunikasi seluler GSM kedua di Indo- 

nesia, dengan layanan paskabayarnya yang diluncurkan pada tanggal 26 Mei 

1995. Waktu itu kepemilikan saham Telkomsel adalah PT Telkom (51%) dan PT 

Indosat (49%). Kemudian pada November 1997 Telkomsel menjadi operator 

seluler pertama di Asia yang menawarkan layanan prabayar GSM. Telkomsel ini 

mengklaim sebagai operator telekomunikasi seluler terbesar di Indonesia, dengan 

26,9 juta pelanggan dan memiliki market share sebesar 55% (Maret 2006). 

Telkomsel memiliki tiga produk GSM, yaitu SimPATI (prabayar), KartuAS 

(prabayar), serta KartuHALO (paskabayar). Saat ini saham Telkomsel dimiliki 

oleh TELKOM (65%) dan perusahaan telekomunikasi Singapura SingTel (35%). 

TELKOM merupakan BUMN Indonesia yang mayoritas sahamnya dimiliki oleh 

Pemerintah Republik Indonesia, sedang SingTel merupakan perusahaan yang 

mayoritas sahamnya dimiliki oleh Pemerintah Singapura. 

Pada tahun 1995, secara resmi Telkomsel mendapat izin untuk mem- 

berikan jasa telekomunikasi selular GSM, setelah sebelumnya sukses sebagai pilot 

project Telkom dalam proyek percontohan GAM do Batam. Hal berbeda dengan 

operator lain, Telkomsel mulai membangun jaringan dan melayani pelanggannya 

dari luar jawa yakni Batam, Medan daerah lainnya. Selanjutnya Pada tahun 1996, 

Telkomsel mulai beroperasi di ibu kota Jakarta dan berhasil melayani seluruh 

provinsi yang ada di Indonesia. Hal ini ditandai dengan pengoperasian layanan 

Telkomsel di Ambon Jayapura. 

Telkomsel menjadi pelopor kartu prabayar isi ulang di ASIA dan me- 

luncurkan prodak pertamanya simPATI, kartu ini diluncurkan saat krisis ekonomi 

sedang melanda tahun 1997, dimana Telkomsel memberikan solusi kepada para 

pengguna jasa selular yang memulia melakukan pengontrolan anggaran komu- 

nikasinya. Selain itu juga Telkomsel mendapat sertifikat ISO 9002 untuk Costum- 

er Service On-Line dari PT Tuv Rheinland Jerman, yang menandai layanan 

pelanggan Telkomsel telah memenuhi standarisasi mutu internasional. 
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Telkomsel pada tahun 1998 membuat program baru untuk mengem- 

bangkan jaringannya dengan mencanangkan Word Class Operator sebagai tolak 

ukur standar layanan.Positioning baru kartu prabayar Telkomsel dengan nama 

simPATI Nusantara yang bermottokan Dengan simPATI tetap terkendali , dimana 

simPATI yang sebelumnya hanya digunakan di area registrasinya, kini simPATI 

bisa digunakan di seluruh Indonesia. 

Untuk tahun 1999, implementasi BIANCA (Billing and Customer Care) 

menggantikan system billing lama, menandai peristiwa penting Telkomsel dalam 

menjalankan bisnisnya. BIANCA memungkinkan berbagai proses dapat dilakukan 

secara serempak, seperti : informasi pelanggan, pencatatan percakapan hingga 

produksi tagihan / invoice. 

Predikat pelayanan terbaik untuk kategori operator selular : The in Achiev- 

ing Costumer Satisfaction Toward Service Quality dari lembaga survei frontier 

bekerja sama dengan majalah SWA. Pada tahun 2000, Telkomsel mempelopori 

layanan Mobile Banking di Indonesia bekerja sama dengan bank Panin, yang 

merupakan inovasi Tekomsel dalam mengintegrasikan system teknologi tele- 

komunikasi dan informasi dalam sistem Banking. 

Disini Telkomsel juga merupakan operator terkemuka layanan telekomu- 

nikasi seluler di Indonesia dengan pangsa pasar dan pendapatan saham. Pada akhir 

Maret 2009, Telkomsel memiliki 72.1 juta pelanggan yang berdasarkan statistik 

industri mewakili pangsa pasar yang diperkirakan sekitar 50%. Telkomsel me- 

nyediakan layanan selular di Indonesia, melalui nasional sendiri dual-band GSM 

900-1800 MHz, jaringan 3G, dan internasional, melalui 341 mitra roaming inter- 

nasional di 180 negara (akhir Maret 2009). Pada September 2006, Telkomsel 

menjadi operator pertama di Indonesia untuk meluncurkan layanan 3G. 

Perusahaan menyediakan pelanggan dengan pilihan antara dua-kartu 

prabayar simPATI dan Kartu As, atau pasca-bayar kartuHALO layanan, serta 

berbagai layanan nilai tambah dan program. Pada 20 Maret 2009, Telkomsel dan 

Apple South Asia Pte. Ltd meluncurkan iPhone 3G di Indonesia dengan harga dis- 

esuaikan rencana untuk semua pelanggan Telkomsel berharga. 

Telkomsel beroperasi di Indonesia telah tumbuh secara substansial sejak 

peluncuran komersial pasca layanan dibayar pada tanggal 26 Mei 1995. Pada No- 
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vember 1997, Telkomsel menjadi operator telekomunikasi seluler pertama di Asia 

yang memperkenalkan GSM dapat diisi ulang layanan pra-bayar. 

Pendapatan kotor Telkomsel telah tumbuh dari Rp 3.59 triliun pada tahun 

2000 menjadi Rp 44.42 triliun pada tahun 2008. Selama periode yang sama, 

jumlah pelanggan selular Telkomsel meningkat dari sekitar 1,7 juta seperti pada 

31 Desember 2000 untuk 65.3 juta pada 31 Desember 2008. 

Telkomsel memiliki jangkauan jaringan terbesar dari salah satu operator 

selular di Indonesia, menyediakan jangkauan jaringan yang mencapai lebih dari 

95% dari jumlah penduduk Indonesia dan merupakan satu-satunya operator di In- 

donesia yang mencakup seluruh negara, provinsi dan kabupaten, baik semua 

"kecamatan" di Sumatra, Jawa, dan Bali. 

 

Gambar 4. 1 Logo Telkomsel 

 
 

Keterangan Logo 

Logo dan Font Taype : Terinspirasi dari warisan unik Indonesia yaitu motif 

batik, logo baru Telkomsel terinspirasi berbagai 

ukiran motif batik khas Indonesia, yang kemudian 

dirangkai menjadi sebuah font type khusus milik 

Telkomsel, yakni Telkomsel Batik Sans. Font type ini 

merupakan karya anak bangsa Degarism Studio, 

Bandung. Selain itu, logo baru Telkomsel juga 

memadukan huruf kapital dan huruf kecil yang 

merepresentasikan semangat Telkomsel untuk lebih 

ramah dan dekat dengan pelanggan. 



 

51  

Simbol Portal : Portal ini merepresentasikan semangat dari Telkomsel 

untuk membuka dunia yang penuh dengan peluang 

kepada Indonesia. 

Variasi Warna : Merah dan putih dari bendera Indonesia tetap menjadi 

warna utama dari Telkomsel. Dan agar bisa menstimulasi 

perasaan dan terhubung secara lebih emosional kepada 

seluruh pelanggan, Telkomsel juga memperkenalkan 

beberapa warna sekunder, yaitu merah tua, biru navy, 

kuning, abu-abu dan hitam. 

Brand Arcitecture   : Untuk menyederhanakan brand strategy dari seluruh 

layanan, Telkomsel juga secara bertahap akan mengubah 

pendekatan multi brand menjadi monolithic brand. 

Dimana dalam seluruh komunikasi kepada pelanggan, 

brand Telkomsel akan menjadi lebih kuat dan menonjol. 

Salah satu contohnya adalah penyederhanaan brand 

layanan prabayar simPATI, Kartu As dan Loop menjadi 

satu brand, yakni Telkomsel Prabayar. 

Sonic Branding        : Selain elemen visual, Telkomsel juga menghadirkan 

musik baru yang akan merepresentasikan merk dari 

Telkomsel. Musik ini memadukan instrumen tradisional 

dan modern, menjadi sebuah musik yang energik, 

dinamis, modern dan orisinil. 

1. Visi dan Misi Telkomsel 

Visi 

“Menjadi penyedia layanan dan solusi mobile digital lifestyle kelas dunia 

yang terpercaya”. 

Misi 

“Memberikan layanan dan solusi mobile digital yang melebihi ekspektasi 

pelanggan, memberikan nilai tambah kepada para stakeholders, dan men- 

dukung pertumbuhan ekonomi bangsa”. 

2. Produk-Produk Telkomsel Grapari 
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Selama ini, Telkomsel telah memberi beberapa manfaat bagi para 

pelanggan melalui 4 produk unggulannya yang digunakan sebagai upaya me- 

layani segmentasi yang berbeda–beda. Keempat produk tersebut yaitu: : 

a. KartuHALO 

KartuHALO merupakan produk pertama yang diluncurkan oleh 

Telkomsel dan memiliki beberapa klasifikasi produk sebagai berikut: 

1) HALO Fit 

HALO Fit adalah solusi untuk menentukan pilihan yang sesuai 

dengan kebutuhan konsumen dalam berkomunikasi. Dengan be- 

ragam paket yang ditawarkan, didukung oleh semua kenyamanan 

fasilitas dan layanan kartuHALO dan jaringan terluas dan berkuali- 

tas telkomsel. Konsumen dapat memilih paket-paket yang sesuai 

dengan kebutuhan dalam berkomunikasi. 

2) HALO Hybird 

HALO Hybrid instan memberikan kemudahan kepada konsumen 

dalam pengaktifan kartu. Kartu dapat langsung aktif dan konsumen 

bebas memilih untuk menggunakan layanan pasca bayar atau pra 

bayar. 

3) HALO Data 

b. simpati 

simpati merupakan Kartu Prabayar oleh Telkomsel. simpati 

dapat digunakan di seluruh Indonesia dengan tarif terjangkau, telepon 

hemat ke sesama pelanggan Telkomsel maupun operator lain dan 

SMS hemat untuk mengirim pesan di dalam mauapun keluar negeri. 

Kartu simpati mempunyai daya jelajah yang bisa menjangkau bebera- 

pa wilayah hampir di seluruh pelosok Nusantara, bahkan hingga ke 

pulau-pulau terpencil. 

Kartu prabayar simpati memiliki beberapa keunggulan seperti 

keamanan yang terjangkau, mutu prima dan jangkauan GSM yang lu- 

as serta menawarkan fiturfitur yang menarik yang dapat dinikmati 

pengguna simpati dengan cara registrasi menjadi anggota simpati 

Zone dikenakan biaya seperti: Layanan 3G dari 200 negara, transfer 
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pulsa, paket BlackBerry dan Lifestyle Pop-Screenup info dan konten 

yang langsung hadir dilayar ponsel dan sebagainya. 

c. Kartu AS 

Telkomsel menghadirkan Kartu As sebagai SIM card yang mem- 

berikan berbagai kemudahan bagi para penggunanya. Kartu As 

menyajikan berbagai program dan layanan yang mudah dan transparan 

baik dari sisi tarif, program yang ditawarkan maupun cara mendapat- 

kan program. Kemudahan Tarif Kartu As untuk layanan panggilan dan 

SMS yaitu satu tarif untuk melakukan layanan panggilan dan SMS 

dimanapun di seluruh Indonesia yang berlaku 24 jam, serta satu tarif 

yang berlaku untuk semua panggilan dan SMS ke semua operator. 

d. Simpati Loop 

Perdana Simpati Loop merupak kartu perdana yang dikhusus kan un- 

tuk pemuda dan komunitas –komunitas, keunggulan perdana loop 

dibandingkan dengan perdananya bisa dilihat dari sisi fitur yang dise- 

diakan seperti kuota internet lebih besar dengan harga yang relative 

murah, tarif telfon dan sms yang murah, ada banyak pilihan paket sms 

dan telfon. 

e. Telkomsel Flash 

Telkomsel Flash adalah layanan internet tanpa kabel yang disediakan 

oleh Telkomsel untuk seluruh pelanggannya simPATI, dan Kartu AS 

HSDPA/3G/EDGE/GPRSTELKOMSEL yang dapat menghasilkan 

kecepatan download sampai dengan 7.2 Mbps. 

f. Telkomsel Cash (T-Cash) 

Telkomsel Cash digital dari Telkomsel berupa uang elektronik 

dicakup oleh T-Cash di antaranya adalah pengiriman uang, isi pulsa, 

belanja daring penarikan uang. Program pelayanan ini telah resmi di- 

luncurkan pada tahun 2007. 
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3. Struktur Organisasi 

 

Sumber : Grafari Multatuli Medan 

Gambar 4.2 Telkomsel Grafari 

Setipa jabatan dalam bagan struktur organisasi diatas meiliki tanggung ja- 

wab masing-masing, sebagai berikut: 

a. Manager 

1) Pemimpin tertinggi di perusahaan yang menetapkan langkah- 

langkah pokok dalam melaksanakan kebijakan dan sasaran-sasaran 

perusahaan 

2) Menyetujui dan menandatangani surat-surat penting yang berke- 

naan dengan perusahaan. 

3) Bertanggungjawab atas semua kegiatan operasional perusahaan ser- 

ta kontinuitas kegiatan perusahaan. 

b. Tecnikal Department 

Tugas dan tanggung jawab dari technical department meliputi peker- 

jaan yang dilakukan di bidang konstruksi, network operational dan 

maintenance yang terbagi atas pekerjaan building maintenance. 

c. General service 

Tugas dan tanggung jawab dari general service & production 

department meliputi pekerjaan dalam bidang printing dan hantaran 

tagihan kartu HALO. 

d. Human resource & General Affair Department 



 

55  

1) Bertanggung jawab atas seluruh kegiatan administrasi guna menun- 

jang kontinuitas operasional perusahaan. 

2) Bertanggung jawab atas kegiatan yang berhubungan dengan sum- 

ber daya manusia dalam perusahaan. 

e. Finance Department 

Tugas dan tanggung jawab dari finance department adalah ber- 

tanggung jawab atas semua aktivitas keuangan perusahaan 

f. Sales & Distrubution Department 

Tugas dan tanggung jawab dari sales & distribution department meli- 

puti kegiatan penjualan dan pelayanan produk-produk Telkomsel serta 

penyelenggaraan KiosHALO dan GeraiHALO. 

g. Technical Support 

Tugas dan tanggung jawab dari technical support adalah mengerjakan 

pekerjaan yang berkaitan dengan Technical Support Assistant (TSA), 

Operation and Maintenance Center (OMC). 

h. Technic Operation 

Tugas dan tanggung jawab dari technic operation adalah mengerjakan 

pekerjaan yang berkaitan dengan maintenance site, maintenance gen- 

set, maintenance spare part, kasuistik power, bakup power dan penga- 

daan BBM. 

i. IT Operation 

Tugas dan tanggung jawab dari IT operation adalah memelihara sis- 

tem jaringan dan optimalisasi perangkat IT/server yang ada Telkom- 

sel. 

j. Production 

Tugas dan tanggung jawab dari production adalah printing dan hanta- 

ran tagihan kartu HALO. 

k. Service 

Tugas dan tanggung jawab dari service adalah pengadaan pekerja out- 

sourcing untuk Telkomsel seperti security atau tenaga kerja lainnya. 

l. HR Operation 
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Tugas dan tanggung jawab dari HR operation adalah payroll 

(penggjian dan lembur), non payroll (seperti tunjangan, bantuan so- 

sial, bantuan kesehatan, jamsostek, THR dan insentif), rekrutmen 

(meliputi penerimaan karyawan) dan development (meliputi mutasi, 

rotasi, dan demosi), dan legalitas. 

m. General Affair 

1) Inventory yang terdiri dari inventory card meliputi pulsa electric 

dan voucher dan inventory non card meliputi alat tulis kantor. 

2) Pengadaan atau purchasing 

n. Accounting & Budgeting 

Tugas dan tanggung jawab dari accounting & budgeting adalah men- 

jaga cash flow dan neraca di tiap-tiap unit Telkomsel 

o. Treasury & Taxation 

Tugas dan tanggung jawab dari treasury & taxation adalah mengatur 

pengeluaran dan faktur pajak dari setiap transaksi. 

p. AR Management 

Tugas dan tanggung jawab dari AR management adalah melakukan 

penagihan piutang dari Telkomsel. 

q. Prepaid Sales 

Tugas dan tanggung jawab dari prepaid sales meliputi penjualan kartu 

HALO serta menagih tagihan kartu HALO. 

r. Postpaid Sales 

Tugas dan tanggung jawab dari postpaid sales adalah menyediakan 

pelayanan kepada pelanngan kartu HALO seperti penyelenggaraan 

Kios HALO dan Gerai HALO. 

1) Melakukan aktivitas yang berkaitan dengan aktiva tetap kantor 

cabang, mulai dari pengadaan, pemeliharaan, penyusutan dan 

penghapusan 

2) Mengadministrasikan kegiatan yang berkaitan dengan logistic 

3) Mengendalikan semua biaya yang berkaitan dengan kegiatan kan- 

tor cabang, kancapem, kankas 
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s. General Branch Administrator Officer (petugas bagian imum dan ad- 

ministrasi miling) 

1) Mengadministrasikan semua surat masuk dan surat keluar dan 

memberikannya kepada yang berkepentingan. Dan memiliki ak- 

tifitas utama yakni memproses kesekretariatan 

t. Secretary 

1) Mengatur segala aktivitas dan administrasi kesekretariatan bagi 

kepentingan kepala cabang 

2) Melaksanakan kesekretariatan kepala cabang 

u. Personalia 

1) Penatausahaan kepegawaian di kantor cabang 

2) Akurasi dan kelengkapan hasil entry data kepegawaian 

3) Pelaksanaan pembayaran hak-hak pegawai 

v. Financing Serivice Officer 

1) Layanan informasi pembiayaan, pelunasan pembiayaan dan 

penyelesaian klaim nasabah yang berkualitas 

2) Layanan permohonan pembayaran ekstra dan advance payment 

3) Layanan penerimaan permohonan klaim asuransi pembiayaan 

4) Kelengkapan dan kebenaran data pelunasan dan klaim nasabah 

w. Financing service Analyst Retail 

1) Kualitas rekomendasi paket analisa pembiayaan pemilikan rumah 

dan non pembiayaan rumah ) 

2) Proses pemberian pembiayaan (pemilikan rumah ) 

3) Pembentukan master baru pembiayaan dengan benar dan akurat 

4) Kebenaran dan kelengkapan berkas permohonan pembiayaan 

5) Kebenaran dan kelengkapan berita acara pengikatan (SPD5 dan 

lampirannya) ntuk kemudian diserahkan kepada unit kerja terkait 

x. Financing Service Analyst Corporate 

1) Kualitas rekomendasi paket analisa pembiayaan umum 

2) Proses pemberian pembiayaan umum yang sesuai dengan ketentuan 

bank 
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3) Pembentukan master baru pembiayaan umum dengan benar dan 

akurat 

4) Kebenaran, kelengkapan dan legalitas berkas permohonan pem- 

biayaan umum 

5) Kebenaran, kelengkapan dan legalitas berkas permohonan pem- 

biayaan serta informasi potensi bisnis untuk menddukung kualitas 

analisa pembiayaan 

6) Penelitian ulang persyaratan yang harus dipenuhi sesuai hasil kepu- 

tusan pemutusan pembiayaan 

7) Pelaksanaan pembiayaan umum 

8) Peninjauan prestasi proyek sesuai ketentuan yang berlaku 

y. Financing Administration Officer 

1) Pelaksanaan usaha dan penghasilan calon debitur 

2) Pelaksanaan taksasi nilai dan kehandalan agunan 

3) Proses administrasi pencairan kredit 

4) Proses administrasi dan pencairan Bank Garansi 

5) Proses pengelolaan pencairan dana jaminan 

z. Financing Document 

1) Penyelesaian atas dokumen kredit yang belum diterima Bank 

2) Penatausahaan, penyusunan dan penyimpanan dokumen kredit 

3) Penatausahaan dokumen kredit di system (document traking) 

4) Pelayanan pengambilan, peminjaman dan pengembalian dokumen 

kredit 

aa. Financing Recovery 

1) Kelancaran pengembalian pembiayaan / pembayaran angsuran 

2) Pembinaan pembayaran retail 

3) Melaksanakan strategi pembinaan dari atasannya yang terkait 

dengan pembinaan pembiayaan 

4) Akurasi data statis berdasarkan data lapangan 

bb. Acounting & Control Officer 

1) Memastikan bahwa semua bukti, listing dan jurnal transaksi telah 

termaploeg dengan benar 
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2) Melakukan pengarsipan semua maploeg transaksi operasional Bank 

sesuai dengan peraturan yang berlaku 

cc. Acounting & Control-General Ledger 

1) Rekonsiliasi SL-GL 

2) Penyelesaian suspense dan selisih akibat system 

3) Akurasi entry nota jurnal GL-GL 

4) Pencetakan laporan keuangan kantor cabang 

dd. Acounting & Control Officer-Internal Control 

1) Pemeriksaan kebenaran atas alur transaksi operasional bank telah 

sesuai dengan peraturan yang berlaku 

2) Mengkoordinir tindak lanjut hasil pemeriksaan ekstern maupun in- 

tern 

3) Kebenaran data-data pada laporan keuangan 

ee. Acounting & Control Officer-Reporting 

1) Penyusunan laporan keuangan untuk pihak ekstern 

2) Pemantauan laporan keuangan, baik pihak intern maupun ekstern 

3) Berlangsungnya proses dan analisa laporan kinerja kantor cabang 

ff. Transaction Processing 

1) Proses transaksi operasional non tunai 

2) Kelengkapan dan akurasi hasil entry data warkat kliring 

3) Penyetoran pajak terhadap pihak yang terkait 
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B. Hasil Penelitian 

1. Tanggapan Responden Tentang pengaruh promosi dan pelayanan 

terhadap kepuasan pelanggan pada Grafari Telkomsel Mini 

a. Tanggapan responden tentang promosi 

Tanggapan responden atau pelanggan terhadap promosi dapat 

dilihat pada grafik dibawah ini. 

 

Gambar 4.3 Grafik Tanggapan Responden Terhadap Promosi 

Tanggapan responden terhadap promosi sangat baik, ter- 

bukti dengan jawaban responden dari 122 responden atau pelang- 

gan Grapari Telkomsel dengan penialain baik adalah 67 orang, 

yang menyatakan promosi perusahaan baik adalah 54 orang dan 

yang menyatakan cukup baik hanya 1 orang. Berarti promosi yang 

dijalankan Grapari telkomsel dengan baik dan teliti untuk kema- 

juan perusahaan. 

Dari penelitian langsung oleh penulis dengan indikator 

promosi yaitu periklanan dapat menyampaikan informasi produk 

Grapari Telkomsel setiap hari melakukan penawaran melalui SMS 

ke semua pelanggannya untuk menawarkan produk-produk 

Grapari Telkomsel, selanjutnya tentang periklanan atau iklan 

Grapari Telkomsel sering muncul di media sosial memang terbukti 

adanya dan setiap membuka aplikasi Facebook dan Istagram ser- 

ing menjumpai produk telkomsel. 

Indikator selanjutnya adalah penjualan pribadi dengan 

peryataan penjualan pribadi melalui media sosial, semua karyawan 
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atau pegawai setiap hari melakukan penjualan melalui media so- 

sial dengan memasang stori ataupun status pada Watshap masing- 

masing Watshap karyawan, serta SPG melakukan penjulan secara 

langsung, jika ada produk baru dengan mendatangi masyarakat 

ataupun ke kafe-kafe yang mempunyai konsumen ramai, Bram 

Maretta (Karyawan Grapari Telkomsel). 

Promosi penjualan produk sering dilakukan oleh pihak 

Grapari Telkomsel, sesuai dengan wawancara dengan salah satu 

responden Bapak Ali “Grapari Telkomsel sering mengadakan 

promosi baik secara langsung yaitu dengan mendatangi masyara- 

kat skitar kantor atau wilayah untuk menawarkan produk baik 

yang baru maupun produk lama maupun produk baru untuk 

mengenalkan produk seperti produk baru yaitu Orbit (adalah wifi 

yang bisa dibawa-bawa)”. 

b. Tanggapan responden tentang pelayanan 

Tanggapan responden atau pelanggan terhadap pelayanan 

dapat dilihat pada grafik dibawah ini. 

 

Gambar 4.4 Grafik Tanggapan Responden Terhadap Pela- 

yanan 

Tanggapan responden terhadap pelayanan yang diberikan 

oleh pihak Grapari Telkomsel Mini memiliki tanggapan dengan 
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rata-rata sangat baik. Hal ini dapat dilihat dari gambar 4.4 menya- 

takan bahwa pelayanan yang diberikan perusahaan sangat baik, 

dari total responden 122 menyatakan sangat baik adalah 69 orang, 

menyatakan pelayanan Grapari Telkomsel Mini baik adalah 48 

orang dan yang menyatakan cukup baik hanya beberapa orang yai- 

tu 5 orang. 

Dapat dilihat dari pernyataan yang dibuat seperti kondisi 

ruanngan Grapari Telkomsel Mini tertata rapid an bersih rata-rata 

responden menjawab bahwa hal ini memang benar adanya, dise- 

tiap pelayanan atau Grapari memiliki ruangan yang bersih dan 

penampilan pegawai yang rapi. Kerapian pegawai memang sudah 

ada SOP perusahaan bahwa setiap karyawan dituntut untuk ber- 

penampilan menarik dan rapi oleh perusahaan Grapari Telkomsel 

Mini. 

Jika ada keluhan pelanggan tentang pelanggan pasca 

prabayar karyawan atau petugas akan menanggapi dengan baik. 

Hal ini penulis mewawancarai Bapak Rahmat Tarigan mengatakan 

pelayanan Grapari sigap dan cepat jika terjadi masalah dan 

meberikan respon yang baik, dalam pelaporan terjadi masalah 

maka pihak Grapari tidak menunggu lama dalam penanganan, pal- 

ing lama penanganan jika terjadi masalah adalah 1 x 24 jam. 

Grapari Telkomsel mini juga tidak membeda-bedakan 

pelanggan dimana Grapari Telkomsel Mini memiliki wilayah 

penduduk mayoritas tionghoa, setiap pelanggan yang datang akan 

dilayani dengan tidak membeda-bedakan suku maupun dan bu- 

daya. 

 
c. Tanggapan Responden terhadap kepuasan pelanggan 

Tanggapan responden atau pelanggan terhadap pelayanan 

dapat dilihat pada grafik dibawah ini. 
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Gambar 4.4 Grafik Tanggapan Responden Terhadap Kepua- 

san Pelanggan 

Tanggapan responden terhadap kepusan pelanggann didominasi 

dengan peryataan baik, hal ini dapat dilihat pada Grafik Tanggapan Re- 

sponden Terhadap Kepuasan Pelanggan menunjukkan bahwa tanggapan 

responden didoninasi oleh baik yaitu sebanyak 66 orang dengan total re- 

sponden 122 orang, tanggapan responden tentang kepuasan pelanggan 

dengan kategori sangat baik adalah sejumlah 48 responden dan kategori 

cukup baik yaitu 8 orang. Hal ini menujukkan tanggapan responden ter- 

hadap kepuasan pelanggan dapat dikatakan baik karena jika dilhat dari 

persentasi kuisioner yang disebarkan kepada responden memilik tangga- 

pan baik dari pelanggan Grapari Telkomsel Mini. 

Dapat dilihat dari pernyataan indikator kepusan pelanggan adalah 

kualitas produk dengan peryataan puas akan kualitas produk dan merasa 

puas setelah menggunakan produk Grapari. Hal ini dapat kita rasakan 

sehari-hari dengan menggunakan produk Grapari Telkomsel dapat puas 

dengan produk yang dimilikinya misalnya tentang sinyal provider telkom- 

sel, disetiap penjuru dan pelosok wilayah Indonesia kemungkinan besar 

memiliki sinyal yang bagus jika dibandingkan dengan provider lain. 

Indikator selanjutnya adalah tentang brand (merek), jika berbicara 

dengan merek maka Grapari Telkomsel merupakan perusahaan Raksasa 
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dibidangnya yang melebihi dari perusahaan seperti XL, Indosat Exis dan 

lain sebagainya. Seperti penulis kutip dari pernyataan Ibu Ningsih selaku 

pelanggan Grapari Telkomsel merekomendasikan kepada sanak 

saudaranya agar memakai produk Grapari Telkomsel mengingat produk 

dan pelayanan yang bagus dan cepat. 

Indikator selanjutnya tentang kepusan pelanggan adalah harga dan 

biaya dengan pernyataan sebagai berikut, merasa puas dengan harga yang 

ditawarkan mendapat tanggapan cukup baik, dari tanggapan cukup baik 

disini hampir rata-rata produk telkomsel itu tinggi dibandingkan dengan 

produk lain, akan tetapi kemenangan pada produk Grapari Telkomsel ada- 

lah pelayanan dan produk dengan kualitas tinggi. Pelayanan yang diberi- 

kanpun sangat baik dimata pelanggan Grapari Telkomsel sehingga terjadi 

kepuasan terhadap penggunaan produk Grapari Telkomsel, serta trans- 

paransi jika ada masalah yang terjadi dan memerlukan biaya. 

 
2. Karakteristik Responden 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah daftar pernyataan 

(kuesioner). Jumlah pernyataan seluruhnya adalah 33 butir pernyataan, yakni 11 

butir pernyataan untuk promosi (X1), 11 butir pernyataan untuk pelayana (X2) 

dan 11 butir kepuasan pelanggan (Y). Kuesioner disebarkan kepada 122 orang 

pelanggan yang ada di Grafari Telkomsel Mini. Hasil penelitian dari 122 orang 

responden dapat dikelompokkan berdasarkan beberapa karakter sebagai berikut : 

a. Gambaran Umum Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki 87 71,31 % 

Perempuan 44 29,69 % 

Total 122 100 % 

 
Tabel 4.1 memberikan gambaran mengenai jenis kelamin sampel ber- 

dasarkan penelitian melalui kuesioner. Dapat diketahui bahwa sampel jenis ke- 
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lamin laki-laki sebanyak 87 orang (71,31%) dan jenis kelamin perempuan 

sebanyak 44 orang (29,69%). Hal ini dapat di simpulkan bahwa pelanggan Grafari 

Telkomsel Mini  didominasi oleh jenis kelamin laki-laki. 

b. Gambaran Umum Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2 

Usia 

Usia Jumlah Persentase 

21-30 Tahun 67 54,91 % 

31-40 Tahun 23 18,85% 

< 20 Tahun 15 12,29 % 

> 41 Tahun 17 13,93% 

Total 122 100% 

 
Tabel 4.2 memberikan gambaran mengenai usia sampel berdasarkan 

penelitian melalui kuesioner. Dapat diketahui bahwa sampel usia 21-30 Tahun 

sebanyak 67 orang (54,91 %), usia 31-40 Tahun sebanyak 23 orang (18,85%), < 

20 tahun 15 orang (12,29 %) dan usia >41 Tahun sebanyak 17 orang (13,93%). 

Berdasarkan analisa dapat terlihat bahwa usia 21-30 Tahun lebih banyak 

jumlahnya. 

c. Gambaran Umum Berdasarkan Pendidikan 

Tabel 4.3 

Pendidikan Terahir 

Pendidkan Terahir Jumlah Persentase 

SMA / SMK 76 62,29 % 

D3 14 11,47% 

S1 32 26,22 % 

S2 - - % 

Total 50 100 % 

 
Tabel 4.3 memberikan gambaran mengenai pendidkan terahir sampel ber- 

dasarkan penelitian melalui kuesioner. Dapat diketahui bahwa sampel pendidikan 

terahir karyawan SMA/SMK sebanyak 76 orang (62,29%) , pendidikan terakhir 
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D3 sebanyak 14orang (11,47%), pendidikan terahir karyawan S1 sebanyak 32 

orang (26,22%). Berdasarkan analisa dapat terlihat bahwa pendidikan terakhir na- 

sabah SMA/SMK lebih banyak jumlahnya. 

 
d. Gambaran Lama Menggunakan Produk 

Tabel 4.5 

Lama Menggunakan Produk 
 

Menjadi Nasabah Jumlah Persentase 

1 – 3 Tahun 18 14,75 % 

3 – 6 Tahun 80 65,57 % 

7 > Tahun 24 19,67 % 

Total 122 100 % 

 
Tabel 4.5 memberikan gambaran mengenai Lama menggunakan produk 

sampel berdasarkan penelitian melalui kuesioner. Dapat diketahui bahwa sampel 

menggunakan produk 1-3 tahun sebanyak 18 orang (14,75 %), lama menggunakan 

produk 3-6 tahun sebanyak 80 orang (65,57%), lama menggunakan produk 7 > 

tahun sebanyak 24 orang (19,67%). Berdasarkan analisa dapat terlihat bahwa lama 

menggunakan produk 3-6 tahun lebih banyak jumlahnya. 

3. Analisis Data 

Untuk menerangkan tanggapan responden terhadap variabel penelitian 

maka dilakukan analisis terhadap tanggapan yang diberikan oleh responden 

berkaitan dengan pernyataan yang disebarkan terdiri dari 30 item pernyataan yaitu 

10 item pernyataan promosi, 10 item pernyataan pelayanan dan 10 item pern- 

yataan keputusan pelanggan. 

Kriteria hasil 

Penentuan kelas atas pernyataan responden terhadap variabel penelitian 

adalah sebagai berikut: 

1. Nilai terendah = 1 x 1 = 1 

2. Nilai tertinggi = 1 x 5 = 5 

3. Interval kelas = 
𝑛i𝑙𝑎i 𝑡𝑒𝑡i𝑛ggi−𝑛i𝑙𝑎i 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 

Jumlah Kelas 
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= 
5−1 

5 

= 0,80 

Sehingga diperoleh sebaran kelasnya menjadi : 

1. 1.00 – 1.80 = Sangat Tidak Baik 

2.  1.81 – 2.60 = Tidak Baik 

3. 2.61 – 3.40 = Cukup Baik 

4. 3.41 – 4.20 = Baik 

5. 4.21 – 5.00 = Sangat Baik 

 
 

a. Responden terhadap variabel Promosi (X1) 

Tabel 4.6 Skor Variabel Promosi 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Item 

STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 0 0 2 1,63% 17 13,93% 64 52,45% 39 31,96% 122 100% 

2 0 0   20 16,39 56 45,90% 35 28,68% 122 100% 

3 0 0 4 3,27% 47 38,52% 50 40,98% 26 21,31% 122 100% 

4 0 0 8 6,55% 21 17,21% 67 54,91% 27 22,13% 122 100% 

5 1 0,81% 2 1,63% 17 13,93% 62 50,81% 40 32,78% 122 100% 

6 0 0 3 2,45% 21 17,21% 65 53,27% 33 27,04% 122 100% 

7 0 0 1 0,81% 26 21,31% 64 52,45% 31 25,40% 122 100% 

8 1 0,81% 4 3,27% 22 18,03 65 53,27% 30 24,59% 122 100% 

9 3 2,45% 7 5,73% 21 17,21% 61 50% 30 24,59% 122 100% 

10 1 0,81% 5 4,09% 19 15,53% 68 55,73% 30 24,59% 122 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 

Berdasarkan tabel diatas maka data diuraikan sebagai berikut: 

1) Jawaban responden tentang periklanan dapat meyampaikan iformasi 

produk, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 52,45% yaitu 

sejumlah 64 orang. 

2) Jawaban responden tentang Iklan Grafri sering muncul di media sosial, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 45,90% yaitu sejumlah 56 

orang. 
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3) Jawaban responden tentang Penjualan pribadi melaui media sosial, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 40,98% yaitu sejumlah 50 

orang. 

4) Jawaban responden tentang Penjualan pribadi melalui SPG, mayoritas re- 

sponden menjawab setuju sebesar 54,91%% yaitu sejumlah 67 orang. 

5) Jawaban responden tentang Melaui puplitas Grapari saya merasa puas, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50,81%yaitu sejumlah 62 

orang. 

6) Jawaban responden tentang Publisitas Grapari saya merekomendasikan 

kepada orang lain, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 53,27% 

yaitu sejumlah 65 orang. 

7) Jawaban responden tentang periklanan dapat meyampaikan iformasi 

produk, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 52,45% yaitu 

sejumlah 64 orang. 

8) Jawaban responden tentang Promosi penjualan melalui event, mayoritas 

responden menjawab setuju sebesar 53,27% yaitu sejumlah 65 orang. 

9) Jawaban responden tentang Pemasaran langsung melalui telemarketting, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50% yaitu sejumlah 61 

orang. 

10) Jawaban responden tentang Pemasaran langsung dengan terjun kelapan- 

gan, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 55,73% yaitu sejumlah 

68 orang. 

 
b. Responden terhadap variabel Pelayanan (X2) 

Tabel 4.6 Skor Variabel Pelayanan 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Item 

STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 0 0 0 0 14 11,47% 60 49,18% 48 39,34% 122 100% 

2 0 0 1 0,81% 30 24,59% 56 45,90% 35 28,68% 122 100% 

3 1 0,81% 6 4,91% 23 18,85% 65 53,27% 26 21,31% 122 100% 

4 0 0 8 6,55% 23 18,85% 59 48,36% 32 26,22% 122 100% 
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5 1 0,81% 3 2,45% 15 12,29% 59 48,36% 33 27,04% 122 100% 

6 1 0,81% 4 3,27% 21 17,21% 66 54,09% 31 25,40% 122 100% 

7 0 0 1 0,81% 28 22,95% 62 50,81% 29 23,77% 122 100% 

8 1 0,81% 5 4,09% 24 19,67% 67 54,91% 27 22,13% 122 100% 

9 3 2,45% 5 4,09% 23 18,85% 61 50% 31 25,40% 122 100% 

10 1 0,81% 5 4,09% 24 19,67% 64 52,45% 29 23,77% 122 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 

Berdasarkan tabel diatas maka data diuraikan sebagai berikut: 

1) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 49,18% yaitu 

sejumlah 60 orang. 

2) Jawaban responden tentang Penampilan pegawai Grapari rapi, mayoritas 

responden menjawab setuju sebesar 45,90% yaitu sejumlah 56 orang. 

3) Jawabab responden tentang Pegawai Grafari sigap dalam melayani kon- 

sumen, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 53,27% yaitu 

sejumlah 65 orang. 

4) Jawaban responden tentang Kemampuan perusahaan memberikan pela- 

yanan yang maksimal, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 

48,36% yaitu sejumlah 59 orang. 

5) Jawaban responden tentang Ketanggapan pegawai memberikan info pent- 

ing, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 48,36% yaitu sejumlah 

59 orang. 

6) Jawaban responden tentang Ketanggapan Pegawai Grafari menjelaskan 

produk yang tidak diketahui oleh konsumen, mayoritas responden menja- 

wab setuju sebesar 54,09% yaitu sejumlah 66 orang. 

7) Jawaban responden tentang Merasa aman dan nyaman berada di kantor 

Grapari, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50,81% yaitu 

sejumlah 62 orang. 

8) Jawaban responden Terjamin terhadap kebutuhan masalah pribadi, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 54,91% yaitu sejumlah 67 

orang. 
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9) Jawaban responden tentang Perhatian akan pelanggan yang membutuhkan, 

mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50% yaitu sejumlah 61 

orang. 

10)  Jawaban responden tentang Tidak membeda-bedakan pelanggan, mayori- 

tas responden menjawab setuju sebesar 52,45% yaitu sejumlah 64 orang. 

 

c. Responden terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

Tabel 4.6 Skor Variabel Kepuasan Pelanggan 

Alternatif Jawaban 

No 

Item 

STS TS N S SS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 0 0 2 1,63% 12 9,83% 61 50% 46 37,70% 122 100% 

2 1 0,81% 0 0 21 17,21% 61 50% 39 31,96 122 100% 

3 1 0,81% 6 4,91% 30 24,59% 60 49,18% 24 19,67% 122 100% 

4 0 0 6 4,91% 23 18,85% 67 54,91% 26 21,31% 122 100% 

5 2 1,63% 5 4,09% 16 13,11% 64 52,45% 34 27,86% 122 100% 

6 1 0,81% 5 4,09% 20 16,39% 66 54,09% 31 25,49% 122 100% 

7 0 0 2 1,63% 28 22,95% 55 45,08% 37 30,32% 122 100% 

8 0 0 3 2,45% 22 18,03% 71 58,19% 28 22,95 122 100% 

9 2 1,63% 6 4,91% 24 19,67% 63 51,63% 28 22,95% 122 100% 

10 0 0 4 3,27% 23 18,85% 67 55,91% 28 22,95% 122 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 

Berdasarkan tabel diatas maka data diuraikan sebagai berikut: 

1) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50% yaitu sejumlah 

61 orang. 

2) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 50% yaitu sejumlah 

61 orang. 

3) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 49,18% yaitu 

sejumlah 60 orang. 
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4) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 54,91% yaitu 

sejumlah 67 orang. 

5) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 52,45% yaitu 

sejumlah 64orang. 

6) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 54,09% yaitu 

sejumlah 66 orang. 

7) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 45,08% yaitu 

sejumlah 55 orang. 

8) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 58,19% yaitu 

sejumlah 71 orang. 

9) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 51,63% yaitu 

sejumlah 63 orang. 

10) Jawaban responden tentang Kondisi ruangan Grapari Mini tertata rapi dan 

bersih, mayoritas responden menjawab setuju sebesar 55,91% yaitu 

sejumlah 67 orang. 

 

2. Uji Instrumen Penelitian 

 
a. Uji Validitas 

 
Uji validitas digunakan untuk mengukur ketetapan suatu item dalam 

kuesioner atau skala yang ingin diukur valid atau tidaknya. Bila skala pengukuran 

tidak valid maka tidak bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau 

melakukan apa yang seharusnya dilakukan. Tingkat validitas dapat diukur dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, jika rhitung < rtabel atau nilai signif- 

ikan < 0,05 maka pertanyaan dikatakan valid dimana taraf signifikansi yang 

digunakan adalah 0,05 dengan N=122. Sedangkan untuk mendapatkan rtabel dil- 
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akukan dengan melihat tabel product moment dengan df=N-2. Dalam penelitian 

ini jumlah responden 50 sehingga df= 122-2= 120, maka besar rtabel adalah 0, 149. 

Tabel 4.9 

 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X1) 

 

 

Variabel 

 

Pernyataan rhitung rtabel 

 

Keterangan 

 

 

 

 

 
Promos 

(X1) 

 

Peryataan 1 
 

0,461 
 

 

 

 

 
0,149 

 

Valid 

 

Peryataan 2 
 

0,564 
 

Valid 

 

Peryataan 3 
 

0,736 
 

Valid 

 

Peryataan 4 
 

0,661 
 

Valid 

 

Peryataan 5 
 

0,475 
 

Valid 

 

Peryataan 6 
 

0,616 
 

Valid 

 

Peryataan 7 
 

0,690 
 

Valid 

 

Peryataan 8 
 

0,662 
 

Valid 

 

Peryataan 9 
 

0, 523 
 

Valid 

 

Peryataan 10 
 

0,589 
 

Valid 

 

Sumber : Data diolah penulis (2022) 

 
Berdasarkan hasil uji validitas atas promosi, bahwa dari 10item yang 

diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan sudah valid sebab 

memiliki nilai corrected item total correlation diatas dari 0,232. 
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Tabel 4.10 

 

 

 
Hasil Uji Validitas Variabel Pelayanan (X2) 

 

 

Variabel 

 

Pernyataan rhitung rtabel 

 

Keterangan 

 

 

 

 

 
Pelayanan 

(X2) 

 

Indikator 1 
 

0,277 
 

 

 

 

 
0,149 

 

Valid 

 

Indikator 2 
 

0,331 
 

Valid 

 

Indikator 3 
 

0,678 
 

Valid 

 

Indikator 4 
 

0,631 
 

Valid 

 

Indikator 5 
 

0,505 
 

Valid 

 

Indikator 6 
 

0,636 
 

Valid 

 

Indikator 7 
 

0,717 
 

Valid 

 

Indikator 8 
 

0,681 
 

Valid 

 

Indikator 9 
 

0,327 
 

Valid 

 

Indikator 10 
 

0,526 
 

Valid 

 

Indikator 11 
 

0,600 
 

Valid 

 

Sumber : Data diolah penulis (2022) 

 
Berdasarkan hasil uji validitas atas pelayanan, bahwa dari 10 item yang 

diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan sudah valid sebab 

memiliki nilai corrected item total correlation diatas dari 0, 149. 
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Tabel 4.11 

 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan(Y) 

 

 

Variabel 

 

Pernyataan rhitung rtabel 

 

Keterangan 

 

 

 

 

 
Kepuasan 

Pelanggan 

(Y) 

 

Indikator 1 
 

0,243 
 

 

 

 

 
0,149 

 

Valid 

 

Indikator 2 
 

0,405 
 

Valid 

 

Indikator 3 
 

0,597 
 

Valid 

 

Indikator 4 
 

0,598 
 

Valid 

 

Indikator 5 
 

0,233 
 

Valid 

 

Indikator 6 
 

0,445 
 

Valid 

 

Indikator 7 
 

0,655 
 

Valid 

 

Indikator 8 
 

0,497 
 

Valid 

 

Indikator 9 
 

0,667 
 

Valid 

 

Indikator 10 
 

0,640 
 

Valid 

 

Indikator 11 
 

0,482 
 

Valid 

 

Sumber : Data diolah penulis (2022) 

 
Berdasarkan hasil uji validitas atas kepuasan pelanggan, bahwa dari 10 

item yang diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan sudah 

valid sebab memiliki nilai corrected item total correlation diatas dari 0, 149. 

 

b. Uji Reabilitas 

 
Dalam mengukur reabilitas penelitian ini menggunakan koefisiesn alpha 

atau Cronbach’S Alpha atau koefisien internal diantara item-item pertanyaan da- 

lam sebuah instrumen. Menurut Sugiono (2008) dalam suatu konstruk atau varia- 
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bel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach‟s Alpha > 0,60 dan apabila 

hasil tersebut sebaliknya, maka dinyatakan tidak reliable. Berikut hasil uji reabili- 

tas pada setiap variabel yang dilakukan peneliti : 

 

Tabel 4.10 Hasil Uji Realibilitas Variabel 
 

 

Variabel Cronbach’S 

Alpha 

N of 

Item 

 

Alpha Ket- 

erangan 

 

Prpomosi 
 

0,795 
 

10 
 

0,60 
 

Reliabel 

 

Pelayanan 
 

0,743 
 

10 
 

0,60 
 

Reliabel 

 

Kepuasan Pelanggan 
 

0,696 
 

10 
 

0,60 
 

Reliabel 

 

Sumber : Data diolah penulis 2021 

 
Berdasarkan tabel 4.10 nilai cronbach Alpha pada variabel promosi (X1) 

adalah 0,795 pelayanan (X2) adalah 0,743 dan nilai cronbach Alpha pada variabel 

kepuasan pelanggan (Y) adalah 0, 696. Sehingga dapat disimpulkan bahwa varia- 

bel X dan Y reliabel. 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

 
a. Uji Normalitas 

 
Menurut Imam Ghozali (2011) model regresi berdistribusi normal jika 

data ploting (titik-titik) yang menggambarkan data sesunguhnya mengikuti 

garis diagonal. Dapat disimpulkan dengan melihat gambar dibawah ini data 

yang digunakan berdistribusi normal. 
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Gambar 4. 5 Uji Normalitas 

 

 

b. Uji Multikolinearitas 

 
Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk menguji apakah model re- 

gresi yang ditemukan adanya kolerasi antar variabel bebas. Cara medetekasi 

adanya multikolinearitas adalah dnegan mengamati nilai Variace Inflation Factro 

(VIF) dan Tolerance. Batas VIF adalah 10 dan nilai dari dari Tolerance adalah 

0,1. Jika nila VIF lebih besar dari 10 dan nilai Tolarance kurang dari 0,1 maka 

terjadi multikolinearitas maka variabel tersebut harus dikeluarkan dari model 

penelitian (Ghozali, 2011). Berikut merupakan tabel hasil dari hasil uji multiko- 

linearitas dengan menggunakan program SPSS (Statitical Pogram for Social Sci- 

ence) versi 25 Statistic : 
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Tabel 4.11 Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 

 
Melihat tabel 4.11 dapat diketahui bahwa variabel penelitian tersebut nilai 

VIF tidak lebih besar dari 10 dan nilai Tolarance tidak kurang dari 0,1, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa dalam model tersebut tidak terdapat multikolinieritas. 

 

c. Uji Heterokondensitas (Data Primer) 

 
Menurut Imam Ghozali (2011) tidak terjadi heterokondensitas, jika tidak 

ada pola yang jelas (bergelombang, melebar, kemudian menyempit) pada gambar 

scatterplot, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y. 

Dapat disimpulkan bahawa tidak terjadi heterokondensitas dengan melihat gambar 

dibawah ini. 

 

 
Sumber : Data Spss diolah Penulis 2022 

 
Gambar 4.6 Multivariate Standardized Scatterplot 

Suatu model regresi dikatakan baik adalah yang homoskedastisitas atau 

tidak terjadi sebuah heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Secara grafis dapat 
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dilihat apakah terjadi problem heteroskedastisitas atau tidak yakni denga melihat 

dari Mutivariate Standardized Scatteroplot. 

 

Mendeteksi adanya heterokedastisitas dengan melihat ada tidaknya pola 

tertentu pada grafik regresi. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (point-point) 

yang ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar 

kemudian menyempit) maka telah terjadi heterokedastisitas. Jika tidak ada pola 

yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y 

atau sumbu vertikal, maka model regresi bersifat homogen atau tidak terjadi het- 

eroskedastisitas. Dan pada gambar 4.4 diatas terlihat bahwa data yang menyebar 

secara acak dan dapat disimpulkan bahwa tidak adanya terjadi heteroskedastisitas 

 

d. Uji Autokorelasi (Data Skunder) 

 
Tabel 4.12 Hasil Uji Autokorelasi 

 
 

 
Sumber : 

 
Berdasarkan Tabel 4.12 diatas dapat disimpulkan bahwa nilai untuk Durbin Wat- 

son adalah 1,587, sesuai dengan kententuan  bahwa, 

 

1. Jika d < dL, maka ini terjadi autokorelasi positif. 

 
2. Jika dU < d < 4-dU, maka ini tidak terjadi autokorelasi. 

 
3. Jika 4-dL< d, maka ini terjadi autokorelasi negative. 
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Seperti yang diketahui bahwa nilai dari Durbin Watson adalah 1,807 dan hasil 

dari Durbin Watson ditemukan dU = 1,623, dan dL = 1.500 dengan n= 50 dan 

jumlah variable bebas (k=2). Karena Durbin Watson terletak antara dU dan (4- 

dU) = 1.500 < 1.623 < 2.193 , maka dapat disimpulkan bahwa kita tidak bisa me- 

nolak H0 (gagal tolak H0), yang artinya Tidak Ada Autokorelasi atau tidak ter- 

dapat autokorelasi positif maupun negative pada data yang diuji. 

 

3. Pengujian Test Goodnest 

 
a. Model Analisi Regresi Linier Berganda 

 
Analisis regresi linier sederhana adalah suatu persamaan yang menggam- 

barkan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Atau digunakan untuk 

mengetahui pengaruh secara simultan atau parsial antara independen (X) dan vari- 

abel dependen (Y). Dan berikut hasil analisis regersi linier berganda dalam 

penelitian ini yang menggunakan program SPSS (Statitical Pogram for Social 

Science) versi 25 Statistic : 

 

Tabel 4.13 Hasil Uji Regresi Linear sederhana 
 
 

 
Sumber : Data diolah penulis 2022 

 
Berdasarkan pada hasil penelitian bahwa yang ditetapkan dalam derajat 

kebebasan df = (n-k-1), df = (50-2-1) = 43 dengan taraf tingkat signifikan 5% 

(0.05), maka nilai ttabel adalah sebesar 1,677 berikut ini hasil uji t atau uji secara 

parsial : 
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1) Promosi (X1) 

Promosi berpengaruh (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Y), karena nilai 

ttabel > thitung (4,868 > 1,677). 

2) pelayanan (X2) 

pelayanan berpengaruh (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y), karena 

nilai nilai ttabel > thitung (3,445 > 1,677). 

b. Uji Parsial (F) 

 
Hipotesis adalah ada pengaruh antara variabel promosi (X1) dan variabel 

pelayanan (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y). Penguji hipotesis yang pertama 

ini dengan menggunakan uji F. 

 

Berdasarkan hasil penelitian ditetapkan dfl=2, df2=50 dan tingkat taraf 

signifikan 5% (0,05), maka nilai Ftabel sebesar 3,191. Berikut ini merupakan hasil 

uji F (Simultan) : 

 

Tabel 4.17 Hasil Uji Simultan 
 
 

 
Sumber : Data diolah Penulis dengan SPSS 2022 

 
Berdasarkan tabel 4.17 diatas, menunjukan bahwa Fhitung sebesar 43,389, se- 

dangkan hasil Ftabel distribusi dengan tingkat signifikan 5% (0,05) adalah sebesar 

3,191 Hal ini berarti Fhitung >Ftabel (43,389 > 3,191), maka ada alasan yang kuat 

bahwa pada H3 diterima yang berarti terdapat pengaruh X1 dan X2 secara simul- 

tan terhadap Y. 
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Uji Parsial (Uji t) 

 
Hipotesis adalah ada pengaruh antara variabel promosi (X1) dan variabel 

pelayanan (X2) secara parsial terhadap kepuasan pelanggan (Y). Uji yang dil- 

akukan pada pengujian hipotesis yang kedua ini yakni menggunakan uji t. 

 

Tabel 4.18 

 
Hasil Uji Parsial (Uji t) 

 
 

 
Sumber : Data diolah penulis 2022 

 
Berdasarkan tabel 4.18 diatas dapat dijelaskan uji hipotesis yang dilakukan 

secara parsial atau individu. Menurut Imam Ghozali (2011) jika nilai sig < 0,05 

maka artinya variabel independen (X) secara parsial berpengaruh terhadap varia- 

bel dependen, dapat dilihat pada tabel diatas dan dijelaskan sebagai berikut ini : 

 

1) promosi (X1) 

promosi berpengaruh (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Y), karena nilai 

Signifikansi promosi 0,00 < 0,05. 

2) Pelayanan (X2) 

pelayanan berpengaruh (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y), karena 

nilai Signifikansi pelayanan 0.01 < 0,05. 
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4. Interpretasi Hasil Analisis Data 

 
Dari hasil yang dilakukan oleh peneliti yang diperoleh melalui uji secara 

statistic menunjukan bahwa variabel promosi dan pelayanan terhadap kepuasan 

pelanggan pada Grafari Telkomsel Mini : 

 

1. Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan 

 
Secara statistik pengujian ini membuktikan bahwa variabel promosi ber- 

pengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Grafari Telkomsel Mini. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai Promosi berpengaruh (X1) terhadap kepuasan 

pelanggan (Y), karena nilai ttabel > thitung (4,868 > 1,677), yang artinya ada 

alasan kuat pada H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini diperkuat dengan nilai sig- 

nifikansi (0.000 < 0.05), maka ada alasan untuk H1 diterima dan H0 ditolak. 

Dengan promosi yang benar dan baik dilakukan perusahaan maka kepua- 

san pelanggan akan meningkat, sesuai dengan yang peneliti lakukan, tanggapan 

responden terhadap pernyataan tentang promosi yang dilakukan Grafari Telkom- 

sel Mini mendapat tanggapan baik dan sesuai yang diharapkan perusahaan. Pro- 

mosi juga akan mengenalkan produk-produk terbaru, sehingga masyarakat akan 

mengetahui apa yang menjadi produk baru dan memenuhi kebutuhan pengguna 

maupun pelanggan Grafari Telkomsel Mini. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jennichi Rusi- 

ta Nur (2019) dengan judul penelitian “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Promosi 

Terhadap Variabel Independen Kepuasan Konsumen”. Promosi berpengaruh ter- 

hadap kepuasan pelanggan 

 
2. Pelayanan Tehadap Kepuasan Pelanggan 

 
Secara statistik pengujian ini membuktikan bahwa variabel pelayanan ber- 

pengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Grafari Telkomsel Mini. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai pelayanan berpengaruh (X2) terhadap kepuasan 

pelanggan (Y), karena nilai nilai ttabel > thitung (3,445 > 1,677), yang artinya ada 

alasan kuat pada H2 diterima. Hal ini diperkuat dengan nilai signifikansi (0.000 < 

0.05), maka ada alasan untuk H2 diterima. 
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Pelayanan yang diberikan dan diterapkan perusahaan juga dapat men- 

imbulkan kepuasan pelanggan, sesuai dengan peneliti lakukan pada Grafari 

Telkomsel Mini dari setiap pelanggan tentang pelayanan yang diberikan perus- 

ahaan mendapat tanggapan yang baik dan pelanggan merasa nyaman dan enak 

jika berkunjung di Grafari Telkomsel Mini Medan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jennichi Rusi- 

ta Nur (2019) dengan judul penelitian “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Promosi 

Terhadap Variabel Independen Kepuasan Konsumen”. pelayanan berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan. 

 
3. Promosi dan pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian secara simultan (uji F) yang menunjukkan 

bahwa Nilai Fhitung > Ftabel diperoleh 43,389 > 3,191 artinya positif. Sementara 

nilai p-value diperoleh pada kolom sig 0.000 < 0.05 artinya signifikan. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa promosi dan pelayanan secara simultan dapat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Grafari Telkom- 

sel Mini. Dan hipotesis ketiga (H3) diterima. 

Hasil perhitungan koefisien determinasi, dapat dilihat nilai Adjusted R 

Square yang diperoleh sebesar 0,649. Angka tersebut menunjukkan bahwa sebe- 

sar 64% kepuasan pelanggan (variabel terikat) dapat dijelaskan oleh variabel pro- 

mosi dan pelayanan. Sisanya sebesar 36% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 

yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

A. Pendekatan Penelitian 

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti terkait 

dengan Pengaruh Promosi dan Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada 

Grafari Telkomsel Mini 

1. Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa variabel promosi ter- 

hadap variabel kepuasan pelanggan. Secara statistik pengujian ini mem- 

buktikan bahwa variabel promosi berpengaruh terhadap kepuasan pelang- 

gan pada Grafari Telkomsel Mini. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

Promosi berpengaruh secara persial dan signifikan (X1) terhadap kepuasan 

pelanggan (Y), karena nilai ttabel > thitung (4,868 > 1,677), yang artinya ada 

alasan kuat pada H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini diperkuat dengan 

nilai signifikansi (0.000 < 0.05). 

2. Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa variabel pelayanan 

terhadap variabel kepuasan pelanggan. Secara statistik pengujian ini mem- 

buktikan bahwa variabel pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan pada Grafari Telkomsel Mini. Hasil penelitian menunjukkan 

nilai pelayanan berpengaruh secara persial dan signifikan (X2) terhadap 

kepuasan pelanggan (Y), karena nilai nilai ttabel > thitung (3,445 > 1,677), 

yang artinya ada alasan kuat pada H2 diterima. Hal ini diperkuat dengan 

nilai signifikansi (0.000 < 0.05). 

3. Berdasarkan hasil penelitian secara simultan (uji F) yang menunjukkan 

bahwa Nilai Fhitung > Ftabel diperoleh 43,389 > 3,191 artinya positif. Semen- 

tara nilai p-value diperoleh pada kolom sig 0.000 < 0.05 artinya signifikan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa promosi dan pelayanan secara 

simultan dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan Grafari Telkomsel Mini. Dan hipotesis ketiga (H3) diterima. 



 

85  

B. Saran 

Berdasarkan pada pembahasan dan kesimpulan yang dikemukakan, maka 

saran yang perlu disampaikan yakni : 

1. Menyarankan agar mempertahankan promosi dan pelayanan yang 

dibangun selama ini dan dapat menjadikan hasil yang maksimal bagi pe- 

rusahaan Grapari Telkomsel Mini. 

2. Peneliti menyarankan fasilitas dan kenyamanan pada ruang tunggu agar 

dibenahi dan diperbaiki dengan baik sehingga kenyamanan tercipta lebih 

baik lagi. 

3. Disarankan kepada pihak Telkomsel percepatan pembangunan BTS (Base 

Transceiver Station), agar sinyal di pedesaan sama dengan di perkotaan 

4. Disarankan kepada peneliti selanjutnya agar dapat melakukan penelitian 

dengan membuat perbandingan lebih dari dua variabel yang mendukung 

kepuasan pelanggan. 
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