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Abstrak 

Kepuasan pelanggan dipandang sebagai indikator utama untuk mengevaluasi keberhasilan 

strategi pemasaran sekaligus menjamin keberlanjutan operasional perusahaan. Dalam 

praktiknya, banyak organisasi masih menghadapi tantangan berupa tingkat kepuasan pelanggan 

yang relatif rendah, yang umumnya dipicu oleh kualitas pelayanan yang belum optimal serta 

penilaian harga yang belum sepenuhnya sesuai dengan harapan konsumen. Studi ini disusun 

untuk menganalisis keterkaitan antara kualitas layanan dan harga terhadap kepuasan pelanggan 

dengan menggunakan pendekatan kajian literatur. Metode penelitian dilakukan melalui tinjauan 

literatur sistematis terhadap jurnal nasional dan internasional serta buku teks pemasaran yang 

dipublikasikan dalam kurun waktu lima tahun terakhir. Hasil penelitian mendapatkan bahwa 

pengaruh kualitas layanan dan harga terhadap kepuasan pelanggan adalah signifikan. 

Kontribusi yang lebih besar dalam membentuk persepsi positif pelanggan adalah kualitas 

layanan, sedangkan harga berperan dalam memengaruhi kepuasan melalui persepsi kewajaran 

serta nilai yang dirasakan. Oleh sebab itu, kontuinitas dalam peningkatan kualitas layanan yang 

disertai dengan penetapan harga yang sesuai menjadi elemen strategis yang sangat signifikan 

dalam meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. 

Kata Kunci : kualitas layanan, harga, kepuasan pelanggan 

 

Abstract 

Customer satisfaction is considered a key indicator for evaluating the success of a marketing 

strategy while ensuring the sustainability of a company's operations. In practice, many 

organizations still face challenges in the form of relatively low levels of customer satisfaction, 

generally driven by suboptimal service quality and pricing that does not fully meet consumer 

expectations. This study aims to analyze the relationship between service quality and price on 

customer satisfaction using a literature review approach. The research method was conducted 

through a systematic literature review of national and international journals and marketing 

textbooks published in the past five years. The results found that service quality and price have 

a significant influence on customer satisfaction. Service quality contributes significantly to 

shaping positive customer perceptions, while price plays a role in influencing satisfaction 

through perceptions of fairness and perceived value. Therefore, continuous improvement in 

service quality accompanied by appropriate pricing is a very significant strategic element in 

increasing customer satisfaction levels. 
Key Words : service quality, price, customer satisfaction 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis yang semakin intensif mendorong perusahaan untuk tidak semata-

mata berorientasi pada pencapaian volume penjualan, melainkan juga pada penciptaan 

tingkat kepuasan pelanggan yang optimal. Kepuasan pelanggan memiliki peran strategis 

karena berkontribusi langsung terhadap pembentukan loyalitas, kecenderungan pembelian 

ulang, serta keberlangsungan perusahaan dalam jangka panjang. Kepuasan pelanggan 
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berkontribusi signifikan terhadap loyalitas jangka panjang serta mendorong mereka untuk 

merekomendasikan pengalaman positifnya kepada pihak luar secara organik. Meskipun 

demikian, praktik bisnis menunjukkan bahwa berbagai perusahaan masih menghadapi 

keluhan pelanggan, khususnya yang berkaitan dengan kualitas layanan yang belum 

memenuhi harapan serta kebijakan harga yang dipersepsikan tidak sebanding dengan 

manfaat yang diterima. Kualitas layanan yang kurang optimal berpotensi menurunkan 

kepercayaan pelanggan, sementara persepsi ketidakadilan harga dapat memicu 

ketidakpuasan. Oleh sebab itu, kajian mendalam tentang kepuasan pelanggan yang 

diperngaruhi oleh kualitas layanan dan harga menjadi landasan penting dalam perumusan 

strategi pemasaran yang berfokus pada pelanggan. 

Definisi kepuasan pelanggan adalah sebagai hasil evaluasi atas pengalaman 

konsumsi secara menyeluruh, yang mencakup aspek fungsional, emosional, dan interaksi 

digital. Kepuasan ini berfungsi sebagai dasar utama dalam pembentukan loyalitas serta 

perilaku advokasi pelanggan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). Oliver (2020) 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respons evaluatif pascakonsumsi yang 

timbul dari komparasi antara ekspektasi awal dengan capain sesunguhnya dari produk atau 

jasa yang dirasakan. Konsep kepuasan bersifat multidimensional karena melibatkan 

komponen kognitif dan afektif, serta mempunyai peran sebagai variabel intervening antara 

kualitas layanan, harga, dan kesetiaan pelanggan (Homburg, Wirtz, & Kuehnl, 2021). 

Selain itu, kepuasan dipengaruhi oleh persepsi nilai, pengalaman selama proses konsumsi, 

dan kondisi emosional setelah pembelian, di mana pelanggan yang merasakan kepuasan 

memiliki kecenderungan untuk melakukan transaksi kembali serta memberikan advokasi 

positif kepada calon pengguna lainnya (Schiffman & Wisenblit, 2020). Solomon (2021) 

menegaskan bahwa pengalaman personal serta konteks sosial yang melingkupi pelanggan 

sangat mempengaruhi kepuasan pelanggan.  Oleh karena itu kepuasan pelanggan  bersifat 

subjektif 

Kualitas layanan merujuk kepada persepsi pelanggan terhadap tingkat keunggulan 

layanan yang diterima, baik dari sisi proses penyampaian maupun hasil layanan. 

Keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik adalah dimensi utama dari 

kualitas layanan (Lovelock & Wirtz, 2023). Hoffman, Bateson, dan Ikeda (2022) 

menjelaskan bahwa konsistensi kinerja layanan serta kompetensi karyawan sangat 

mempengaruhi kualitas layanan dalam mengelola interaksi dengan pelanggan. Kualitas 

layanan yang unggul dapat menjadi faktor penentu keunggulan bersaing yang 

berkesinambungan, jangka panjang dan menciptakan diferensiasi yang unik dan tidak 

tertandingi oleh pesaing (Wirtz & Lovelock, 2022). Disamping itu, sifat kualitas layanan 

yang dinamis dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan pelanggan dalam proses layanan itu 

sendiri (Fisk, Grove, & John, 2023). Tinggi rendahnya suatu kualitas pelayanan tergantung 

pada bagaimana penerimaan pelanggan akan pelayanan nyata yang diperolehnya 

sehubungan dengan apa yang mereka harapkan (Jayadi, 2022). Pengelolaan kualitas 

layanan secara strategis diyakini mampu memperkuat kepercayaan pelanggan dan 

meningkatkan kontuinitas hubungan ke depan antara perusahaan dan pelanggan (Wilson, 

Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2022). 

Harga merupakan elemen strategis yang digunakan perusahaan untuk 

mengomunikasikan nilai serta memposisikan produk atau jasa di pasar. Penetapan harga 

yang efektif idealnya mencerminkan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan (Nagle, 

Hogan, & Zale, 2024). Strategi penentuan harga berdasarkan nilai (value-based pricing) 

dipandang sebagai pendekatan yang paling relevan dalam meningkatkan persepsi nilai 
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pelanggan (Hinterhuber & Liozu, 2024). Selain itu, harga berperan dalam membentuk 

persepsi keadilan serta tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan (Liozu, 2024). 

Di dalam melakukan evaluasi pelanggan yang berkaitan produk atau jasa yang dikonsumsi 

persepsi keadilan harga menjadi faktor yang sangat penting (Monroe & Cox, 2025). 

Dengan demikian, harga bukan hanya sebatas memengaruhi keputusan pembelian, namun 

juga berkontribusi di dalam peningkatan kontuinitas hubungan ke depan antara perusahaan 

dan pelanggan (Hinterhuber, 2025). 

Sejumlah penelitian empiris telah membuktikan bahwa ada pengaruh signifikan 

antara kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan di berbagai sektor industri. Susanti 

dan Wijaya (2021), melalui penelitian pada sektor perbankan menggunakan analisis regresi 

multivariabel, menemukan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 

layanan terhadap kepuasan pelanggan, dengan dimensi reliabilitas dan responsivitas 

sebagai faktor dominan. Rahman dan Hidayat (2022), yang menerapkan Structural 

Equation Modeling (SEM) pada industri transportasi daring, menunjukkan bahwa kualitas 

layanan mampu menjelaskan sebesar 64% variasi kepuasan pelanggan. Temuan serupa 

diperoleh Putri dan Kurniawan (2022) pada rumah sakit swasta dengan pendekatan PLS-

SEM, yang menegaskan pengaruh positif kualitas layanan, khususnya pada dimensi empati 

dan jaminan. Penelitian Lestari, Prakoso, dan Dewi (2023) pada sektor perhotelan juga 

menjelaskan bahwa ada kontribusi  yang kuat antara kualitas layanan terhadap kepuasan 

pelanggan. Selain itu, Utami dan Fajar (2024) mengungkapkan bahwa kualitas layanan 

digital, terutama kecepatan pelayanan dan kemudahan interaksi, mempunyai pengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan di sektor e-commerce. 

Di samping kualitas layanan, harga juga terbukti mempunyai peran signifikan untuk 

membentuk kepuasan pelanggan. Putra dan Sari (2022) menemukan bahwa harga 

memengaruhi kepuasan pelanggan melalui persepsi nilai pada industri ritel modern. Lestari 

dan Nugroho (2023) menunjukkan bahwa keadilan harga merupakan indikator paling 

dominan dalam menciptakan kepuasan pelanggan pada industri makanan dan minuman. 

Penelitian Handayani dan Pratama (2023) pada sektor pendidikan swasta membuktikan 

bahwa ada pengaruh signifikan antara kesesuaian harga dan manfaat yang diterima 

pelanggan dengan kepuasan pelanggan .Temuan penelitian Sari, Wahyuni, dan Putri 

(2024) pada marketplace digital turut mengonfirmasi adanya pengaruh positif harga 

terhadap kepuasan pelanggan. Temuan serupa juga ditemukan pada sektor jasa kesehatan, 

di mana persepsi keterjangkauan dan transparansi harga terbukti berkontribusi dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Metode kajian literatur digunakan pada penelitian ini dengan pendekatan kualitatif 

deskriptif. Pemilihan metode kajian literatur bertujuan untuk membangun pemahaman 

yang komprehensif mengenai pengaruh kualitas layanan dan harga terhadap kepuasan 

pelanggan melalui penelaahan studi pemasaran serta temuan empiris terkini dari berbagai 

penelitian sebelumnya. Pendekatan kualitatif deskriptif diterapkan untuk mengkaji, 

membandingkan, dan mengintegrasikan hasil-hasil penelitian yang relevan secara 

sistematis, tanpa melibatkan pengujian hipotesis secara langsung melalui pengumpulan 

data primer di lapangan. 

Studi ini menggunakan data sekunder yang dihimpun dari beragam literatur ilmiah, 

mencakup jurnal nasional maupun internasional yang mengkaji variabel kualitas layanan, 

harga, serta kepuasan konsumen, juga buku teks dan handbook pemasaran yang digunakan 
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sebagai referensi utama dalam penyusunan kerangka konseptual dan pengembangan 

landasan teori. Literatur tersebut dihimpun melalui penelusuran pada sejumlah basis data 

ilmiah daring, antara lain Google Scholar, ScienceDirect, Emerald Insight, SpringerLink, 

serta portal jurnal nasional. 

Untuk menjamin kualitas dan relevansi sumber yang digunakan, peneliti 

menetapkan sejumlah kriteria seleksi literatur. Kriteria inklusi mencakup publikasi berupa 

artikel jurnal dan buku yang diterbitkan dalam rentang waktu lima tahun terakhir (2020–

2025), studi yang menganalis pengaruh kualitas layanan dan/atau harga terhadap kepuasan 

pelanggan, artikel yang menggunakan metode kuantitatif atau mixed methods dengan 

teknik analisis statistik yang jelas, serta publikasi yang ditulis dalam bahasa Indonesia 

maupun bahasa Inggris. Adapun kriteria eksklusi meliputi artikel yang tidak menyajikan 

hasil analisis empiris, publikasi yang bersifat opini, editorial, atau tulisan populer 

nonakademik, serta penelitian yang variabel utamanya tidak sejalan dengan fokus kajian. 

Penelusuran literatur dilakukan secara sistematis melalui beberapa tahapan. Tahap 

awal dimulai dengan penentuan kata kunci yang relevan, seperti service quality, price, 

customer satisfaction, kepuasan pelanggan, dan literature review. Selanjutnya, dilakukan 

penelusuran awal pada basis data ilmiah untuk mengidentifikasi artikel yang berpotensi 

relevan. Artikel yang diperoleh kemudian diseleksi melalui penelaahan judul dan abstrak 

guna menilai kesesuaian topik dengan tujuan penelitian. Tahap berikutnya adalah 

peninjauan teks lengkap (full-text review) terhadap artikel yang lolos seleksi awal, hingga 

akhirnya ditetapkan literatur akhir yang memenuhi seluruh kriteria penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan melalui studi dokumentasi dengan cara menghimpun, 

mencatat, dan mengelompokkan informasi penting dari literatur terpilih. Informasi yang 

dikumpulkan meliputi tujuan penelitian, metode dan teknik analisis statistik yang 

digunakan, variabel serta indikator penelitian, serta hasil dan kesimpulan utama yang 

diperoleh. 

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan analisis tematik (thematic 

analysis). Proses ini diawali dengan pengelompokan literatur berdasarkan variabel kualitas 

layanan, harga, dan kepuasan pelanggan. Selanjutnya, dilakukan identifikasi tema-tema 

utama yang berkaitan dengan arah dan kekuatan hubungan antarvariabel, diikuti dengan 

perbandingan hasil penelitian untuk menemukan pola persamaan maupun perbedaan 

temuan. Tahap akhir berupa penyusunan sintesis hasil guna menarik kesimpulan 

konseptual mengenai pengaruh antara kualitas layanan, harga, dan kepuasan pelanggan. 

Selain analisis tematik, studi ini juga menerapkan analisis komparatif terhadap 

temuan statistik penelitian terdahulu, seperti nilai koefisien regresi, nilai t, p-value, dan 

koefisien determinasi (R²), sebagai upaya untuk memperkuat argumentasi dalam 

pembahasan. 

Keabsahan data dijaga melalui beberapa strategi, antara lain triangulasi sumber 

dengan memanfaatkan jurnal dan buku dari berbagai penulis, pemeriksaan konsistensi 

temuan melalui perbandingan hasil penelitian lintas sektor industri, serta penguatan 

relevansi teori dengan mengaitkan temuan empiris pada teori pemasaran dan manajemen 

layanan yang telah mapan. 

Studi ini mempunyai limitasi karena sepenuhnya mengandalkan data sekunder yang 

bersumber dari literatur yang tersedia dan tidak melibatkan pengumpulan data primer 

secara langsung. Dengan demikian, hasil penelitian bersifat konseptual dan kontekstual, 

serta sangat bergantung pada karakteristik dan ruang lingkup penelitian terdahulu yang 

dianalisis. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis literatur yang mencakup tinjauan komprehensif terhadap berbagai jurnal 

bereputasi nasional maupun internasional, serta referensi dari buku teks pemasaran 

fundamental yang diterbitkan pada rentang waktu 2020–2025 menunjukkan bahwa 

determinan utama yang secara berulang diidentifikasi memengaruhi kepuasan pelanggan 

adalah kualitas layanan dan harga. Mayoritas penelitian terdahulu mengonfirmasi, baik 

secara parsial maupun simultan,  bahwa dari kedua variabel tersebut, ada pengaruh positif 

dan signifikan, pada berbagai sektor industri, seperti jasa, ritel, perbankan, pariwisata, 

hingga layanan berbasis digital. Kajian ini mensintesis lebih dari sepuluh studi empiris 

yang relevan, yang sebagian besar menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode 

analisis regresi linier berganda, Structural Equation Modeling (SEM), dan Partial Least 

Squares–SEM (PLS-SEM). 

Hasil sintesis literatur mengindikasikan bahwa kualitas layanan memiliki kontribusi 

yang kuat dan cenderung lebih dominan dalam memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. 

Hampir seluruh penelitian yang dianalisis mempresentasikan koefisien regresi bernilai 

positif dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05. Temuan tersebut menjelaskan bahwa 

semakin tinggi kualitas layanan yang diterima pelanggan, akan menyebabkan semakin 

tinggi pula tingkat kepuasan yang terbentuk. 

Keandalan yang merefleksikan kemampuan perusahaan dalam memenuhi janji 

layanan, responsivitas yang berkaitan dengan kecepatan dan ketanggapan karyawan dalam 

melayani pelanggan, jaminan yang menggambarkan kompetensi serta profesionalisme 

sumber daya manusia, serta empati yang diwujudkan melalui perhatian dan kepedulian 

perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan adalah dimensi kualitas layanan yang paling 

sering dilaporkan memberikan pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Sejumlah penelitian juga menunjukkan untuk meningkatkan kepuasan emosional 

pelanggan, kualitas layanan berperan penting sangat penting, yang pada akhirnya 

mendorong terbentuknya loyalitas dan minat pembelian lanjutan yang terus menerus. 

Temuan ini sejalan dengan pandangan Lovelock dan Wirtz (2023) serta Wilson et al. 

(2022) yang menegaskan fondasi utama dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 

unggul dan bernilai, adalah kualitas layanan. 

Di samping kualitas layanan, hasil kajian literatur juga menjelaskan adanya 

pengaruh positif dan signifikan dari harga terhadap kepuasan pelanggan, meskipun 

intensitas pengaruhnya relatif lebih rendah dibandingkan kualitas layanan. Pada umumnya, 

persepsi dampak harga terhadap kepuasan pelanggan terjadi melalui mediasi keadilan 

harga dan nilai yang dirasakan pelanggan. Indikator paling dominan dari harga, dalam 

membentuk kepuasan meliputi tingkat keterjangkauan, kesesuaian antara kualitas produk 

atau jasa yang diterima dengan harga, serta persepsi keadilan dan transparansi dalam 

penetapan harga. 

Temuan penelitian terkini mengungkapkan bahwa pelanggan tidak semata-mata 

berorientasi pada harga terendah, melainkan pada harga yang dianggap wajar dan 

sebanding dengan manfaat yang diperoleh. Temuan ini konsisten dengan konsep value-

based pricing yang dijelaskan oleh Nagle et al. (2024) serta Hinterhuber dan Liozu (2024), 

yang mempersepsikan harga sebagai sinyal nilai dan kualitas yang dipersepsikan oleh 

pelanggan. 

Kualitas layanan dan harga, secara simultan terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Sejumlah penelitian empiris yang dianalisis melaporkan 

nilai koefisien determinasi (R²) yang relatif tinggi, yang menunjukkan bahwa kombinasi 
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kedua variabel tersebut mampu menjelaskan proporsi variasi kepuasan pelanggan yang 

cukup besar. Dalam sebagian besar temuan, kualitas layanan muncul sebagai faktor yang 

paling dominan, sementara harga berperan sebagai variabel pendukung yang memperkuat 

persepsi nilai pelanggan. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang 

efektif tidak dapat hanya berfokus pada kebijakan harga rendah, namun mesti diiringi 

dengan peningkatan kualitas layanan secara berkelanjutan. 

Berdasarkan temuan sintesis literatur, beberapa kesimpulan utama dapat 

dirumuskan. Pertama, kualitas layanan merupakan determinan utama kepuasan pelanggan, 

terutama pada sektor jasa yang melibatkan intensitas interaksi yang tinggi. Kedua, 

pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan lebih banyak ditentukan oleh persepsi 

keadilan dan nilai yang dirasakan, bukan semata-mata oleh tingkat harga absolut. Ketiga, 

interaksi antara kualitas layanan dan harga membentuk pengalaman pelanggan secara 

menyeluruh, yang selanjutnya memengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Temuan-temuan tersebut selaras dengan kerangka konseptual yang dikembangkan 

oleh Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021), Oliver (2020), serta Homburg et al. (2021), 

yang menekankan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil evaluasi komprehensif 

terhadap pengalaman layanan dan nilai yang diterima. Dominannya pengaruh kualitas 

layanan terhadap kepuasan pelanggan juga mendukung teori Oliver (2020) yang 

menegaskan pentingnya kesesuaian antara ekspektasi awal dan kinerja aktual dalam 

membentuk kepuasan. 

Selain itu, kuatnya peran kualitas layanan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 

memperkuat pandangan Menurut Lovelock dan Wirtz (2023) serta Wilson et al. (2022)  

kualitas layanan adalah elemen strategis untuk menciptakan keunggulan bersaing dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Sejumlah penelitian terdahulu 

juga menyoroti bahwa dimensi empati dan responsivitas menjadi faktor krusial dalam 

meningkatkan kepuasan, khususnya pada industri jasa dengan tingkat interaksi yang tinggi. 

Sementara itu, pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan dalam kajian ini 

mendukung konsep value-based pricing yang dikemukakan oleh Nagle, Hogan, dan Zale 

(2024) serta Hinterhuber dan Liozu (2024). Harga tidak hanya berfungsi sebagai alat 

pertukaran nilai, tetapi juga sebagai indikator keadilan dan kualitas yang dipersepsikan 

pelanggan. Pelanggan cenderung menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi ketika 

harga yang dibayarkan dipandang adil dan sepadan dengan manfaat yang diterima, 

sebagaimana ditegaskan oleh Monroe dan Cox (2025). 

Keterkaitan antara kualitas layanan dan harga dalam membentuk kepuasan 

pelanggan menunjukkan bahwa perusahaan tidak dapat semata-mata mengandalkan 

strategi harga rendah tanpa diimbangi oleh kualitas layanan yang memadai. Temuan ini 

konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa kualitas layanan 

berperan sebagai faktor utama, sedangkan harga berfungsi sebagai faktor pendukung dalam 

membangun persepsi nilai pelanggan secara holistik. 

 

4. KESIMPULAN 

Hasil sintesis terhadap berbagai kajian literatur yang telah dianalisis menghasilkan 

sejumlah simpulan utama.  

Pertama, terbukti bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari kualitas layanan 

terhadap kepuasan pelanggan, dan muncul sebagai variabel yang mempunyai peranan 

paling timggi dalam meningkatkan kepuasan tersebut.  
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Kedua, terbukti bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari harga terhadap 

kepuasan pelanggan, terutama melalui mekanisme persepsi keadilan harga dan nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan.  

Ketiga, terbukti bahwa ada pengaruh signifikan dari interaksi dari kualitas layanan 

dan harga secara simultan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga kedua variabel tersebut 

perlu dikelola secara terintegrasi dalam perumusan maupun implementasi strategi 

pemasaran perusahaan.  

Keempat, kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai hasil dari proses evaluasi 

menyeluruh pelanggan terhadap pengalaman layanan yang diperoleh serta nilai ekonomi 

yang dirasakan selama proses konsumsi. 

Berdasarkan simpulan tersebut, beberapa rekomendasi dapat diajukan.  

Bagi pihak perusahaan, peningkatan kualitas layanan perlu menjadi prioritas utama 

melalui penguatan kompetensi sumber daya manusia, perbaikan dan standarisasi proses 

pelayanan, serta pemanfaatan teknologi untuk meningkatkan kualitas pengalaman 

pelanggan secara berkelanjutan.  

Dalam hal kebijakan harga, penerapkan pendekatan penetapan harga berbasis nilai 

(value-based pricing) disarankan untuk  diterapkan oleh perusahaan, agar harga yang 

ditentukan sesuai dengan manfaat yang dirasakan pelanggan dan mampu membangun 

persepsi keadilan.  

Selanjutnya, bagi peneliti berikutnya, disarankan untuk mengombinasikan kajian 

literatur dengan penelitian empiris guna menguji secara langsung pengaruh antara kualitas 

layanan, harga, dan kepuasan pelanggan pada sektor industri tertentu.  

Selain itu, studi di waktu mendatang dapat menjadikan pertimbangan penambahan 

variabel lain, seperti kepercayaan, loyalitas, dan pengalaman pelanggan, untuk 

mendapatkan konsepsi,, interpretasi dan literasi yang lebih komprehensif mengenai 

determinan kepuasan pelanggan. 
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