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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

1. Loyalitas Konsumen 

A. Pengertian Loyalitas Konsumen 

Loyalitas menurut Hermawan merupakan manifestasi dari 

kebutuhan fundamental manusia untuk memiliki, mensupport, 

mendapatkan rasa aman dan membangun keterikatan serta menciptakan 

emotional attachment.
13

 

Menurut Oliver loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan 

bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 

pembelian ulang produk/ jasa terpilih dimasa yang akan datang, 

meskipun pengaruh situasi dan usaha- usaha pemasaran mempunyai 

potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.
14

 

Berdasarkan beberapa definisi diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwa loyalitas adalah kesetiaan pelanggan yang ditunjukkan dengan 

sikap positif seperti melakukan peningkatan pembelian ulang dan teratur, 

kemauan untuk memberikan rekomendasi kepasa orag lain serta 

keyakinan untuk tidak berpindah ke produk pesaing. 

B. Faktor Loyalitas Konsumen 

Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen menurut 

Zikmund  adalah  
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1) Kepuasan (Satisfaction) 

Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara 

harapan pelanggan dengan kenyataan yang mereka terima atau 

yang dirasakan. 

2) Ikatan Emosi (Emotional Bonding) 

Konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang 

memiliki daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 

diidentiikasikan dalam sebuah merek, karena sebuah merek dapat 

mencerminkan karakteristik konsumen tersebut. Ikatan yang 

tercipta dari sebuah merek ialah konsumen merasakan ikatan yang 

kuat dengan konsumen lain yang menggunakan produk atau jasa 

yang sama. 

3) Kepercayaan (Trust) 

Kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan 

atau sebuah merek untuk melakukan atau menjalankan sebuah 

fungsi. 

4) Kemudahan (Choice reduction and habit) 

Konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah kualitas 

produk dan merek ketika situasi mereka melakukan transaksi 

memberikan kemudahan. Bagian dari loyalitas konsumen seperti 

pembelian produk secara teratur dapat didasari pada akumulasi 

pengalaman setiap saat. 

5) Pengalaman dengan perusahaan (History with company) 
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Sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan dapat membentuk 

perilaku. Ketika mendapatkan pelayanan yang baik dari perusahaan, 

maka akan mengulangi perilaku pada perusahaan tersebut.
15

 

C. Indikator Loyalitas Konsumen 

Menurut Kotler konsep loyalitas pelanggan diukur dengan 

empat indikator yang menggambarkan sikap positif dan perilaku 

pembelian ulang yaitu :  

a. Purchase intention  

Indikator pertama loyalitas pelanggan adalah persepsi 

pelanggan tentang purchase intention yaitu keinginan pelanggan 

yang kuat untuk melakukan pembelian atau transaksi ulang 

produk/jasa pada perusahaan yang sama dimasa yang akan datang. 

Perilaku pelanggan yang loyal sebenarnya adalah ditunjukkan 

dengan adanya keinginan yang kuat untuk melakukan 

pembelian ulang produk/jasa pada perusahaan yang sama. 

b. Word-of-mouth 

Indikator kedua pengukuran loyalitas pelanggan adalah 

persepsi pelanggan tentang word-of-mouth. Word-of-mouth yang 

dimaksud adalah pelanggan menceritakan kebaikan dan memberi 

rekomendasi perusahaan kepada orang lain. Pelanggan dikatakan 

loyal jika bersedia menceritakan dan memberi rekomendasi kepada 

orang lain. Semakin banyak kali memceritakan kebaikan 
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perusahaan kepada orang dan memberi rekomendasi kepada orang 

lain maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. 

c. Price sensivity 

Indikator ketiga pengukuran loyalitas pelanggan adalah 

persepsi pelanggan tentang price sensivity. Price sensivity yang 

dimaksud adalah pelanggan tidak terpengaruh dengan tawaran 

harga yang lebih rendah dari persaing atau menolak tawaran 

produk perusahaan saingan. Tawaran pesaing dapat berupa bunga 

yang tinggi, potongan harga, hadiah dan sebagianya. 

d. Complaining behavior 

Indikator keempat pengukuran loyalitas pelanggan adalah 

persepsi pelanggan tentang complaining behavior. Complaining 

behavior yang dimaksud adalah perilaku pelanggan tanpa merasa 

canggung dan enggan menyampaikan komplain/ keluhan kepada 

pihak perusahaan dimasa yang akan datang karena telah terbangun 

hubungan (relationship) yang harmonis yang bersifat kekeluarga 

antara pelanggan dan pihak perusahaan.
16

 

D. Keuntungan Yang Diperoleh Dari Loyalitas Pelanggan 

Beberapa keuntungan yang di peroleh dari loyalitas konsumen, 

antara lain : 

1) Penjualan produk yang semakin meningkat setiap harinya 
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2) Menciptakan peluang produk tersebut dapat menyebar dari mulut ke 

mulut 

3) Pembelian produk pemasaran, sebab konsumen yang sudah loyal 

akan sangat membantu pemasaran.
17

 

E. Loyalitas Konsumen Dalam Perspektif Islam 

Loyalitas sebagaimana bagi umat islam yang beriman, mereka 

mengakui akan hakikat iman dan hakikat agama tanpa dusta. Keimanan 

inilah yang dimaksud loyalitas hamba pada Rabbnya. Sebagaimana 

firman Allah dalam Al-Qur‟an Surat Al-Hujurat ayat 15. 

نَّمَ واإِ دُ هم ا جم وم َ وا بُ رْتما ي م لَمَْ ثََُُ َ هِ ولِ رمسُ وم َ هِ لَ ل ا بِ َ وا نُ مم آ َ نم ي ذِ لَ ا َ ونم نُ ؤْمِ مُ لْ ا َ  ا
َ هِ لَ ل ا َ لِ ي بِ سم َ فِِ َ مْ هِ سِ فُ  ْ أمن وم َ لِِِمْ ا وم أممْ ونمََۚ  بِ قُ دِ ا صَ ل ا َ مُ هُ َ كم ئِ ولمَٰ  أُ

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah 

orang-orang yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, 

kemudian mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang (berjihad) 

dengan harta dan jiwa mereka pada jalan Allah. Mereka itulah 

orang-orang yang benar.” 

Ayat diatas apabila dikaitkan dengan konsep loyalitas konsumen 

yaitu jika konsumen sudah setia dan percaya pada suatu perusahaan atau 

merk, maka ia akan menjadi loyal dan tak peduli dengan harga produk. 

Salah satu faktor yang berpotensi dalam menghasilkan keuntungan dari 

konsumen yang bertahan lama (loyal) adalah mereka tidak begitu sensitif 

terhadap harga. Hal tersebut dikarenakan, loyalitas adalah karakter 

psikologis yang terbentuk dari kepuasan konsumen serta ikatan 

emosional yang terbentuk dari kualitas pelayanan yang mengarah pada 
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perasaan atau keadaan rela dan konsisten pada suatu pilihan, acuan dan 

kelebihan.18 

2. Kepercayaan 

A. Pengertian Kepercayaan 

Menurut Philip Kotler kepercayaan adalah suatu pemikiran 

deskriptif yang dianut seseorang tentang sesuatu
19

. Kepercayaan 

konsumen menurut ujang sumarwan adalah pengetahuan konsumen 

mengenai suatu objek, atributnya, dan manfaatnya. Kepercayaan 

konsumen atau pengetahuan konsumen menyangkut kepercayaan 

bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut dan manfaat dari 

berbagai atribut tersebut.
20

 

Menurut Mowen dan Minor kepercayaan konsumen 

mengandung arti bahwa semua pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen 

mengenai objek, atribut dan manfaatnya. Objek dapat berupa produk, 

orang, perusahaan dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki 

kepercayaan dan sikap. Atribut adalah karakteristik atau fitur yang 

mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek. Sedangkan manfaat 

adalah hasil positif yang diberikan kepada konsumen.
21
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Menurut Mowen dan Minor terdapat tiga jenis kepercayaan 

yaitu : 

1) Kepercayaan atribut produk 

Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki sebuah 

atribut khusus yang disebut kepercayaan atribut objek. 

Kepercayaan atribut-objek menghubungkan sebuah atribut dengan 

objek, seperti seseorang, barang atau jasa. Melalui kepercayaan 

atribut objek, konsumen menyatakan apa yang diketahui tentang 

sesuatu dalam hal variasi atributnya. 

2) Kepercayaan manfaat atribut 

Seseorang mencari produk dan jasa yang akan 

menyelesaikan masalah- masalah dan memenuhi kebutuhannya 

dengan kata lain memiliki atribut yang akan memberikan manfaat 

yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan manfaat ini 

menggambarkan jenis kepercayaan kedua. Kepercayaan atribut 

manfaat merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh 

sebuah atribut tertentu menghasilkan, atau memberikan, manfaat 

tertentu. 

3) Kepercayaan manfaat objek 

Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan 

menghubungkan objek dan manfaatnya. Kepercayaan manfaat 

objek merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh 
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produk, orang atau jasa tertentu yang akan memberikan manfaat 

tertentu.
22

 

B. Faktor- faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 

kepercayaan seseorang. Mc Knight et al menyatakan bahwa ada faktor- 

faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu : 

1. Perceived web vendor reputation 

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada 

penjual berdasarkan informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi 

dapat menjadi penting untuk membangun kepercayaan seseorang 

konsumen terhadap penjual karena konsumen tidak memiliki 

pengalaman pribadi dengan penjual, reputasi dari mulut ke mulut 

yang juga dapat menjadi kunci ketertarikan konsumen. Informasi 

positif yang di dengar oleh konsumen tentang penjual dapat 

mengurangi persepsi terhadap resiko dan ketidakamanan ketika 

bertransaksi denga penjual. Hal ini dapat membantu meningkatkan 

kepercayaan konsumen tentang kompetensi, benevolence dan 

integritas pada penjual.   

2. Perceived web site quality 

Yaitu persepsi akan kualitas toko, tampilan toko dapat 

mempengaruhi kesan pertama yang terbentuk. Tampilan yag 

profesional memberikan rasa nyaman kepada pelanggan, dengan 
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begitu pelanggan dapat lebih percaya dan nyaman dalam melakukan 

pembelian.
23

 

C. Indikator Kepercayaan 

Menurut Mayer et al. dimensi yang membentuk kepercayaan 

seseorang ada tiga yaitu : 

1) Kemampuan (Ability) 

Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik 

penjual dalam mempengaruhi dan mengotorisasi wilayah yang 

spesifik. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu menyediakan, dan 

melayani. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan 

dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. 

2) Kebaikan hati (benevolence) 

Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam 

memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya 

dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat 

dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual 

bukan hanya semata- mata mengejar profit maksimum semata, 

melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan 

kepuasan konsumen. 

3) Integritas (integritas) 

Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau 

kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang 
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diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau 

tidak. Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau 

tidak.
24

 

D. Manfaat Kepercayaan 

Morgan dan Hunt (1994) menjelaskan beberapa manfaat dari 

adanya kepercayaan : 

1) Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha menjaga 

hubungan yang terjalin dengan bekerjasama dengan rekan 

perdagangan 

2) Kepercayaan menolak pilihan jangka pendek dan lebih memilih 

keuntungan jangka panjang yang diharapkan dengan mempertahankan 

rekan yang ada 

3) Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk mendatangkan risiko 

besar dengan bijaksana karena percaya bahwa rekannya tidak akan 

mengambil kesempatan yang dapat merugikan pasar.
25

 

E. Kepercayaan dalam perspektif islam 

Perilaku yang jujur adalah perilaku yang diikuti oleh sikap 

tanggung jawab atas apa yang diperbuatnya tersebut atau integritas. 

Kejujuran dan integritas bagaikan dua sisi mata uang. Seseorang tidak 
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cukup hanya memiliki keikhlasan dan kejujuran, tetapi dibutuhkan juga 

nilai pendorong lainnya, yaitu integritas.
26

 

Jujur dan terpercaya (amanah) adalah akhlak yang harus ada 

dalam bisnis. Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab, dan 

kredibel.
27

 Dalam Islam, hubungan antara kejujuran dan keberhasilan 

kegiatan ekonomi menunjukkan hal yang positif. Setiap bisnis yang 

didasarkan pada kejujuran akan mendapatkan kepercayaan pihak lain. 

Kepercayaan ini akan menambah nilai transaksi kegiatan bisnis dan pada 

akhirnya meningkatkan keuntungan.
28

 

Dalam kepercayaan terdapat dimensi reliable. Dimensi reliable 

(kehandalan) yang berkenaan dengan kemampuan untuk memberikan jasa 

yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat. Pelayanan akan dapat 

dikatakan reliebel apabila dalam perjanjian yang telah diungkapkan 

dicapai secara akurat. Ketepatan dan keakuratan inilah yang akan 

menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap lembaga penyedia 

layanan jasa. Dalam konteks ini, Allah juga menghendaki setiap umat-Nya 

untuk menepati janji yang telah dibuat dan dinyatakan sebagaimana yang 

dinyatakan dalam Al-Qur‟an surat An-Nahl ayat 91 yang artinya:  

تموكَِ دم عْ ب م َ نم لأميْْما أ وا ضُ قُ تمن لَم وم َ ْ تُّم د هم ا عم ا ذم ا َ لِله ا دِ هْ بِِم اموفموا للهمَوم ا َ مُ تُ ل عم جم قمد وم ا هم دِ ي
َ لًا ي فِ كَم مُ كُ يْ لم ونمَۚ  عم لُ عم فْ ت م ا مم َ لممُ عْ ي م للهمَ ا َ نَ  إِ

 

                                                           
26

 Toto Tasmara, Membudayakan Etos Kerja Islami, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), 81 
27

 Herry Sutanto dan Khaerul Umam, Manajemen Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Pustaka 

Setia, 2013), 69. 
28

 Kuat Ismanto, Manajemen Syari’ah: Implementasi TQM dalam Lembaga Keuangan Syariah, 

(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2009), 35. 



27 
 

 

Artinya : “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji 

dan janganlah kamu membatalkan sumpah- sumpah (mu) itu sesudah 

meneguhkannya, sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu 

(terhadap sumpah-sumpah itu), sesungguhnya Allah mengetahui apa yang 

kamu perbuat.” 

3. Kepuasan Pelanggan 

A. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kata kepuasan (Satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis” 

yang artinya cukup baik, memadai. Dan “Facio” yang artinya melakukan 

atau membuat. Kepuasan bisa diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu 

atau membuat sesuatu menjadi memadai.
29

 

Secara umum kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat 

sebuah produk dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan 

pelanggan. Jika yang dirasakan sama atau lebih baik dari yang 

diharapkan, pelanggan dikatakan puas (satisfaction). Jika yang dirasakan 

lebih rendah dari yang diharapkan, pelanggan bisa dikatakan tidak puas 

(disstisfaction).
30

 

Menurut Schiffman dan Kanuk kepuasan pelanggan merupakan 

perasaan seseorang terhadap kinerja dari suatu produk atau jasa yang 

dibandingkan dengan harapannya. 

Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry mengemukakan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan pelanggan terhadap satu jenis 
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pelayanan yang didapatkannya. Lovelock menjelaskan bahwa kepuasan 

adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian mereka dapat berupa 

kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, kegembiraan atau kesenangan. 

Kotler menjelaskan kepuasan pelanggan merupakan perasaan 

senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara 

prestasi atau produk yang dirasakan dan di harapkannya.
31

 

Jadi dari definisi- definisi diatas dapat disimpulkan pengertian 

kepuasan konsumen adalah jika perasaan seseorang tersebut  memenuhi 

atau bahkan melebihi harapannya maka seseorang tersebut dapat 

dikatakan puas. 

B. Faktor Kepuasan Pelanggan 

Menurut Zeithmal dan Bitner, terdapat bermacam- macam 

faktor yag dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, sebagai berikut : 

1) Aspek barang dan jasa. Kepuasan pelanggan terhadap barang dan 

jasa dipengaruhi secara signifikan oleh penilaian pelanggan terhadap 

fitur brang dan jasa. 

2) Aspek emosi pelanggan. Emosi atau perasaan dari pelanggan dapat 

mempengaruhi persepsinya mengenai tingkat kepuasan terhadap 

barang dan jasa. Emosi ini berkaitan dengan suasana hati. Pada saat 

seorang pelanggan sedang mengalami suasana hari yang gembira, 

emosinya akan mempengaruhi persepsi yang positif terhadap 

kualitas suatu jasa yang sedang dikonsumsi. Sebaliknya, jika seorang 
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pelanggan sedang mengalami suasana hati yang buruk, emosinya 

akan membawa tanggapan yag buruk terhadap suatu jasa yang 

sedang dimanfaatkan olehnya walaupun penyampaian jasa tersebut 

tidak ada kesalahan sedikit pun. 

3) Aspek pengaruh kesuksesan atau kegagalan jasa. Pelanggan 

terkadang dikagetkan oleh sebuah hasil suatu jasa di mana bisa lebih 

baik atau lebih buruk dari yang diharapkan. Biasanya, pelanggan 

cenderung untuk mencari penyebabnya. 

4) Aspek persepsi atas persamaan atau keadilan. Pelanggan bertanya- 

tanya pada diri mereka sendiri. “apakah saya sudah dilayani secara 

adil dibandingkan pelanggan lain? Apakah pelanggan lain 

mendapatkan perlakuan yang lebih baik, harga yang lebih murah, 

atau kualitas jasa yang lebih baik ? apakah saya membayar harga 

yang layak untuk jasa yang saya dapatkan ? apakah saya 

diperlakukan secara baik dan sebanding dengan biaya dan usaha 

yang saya keluarkan ?” pemikiran mengenai persamaan dan keadilan 

ini dapat mengubah persepsi pelanggan pada tingkat kepuasannya 

terhadap barag dan jasa tersebut. 

5) Pelanggan lain, keluarga dan rekan kerja. Kepuasan pelanggan juga 

dipengaruhi oleh orang lain. Sebagai contoh, kepuasan terhadap 

perjalanan liburan keluarga adalah fenomena yang dinamis, 

dipengaruhi oleh reaksi dan ekspresi oleh anggota keluarga selama 

liburan. Kemudian apakah ekspresi kepuasan atau ketidakpuasan 
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anggota keluarga terhadap perjalanan dipengaruhi oleh cerita yag 

diceritakan kembali di antara keluarga dan memori mengenai suatu 

peristiwa.
32

 

Selain itu ada lima faktor yang harus diperhatikan untuk 

menentukan tingkat kepuasan pelanggan yaitu: 

1) Kualitas produk. Pelnggan akan merasa  puas bila hasil evaluasi 

mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan 

berkualitas 

2) Kualitas pelayanan. Pada industri jasa adalah mutlak bahwa 

pelanggan akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang 

baik atau sesuai dengan yang pelanggan harapkan 

3) Emosional. Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan 

keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila 

menggunakan produk dengan merek tertentu, sehingga 

membuatnya mengalami kepuasan yang lebih tinggi. 

4) Harga produk yang mempunyai kualitas yang sama dengan 

produk lain, tetapi ditetapkan pada harga yang lebih murah akan 

memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya. 

5) Biaya. Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan 

atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu 

produk/jasa.
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C. Indikator Kepuasan Pelanggan 

Menurut Fandy Tjiptono indikator kepuasan konsumen yaitu: 

a. Kesesuaian harapan 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang 

diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan pelanggan, 

meliputi : 

1. Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

2. Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi 

dengan yang diharapkan. 

3. Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan 

yang diharapkan. 

b. Minat berkunjung kembali 

Merupakan kesediaan pelanggan untuk berkunjung kembali 

atau melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait, meliputi : 

1. Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang 

diberikan oleh karyawan memuaskan. 

2. Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat 

yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk. 

3. Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang 

yang diberikan memadai. 

c. Kesediaan merekomendasikan 
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Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan 

produk yang telah dirasakan kepada teman atau keluarga, meliputi: 

1. Menyarankan kepada teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan. 

2. Menyarankan kepada teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena fasilitas penunjang yang diberikan 

memadai. 

3. Menyarankan kepada teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat setelah 

mengkonsumsi produk atau jasa.
34

 

D. Kepuasan Dalam Perspektif Islam 

Dalam pandangan Islam yang menjadi tolak ukur dalam menilai 

kepuasan pelanggan adalah standart syariah. Kepuasan pelanggan dalam 

pandangan syariah adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap 

produk atau jasa yang seharusnya sesuai syariah dengan kenyataan yang 

diterima. 

Menurut Yusuf Qardawi, sebagai pedoman untuk mengetahui 

tingkat kepuasan yang dirasakn konsumen, maka sebuah perusahaan 

barang maupun jasa harus melihat kinerja perusahaannya berkaitan 

dengan : 

a. Sifat jujur 
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Sebuah perusahaan harus menanmkan rasa jujur kepada seluruh 

personil yang terlibat dalam perusahaan tersebut. Hal ini berdarkan 

sabda Nabi Muhammad SAW : 

الْمُسْلمُِ أخَُوالْمُسْلمِِ نَّ النَّبيَِّ صَلَّى الله عَليَْهِ وَسَلَّمَ قاَلَ: أ

سْلمٍِ باَعَ مِهْ أخَِيهِ بيَْعًافيِهِ عَيْبُ إلِأبَيََّنهَُ لهَُ وَلايَحَِلُّ لمُِ   

Artinya : “bahwasanya Nabi SAW bersabda: Muslim yang satu 

dengan Muslim lainnya adalah bersaduara, tidak halal bagi seorang 

muslim menjual barangnya kepada muslim lain, padahal pada barang 

tersebut terdapat aib/ cacat melainkan dia harus menjelaskannya”. 

(HR. Ahmad, Ibnu Majah, Ad- Daraquthni, Al-Hakim dan Ath-

Thabrani) 

b. Sifat amanah 

Amanah adalah mengembalikan hak apa saja kepada 

pemiliknya, tidak mengambil sesuatu melebihi haknya dan tidak 

menguragi hak orang lain, baik berupa barang ataupun lainnya. 

Dalam berdagang dikenal istilah “menjual dengan amanah”, artinya 

penjual menjelaskan ciri- ciri kualitas dan harga barang dagangan 

kepada pembeli tanpa melebihi- lebihkan. 

c. Benar 

Berdusta dalam berdagang sangat dikencam dalam Islam, 

terlebih lagi jika disertai dangan sumpah palsu atas nama Allah. 
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Dalam hadits Muttafaq „Alaih dari Hakim bin Hazm disebutkan 

bahwa : 

Artinya : penjual dan pembeli bebasa memilih selama belum 

putus transaksi jika keduanya nbersikap benar dan menjelaskan 

kekurangan barang yang diperdagangkan, maka keduanya mendapat 

berkah dari jaul belinya. Namun, jika keduannya saling menetupi aib 

barang dagangan dan berbohong, maka jika mereka mendapatkan 

laba, hilanglah berkah jual beli itu” (HR. Bukhori)
35

 

E. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Terdapat beberapa metode dalam pengukuran kepuasan 

pelanggan sebagaimana dikemukakan berikut ini : 

1) Sistem keluhan dan saran 

Metode ini menyediakan kotak saran, kartu komentar, dan lain- lain. 

Informasi ini memberikan gagasan untuk memperbaiki kualitas 

produk yang dapat memuaskan pelanggan. 

2) Ghost shopping 

Mempekerjakan beberapa orang yang berperan sebagai pembeli 

potensia yang melaporkan kekuatan dan kelemahan produk 

perusahaan dengan produk pesaing. 

3) Lost Customer Analysis 

Perusahaan meneliti pelanggan yang telah berhenti membeli agar 

mengetahui kelemahan kualitas produk. 
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4) Survey Kepuasan Pelanggan 

Metode ini bertujuan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara 

langsung dari pelanggan.
36

 

5) Sales related methods 

Kepuasan pelanggan diukur dengan kriteria pertumbuhan penjualan, 

pangsa pasar dan rasio pembelian ulang. Walau pun banyak 

digunakan, metode ini dapat menyimpulkan kepuasan pelanggan, 

terutama dalam situasi struktur pasar monopoli, kelebihan 

permintaan dan pada kasus pelanggan yang enggan atau sulit pindah 

pemasok, meskipun tidak puas. 

6) Customer Panels 

Perusahaan membentuk panel pelanggan yang nantinya dijadikan 

sampel secara berkala untuk mengetahui apa yang mereka rasakan 

dari perusahaan dan semua pelayanan perusahaan. Dalam hal ini, 

anggota panel dapat diambil dari sukarelawan yang dibayar untuk 

itu.
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