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2.1. Penelitian Sebelumnya

Penelitian terdahulu digunakan sebagian dasar penyusunan penelitian dan juga
dapat dijadikan gambaran dan memperjelas kerangka berfikir, selain itu juga
penelitian terdahulu berguna sebagai alat yang dapat dijadikan bahan perbandingan
maupun acuan. Di dalam tinjauan pustaka ini peneliti mencantumkan penelitian
penelitian terdahulu yang sebelumya berkatian dengan Kualias kayanan, Kualitas
produk, harga, dan lokasi terhadap kepuasan konsumen.

Penelitian sebeumnya dilakukan oleh Yusli Fadlika Rahman dan Harti
(2015) Prodi Pend.Tata Niaga, Jurusan Pend.Ekonomi, Fakultas Ekonomi,
Universitas Negeri Surabaya tentang “ Pengaruh Kualitas Layanan Dan Harga
Terhadap Kepuasan Konsumen Di Wisata Kolam Renang Teuku Umar
Bojonegoro”. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung kolam renang Teuku
Umar Bojonegoro dan populasi yang diambil bersifat infinite. Pengambilan sampel
dalam penelitian in menggunakan non probability sampling Dalam pengambilan
sampel diambil dengan menggunakan metode jenis purposive sampling. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode analisis yang digunakan adalah
metode analisi regresi linier berganda dan pengolahan data dibantu dengan program
SPSS 16.0. for windows. Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan uji t ( parsial ) dan uji F ( simultan ). Hasil
dari uji t adalh sebagai berikut : bahwa t hitung untuk variabel kualitas layanan

(X1) sebesar 3.255 didukung pula dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05



atau 5%. Dari hasil regresi linier berganda menyatakan bahwa kualitas layanan
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. Dengan
adanya hal tersebut maka kualitas layanan sangat memberikan pengaruh terhadap
kepuasan konsumen pada layanan jasa yang diberikan di Kolam Renang Teuku
Umar Bojonegoro.

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Imam Haromain, dan Heru Suprihadi,
(2016)Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia (STESIA), Surabaya tentang
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, dan Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen
di AHASS Z618 Surya Agung Motor Bangkalan Madura”. Jenis penelitian ini
menggunakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode study deskriptif
dan pengolahan data dibantu dengan program SPSS 16.0. for windows..Populasi
dalam penelitian ini adalah para pelanggan di AHASS Z618 Surya Agung Motor
Bangkalan Madura yang bertempat di JI. Trunojoyo No. 21 B Bangkalan Madura.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara studi
lapangan (fielf research) yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mengadakan
pengamatan langsung terhadap objek yang diteliti. Adapun teknik pengumpulan
data tersebut meliputi kuesioner. Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan uji t (parsial) dan uji F (simultan). Dari hasil pengujian
hipotesis ( Uji t) diperoleh : (1) tingkat signifikan variabel kualitas layanan = 0,011
< o = 0,050 (level of signifikan), maka HO ditolak HI diterima. Kondisi ini
menunjukan pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan di AHASS
Z618 Surya Agung Motor Bangkalan Madura adalah positif dan signifikan,

(2)tingkat signifikan variabel harga = 0,007 < a 0,050 (level of signifikan), maka
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HO ditolak dan H1 diterima. Kondisi ini menunjukan pengaruh harga terhadap
kepuasan pelanggan di AHASS Z618 Surya Agung Motor Bangkalan Madura
adalah positif dan signifikan, (3) tingkat signifikan variabel lokasi = 0,033 < a
0,050 (level of signifikan), maka HO ditolak dan H1 diterima. Kondisi ini
menunjukan pengaruh lokasi terhadap kepuasan pelanggan di AHASS Z618 Surya
Agung Motor Bangkalan Madura adalah positif dan signifikan. Hasil dari uji F
(simultan) dalam penelitian ini adalah diperoleh tingkat signifikan uji F = 0,000 <
0,05 (level of signifikan), yang mengindikasikan bahwa pengaruh variabel bebas
yang terdiri dari kualitas layanan, harga, dan lokasi secara bersama-sama (simultan)
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Ani Tristiana dan Mashariono (2016)
Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) Surabaya yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Sepeda
Motor Honda Vario 125 di Kota Surabaya”. Jenis penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif menggunakan metode asosiatif. Uji hipotesis dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan uji t (parsial). Dari hasil pengujian hipotesis (Uji t)
diperoleh : (1) Kualitas Produk (X1) memiliki pengaruh terhadap Kepuasan
Konsumen (Y).

Guna memperjelas persamaan dan perbedaan dari penelitian saat ini serta
penelitian terdahulu, maka berikut akan dikemukakan melalui tabulasi perbedaan

dan persamaannya adalah sebagai berikut :



Tabel 2.1

Persamaan dan Perbedaan
Antara Penelitian Terdahulu dan Penelitian Sekarang
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Item Penelitian Persamaan | Perbedaan
No Terdahulu Sekarang
1 | Judul Yusli Fadlika M. Faris Adi Metode Obyek
Rahman dan Harti Prasetyo dengan penelitian : penelitian
dengan judul judul “Pengaruh Metode
“Pengaruh Kualitas | Kualitas Layanan, kuantitatif
Layanan Dan Harga | Harga, Kualitas
Terhadap Kepuasan | Produk dan Lokasi
Konsumen Di Terhadap Kepuasan
Wisata Kolam Konsumen pada
Renang Teuku Ayam Geprek
Umar Bojonegoro” | Mbok Judes
(2015) Gresik” (2017)
Variabel | a. Kualitas Layanan | a. Kualitas Layanan | a. Kualitas a. Kualitas
Bebas b. Harga b. Harga Layanan Produk
c. Kualitas Produk | b. Harga
Variabel | a. Kepuasan b. Kepuasan c. Kepuasan
Terikat Konsumen Konsumen Konsumen
Teknik | Regresi Linier Regresi Linier Regresi Linier
Analisis | Berganda Berganda Berganda
2 Imam Haromain, M. Faris Adi Metode Obyek
dan Heru Suprihadi | Prasetyo dengan penelitian : penelitian
dengan judul judul “Pengaruh kuantitatif
“Pengaruh Kualitas | Kualitas Layanan,
Pelayanan, Harga, Harga, Kualitas
dan Lokasi Produk dan Lokasi
Terhadap Kepuasan | Terhadap Kepuasan
Konsumen di Konsumen pada
AHASS 7618 Ayam Geprek
Surya Agung Motor | Mbok Judes
Bangkalan Gresik” (2017)
Madura” (2016).
Variabel | a. Kualitas Layanan | a. Kualitas Layanan | a.Kualitas a. Lokasi
Bebas b. Harga b. Harga Layanan b. Kualitas
c. Lokasi c¢. Kualitas Produk b. Harga Produk
Variabel | a. Kepuasan a. Kepuasan a. Kepuasan
Terikat Konsumen Konsumen Konsumen
Teknik | Regresi Linier Regresi Linier Regresi Linier
Analisis | Berganda Berganda Berganda
3 Ani Tristiana dan M. Faris Adi Metode Obyek
Mashariono dengan | Prasetyo dengan penelitian : penelitian
judul “Pengaruh judul “Pengaruh kuantitatif
Kualitas Produk Kualitas Layanan, Variabel (x) :
Dan Harga Harga, Kualitas Kualitas
Terhadap Kepuasan | Produk dan Lokasi layanan dan
Konsumen Sepeda | Terhadap Kepuasan lokasi
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Motor Honda Vario | Konsumen pada
125 di Kota Ayam Geprek
Surabaya” (2016). Mbok Judes
Gresik” (2017)
Variabel | a. Kualitas Produk | a. Kualitas Layanan | a. Kualitas a. Kualitas
Bebas b. Harga b. Harga Produk Layanan
c. Kualitas Produk | b. Harga
Variabel | a. Kepuasan a. Kepuasan a. Kepuasan
Terikat Konsumen Konsumen Konsumen
Teknik | Regresi Linier Regresi Linier Regresi Linier
Analisis | Berganda Berganda Berganda

Sumber : Dioalah dari data sekunder, 2018

2.2.Landasan Teori

2.2.1. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan pemasaran.
menurut Kotler dan Amstrong (2012;6) manajemen adalah proses perencanaan
(planning) pengorganisasian (organizing) penggerakan (actuating) dan pengawasan
(controlling) sedangkan pemasaran adalah proses social dan manajerial dimana
probadi atau orgaisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan nilai yang lain. Dalam konteks
bisnis yang sempit, pemasaran mencangkup, menciptakan hubungan pertukaran
muatan nlai dengan pelanggan yang menguntungkan. Karena itu, pemasaran
didefinisikan sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan
dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap
nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Berdasarkan pengertian tersebut dapat
diartikan bahwa manajemen peasaran adalah alat analisis perencanaan, penerapan,
dan pengedalian program yang didesain untuk menciptakan, membangun, dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan

maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2012;36) proses pemasaran mencangkup
lima langkah yaitu : Empat langkah pertama menciptakan nilai bagi pelanggan.
Pertama, pemasar harus memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan pelanggan.
Berikutnya, pemasar merancang strategi yang digerakkan pelanggan dengan tujuan
mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan sasaran. Dalam
langkah ketiga, pemasar membangun program pemasaran Yyang benar-benar
memberikan nilai unggul. Seluruh lagkah ini membentuk dasar bagi langkah
keempat, membangun hubungan pelanggan yang menguntungkan dan menciptakan
kepuasan pelanggan. Pada langkah terakhir, perusahaan mendapatkan hasil dari

hubungan pelanggan yang kuat dengan menangkap nilai dari pelanggan.

2.2.2 Kualitas Layanan

2.2.2.1 Definisi Kualitas Layanan

Kotler dan Armstrong (2012:681) menyatakan bahwa kualitas layanan adalah
kualitas merupakan keseluruhan dari keistimewaan dan karakteristik dari produk
atau jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan secara
langsung maupun tidak langsung. Ini berarti badan usaha harus dapat memberikan
produk atau layanan yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan agar pelanggan
akan merasa puas. Menurut lovelock (dalam Fajar Laksana 2008;88) definisi dari
kualitas layanan adalah bahwa kualitas adalah tingkat mutu yang diharapkan, dan
pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi
kebutuhan konsumen. Untuk dapat memberikan kualitas pelayanan yang baik maka
perlu dibina hubungan yang erat antar perusahaan, dalam hal ini adalah karyawan

dengan pemakai jasa tersebut. Dengan demikian maka kualitas merupakan faktor
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kunci sukses bagi suatu organisasi atau perusahaan, seperti yang dikemukakan oleh

Welch (dalam Fajar Laksana 2008;88) kualitas merupakan jaminan terbaik Kita atas

kesetiaan pelanggan, pertahanan terkuat kita dalam menghadapi persaingan asing,

dan satu-satunya jalan menuju pertumbuhan pendapatan yang langgeng. Menurut

American Society for quality control (dalam Fajar Laksana 2008;88-89) Kualitas

terdiri dari sejumlah keistimewaan produk, yang memenuhi keinginan pelanggan,

dengan demikian memberikan kepuasan atas penggunaan produk. Kualitas selalu
berfokus pada pelanggan.

Service quality adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan
kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima service quality dapat
diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang
benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka harapkan.
Kualitas pelayanan yang menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh
perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang telah dimiliki oleh
perusahaan. Parasuraman dalam Tjiptono (2014;106) mengemukakan bahwa
terdapat lima dimensi kualitas layanan, yaitu sebagai berikut :

1. Bukti fisik (tangible), yaitu cara perusahaan menunjukkan eksistensinya kepada
konsumen dari segi fisik. Konsumen akan menilai tampilan fisik perusahaan 16
seperti gedung, sarana prasaran, peralatan dan perlengkapan, teknologi dan
penampilan pegawainya.

2. Keandalan (reliability), berhubungan dengan kemampuan perusahaan untuk

memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan dengan terpercaya dan akurat.
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3. Daya tanggap (responsiveness), yaitu kemampuan untuk melayani pelanggan
secara taktis (responsif) dan tepat kepada pelanggan, diikuti penyampaian
informasi yang jelas.

4. Jaminan (assurance), berkaitan dengan pengetahuan, kesopan santunan, dan
kemampuan para pegawai untuk menumbuhkan rasa percaya pelanggan pada
perusahaan.

5. Empati (emphaty), yaitu perhatian yang tulus, yang diberikan kepada pelanggan,

dengan berupaya memahami keinginan pelanggan.

2.2.3 Kualitas Produk

2.2.3.1 Definisi Kualitas Produk

Menurut John Sviokla yang dikutip oleh Rambat Lupiyoadi (2013:176)
mengatakan bahwa kualitas produk adalah proses produksi suatu barang, dimana
kualitas produk yang diberikan oleh perusahaan dapat menciptakan suatu persepsi
positif dari pelanggan terhadap perusahaan dan menghasilkan suatu kepuasan serta

loyalitas pelanggan.

Dari definisi diatas maka dapat disimpulkan kuaitas produk adalah
pemahaman bahwa produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai jual
lebih yang tidak dimiliki oleh produk pesaing. Oleh karena itu perusahaan berusaha
memfokuskan pada kualitas produk dan membandingkannya dengan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Akan tetapi, suatu produk dengan penampilan
terbaik atau bahkan dengan tampilan lebih baik bukanlah merupakan produk
dengan kualitas tertinggi jika tampilannya bukanlah yang dibutuhkan dan

diinginkan oleh pasar.
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2.2.3.2 Dimensi Kualitas Produk
Kualitas adalah salah satu alat utama untuk postioning menetapkan posisi bagi
pemasar dalam suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan,
keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut lainnya.
Kualitas dapat didefinisikan sebagai bebas dari kerusakan. Kualitas produk
mempunyai dua dimensi yaitu tingkat dan konsistensi. (Kotler dan Armstrong,
2012).

Oentoro, (2010;129) mendefinisikan delapan dimensi yang digunakan untuk

menganalisis karakteristik kualitas produk sebagai berikut:

1. Performasi (Performance) yaitu berkaitan dengan aspek fungsional dari produk
itu dan merupakan karakteristik yang dipertimbangkan pelanggan Kketika
membeli suatu produk.

2. Keistimewaan Tambahan (Feature) yaitu aspek kedua dari performansi yang
menambahkan  fungsi dasar berkaitan dengan pilihan-pilihan dan
pengembangannya.

3. Kehandalan (Reliability) yaitu berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan
suatu produk melaksanakannya fungsinya secara berhasil dalam periode waktu
dari kondisi tertentu.

4. Konfirmasi (Conformance) vyaitu tingkat kesesuaian produk terhadap
spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan
pelanggan.

5. Daya Tahan (Durability) yaitu ukuran masa pakai suatu produk.
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6. Kemampuan Pelayanan (Serviceability) yaitu karakteristik yang berkaitan
dengan kecepatan,keramahan atau kesopanan, kompetensi kemudahan serta
akurasi dalam perbaikansuatu produk.

7. Estetika (Aestheties) yaitu karakteristik yang bersifat subjektif sehingga
berkaitan dengan bagian pribadi dan refleksi dari preferensi atau pilihan
individual.

8. Kualitas yang disarankan (Fit and Finish) bersifat subyektif yaitu berkaitan
dengan perasaan pelanggan mengenai keberadaan produk tersebut sebagai

produk yang berkualitas

2.2.4, Harga
2.2.4.1. Definisi Harga

Menurut Kotler dan Ketler (2009;108) harga merupakan sejumlah uang
yang dibayar pelanggan untuk produk tertentu. Perusahaan menentukan harga
seperti memberikan daftar harga, diskon, potongan harga khusus, periode
pembayaran, dan syarat kredit. Menurut Tjiptono (2014;468) harga itu bersifat
fleksibel, artinya disesuaikan dengan cepat. Dari empat unsur bauran pemasaran
tradisional, harga adalah elemen yang paling mudah dan diadaptasikan dengan

dinamika pasar.

Menurut  Oentoro (2010;149) harga adalah suatu niai tukar yang bias
disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu
barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat

tertentu. Harga merupakan sau-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan
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pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga merupakan komponen yang
berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan
mempengaruhi kualitas barang yang dijual. Selain itu secara tidak langsung harga
juga mempengaruhi biaya, Karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya
yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan efisiensi produksi. Oleh karena itu,
penetapan harga mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka keputusan

dan strategi penetapan harga memgang peranan penting dalam setiap perusahaan.

2.2.4.2. Prosedur Penetapan Harga

Salah satu keputusan yang sulit dihadapi suatu perusahaan adalah menetapkan
harga. Menurut Ricky dan. Ebert (dalam Oentoro. 2010;153) mengemukakan
bahwa : penetapan harga jual adalah proses penentuan apa yang akan diterima suatu
perusahaan dalam penjualan produknya. Menurut Mulyadi (dalam Oentoro.
2010;153) pada prinsipnya harga jual harus dapat menutupi biaya penuh ditambah
dengan laba yang wajar. Menurut Hansen dan Moven (dalam Oentoro. 2010;153)
Harga jual adalah jumlah moneter yang dibebankan oleh suatu unit usaha kepada
pembeli atau pelanggan atas barang atau jasa yang dijual. Dari definisi yang telah
diuraikan dapat disimpulkan bahwa harga jual adalah sejumlah biaya yang
dikeluarkan perusahaan untuk memproduksi suatu barang atau jasa ditambah
dengan presentase laba yang diinginkan perusahaan, karena itu untuk mencapai
laba yang diinginkan oleh perusahaan salah satu cara yang dilakukan untuk menarik
minat konsumen adalah dengan cara menentukan harga yang tepat untuk produk
yang terjual. Harga yang tepat adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk

suatu barang, dan harga tersebut dapat memberikan kepuasan kepada konsumen.
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Menurut Oentoro. (2010;153) ada sejumlah cara dalam menetapkan harga, tetapi

cara apapun Yyang digunakan seharusnya memperhitungkan faktor-faktor

situasional. Faktor-faktor itu meliputi :

1.

2.

Strategi perusahaan dan komponen-komponen lain didalam bauran pemasaran
Perluasan produk sedemikian rupa sehingga produk dipandang berbeda dari
produk-produk lain yang bersaing dalam mutu atau tingkat pelayanan
konsumen

Biaya dan harga pesaing

Ketersediaan dan harga dari produk pengganti.

2.2.4.3 Tujuan Penetapan Harga

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan pemasaran

perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimalisasi laba, mempertahnkan

kelagsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan

kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung

jawab sosial dan lain-lain. Menurut Oentoro (2010;159-161) pada dasarnya ada

empat jenis tujuan penetapan harga, yaitu:

1.

Tujuan berorientasi pada laba

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu
memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal
dengan istilah maksimalisasi laba.

Tujuan berorientasi pada volume

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan

harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang
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biasa dikenal dengan istilah volume pricing objective. Harga ditetapkan
sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan atau pangsa
pasar.

3. Tujuan berorientasi pada citra
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan
harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra prestisius. Pada hakekatnya baik penetapan harga tinggi
maupun rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap
keseluruhan bauran produk yang ditawarkan perusahaan.

4. Tujuan stabilisasi harga
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harganya, maka para peasingnya harus menurunkan
pula harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya stabilisasi
harga.

5. Tujuan tujuan lainnya
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing,
mempertahnkan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau
menghindari campur tangan pemerintah.

Tujuan-tujuan penetapan harga diatas memiliki implikasi penting terhadap

strategi bersaing perusahaan.
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2.2.5.Lokasi

2.2.5.1.Definisi Lokasi

Menurut Kotler dan Keller (2009;51) “Salah satu kunci menuju sukses adalah
lokasi, lokasi dimulai dengan memilih komunitas”. Keputusan ini sangat
bergantung pada potensi pertumbuhan ekonomis dan stabilitas, persaingan iklim
politik, dan sebagainya. Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat Kkota,
kepadatan populasi, kemudahan mencapainya menyangkut kemudahan transportasi
umum, kelancaran lalu lintas dan arahnya tidak membingungkan konsumen.

Dua faktor dalam menentukan tempat usaha adalah pemilihan lokasi yang
strategis dan fasilitas yang mendukung. Lokasi merupakan suatu benda atau suatu
gejala dalam ruang yang dapat memberi kejelasan pada benda atau gejala geografi
yang bersangkutan secara lebih jauh. Pemilihan lokasi yang tepat dapat di lakukan
dengan:

a. Melakukan riset pasar

b. Area perdagangan

c. Akses jalan

d. Kepadatan penduduk.

Adapun indikator dari variabel lokasi adalah :
a. Akses lokasi

b. Tempat parkir yang luas dan aman

¢. Lokasi mudah ditemukan.
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2.2.5.2 Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Lokasi
Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan
pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi menurut Kotler

dan keller (2009:84) meliputi faktor:

1. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau sarana
transportasi umum.

2. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.

3. Tempat parkir yang luas dan aman.

4. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk peluasan usaha di
kemudian hari.

5. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.
Lokasi strategis atau yang bagus memberikan kesempatan kepada konsumen

untuk mengeluarkan biaya yang sedikit. Sementara lokasi yang kurang memadai

akan memaksa pelanggan untuk mengeluarkan lebih banyak biaya.

2.2.6 Kepuasan Konsumen
2.2.6.1 Definisi Kepuasan Konsumen
Keberhasilan sebuah perusahan bisa dilihat dari kepasan yang dirasakan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan, dengan melihat kepuasan konsumen perusahaan
bisa mengetahui apakah Kinerja dari perusahaan sendiri sudah baik dan sesuai
harapan ataukah masih perlu ditingkatkan.

Menurut Tjiptono (2014 : 353 ), kepuasan berasal dari bahasa latin “satis”
yang berarti cukup baik, memadai dan “facio” yang berarti melakuakn atau

membuat. Menurut Kotler (2012), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan



23

seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan
dengan harapannya.

Konsumen dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum
yaitu kalau kinerja dibawah harapan, konsumen akan merasa kecewa tetapi jika
kinerja sesuai dengan harapan konsumen akan merasa puas dan apabila kinerja bisa
melebihi harapan maka konsumen akan merasakan sangat puas senang atau
gembira.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen
adalah perasaan senang atau kecewa dari konsumen setelah membandingkan antara

harapan suatu produk dengan performa dari produk itu sendiri.

2.2.6.2 Manfaat Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono dan Chandra (2014;57) secara garis besar, kepuasan konsumen
memberikan dua manfaat utama bagi perusahaan, yaitu berupa loyalitas konsumen
dan penyebaran (advertising) dari mulut ke mulut. Lebih rinci, manfaat-manfaat
spesifik kepuasan konsumen bagi perusahaan mencangkup : dampak positif pada
loyalitas konsumen; berpotensi pada sumber pendapatan pada masa depan
(terutama pada pembelian ulang cross-selling dan up-selling); menekan biaya
transaksi konsumen di masa depan (terutama biaya-biaya komunikasi, penjualan
dan layanan konsumen) menekan volatilasi dan risiko berkenaan dengan prediksi
aliran kas masa depan; meningkatnya toleransi hargaserta meningkatnya bargaining
powerrelatif perusahaan terhadap jejaring pemasok, mitra bisnis, dan saluran

distribusi. Singkat kata, tidak perlu diragukan lagi bahwa kepuasan konsumen
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sangat krusial bagi kelangsungan hidup dan daya saing setiap organisasi, baik bisnis

maupun nirlaba.

2.2.7. Hubungan Antar Variabel

2.2.7.1 HubunganKualitas Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen

Kotler (2012;49) mengemukakan bahwa kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat
dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Dalam konsep kualitas layanan bahwa kualitas produk baik barang maupun
jasa akan memberikan kontribusi yang besar terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas
dapat dipandang secara luas sebagai keunggulan atau keistimewaan dan dapat
didefinisikan sebagai penyampaian layanan yang relatif istimewa atau superior
terhadap harapan pelanggan. Jika perusahaan melakukan sesuatu hal yang tidak
sesuai dengan harapan pelanggan, berarti bahwa perusahaan tersebut tidak
memberikan kualitas layanan yang baik Utami (2010;291). Hal ini sependapat
dengan hasil penelitian oleh Talitha Rahma dkk (2012;2) bahwa terdapat hubungan

positif antara kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen.

2.2.7.2 Hubungan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Santoso (2016:65) mengatakan bahwa konsumen yang terpuaskan akan dengan
senang hati menyampaikan kabar positif tentang perusahaan tanpa diminta, namun
konsumen yang kecewa akan menjadi pembawa kabar negatif. Kualitas produk
yang baik akan menimbulkan keinginan konsumen atau pelanggan untuk

melakukan pembelian ulang. Kepuasan pelanggan merupakan penyebab utama
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timbulnya loyalitas yang tinggi. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat
memberikan manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan
pelanggannya menjadi harmonis. Hubungan tersebut merupakan dasar yang baik
bagi pembelian ulang, terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu
rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi

perusahaan Tjiptono (2011:33).

2.2.7.3 Hubungan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen
Konsumen pada saat ini sangat selektif dalam urusan mengeluarkan uangnya,
mereka cenderung mengeluarkan uang untuk produk/ jasa yang memiliki manfaat
besar. Sehingga dalam menentukan harga harus diimbangi dengan strategi dan
tujuan penetapan harga tersebut. Harga yang tinggi dengan manfaat yang dirasakan
cenderung rendah akan menjadikan konsumen beralih mencari tempat dengan harga
dan manfaat yang sesuai, dengan kata lain konsumen merasa tidak puas apabila
dengan harga tinggi namun mendapatkan manfaat produk/ jasa yang rendah.
Namun jika harga yang dikeluarkan dengan manfaat dari produk/ jasa yang
dirasakan cenderung seimbang bahkan diluar harapan maka dapat dikatakan puas
dengan harga yang ditetapkan. Sama hal nya dengan pendapat Tjiptono (2009;13)
pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya
akan meningkat pula. Apabila yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka
nilainya akan menciptakan kepuasan pelanggan yang maksimal.

Restoran dituntut untuk dapat mempertahankan tingkat kepuasan, konsumen
yang memiliki tingkat kepuasan yang tinggi cenderung akan datang kembali di

kemudian hari. Hal ini, sependapat dengan penelitian Rezki Teguh dkk (2015;7)
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bahwa semakin murah harga jasa, semakin besar nilainya. Ketika nilai yang
dirasakan konsumen semakin besar atau tinggi terhadap suatu produk atau jasa,
konsumen merasa dengan mengkonsumsi produk atau jasa tersebut mampu
memberikan kepuasan. Sehingga harga memiliki hubungan yang negatif terhadap

kepuasan konsumen.

2.2.7.4 Hubungan Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen

Lokasi sebenarnya dapat dijelaskan ke dalam teori bauran pemasaran, perilaku
konsumen dan strategi pemasaran, yakni positioning. Bagaimanapun bentuk
penjelasan tentang lokasi, tetap lokasi sangat penting bagi perusahaan untuk
memasarkan suatu produk barang atau jasa. Lokasi mempunyai hubungan dengan
mengandalkan persepsi konsumen terhadap suatu produk. Lokasi yang
dipersepsikan oleh konsumen terhadap produk barang atau jasa dari perusahaan
jaraknya terjangkau oleh konsumen Ali Hasan (2008;70). Tentunya konsumen lebih
memilih untuk melakukan pembelian produk barang atau jasa di perusahaan

tersebut dibanding jarak yang tidak terjangkau atau karena ada faktor lain.
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Menurut Sujarweni (2015;68) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap

tujuan penelitian yang diturunkan dari kerangka pemikiran yang telah dibuat.

Hipotesis merupakan pernyataan tentang hubungan antara beberapa dua variabel

atau lebih. Pada penelitian kuantitatif, hipotesis lazim dituliskan dalam sub bab

tersendiri yaitu ada di bab 2. Hipotesis merupakan dugaan sementara secara teoritis

terhadap permasalahan yang di hadapiserta dugaan sementara dari jawaban

rumusan masalah.

1. Diduga adanya pengaruh secara parsial antara variabel kualitas layanan

terhadap variabel kepuasan konsumen Ayam Geprek Mbok Judes Gresik.

2. Diduga adanya pengaruh secara parsial antara variabel kualitas produk terhadap

variabel kepuasan konsumen Ayam Geprek Mbok Judes Gresik.
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Diduga adanya pengaruh secara parsial antara variabel harga terhadap variabel
kepuasan konsumen Ayam Geprek Mbok Judes Gresik.
Diduga adanya pengaruh secara parsial antara variabel lokasi terhadap variabel

kepuasan konsumen Ayam Geprek Mbok Judes Gresik.



