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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1.  Landasan Teori  

2.1.1. Pemasaran 

Pemasaran ialah suatu proses sosial dimana individu-individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain 

(Kotler & Keller, 2009:5) dan menurut Philip Kotler dalam Ari, Jusuf, dan Efendi 

(2015:7) pemasaran adalah kegiatan menganalisis, mengorganisasi, merencanakan, 

dan mengawasi sumber daya, kebijaksanaan, serta kegiatan yang menimpa para 

pelanggan-pelaggan. Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yang 

meliputi kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands). Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa pemasaran ialah kegiatan untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan dengan menawarkan suatu produk kepada konsumen agar 

dapat menguntungkan kedua belah pihak. 

2.1.2. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan kontrol 

dari putusan-putusan tentang pemasaran didalam bidang-bidang penawaran produk, 

distribusi, promosi, dan harga penentuan (pricing). 

Dalam arti untuk mendorong dan memudahkan terjadinya pertukaran-pertukaran 

yang saling memuaskan dan memenuhi sasaran organisasi (Kinner & Kenneth dalam 

Ari Setyaningrum, dkk, 2015:11). Manajemen pemasran bertujuan untuk 

memberikan layanan yang baik kepada para pelanggan atau konsumen karena hanya 

dengan layanan yang baik, konsumen akan puas menggunakan produk/jasa 

perusahaan, sehingga akan membeli kembali produk/jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 

2.1.3. Bauran Pemasaran  

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:75), “marketing mix is the set of tactical 

marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the target 
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market” yang artinya bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 

taktis yang memadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan 

dalam target pasar. Ada empat unsur pemasaran, yaitu : 

1. Product (Produk) adalah suatu barang/jasa yang dirancang dan ditawarkan 

perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

2. Price (harga), adalah jumlah uang yang harus dibayar untuk mendapatkan 

produk/jasa. 

3. Place (tempat dan distribusi), adalah penempatan suatu produk agar tersedia 

bagi target konsumen, sejenis aktivitas yang berkaitan dengan bagaimana 

menyampaikna produk dari produsen ke konsumen. 

4. Promotion (promosi), adalah aktivitas menyampaikan informasi mengenai 

produk kepada konsumen, dan membujuk target untuk membeli produk.  

2.1.4. Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler (2009) perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih membeli, menggunakan dan bagaimana 

barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. Sedangkan menurut Swastha dan Handoko (2012:10), menyatakan bahwa 

perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk 

didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan-penentuan 

kegiatan tersebut. 

2.1.4.1. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut  Thamrin (2015:113) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen adalah sebagai berikut : 

1. Faktor kebudayaan 

Perilaku konsumen mempelajari perilaku manusia, sehingga perilaku 

konsumen juga ditentukan oleh kebudayaan yang tercermin pada cara hidup, 

kebiasaan, dan tradisi dalam permintaan akan bermacam-macam barang dan 
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jasa yang akan selalu berubah setiap waktu sesuai degan kemajuan atau 

perkembangan masyarakat saat itu. 

2. Faktor Sosial 

Kelas sosial memegang perang penting dalam pemasaran karena adanya 

perbedaan substansi diantara kelas-kelas sosial tersebut yang mempengaruhi 

perilaku pembelian. Jadi, sampai sejauh mana pasar mampu 

mempromosikan produk/jasa sehingga dirasa akan membantu memenuhi 

keinginan dan kebutuhan konsumen untuk mencapai kelas sosial yang lebih 

tinggi. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakterstik pribadi, yaitu usia, 

siklus hidup, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri 

pembeli. 

4. Faktor Psikologi 

Pilihan pembelian seorang konsumen dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologi, yaitu: motivasi, persepsi, pengetahuan, dan keyakinan sikap. 

2.1.5.Harga 

2.1.5.1. Pengertian Harga  

Harga adalah jumlah uang yang dibebankan atau dikenakan sebuah produk 

atau jasa.Harga merupakkan salah satu faktor penting dalam penjualan.Banyak 

perusahaan perusahaan yang bangkrut karena mematok harga yang tidak 

cocok.Harga yang ditetapkan harus sesuai dengan perekonomian konsumen, agar 

konsumen dapat membeli barang tersebut. Sedangkan bagi konsumen, harga  

merupakan bahan pertimbangan dalam mengambil keputusan pembelian. Karena 

harga suatu produk mempengaruhi persepsi konsumen mengenai produk tersebut 

(Simamora, 2000:574). 

Menurut Kotler dan Asmstrong (2008:345), mendefinisikan harga adalah 

sejumlah uang yang dibagikan atas suatu produk atau jasa, atau jumlh nilai yang 
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dikeluarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 

menggunakan produk tersebut. Umar (2009:21), menyatakan harga merupakn 

sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau 

menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual 

melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama 

terhadap semua pembeli. Menurut Tjiptono (2008:151) menyebutkan bahwa harga 

merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau 

pendapatan bagi perusahaan. 

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, 

atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat konsumen atas 

manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut 

(Kotler dan Armstrong, 2010:314).Menurut Tjiptono (2007:151), harga merupakan 

satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang 

ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau 

jasa. Willian J. Stanton (1991: 308) menyatakan, “Harga adalah nilai yang 

disebutkan dalam rupiah dan sen atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar”. 

 Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan harga adalah sejumlah nilai 

uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada pejual atas barang atau jasa 

yang dibelinya yang sudah ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar 

menawar , atau ditetapkan oleh penjual. 

2.1.5.2. Penetapan Harga  

 Perusahaan harus menetapkan harga esuai dengan nilai yang diberikan an 

dipahami pelanggan. Jika ternyata lebih tinggi dari pada nilai yang diterima, 

perusahaan tersebut akan kehilangan kemungkinan untuk memetik laba, jika 

harganya ternyata terlalu rendah dari pada nilai yang diterima, perusahaan tersebut 

tidak akan berhasil menuai kemungkinan memperoleh laba (Benyamin Molan, 

2005:142). 

 Tujuan penepatan harga menurut Rahman (2010:79) terbagi menjadi tiga 

orientasi, yaitu : 



13 
 

1. Pendapatan  

Hampir sebagian besar bisnis berorientasi pada pendapatan, hanya 

perusahaan nirlaba atau pelayanan jasa public yang biasanya berfokus pada 

titik impas. 

2. Kapasitas 

Beberapa sector bisnis biasanya menyelaraskan antara permintaan dan 

penawaran dan manfaatkan kapasitas produksi maksimal. 

3. Pelanggan 

Biasanya penetapan harga yang diberikan cukup representatif dengan 

mengakomodasi segala tipe pelanggan, segmen pasar, dan perbedaan daya 

beli.Bisa dengan menggunakan sistem diskon, bonus, dan lain-lain. 

 Sedangkan tujuan penetapan harga menurut Djaslim Saladin (2003:95) 

antara lain : 

1. Maksimalisasi keuntungan, yaitu untuk mencapai maksimalisasi keuntungan 

bagi perusahaan. 

2. Merebut pangsa pasar, dengan harga rendah, maka pasar akan dikuasai, 

syaratnya : 

a. Pasar sensitive terhadap harga. 

b. Biaya produksi dan distribusi turun jika produksi naik. 

c. Harga turun, pesaing sedikit. 

d. Penetapan laba untuk pendapatan maksimal. 

3. Memperoleh hasil yang cukup agar uang kas cepat kembali. 

4. Penetapan harga untuk sasaran berdasarkan target penjualan dalam periode 

tertentu. 

5. Penetapan harga untuk promosi, penetapan harga untuk suatu produk 

dengan maksud untuk mendorong penjuallan produk-produk lain. 

6. Penetapan harga tinggi, jika sekelompok pembeli yang bersedia membayar 

dengan tinggi terhadap produk yang ditawarkan maka perusahaan akan 

menetapkan harga yang tinggi walaupun kemudian harga itu akan turun. 
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 Ada beberapa tujuan dalam mendapatkan harga yaitu memperoleh keuntungan 

yang optimal, membuat perusahaan tetap bertahan, mencapai ROI (Rate of Return), 

menguasai pangsa pasar dan mempertahankan status Kurniawan, 2014:34). 

2.1.5.3. Indikator Harga  

 Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa atau 

jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangkaa mendapatkan manfaat dari 

memiliki atau menggunakan barang atau jasa (Tjiptono, 2002:50). Variabel dalam 

penelitian ini diukur melalui beberapa indikator yang terdiri dari : 

a. Harga yang ditentukan sesuai dengan kualitas produk yang dijual. 

b. Kesesuaian tingkat harga yang terjangkau oleh daya beli konsumen. 

c. Perbandingan harga yang mampu bersaing dengan pesaing. 

2.1.5.4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga  

 Perusahaan harus menetapkan harga pada saat pertama kali perusahaan 

menawarkan dan mengembangkan produk baru.Untuk menetapkan berapa besar 

harga, perusahaan harus mempertimbangkan banyak faktor dalam menentukan 

kebijakan penetapan harganya.Faktor-faktor yang mempengaruhi strategi untuk 

menetapkan harga di dalamnya termasuk nilai pelanggan, persaingan, biaya, 

permintaan, tujuan penetapan harga (pricing objective) dan pertimbangan hokum 

(Kotler dan Keller, 2009:75). Masing-masing faktor tersebut dijelaskan sebagai 

berikut : 

a. Nilai pelanggan  

 Merupakan suatu peran penting dalam pemasaran yang berhubungan 

dengan penetapan harga, yaitu terlibatnya konsumen terhadap penilaian riil 

dari suatu produk dapat meningkatkan persepsi yang positif. 

b. Persaingan  

 Persaingan dapat mempengaruhi harga, yaitu pengaruh persaingan 

terhadap permintaan produk yang ditawarkan.Dengan melihat persaingan 

dapat membantu perusahaan berfikir untuk menetapkan harga yang sesuai 

dan dapat mempertahankan perusahaannya dalam dunia bisnis. 
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c. Biaya  

 Terdapat dua biaya yang terlibat yaitu biaya tetap dan biaya variabel yang 

merupakan faktor penting bagi pelaku pemasaran dalam bisnis, dalam 

hubungannya dengan tingkat harga yang ditawarkan.Jadi pada intinya 

biaya menjadi dasar harga yang dapat ditetapkan perusahaan terhadap 

produknya agar tidak mengalami kerugian. 

d. Permintaan  

 Perusahaan harus mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan 

konsumen, artinya suara konsumen diperlukan dalam mempertimbangkan 

apakah mereka akan memilih produk yang ditawarkan. Hubungan antara 

harga dan permintaan keduanya berhubungan terbalik. Artinya semakin 

tinggi harga, maka akan semakin rendah permintaan. 

e. Tujuan penetapan harga (Pricing Objektive) 

Langkah yang penting dalam penentuan strategi harga adalah dalam 

penentuan tujuan atau objektif yang ingin dicapai, sebelum penetapan 

penentuan harga. 

f. Pertimbangan hukum  

Manajer pemasaran harus mempersiapkan diri untuk tetap waspada dengan 

peraturan-peraturan hokum yang ada dan mengantisipasi untuk terjadinya 

protes dimasa yang akan dating. Dengan adanya pertimbangan hukum 

akan membuat perusahaan lebih teratur dan terarah untuk mengetahui 

batasan-batasan dalam proses penetapan harga. 

2.1.6. Pengertian Lokasi  

Dalam membuat rencana bisnis, pemilihan lokasi usaha adalah hal utama 

yang perlu dipertimbangkan.Lokasi strategis menjadi salah satu faktor penting dang 

sangat menentukan keberhasilan suatu usaha. Lokasi usaha juga akanberhubngan 

dengan masalah efisiensi transportasi, sifat bahan baku atau sifat produknya, dan 

kemudahannya mencapai konsumen.  
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Menurut Kotler dan Armstrong (2012:92) menyatakan bahwa place (tempat) 

atau lokasi, yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang 

dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran. Levy dan Weitz 

(2007:213) menyatakan bahwa lokasi merupakan perencanaan dan pelaksanaan 

program penyaluran produk atau jasa melalui tempat atau lokasi yang tepat.  

Sedangkan menurut Mursid (2003:80), pengertian tempat (place) adalah 

berkaitan dengan penyaluran produk produsen ke pihak konsumen (distribusi). 

Tempat merupakan segala aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk 

mendistribusikan produknya kepada konsumen sasaran agar dapat tersedia dan 

diperoleh pada tempat dan waktu yang tepat oleh karena keputusan mengenai 

saluran distribusi ini sulit untuk diubah dan untuk penyesuaian membutuhkan waktu 

lama, maka keputusan mengenai saluran distribusiyang digunakan memerlukan 

pemikiran yang matang dengan memperhatikan karakteristik konsumen, 

karakteristik perantara, karakteristik lingkungan.  

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa lokasi atau tempat 

adalah sebuah wadah perusahaan untuk mendistribusikan produkharus mempunyai 

tempat yang tepat dan strategis. 

2.1.6.1. IndikatorLokasi 

 Adapun indicator lokasi yang perlu dipertimbangkan dalam pemilihan lokasi 

(Tjiptono, 2000:42) : 

1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau transporasi 

umum. 

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

3. Lalu lintas (traffic), dimana ada hal yang perlu dipertimbangkan : 

- Tempat  nyaman dan parkir yang luas dan aman. 

- Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. 

Misalnya warung makan yang berdekatan dengan daerah kos, asrama 

mahasiswa, atau perkantoran. 
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2.1.6.2. Syarat Lokasi  

1. Sentralis  

Yaitu lokasi sebuah perusahaan yang terletak di tengah-tengah tempat 

pelayanan umum, misalnya pasar, sekolah.Dekat dan jauh disini harus 

diartikan berdasarkan syarat-syarat angkutan yaitu kenyamanan, waktu, 

dan biaya, meskipun jaraknya jauh, kalau dapat dicapai dalam waktu 

singkat dan nyaman serta dengan biaya murah, maka jarak itu adalah 

dekat. Sebaliknya, jarak yang dekat akan menjadi jauh kalau untuk 

mencapai diperlukan waktu lama perjalanan yang tidak enak dan dengan 

biaya mahal.  

2. Aksesibilitas  

Syarat aksesibilitas itu harus mudah ditemukan dan mudah dicapai. Lokasi 

yang tepat adalah di sepanjang jalan raya atau poros kota-kota yang 

terletak disepanjang jalan-jalan itu dengan sendirinya akan dilalui 

masyarakat, sehingga memenuhi persyaratan aksesibilitas yaitu mudah 

ditemukan dan mudah ditemui. 

2.1.6.3. Dimensi Lokasi  

 Menurut Tjiptono lokasi berpengaruh terhadap dimensi-dimensi 

strategic,seperti fleksibilitas, competitive positioning, manajemen permintaan, dan 

focus strategic. 

a. Fleksibilitas  

Sebuah lokasi merupakan ukuran sejauh mana sebuah jasa mampu 

bereaksi terhadap situasi perekonomian yang berubah, keputusan 

pemilihan lokasi berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap 

aspek-aspek yang sifatnya capital intensif, karene itu penyedia jasa harus 

benar-benar mempertimbangkan, menyeleksi, memilih lokasi yang 

responsive terhadap kemungkinan perubahan ekonomi, demografis, 

budaya, persaingan, dan peraturan dimasa mendatang. 
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b. Competitive positioning 

Metode-metode yang digunakan agar perusahaan dapat mengembangkan 

posisi relatifnya dibanding para pesaing.Misalnya, jika perusahaan berhasil 

memperoleh dan mempertahankan lokasi yang banyak dan strategis (lokasi 

sentral dan utama), maka itu dapat menjadi rintangan yang efektif dengan 

para pesaing untuk mendapatkan akses ke pasar. 

c. Manajemen permintaan 

Merupakan kemampuan penyedia jasa untuk mengendalikan kuantitas, 

kualitas dan timingpermintaan. 

d. Sementara itu focus strategic bisa dikembangkan melalui penawaran jasa.  

2.1.6.4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penempatan Lokasi  

Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dalam lokasi atau tempat gerai 

yang akan dibuka atau didirikan : 

- Lalu lintas pejalan kaki 

- Lalu lintas kendaraan 

Informasi tentang jumlah dan karakteristik kendaraan yang melintas, faktor 

lebar jalan, kondisi jalan. Kemacetan akan menjadi nilai kurang bagi 

pelanggan. 

- Fasilitas parkir 

Untuk kota-kota besar, pertokoan, sentra kulliner atau tempat pusat 

perbelanjaan yang memilki fasilitas parkir yang memadai dapat menjadi 

pilihan yang lebih baik bagi peritel dibandingkan dengan pertokoan dan 

pusat belanja yang fasilitasnya tidak memadai. 

- Transportasi umum  

Transportasi umumyang banyak melintas di depan pusat sentra kuliner 

atau perbelanjaan akan memberi daya tarik yang lebih tinggi karena 

membantu konsumen degan mudah langsung masuk ke area tersebut. 

- Letak berdirinya gerai atau stand  
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Letak berdirinya gerai sering kali dikaitkan dengan visibility (keterlihatan), 

yaitu mudah terlihatnya toko dan plang namanya oleh pejalan kaki dan 

pengendara mobil yang melintas dijalan. 

- Penilaian keseluruhan  

Penilaian keseluruhan  atauoverallrating perlu dilakukan berdasarkan 

faktor-faktor agar dapat menentukan pilihan lokasi yang tepat.  

2.1.6.5. Fungsi Lokasi  

 Menurut Kotler (1997:531-532), fungsi utama lokasi dalam pemasaran 

adalah menyalurkan barang dari produsen kepada konsumen, maka perusahaan 

dalam melaksanakan dan menentukan lokasiharus perlu pertimbangan yang baik. 

Adapun fungsi-fungsi tempat sebagai berikut:  

a. Information (informasi) 

Mengumpulkan informasi penting tentang konsumen dan pesaing untuk 

merencanakan dan membantu pertukaran. 

b. Negotiation (negosiasi) 

Mencoba untuk menyepakati harga dan syarat-syarat lain, sehingga 

memungkinkan perpindahan hak kepemilikan.  

c. Ordering (pemesanan)  

 Pihak distributor memesan barang kepada perusahaan. 

d. Payment (pembayaran) 

Pembeli membayar tagihan kepada penjual melalui bank atau lembaga 

keuangan lainnya. 

e. Title (hak milik) 

 Perpindahan kepemilikan barang dari suatu organisasi atau orang lain. 

- Physical possession (peletakan barang)  

Mengangkut dan menyimpan barang-barang dari bahan mentah hingga 

barang jadi dan akhirnya sampai ke konsumen akhir. 
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- Financing (keuangan) 

Meminta dan memanfaatkan dana untuk biaya-biaya dalam pekerjaan 

saluran distribusi. 

2.1.7. Pengertian Kualitas Pelayanan  

Kualitas merupakan hal yang bersifat umum, karena setiap orang 

membutuhkan dan dapat memberi kualitas.Tapi pada kenyataannya tidak mudah 

untuk mengupas definisi dari kualitas karena terdapat perbedaan pandangan antara 

satu definisi dengan definisi yang lainnya.Menurut Tjiptono dan Georgeus 

(2007:109) kualitas pelayanan merupakan kualitas layanan (servive quality) 

berkontribusi signifikan bagi pencipta diferensiasi, positioning dan strategi bersaing 

setiap organisasi pemasaran, baik perusahaan manufaktur maupun penyedia jasa. 

Sedangkan menurut Kotler dalam Tjiptono (2007:11) mendefinisikan jasa 

sebagai setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak 

kepihak yang lainpada dasarnya bersifat ingridible (tisak terwujud fisiknya) dan 

tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Pengertian kualitas pelayanan menurut 

J.Supranto  (2006:226) adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa merupakan suatu 

yang harus dikerjakan dengan baik.  

Kualitas adalah suatu yang tepat untuk menawarkan produk atau jasa harga 

yang sesuai untuk pelanggan sehingga produk dan jasa sesuai dengan yang akan 

dibayar oleh konsumen. Berdasarkan pengertian diatas tidak mudah bagi penyedia 

jasa untuk menentukan suatu kualitas itu sudah atau belum memenuhi harapan 

pelanggan.Harapan pelanggan dibentuk dan didasarkan oleh beberapa faktor, seperti 

pengalaman dimasa lampau, opini dari teman dan kerabat serta informasi dan janji-

janji perusahaan dan para pesaingnya.Selain itu kualitas lebih menekankan aspek 

kepuasan pelanggan dan pendapatan. 

Pelayanan adalah suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak 

kasat mata yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan 

karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan 

yang dimaksud untuk memecahkan permasalahan konsumen (Ratminto, 2005:2). 
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2.1.7.1. Indikator Kualitas Pelayanan  

Menurut Parasuraman, et. Al. dalam Tjiptono (2005:70) dalam Suyanto 

(2012:227) terdapat lima dimensi kualitas pelayanan yang didefinisikan oleh para 

pelanggan dalam mengevaluasi kualita pelayanan, yaitu : 

1. Bukti langsung (tangibles), meliputi : kelengkapan produk, bangunan 

yang menarik, kebersihan dan keamanan. 

2. Keandalan (reliability),meliputi : kecepatan dalam melayani 

konsumen, pelayanan yang memuaskan. 

3. Daya tanggap (responsiveness), meliputi :tanggap terhadap keluhan 

pembeli, kecepatan dalam menyelesaikan masalah. 

4. Jaminan (assurance),meliputi : keramahan dalam melayani 

konsumen. 

5. Empati (empathy),meliputi : mampu berkomunikasi dengan baik 

kepada pengunjung, mengetahui keingingan konsumen. 

2.1.8. Pengertian Kepuasan Konsumen  

Menurut Philip Kotler (dikutip dalam Fandy Tjiptono, 2004:147) kepuasan 

pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) 

yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Ada bebrapa metode yang dapat 

dipergunakan setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasaan 

konsumennya. 

2.1.8.1. Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen 

 Menurut Kotler yang dikutip dari buku Total Quality Management ada 

beberapa metode yang dapat digunakan dalam melakukan pengukuran kepuasan 

pelanggan, diantaranya (Tjiptono, 2003:104) : 

1. Sistem Keluhan dan Saran  

Organisasi yang berpusat pelanggan (Custemer Centered) memberikan 

kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan 

saran dan kluhan.Informasi-informasi ini dapat memberikan ide cemerlang 
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bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi secara tanggap dan 

cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. 

2. Pembeli Bayangan (Ghost Shopping) 

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan 

adalah dengan memperkejakan beberapa orang untuk berperan atau bersikap 

sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan temuan-temuannya 

mengenai kekuatan dan kelemahan produk-produk tersebut. Selain para 

pembeli bayangan juga mengamati cara penanganan setiap keluhan. 

3. Analisis Konsumen Beralih (Lost Customer Analysis) 

Sedapat mungkin perusahaan seharusnya para konsumen yang telah beralih 

keperusahaan lain agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan agar 

dapat mengambil kebijakan kebaikan atau penyempurnaan selanjutnya. 

4. Survey Kepuasan Pelanggan  

Melalui survey, perusahaan akan memperoleh tanggapan secara lagsung dari 

pelanggan dan juga memberikan kesan positif bahwa perusahaan menaruh 

perhatian terhadap konsumennya.  

a. Directly reported satisfaction 

 Adalah pengukuran yang dilakukan secara langsung. 

b. Derived dissatisfaction 

Adalah pertanyaan yang diajukan menyangkut 2 (dua) hal utama, yakni 

besarnya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya 

kinerja yang mereka rasakan. 

c. Problem analysis  

Adalah masalah pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk 

menggunakan dua hal pokok, yaitu : 

1. Masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran 

dari perusahaan. 

2. Saran-saran untuk melakukan perbaikan. 
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d. Importance performance analisis  

Adalah responden diminta untuk merangking berbagai elemen atau 

atribut dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen 

tersebut dan juga merangking seberapa baik kinerja perusahaan dalam 

masing-masing elemen atau atribut tersebut. 

2.1.8.2. Faktor Utama dalam Menentukan Kepuasan Konsumen  

Menurut Rambat Lupiyoadi (2006:58), terdapat 4 faktor utama yang harus 

diperhatikan oleh perusahaan daalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, yaitu 

: 

1. Kualitas Produk  

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 

2. Kualitas Pelayanan  

Terutama untuk industry jasa. Konsumen akan merasa puas bila meraka 

mendapatkan pelayanan yang baik yang sesuai dengan yang diharapkan.  

3. Emosional  

Konsumen 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 produk tetapi nilai sosial 

yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu. 

4. Harga  

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang 

relative murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

konsumennya. 

2.1.8.3. Indikator Kepuasan Konsumen  

 Hwakins dan Lonely dikutip dalam Tjiptono (2014:101) indikator 

pembentuk kepuasan konsumen terdiri dari : 
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a. Ketertarikan Konsumen, meliputi : untuk mengulang pembelian di Surabaya 

Food Street. 

b. Keyakinan Konsumen, meliputi : terpenuhnya keinginan, harapan dan 

kenyataannya sesuai dengan yang diperoleh konsumen pada saat melakukan 

pembelian di Surabaya Food Street. 

c. Kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen pada saat melakukan 

pembelian di Surabaya Food Street. 

d. Merekomendasikan kepada teman, Surabaya Food Street dengan harga yang 

murah pembeli sudah bisa memilih apa yang mau dibeli.  

2.2. Penelitian Terdahulu  

Penelitian terdahulu ini sebagai bahan referensi terhadap analisis hasil 

penelitian yang menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan penelitian, 

sehingga dapat memperkaya teori yang digunakan dalam mengkaji penelitian yang 

dilakukan.Berikut hasil penelitian yang terkait dengan penelitian penulis. 

Rini Afriani, Zulkifli (2017), melakukan penelitian dengan judul Pengaruh 

Kualitas Pelayanan dan Lokasi Terhadap Kepuasan Pelanggan Cintra Laundry Kota 

Pariaman. Mengemukakan bawa fasilitas pelayanan yang terdiri dari indikator  bukti 

langsung (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), 

jaminan (assurance), dan empati (empathy), yang terbukti dengan hipotesis pada  < 

5%. Sedangkan untuk variabel assurance berpengaruh, tetapi tidak berpengaruh 

secara signifikan untuk penelitian pada Citra Laundry Kota Pariaman. 

Jessica Wijaya, Emmy Supriyani dan Adi Soeprapto Widjojo (Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Kesatuan Bogor(2014) program studi manajemen melakukan 

penelitian dengan judul Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan Pemasangan 

Wallpaper Terhadap Kepuasan Konsumen. Mengemukakan bawa fasilitas pelayanan 

yang terdiri dari indicator bukti langsung (tangibles), daya tanggap (responsiveness), 

jaminan (assurance), dan empati (empathy).Keandalan(reliability) mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan jasa pemasangan Wallpaper. 
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Jefry F.T. Bailia, Agus Supandi Soegoto, Sjendry Serulo R. Loindong 

(Universitas Sam Ratulangi Manado tahun 2014) Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 

Jurusan Manajemen dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Lokasi 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Warung Makan Lamongan Di Kota Manado. 

Hasil penelitian diperoleh bahwa variabel independen kualitas produk, harga dan 

lokasi secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Brigitte Tombeng, Ferdy Roring, Farlane S. Rumokoy (Universitas Sam 

Ratulangi tahun 2019) Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Jurusan Manajemen, yang 

melakukan penelitian Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, dan Kualitas Produk 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Rumah Makan Oci Manado. Variabel kualitas 

pelayanan, harga, dan produk secara parsial berpengaruh signifikan tehadap variabel 

kepuasan konsumen. 

Jessica J. Lenzun, James D.D. Massie, Decky Adare (Universitas Sam 

Ratulangi tahun 2014) Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Jurusan Manajemen, yang 

melakukan penelitian Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Promosi Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Kartu Prabayar Telkomsel. Variabel kualitas produk, harga dan 

promosi secara bersama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan kartu prabayar kartu Telkomsel.Secara parsial kualitas produk dan harga 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan kartu prabayar Telkomsel. 

Dealisna Pantilu, Rosalina A.M. Koleangan, Fendy Roring, (Universitas 

Sam Ratulangi tahun 2018) Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Jurusan Manajemen, 

melakukan penelitian Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, dan Fasilitas Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Pada Warung Bendito Kawasan Megamas Manado. Variabel 

harga, kualitas pelayanan dan fasilitas secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen pada Warung Bendito.Harga, kualitas 

pelayanan dan fasilitas secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan kosumen pada warung Bendito. 

Maretta Ginting, Ahmad Saputra (STIE IBBI, tahun 2015) Jurusan 

Manajemen, melakukan penelitian Pengaruh Lokasi, Kualitas Produk dan Kualitas 
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Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Pasar Tradisional di Kecamatan Medan 

Johor. Variabel independen berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, 

kualitas produk dan lokasi berpengaruh secara signifikan. 

Freekley Steyfli Maramis, Jantje L. Sepang, Agus Supandi Soegoto 

(Universitas Sam Ratulangi, tahun 2018) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan 

Manajemen, melakukan penelitian Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Pada PT. Air Manado. Kualitas produk, 

harga, dan kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen.Variabel produk, harga dan kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Lumintag Intan Sintiya, S.I.H.V. Joyce Lapian, Merlyn M. Karuntu 

(Universitas Sam Ratulangi, tahun 2018) Fakultas Ekonomi dan Bisnis, melakukan 

penelitian Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Jasa Transportasi Go-Jek Online Pada Mahasiswa FEB UNSRAT MANADO. 

Variabel harga dan kualitas layanan secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan.Harga dan kualitas layanan berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap kepuasan konsume. 

Stephaldi Otto Agussalim, Arazzi Bin Hassan Manado (Universitas Sam 

Ratulangi, tahun 2018) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen, 

melakukan penelitian, Pengaruh Harga dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen Jasa Transportasi Online Go-Jek di Manado. Variabel harga, kualitas 

layanan secara bersama memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

Go-Jek.Harga memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen Go-Jek.Kualitas layanan memberikan pengaruh positif tapi tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen Go-Jek. 

Ria Setia W, Sasi Utami, Sri Rochani (Universitas Kediri, tahun 2018) 

Fakultas Ekonomi, melakukan peneltian Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada LFMART Jl. Jaksa Agung Suprapto No.11 

Mojokerto-Kediri. Variabel harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap kepuasan konsumen, variabel kualitas pelayanan secara parsial 

berpengaruh positif dan sigifikan terhadap kepuasan konsumen, variabel harga dan 

kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

2.3. Pengaruh Antara Variabel  

2.3.1. Pengaruh Antara Variabel Harga Terhadap Kepuasan Konsumen 

Sesuai dengan hukum permintaan yang menyatakan bahwa semakin rendah 

harga suatu barang maka semakin banyak permintaan terhadap barang 

tersebut.Sebaliknya, semakin tinggi harga suatu barang maka sedikit permintaan 

terhadap barang tersebut.Berdasarkan hal itu, maka dapat dikatakan bahwa harga 

yang dipatok secara rasional dan spadan dengan manfaat produk yang diberikan 

dapat mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 

Menurut dan Amstrong (2008:345), mendefinisikan harga adalah sejumlah 

uang yang dibagikan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai yang dikeluarkan 

para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan produk 

tersebut. 

Dengan demikian harga mempunyai pengaruh yang sangat besar terhadap 

kepuasan konsumen. Sehingga hal ini didukung dari penelitian terdahulu oleh 

Dealisna Pantilu, Rosalina A.M. Koleangan, Fendy Roring (2018) dalam jurnalnya 

“Pengaruh kualitas pelayanan, harga, dan fasilitas terhadap kepuasan pelanggan  

pada warung Bendito Megamas Manado”. Dalam kajian tersebut menunjukkan 

bahwa harga memiliki pengaruh positif da signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

2.3.2. Pengaruh Antara Variabel Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen  

Lokasi merupakan sarana penyaluran produk atau jasa melalui tempat yang 

tepat.Lokasi strategis menjadi salah satu faktor penting yang sangat menentukan 

keberhasilan suatu usaha. Lokasi usaha juga akan berhubngan dengan masalah 

efisiensi transportasi, sifat bahan baku atau sifat produknya, dan kemudahannya 

mencapai konsumen.  
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Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2012:92) menyatakan bahwa 

place (tempat) atau lokasi, yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat 

produk yang dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar 

sasaran.Sehingga hal ini didukung penelitian terdahulu oleh Maretta Ginting, 

Ahmad Saputra (2015) dalam jurnalnya “Pengaruh lokasi, kualitas produk, dan 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen pasar tradisional di kecamatan 

Medan Johor”.Dalam kajian tersebut menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

2.3.3. Pengaruh Antara Variabel Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasa 

Konsumen 

Kualitas layanan adalah permulaan dari kepuasan konsumen. Pelanggan akan 

merasa puas, apabila mereka memperoleh pelayanan yang baik atau sesuai dengan 

yang diharapkan. Dengan adanya pelayanan yang baik tentunya akanmeningkatkan 

kepuasan yang diterima dari produk yang telah terjual. Sedangkan enurut Adhiyanto 

(2012) dalam Utami (2015) menytakan bahwa kualitas layanan yang baik dalam 

suatu perusahaan akan dapat memberikan rasa puas terhadap pelanggan.  

Kualitas pelayanan merupakan perbedaan antara harapan pelanggan dengan 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Dengan adaanya kualitas pelayanan 

maka suatu usaha yang dijalankan dengan baik akan mempengaruhi kepuasan 

konsumen. Hal ini didukung dari penelitian terdahulu oleh Freekley Steyfli, Jantje L. 

Sepang, Agus Supandi Soegoto (2018) dalam jurnalnya “Pengaruah kualitas produk, 

harga dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen pada PT. Air Manado”. 

Dalam kajian tersebut menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

2.4. Kerangka Konseptual  

Kerangka koseptual menggambarkan rancangan hubungan antara variabel 

bebas dengan variabel terikat dalam penelitian ini.  Sapto Haryoko dalam Iskandar 

(2008:54) menjelaskan secara teoritis model konseptual variabel-variabelpenelitian, 
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tentang bagaimana pertautan teori-teori yang berhubungan dengan variabel-variabel 

penelitian yang ingin diteliti, yaitu variabel bebas dengan variabel terikat.  

Berdasarkan uraian diatas berfikir yang dikembangkan dalam penelitian ini 

mengacu pada tinjauan teori sehingga dapat digambarkan dalam model penelitian 

sebagai berikut : 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

    : Berpengaruh secara parsial  

    : Berpengaruh secara simultan 

2.5. Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan (Sugiyono, 

2013:96).Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tinjauan pustaka, dan 

kerangka pemikiran yang telah dikemukakan sebelumnya, maka hipotesis penelitian 

ini dirumuskan sebagai berikut : 

 

Lokasi  (X2) 

Harga (X1) 

Kualitas Pelayanan 

(X3) 

Kepuasan 

Konsumen (Y) 
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1. H1 : Diduga ada pengaruh Harga terhadap kepuasan konsumen di Surabaya 

Food Street. 

2. H2 :Diduga ada pengaruh Lokasi  terhadap kepuasan Konsumen di Surabaya 

Food Street. 

3. H3 :Diduga ada pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen 

di Surabaya Food Street. 

4. H4 : Diduga ada pengaruh harga, lokasi dan kualitas pelayanan secara 

simultan terhadap kepuasan konsumen di Surabaya Food Street. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


