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PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA, DAN LOKASI TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELLIAN PADA RESTORAN AYAM PENYET 

SURABAYA 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, 

harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet 

Surabaya. Jenis Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode survey. Teknik pengumpulan data yang 

digunakan adalah observasi, wawancara, dan kuesioner. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah kuantitatif deskriptif. Hasil penelitian ini adalah ketiga variabel 

independen kualitas produk, harga, dan lokasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel dependen keputusan pembelian, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. 

Sampel yang digunakan sebesar 100, hasil analisis menggunakan SPSS 

(Statistical Product and Service Solution) versi 23.0. 

Hasil regresi berganda diperoleh persamaan Y=0,455+ 0,184 X1 + 0,279 

X2 + 0.518 X3. Nilai konstanta sebesar 0,455 dan nilai variabel X (kualitas produk, 

harga, dan lokasi) bernilai 0,981, maka Y (keputusan pembelian) adalah sebesar 

1,436. 

 Analisa variabel kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian adalah terdapat pengaruh yang kuat antara kualitas produk dan harga 

terhadap keputusan pembelian. Dari hasil pengujian f memperoleh nilai f didapat 

Fhitung > Ftabel (81,681 > 2,47) dan memiliki signifikansi sebesar 0,000 nilai 

tersebut jauh dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

ketiga variabel independen kualitas produk, harga, dan lokasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel dependen keputusan pembelian, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima.  

 

Kata Kunci: Harga, Keputusan Pembelian, Kualitas Produk, Lokasi 
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THE EFFECT OF PRODUCTS QUALITY, PRICES, AND LOCATIONS 

ON PURCHASING DECISIONS AT RESTORAN AYAM PENYET 

SURABAYA 

ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the effect of the quality of 

products, prices, and locations on purchasing decisions at Ayam Penyet Surabaya 

Restoran. This type of research is quantitative research. This research was 

conducted using survey methods. Data collection techniques used were 

observation, interviews, and questionnaires. The data analysis technique used is 

quantitative descriptive. The results of this study are the independent variables 

that the quality of products, prices, and locations determine the positive and 

significant impact on the dependent variable that purchasing decisions, so it can 

be concluded that H0 is rejected and Ha is accepted. 

The sample used was 100, the results of the analysis using SPSS 

(Statistical Product and Service Solution) version 23.0. 

The multiple regression results obtained by the equation Y = 0.455 + 0.184 X1 + 

0.279 X2 ¬ + 0.518 X3. The constant value of 0.455 and the value of variable X 

(product quality, price, and location) is worth 0.981, then Y (purchase decision) is 

1.436. 

Analysis of product quality, price, and location variables on purchasing 

decisions is that there is a strong influence between product quality and price on 

purchasing decisions. From the test results f obtained the value of f obtained 

Fcount> Ftable (81.681> 2.47) and has a significance of 0,000 that value is far 

from 0.05 (0,000 <0.05) thus it can be concluded that the three independent 

variables are product quality, price, and location has a positive and significant 

effect on the dependent variable of purchasing decisions, so it can be concluded 

that H0 is rejected and Ha is accepted. 

 

Keywords: Locations, Prices, Purchasing Decision, Quality of Products 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Perubahan teknologi dan globalisasi saat ini yang sangat 

berkembang pesat akan mengakibatkan manusia setiap kali akan 

mengalami perubahan dalam bidang politik, ekonomi, sosial budaya, dan 

pengaruh terhadap pola perilaku persaingan dalam bisnisnya. Setiap 

perusahaan pada umumnya ingin berhasil dalam menjalankan bisnisnya 

dalam persaingan perusahaan yang sejenis, terutama untuk persaingan 

restoran dan agar perusahaan dapat bertahan dalam arus bisnis serta 

mampu bersaing dengan perusahaan sejenis lainnya. Kehadiran suatu 

perusahaan sejenis dalam dunia bisnis mengharapkan agar bisnisnya 

berjalan lancar dan maju, maksud dari berjalan lancar adalah bisnis yang 

terus berkembang tanpa adanya hambatan yang berarti dimana suatu 

perusahaan harus mengenal dan menyadari apa yang menjadi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Perusahaan juga harus mencari informasi 

mengenai apa yang diharapkan oleh konsumen dan manfaat apa yang 

diberikan kepada konsumen dari suatu produk. Sehingga produk yang 

dihasilkan dapat mewakili apa yang konsumen inginkan dan mampu 

memberikan daya tarik konsumen untuk membeli dan memberikan 

kepuasan bagi konsumen sehingga konsumen dapat melakukan pembelian 
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ulang yang dapat menguntungkan perusahaan. Dalam persaingan yang 

sangat tajam seperti ini, keberhasilan perusahaan banyak ditentukan oleh 

kegiatan perusahaan dalam memanfaatkan peluang dan mengidentifikasi 

kegiatan-kegiatan indvidu dalam usahanya mendapatkan dan 

menggunakan produk yang memilki kualitas produk, brand image atau 

citra merek, harga, dan lokasi yang sangat baik menurut konsumen 

merupakan kunci utama dalam melakukan persaingan yang pada akhirnya 

akan memberikan kepuasan yang lebih tinggi kepada konsumen untuk 

melakuan keputusan pembelian produk di restoran itu sendiri. 

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan, karena tanpa adanya 

produk, sebuah perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari 

usahanya. Oleh sebab itu produk yang berkualitas akan menimbulkan nilai 

tersendiri dimata konsumen, dimana mereka akan merasa cocok 

menggunakan atau menikmati akan jasa/barang itu sendiri dan dengan 

produk yang berkualitas konsumen akan terpenuhi keinginan dan 

kebutuhannya serta suatu produk yang dimana konsumen juga dapat 

menerima dan mersakan manfaat dari suatu produk, konsumen tersebut 

telah memiliki perilaku royal, rasa puas dan komitmen akan produk di 

restoran itu. Produk yang berkualitas pasti dirasakan oleh konsumen, 

dimana konsumen akan selalu mengingat produk tersebut dalam sebua 

merek. 

Sebuah produk pasti memiliki brand image atau merek yang 

merupakan peran penting juga dimana merek sangat berpengaruh bagi 
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konsumen. Sebuah merek yang terkenal memiliki keistimewaan 

tersendiribagi konsumen. Melihat yang terjadi sekarang ini, konsumen 

banyak melakukan keputusan pebelian jika produk tersebut memiliki 

merek yang terkenal dibandingkan dengan produk yang mempunyai merek 

standar. Dalam kata lain terkenal disini pasti sudah banyak konsumen yang 

menikmati dan merasakan akan produk di restoran tersebut dimana produk 

tersebut sangatlah baik dimata mereka dan akan terus menjadi 

perbincangan mereka jika akan memutuskan pembelian. Selain brand 

image atau merek.  

Kualitas produk menjadi faktor yang menarik bagi pelanggan 

dalam keputusan pembelian. Jika kualitas produk berbeda jauh dengan 

tampilan makanan yang disajikan, pelanggan akan merasa kecewa dan 

tidak akan kembali lagi. Restoran tiap bulannya atau tahunnya harus 

mempunyai inovasi untuk mengubah kualitas produk yang akan dijual, hal 

ini untuk menghindari hilangnya pelanggan atau menghindari rasa bosan 

pelanggan dengan produk yang sama tiap tahunnya. Kualitas utama 

produk adalah cita rasa dan kebersihan produk itu sendiri. Pelanggan yang 

menyukai kualitas produk tersebut terkadang akan mempromosikan 

produk tersebut melalui sosial media seperti instagram atau blog. Jika 

banyak yang melihat perusahaan akan mendapatkan keuntungan. Dan 

salah satu contoh produk yang baik akan membuat konsumen tidak akan 

ragu untuk memutuskan membeli kembali produk tersebut dan produk 

yang baik memiliki kinerja yang maksimal, dan mampu memenuhi 
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kebutuhan konsumen itu sendiri. Ketika produk tersebut mampu 

memenuhi hasrat konsumen, maka konsumen tidak akan ragu untuk 

membeli produk. 

Harga merupakan salah satu hal yang sangat penting dalam 

menetukan keberhasilan atau tidaknya suatu perusahaan yang pada 

akhirnya menentukan seberapa besar keuntungan yang akan diperolehnya 

baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang. Harga yang diberikan 

perusahaan kepada konsumen harus sesuai dengan kualitas produk yang 

diberikan. Maka perusahaan dalam menentukan suatu harga haruslah tepat 

dan sesuai dengan pangsa pasar yang ada. Ada kata-kata yang umum yang 

sering diucapkan oleh pembeli maupun penjual yaitu “ada harga ada 

kualitas” maka kiranya perusahaan harus menyesuaikan kualitas dengan 

harga yang akan di bayar oleh pembeli. Jika kualitas sesuai dengan harga 

yang diberikan perusahaan maka pembeli tidak akan ragu untuk terus 

membeli produk tersebut dan terkadang pembeli akan memberitahukan ke 

orang-orang terdekat untuk membeli produk tersebut daripada produk lain 

karena pembeli sudah mengetahui kualitas dan harga dari produk tersebut. 

Dengan menentukan harga perusahaan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian karena keputusan pembelian akan menjadi suatu 

pertimbangan strategi pemasaran. Keberhasilan perusahaan dalam 

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sangat didukung 

melalui upaya membangun komunikasi kepada konsumen dengan startegi 
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pemasaran dan melakukan inovasi untuk varian-varian baru pada suatu 

produk. 

Saat konsumen dihadapkan pada berbagai macam pilihan dalam 

memilih lokasi, konsumen akan memilih tempat yang memiliki 

kenyamanan yang berada di dalam lokasi makan tersebut. Oleh sebab itu 

kualitas produk, harga, dan lokasi menjadi faktor pendukung yang 

dilakukan perusahaan untuk daya tarik konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian karena kualitas produk, harga, dan lokasi akan 

memberikan pengaruh positif dalam pemikiran konsumen dimana kualitas 

produk tersebut sudah sesuai dengan harga menurut konsumen beserta 

tempat yang mendukung untuk melakukan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat dilihat bahwa ada 

kaitannya antara kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian konsumen yang menjadikan penulis tertarik untuk 

membahasnya dalam bentuk penyusunan skripsi yang berjudul: 

“PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA, DAN LOKASI 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI 

RESTORAN AYAM PENYET SURABAYA”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dijelaskan di atas, 

maka identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana kualitas produk yang di hasilkan oleh Restoran Ayam 

Penyet Surabaya? 
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2. Bagaimana harga yang diberikan terhadap konsumen di Restoran Ayam 

Penyet Surabaya? 

3. Bagaimana lokasi yang terletak di Restoran Ayam Penyet Surabaya? 

4. Bagaimana keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya? 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya? 

2. Apakah harga memiliki pengaruh dengan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya? 

3. Apakah lokasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian di 

Restoran Ayam Penyet Surabaya strategis? 

4. Apakah kualitas produk, harga dan lokasi memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya? 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian di 

Restoran Ayam Penyet Surabaya.  
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3. Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian di 

Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas, harga, dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

E. Manfaat Penelitian 

Penelitian yang dilakukan dalam skripsi ini memiliki manfaat bagi 

penulis sendiri, serta bagi perusahaan maupun bagi pembaca. Manfaat dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Manfaat teoritis 

Penelitian yang dilakukan dapat menambah kekayaan ilmu 

pengetahuan bagi penulis mengenai pengaruh kualitas produk serta 

dapat secara lebih dalam lagi memahami pengaruh kualitas produk 

dan harga terhadap keputusan pembelian di Restoran Ayam Penyet 

Surabaya. 

2.    Manfaat praktis 

Penelitian yang dilakukan dapat menambah informasi bagi perusahaan 

mengenai kualitas produk yang dapat meningkatkan kinerja agar 

mencapai profit maksimal. Penelitian yang dilakukan diharapkan 

dapat memberikan pengetahuan dan inspirasi dan dapat dijadikan 

bahan referensi untuk melakukan penelitian kualitas produk, harga, 

dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada Restoran Ayam Penyet 

Surabaya. 
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F. Sistematika Penulisan 

 

Penulisan proposal ini terbagi dalam lima bab yang disusun dengan 

sistematika sebagai berkut: 

BAB I PENDAHULUAN 

 

Berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 

sistematika penulisan skripsi. 

BAB II  LANDASAN TEORI 

Berisi Gambaran umum teori terkait variable independen dan 

dependen, hasil penelitian terdahulu, kerangka pemikiran dan 

Perumusan hipotesa. 

BAB III METODE PENELITIAN  

Berisi Jenis penelitian, objek penelitian, jenis dan sumber 

data, populasi dan sample, teknik pengumpulan data, 

operasionalisasi variable penelitian dan teknik analisis data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berisi deskripsi data hasil penelitian variable independen dan 

dependen, analisis hasil penelitian, pengujian hipotesis, dan 

pembahasan. 
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BAB V  PENUTUP 

Berisi Kesimpulan, implikasi dan saran 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Gambaran Umum Teori 

Pemasaran merupakan salah satu bidang kegiatan bagi suatu 

organisasi atau perusahaan yang mutlak harus dilakukan agar tujuan 

perusahaan dapat direalisasikan, dan perusahaan tidak akan mampu hidup 

atau berkembang apabila tidak berhasil memperoleh pembeli atau 

konsumen untuk membeli produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 

Marketing atau pemasaran berasal dari kata market yang berarti 

adalah pasar. Pasar dapat diartikan sebagai suatu tempat dimana terjadi 

penawaran dan permintaan. Tetapi pemasaran bukan harga merupakan 

kegiatan untuk menjual barang saja, namun juga sebagai usaha sebelum 

dan sesudah penjualan. Maksudnya perusahaan mempelajari kebutuhan 

serta keinginan dari konsumen, kemudian berusaha untuk memenuhi 

secara efektif dan efisien dari para pesaing. 

Karena penekanan pemasaran disini adalah untuk memenuhi 

kegiatan dan kebutuhan konsumen, maka berikut ini dikemukakan 

beberapa definisi pemasaran. 

Menurut (Oentoro, 2012, 154) menyatakan bahwa:  

“Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

meemenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran” 



 

 

 

Menurut (Sunyoto, 2013, 210) menyatakan bahwa: 

“Pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses 

pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan 

perusahaan”. 

 

Menurut (chandra, 2012, 24) menyatakan bahwa: 

“Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang 

ditunjukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan pembeli maupun pembeli potensial”. 

 

Dari definisi-definisi pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran bukan salah satu proses kegiatan manusia yang diarahkan pada 

pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen.  

Pemasaran merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan 

seperti meningkatkan volume penjualan, meningkatkan laba perusahaan 

dan mencapai kepuasan pelanggan. 

Manajemen pemasaran menurut (alma, 2011, 62) menyatakan bahwa: 

“Manajemen pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efisien 

dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh 

individu atau oleh perusahaan”. 

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan proses penganalisaan, perencanaan, implementasi, 

penerapan dan pengendalian program yang didesain untuk membangun 

dan mempertahankan pertukaran yang menguntukan maksud untuk 

mencapai tujuan atau sasaran organisasi. 



 

 

 

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran komponen-

komponen bauran pemasaran tersebut perlu dikombinasikan dan 

dijalankan agar perusahaan dapat melakukan tugas pemasaran seefektif 

mungkin. 

Pada dasarnya bauran pemasaran merupakan variabel-variabel 

yang dipakaai perusahaan dalam kegiatan pemasaran, Banyak pendapat 

para ahli yang menegaskan hal tersebut. 

Menurut (sunyoto, 2012, 33) menyatakan bahwa: 

“Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat elemen produk 

pokok yang terdapat dalam program pemasaran perusahaan 

meliputi product, price, place, promotion”. 

 

Menurut (daryatno, 2011, 51) menyatakan bahwa: 

“Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis yang 

dapat dikendalikan yang dipadukan oleh perusahaan untuk 

menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar sasaran” 

Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan oleh 

perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya, yang dikenal 

sebagai “4P” yaitu product (produk), price (harga), place (saluran 

distribusi), promotion (promosi). Berikut ini penjelasan dari masing-

masing variable tersebut yaitu sebagai berikut: 

 

 



 

 

 

1. Product (Produk) 

Kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada pasar sasaran meliputi: keragaman produk, mutu, rancangan, 

sifat, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, manfaat. 

2. Price (Harga) 

Jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 

memperoleh produk, meliputi: harga, diskon, potongan, syarat kredit, 

periode pembayaran. 

3. Place (Saluran distribusi) 

Aktivitas perusahaan untuk membuat produk tersedia bagi 

konsumen sasaran, meliputi: Saluran, lokasi, persediaan. 

4. Promotion (Promosi) 

Aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan 

membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Meliputi: 

periklanan, personal selling, promosi penjualan, humas. 

Berdasarkan keempat kelompok variabel tersebut diatas dapat 

dilihat bahwa adanya bauran pemasaran dalam sebuah perusahaan sangat 

diperlukan untuk membangun dan mengembangkan perusahaan sehingga 

tujuan perusahaan dapat tercapai. 

Konsep pemasaran adalah dasar pemikiran bagaimana caranya 

aktivitas pemasaran dapat dilaksanakan berdasarkan suatu filsafat yang 

mantap, yang mengungkap pemasaran yang tangkap dan bertanggung 

jawab. 



 

 

 

Menurut (alma, 2011, 34) menyatakan bahwa ada 5 konsep yang 

terdapat dalam perkembangan kehidupan manajemen pemasaran, yaitu: 

1. Konsep Produksi (Production Concept) 

Konsep produksi berititik tolak dari anggapan, bahwa 

konsumen ingin produk yang murah dan mudah didapatkan dimana-

mana. 

2. Konsep produk (Product Concept) 

Pada saat barang masih langka dipasar, maka produsen 

memusatkan perhatian pada teknis pembuatan produk saja, Produsen 

belum memperhatikan selera konsumen. Produsen hanya membuat 

barang dengan please oneself. Hanya menuruti bagaimana selera 

produsen sendiri. Produsen hanya melihat cermin tidak melihat 

jendela. Orang yang melihat cermin hanya memperhatikan wajahnya 

saja, yaitu ia hanya membuat barang yang cocok dengan kemauannya. 

Lain hanya dengan melihat jendela, berarti melihat orang yang berada 

di luar/di jalan dengan kata lain produsen memperhatikan konsumen. 

3. Konsep penjualan (Selling Concept) 

Disini produsen membuat barang, kemudian harus menjual 

barang itu dengan berbagai teknik promosi. Hal ini penting ialah 

adanya kegiatan promosi secara maksimal. Paham dari konsep ini 

ialah konsumen pasti mau membeli barang, bila mereka dirangsang 

untuk membeli. Promosi besar-besaran merupakan ciri khas dari 

selling concept. 



 

 

 

4. Konsep pemasaran (Marketing Concept) 

Disini produsen tidak hanya membuat barang, tidak pula asal 

melancarkan produksi. Tapi produsen memusatkan perhatian pada 

selera konsumen, produsen memperhatikan kebutuhan dan keinginan 

dari konsumen. Jadi produsen tidak hanya memperhatikan kebutuhan 

saja, tetapi memperhatikan apa keinginan konsumen. Konsumen juga 

tidak hanya sekedar membeli fisik barang, tetapi mengharapkan 

sesuatu dari barang itu. Ini adalah yag disebut want, yaitu ada sesuatu 

yang lain. 

5. Konsep pemasaran umum (General Marketing Concept) 

Konsep ini menekankan tidak hanya pada kepuasan konsumen 

tapi juga memperhatikan manfaat bagi orang lain. Sebagai contoh, jika 

suatu perusahaan menghasilkan mobil yang rendah bahan bakar tapi 

menyebabkan polusi. Hal ini hanya membuat konsumennya puas, tapi 

masyarakat tidak menerima manfaatnya. Perusahaan dengan konsep 

manajamen pemasaran umum, tidak akan mau menjualnya. 

Perusahaan dengan konsep ini percaya bahwa sebuah kesuksesan 

bisnis akan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan dan memiliki untuk 

digunakan dan disukai banyak konsumen. 

1. Kualitas Produk 

Pengertian produk, produk berasal dari bahasa Inggris yaitu 

Product yang artinya sesuatu yang diproduksi oleh tenaga kerja atau 

sejenisnya. Produk juga merupakan komponen penting dalam suatu 



 

 

 

perusahaan dimana harus terus dilakukan pengembangan inovasi agar 

dapat bersaing dengan produk competitor.Secara umum produk adalah 

segala sesuatu yang dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan atau 

keinginan atau kebutuhan konsumen. 

Menurut (Lupiyoadi, 2013, 28) menyatakan produk adalah: 

“Produk merupakan keseluruhan konsep objek atau proses 

memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen” 

Menurut (Dr. Etta Mamang Sangadji, 2014, 15) mengemukakan bahwa 

produk adalah: 

“Segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen”. 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapatkan perhatian 

utama dari perusahaan atau responden, mengingat kualitas suatu produk 

berkaitan erat dengan minat beli konsumen, setiap perusahaan atau 

responden harus memilih tingkat kualitas yang akan membantu atau 

menunjang usaha untuk meningkatkan atau mempertahankan posisi 

produk itu di dalam pasar sasarannya. 

Sedangkan menuru (Yamit, 2013, 18) menyatakan bahwa: 

“Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan 

dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan”. 

Dimensi kualitas produk menurut (Oentoro, 2012, 157) menyatakan 

bahwa: 



 

 

 

a. Kinerja Produk (Performance) 

Berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan 

merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan 

dalam membeli barang tersebut. Konsumen akan kecewa apabila 

harapan mereka terhadap dimensi ini kurang terpenuhi. 

b. Keragaman Produk (feature) 

Untuk menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-

pilihan produk dan pengembangannya. 

c. Kehandalan (realibility) 

Hal yang berkaitan dengan probabilitas dan kemungkinan 

suatu barang berhasil dijalankan fungsinya setiap kali digunakan 

dalam periode waktu tertentunya dan dalam kondisi tertentu pula. 

d. Kesesuaian produk (Conformance) 

Hal yang berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap 

spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan 

keinginan pelanggan. Konfirmasi merefleksikan derajat ketepatan 

antara karakteristik desain produk dengan karatkteristik kualitas 

standar yang jauh telah ditetapkan. 

e. Ketahanan (Durability) 

Yaitu suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya tahan atau 

masa pakai barang. 

 

 



 

 

 

f. Kemampuan Melayani (Serviceability) 

Yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, 

kompetensi, kemudahan, dan akurasi dlaam memberikan layanan 

untuk perbaikan barang. 

g. Estetika (Aesthetics) 

Merupakan karakterstik yang bersifat subjektif mengenai 

nilai-nilai estetika yang berkaitan dengan pertimbangan pribadi 

dan preferensi individual. 

h. Fit and finish 

Sifat subjekif berkaitan dengan perasaan pelanggan 

mengenai keberadaan produk tersebut sebagai produk berkualitas. 

Berkaitan dengan perasaan pelanggan mengenai keberadaan 

produk tersebut sebagi produk yang berkualitas. 

i. Keunggulan 

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu 

barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan 

dalam periode tertentu dan kondisi tertentu pula. 

j. Jaminan 

Proses yang berorientasi untuk menjamin bahwa kualitas 

produk memenuhi beberapa standar yang telah ditentukan. 



 

 

 

2. Harga  

Pengertian harga merupakan elemen penting dalam strategi 

pemasaran dan harus senantiasa dilihat dalam hubungannya dengan 

strategi pemasaran. Berikut ini pengertian harga: 

Menurut (Oentoro, 2012,  149) menyatakan bahwa: 

“Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa 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” 

Pengertian harga menurut (herdiana, 2015, 109) menyatakan bahwa: 

“Harga adalah sejumlah uang yang berfungsi sebagai alat tukar 

untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga juga dpaat 

diartikan sebagai penentu nilai suatu produk di benak konsumen”. 

Istilah konsep harga bisa diartikan sebagai jumlah uang atau aspek 

lain yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang diperlukan 

untuk mendapatkan sebuah produk. Produk merupakan segala seuatu yang 

bisa ditawarkan untuk memuaskan keinginan konsumen. Secara garis 

besar terdapat lima jenis pokok utilitas, yakni: 

a. Utilitas bentuk, berhubungan dengan proses produksi, yaitu 

perubahan fisik atau kimiawi yang membuat suatu produk menjadi 

lebih bernilai tambah. Pemasaran berkontribusi terhadap penciptaan 

utilitas bentuk, misalnya riset pasar bermanfaat untuk 

mengindetifikasi ukuran, bentuk, warna, gaya dan fitur produk yang 

diharapkan konsumen. 



 

 

 

b. Utilitas tempat, terbentuk jika produk tersedia di lokasi-lokasi yang 

mudah diakses oleh calon pembeli 

c. Utilitas waktu, tercipta apabila sebuah produk tersedia saat 

dibutuhkan oleh para konsumen potensial. 

d. Utilitas informasi, tercipta dengan jelas menginformasikan kepada 

calon pembeli mengenai keberadaan, ketersediaan, cara instalasi dan 

cara pemakaian sebuah produk. Bila konsumen belum mengetahui 

suatu produk dan tempat penjualnya, produk tersebut belum ada 

nilainya. Salah satu bentuk khusus utilitas informasi adalah utilitas 

citra yang berupa nilai psikologis yang diasosiasikan dengan produk 

atau merek tertentu. 

e. Utilitas kepemilikan, tercipta jika terjadi transfer kepemilikan atau 

hak milik atas suatu produk dari produsen ke konsumen. Dengan kata 

lain, utilitas ini terbentuk kalau ada transaksi pembeli produk atau 

jasa. 

Perusahaan menggunakan harga dengan tujuan untuk 

memperlancar transaksi dengan perusahaan lain. Perusahaan tentunya 

mudah mengenali macam-macam harga, diantaranya: 

a. Harga subjektif, adalah harga transaksi pembelian terhadap barang 

yang akan di beli atau di jual. 

b. Harga objektif, adalah harga yang disetujui atau disepakati kedua 

belah pihak antara pembeli dan penjual. 



 

 

 

c. Harga pokok, adalah nilai uang dari barang- barang yang diberikan 

pada produksi dan langsung berhubungan dengan hasil barang. 

d. Harga jual, adalah harga pokok yang di tambah laba yang diharapkan 

e. Harga pemerintah, adalah yang ditetapkan oleh pemerintah. Misalnya 

harga dasar padi, beras, terigu, gula, semen dan sebagainya 

f. Harga bebas, adalah harga yang terdapat di pasaran antara penjual 

dengan penjual yang diakibatkan adanya persaingan. 

g. Harga dumping, adalah harga yang ditentukan penjual, umpama harga 

ekspor penjual di pasaran luar negeri untuk merebut pasaran 

internasional dan menjual dengan harga yang lebih mahal di pasaran 

dalam negeri. 

h. Harga gasal, adalah harga yang angkanya tidak bulat, misalnya Rp 

2.999. Cara ini maksudnya untuk mempengaruhi pandangan 

konsumen atau pembeli bahwa harga produk itu lebih murah. 

i. Harga daftar, adalah harga yang diberitahukan terlebih dahulu. Dari 

harga produk ini biasanya pembeli akan memperoleh potongan. 

j. Harga netto, adalah harga yang harus dibayar oleh pembeli. Dengan 

perkataan lain harga netto adalah harga bersih. 

k. Harga zone, adalah harga yang sama untuk suatu daerah atau zone 

geografis tertentu. 

l. Harga titik dasar, adalah harga yang didasarkan atas lokasi tertentu. 

m. Harga stempel pos, adalah harga yang sama untuk semua daerah 

pasarannya. 



 

 

 

n. Harga pabrik, adalah harga yang harus dibayar oleh pembeli, 

sedangkan transportasinya dari pabrik harus ditanggung oleh pembeli. 

Dari juga penjual menyerahkan produknya sampai di atas kapal atau 

angkutan lainnya yang tersediakan pembeli. 

o. Harga f.a.s (free alongside) adalah biaya angkutan ditanggung penjual 

sampai kapal merapat di pelabuhan tujuan. Pembongkaran produk 

ditanggung oleh pembeli. 

p. Harga c.i.f (Cost Insurance and freight) adalah harga barang yang di 

ekspor sudah termasuk biaya asuransi, biaya pengiriman sampai 

diserahkannya barang tersebut kepada pembeli. 

Peranan harga penting bagi perekonomian secara makro, konsumen 

dan perusahaan. Berikut peranan dari harga: 

a. Bagi perekonomian 

Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga, dan 

laba. Harga merupakan regulator dasar dalam sistem perekonomian, 

karena harga berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi 

seperti tenaga kerja, tanah, modal dan kewirausahaan. Tingkat upah 

yang tinggi menarik tenaga kerja, tingkat bunga yang tinggi menjadi 

daya tarik bagi investor modal dan seterusnya. Sebagai alokator 

sumber daya, harga menentukan apa yang akan diproduksi 

(penawaran) dan siapa yang akan membeli barang dan jasa yang 

dihasilkan (permintaan). 

b. Bagi konsumen 



 

 

 

Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat 

sensitif terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya 

pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang tidak. Mayoritas 

konsumen agak sensitive terhadap harga, namun juga 

mempertimbangkan factor lain (seperti citra merek, lokasi toko, 

layanan, nilai (value), fitur produk dan kualitas produk). Selain itu, 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk seringkali di pengaruhi 

oleh harga. Dalam beberapa kasus, harga yang mahal dianggap 

mencerminkan kualitas tinggi, terutama dalam kategori specially 

product. 

c. Bagi perusahaan 

Di bandingkan dengan buaran pemasaran lainnya (produk, 

distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalam 

jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen bauran 

pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Harga produk adalah 

determinan utama bagi permintaan pasar atas produk bersangkutan. 

Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa pasar perusahaan. 

Dampaknya, harga mempengaruhi pada pendapatan dan laba bersih 

perusahaan. Singkat kata, perusahaan mendapatkan uang melalui harga 

yang dibebankan atas produk atau jasa yang dijualnya. 

Fungsi harga adalah faktor utama yang berpengaruh terhadap 

sistem ekonomi modern. Berikut ini merupakan fungsi harga: 



 

 

 

a. Fungsi distributif, merupakan fungsi harga yang memusatkan untuk 

siapa produksi, dimana untuk menghasilkan. Barang dan sumber daya 

yang terbatas, namun kebutuhan dan keinginan tidak terbatas, 

sehingga harga akan menentukan keterjangkauan dan orang-orang 

dengan daya beli akan memiliki keterbatasan 

b. Fungsi alokatif, merupakan harga yang memusatkan pada apa kapan, 

untuk siapa diproduksi. 

c. Signaling fungsi, merupakan harga sinyal permintaan dan penawaran 

kekurangan tercermin dalam harga tinggi, dan surplus tercermin 

dalam harga yang lebih rendah. 

d. Menyeimbangkan fungsi, merupakan harga yang memfasilitasi 

pencocokan permintaan dan pasokan sehingga membersihkan pasar. 

e. Transaksi fungsi, merupakan harga mengirimkan informasi ke 

berbagai pelaku di pasar sehingga memungkinkan mereka untuk 

membuat keputusan tentang apa dan kapan harus membeli dan 

menjual 

f. Penyediaan intensif, merupakan harga yang bertindak sebagai intensif 

atau disisentif kepada konsumen dan produsen. 

g. Meningkatkan efisiensi pemasaran dan kinerja merupakan sinyal 

harga yang benar akan minyak mesin penawaran. Namun sinyal yang 

salah pada harga akan menghanmbat kelancaran fungsi pasar 

sehingga mengakibatkan kinerja yang buruk. 



 

 

 

h. Mencantumkan pengambilan keputusan berkenan dengan aspek-aspek 

berikut: 

1) Sistem produksi: apa yang akan diproduksi, oleh siapa, dan 

dimana untuk menghasilkan 

2) Industri lokasi 

3) Produk pasar daerah dan batasan –batasan pasar 

4) Aritbase dan pola perdagangan 

5) Aritbase transportasi (penyimpanan) temporal dan pengolaha. 

Namun fungsi memfasilitasi terdiri dari standarisasi, pembiayaan 

bantalan, risiko dan intelekjen pasar. 

Dimensi harga menurut (Danang Sunyoto, 2013, 15) menyatakan bahwa: 

a. Daftar Harga 

Daftar harga adalah harga yang diberitahukan atau di 

publikasikan dari harga ini biasanya pembeli dapat memperoleh 

potongan harga. 

b. Diskon 

Diskon merupakan potongan harga yang menarik, sehingga 

harga sesungguhnya lebih rendah dari harga umum, diskon yang 

diberikan harus mempunyai arti yang penting bagi konsumen. 

c. Harga sesuai kualitas 

Harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas produk yang 

dibuat oleh perushaan. 

d. Jangka waktu pembayaran 



 

 

 

Adanya jangka waktu yang diberikan kepada konsumen untuk 

melakukan pembayaran. 

 

 

e. Harga bersaing 

Harga bersaing merupakan kemampuan perusahaan untuk 

menyesuaikan harga produknya dengan harga umum dipasaran. 

f. Harga terjangkau 

Harga yang terjangkau dapat menjadikan senjata ampuh dalam 

menghadapi persaingan dipasar, karena harga menjadi manfaat atribut 

yang paling diperhatikan ketika menghadapi pasar dengan membuat 

harga produk yang terjangkau maka, produk tersebut dapat menarik 

konsumen. 

g. Transaksi mudah 

Dalam melakukan transaksi pembelian konsumen merasa 

dimudahkan dan tidak direpotkan dengan macam-macam persyaratan 

pembayaran. 

h. Keefektifan harga 

Harga yang ditentukan oleh perusahaan sudah efektif. 

i. Kesesuaian harga 

Kesesuaian harga merupakan salah satu variabel penting 

dalam pemasaran, dimana harga dapat dipengaruhi konsumen dalam 

mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena jika harga 



 

 

 

diberikan oleh konsumen telah sesuai dengan kualitas produknya 

maka konsumen merasa terpuaskan atas terpenuhi keinginannya. 

 

 

j. Kesesuaian merek 

Dengan menjual harga dan kualitas produk yang baik ke 

konsumen maka konsumen akan merasa harga yang di tawarkan 

dengan merek yang dibelinya sudah sesuai dan dapat memberikan 

kepuasan terhadap konsumen. 

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah 

tujuan pemasaran perusahaan. Dengan tujuan tersebut bisa berupa 

maksimalisasi laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan 

meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam 

kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab sosial dan 

lain-lain. 

Penetapan harga menurut (Oentoro, 2012,  159) membagi tujuan 

penetapan harga menjadi empat jenis, yaitu: 

a. Tujuan berorientasi pada laba 

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap 

perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba. 

Dalam era persaingan global, kondisi yang dihadapi semakin 

kompleks dan semakin banyak variabel yang berpengaruh terhadap 

daya saing setiap perusahaan, sehingga tidak mungkin suatu 



 

 

 

perusahaan dapat mengetahui secara pasti tingkat harga yang dapat 

menghasilkan laba maksimum. Oleh karena itu ada pula perusahaan 

yang menggunakan pendekatan target laba, yakni tingkat laba yang 

sesuai atau pantas sebagai sasaran laba. 

b. Tujuan berorientasi pada volume 

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang 

menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada 

volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing 

objective. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai 

target volume penjualan atau pangsa pasar. Tujuan ini banyak 

diterapkan oleh perusahaan-perusahaan penerbangan. 

c. 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. Sementara harga 

rendah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image 

of value), misalnya dengan memberikan jaminan bahwa harganya 

merupakan harga yang terendah di suatu wilayah tertentu pada 

hakekatnya baik penetapan harga tinggi maupun rendah bertujuan 

untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan bauran 

produk yang ditawarkan perusahaan 

d. Tujuan stabilitas harga 



 

 

 

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitive terhadap 

harga, bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka para 

pesaingnya harus menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini 

yang mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industry-

industri tertentu (misalnya minyak bumi). Tujuan stabilisasi dilakukan 

dengan jalan menetapkan harag untuk mempertahankan hubungan 

yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin 

industri.  

e. Tujuan-tujuan lainnya 

Harga dapat pula diterapkan dengan tujuan mecegah 

masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung 

penjualan ulang atau menghindari campur tangan pemerintah. 

Penetapan harga menurut (Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra, 2012, 

320) menyatakan bahwa: 

“Tujuan penetapan harga untuk mendukung strategi pemasaran 

berorientasi pada permintaan primer apabila perusahaan 

meyakini bahwa harga yang lebih murah dapat meningkatkan 

jumlah pemakai atau tingkat pemakai atau pembelian ulang 

dalam bentuk atau kategori produk tertentu.” 

3. Lokasi 

Dalam hal pemasaran, lokasi juga merupakan salah satu faktor 

penting bagi jalannya suatu usaha. Dengan adanya tempat yang strategi, 

akan memudahkan suatu usaha untuk menjalankan usahanya. Baik mulai 

dari tahap pemasaran sampai dengan penyaluran/distribusinya sendiri. 

Berikut ini adalah beberapa pengertian tentang lokasi, yaitu: 



 

 

 

Menurut (Haromaim & Suprihhadi, Menurut Kotler dan Amstrong 2012, 

92) menyatakan lokasi adalah: 

“Place (tempat) atau lokasi, yaitu berbagai kegiatan perusahaan 

untuk membuat produk yang dihasilkan/ dijual terjangkau dan 

tersedia bagi pasar sasaran”. 

Menurut (Haromaim & Suprihhadi, Menurut Tjiptono dan Chandra 2016, 

81) menyatakan lokasi adalah: 

“Pemilihan lokasi fisik merupakan pertimbangan cermat terhadap 

faktor – fakor seperti (1) akses, (2) vasibilitas, (3) lalu lintas, (4) 

tempat parkir yang luas, nyaman dan aman, (5) ekspansi, (6) 

lingkungan, (7) kompetisi, (8) peraturan pemerintah yang berisi 

ketentuan untuk mengatur lokasi dari sebuah usaha – usaha 

tertentu”. 

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa lokasi 

merupakan saluran distribusi perusahaan karena lokasi juga berhubungan 

langsung dengan pembeli atau konsumen atau dengan kata lain lokasi juga 

merupakan tempat produsen menyalurkan produknya kepada konsumen. 

Faktor-faktor penentuan lokasi 

Menurut (Ramadhan, 2014, 260) menyatakan bahwa faktor-faktor 

penentuan lokasi terbagi sebagai berikut: 

a. Faktor fisik 

1) Tanah  

Tanah merupakan dataran rendah yang cukup luas dan datar, 

terutama untuk indutri besar yang memerlukan ruang yang lebih 

besar untuk struktur, pergudangan dan lain-lain, dengan irigasi 

yang baik serta bebas dari masalah banjir. 



 

 

 

2) Bahan Baku 

Akses penyediaan bahan baku sangat penting kerena 

menyangkut informasi bahan baku (primer) ke marketable 

processed atau tred bahan baku ke proses industries ataupun ke 

proses lainnya. 

3) Tenaga (energi) 

Energi, industry-industri yang modern mempersyaratkan 

beberapa tipe tenaga dan karakter sumber tenaga yang berbeda-

beda, dan pengaruh sumber tenaga dilokasi industry bervariasi 

dalam waktu berbeda dan pada tipe industry bervariasi dalam 

waktu berbeda dan pada tipe industri yang berbeda pula. 

b. Factor Mnusia dan Ekonomi 

1) Penyediaan tenaga kerja 

Ketersediaan tenaga kerja yang baik secara kualitas, yaitu 

industri yang mensyaratkan jumlah tenaga kerja murah dengan 

jumlah besar. 

2) Transportasi 

Fasilitas transportasi yang baik dengan biaya transportasi 

yang mudah merupakan syarat yang penting karena akan sangat 

mendukung kegiatan suatu industry. 

3) Pasar  



 

 

 

Pasar yang tersedia, baik lokasi maupun luar negeri, dengan 

aspek kuantitas (Potensial Customers) dan kualitas (Purchasing 

Power) dalam hal ini living standard dari pelangan potensial. 

4) Pengaruh Pemerintah 

Pengaruh pemerintah sangat penting dalam penentuan lokasi 

industri karena pemerintah dapat menawarkan insentif kepada 

para pengusaha atau investor dalam rangka mendorong 

pengebangan industri diwilayah tersebut. 

Dimensi lokasi menurut (Muchide, 2012, 35) pemilihan lokasi fisik 

memerlukan pertimbangan cermat terhadap factor-faktor berikut: 

a. Akses  

Yaitu merupakan lokasi yang dilalui mudah dijangkau. 

b. Vasibilitas  

Yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak 

pandang normal. 

c. Lalu Lintas 

1) Banyak orang yang berlalu lalang bisa memberikan peluang 

terjadinya impulse buying. 

2) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa menjadi hambatan. 

d. Tempat Parkir 

Yaitu tempat parkir kendaraan yang luas, aman dan nyaman. 

e. Ekspansi 



 

 

 

Yaitu tersedianya tempat yang cukup luas untuk usaha dikemudian 

hari. 

f. Lingkungan  

Yaitu daerah yang mendukung pemasaran produk. 

 

 

 

g. Kompetisi  

Yaitu lokasi pesaing, dalam menentukan lokasi sebuah usaha, perlu 

dipertimbangkan apakah di daerah tersebut telah terdapat banyak 

usaha yang sejenis atau tidak. 

h. Peraturan Pemerintah 

Yaitu berisi ketentuan untuk mengatuk lokasi dari sebuah usaha-usaha 

tersebut. 

i. Kenyamanan  

Yaitu dapat dilihat dari segi layanan dan dari berbagai macam hal 

yang dapat membuat konsumen merasa nyaman. 

j. Fasilitas  

Dilihat dari segi peralatan yang bersih, display yang baik serta 

beberapa fasilitas pendukung produk yang baik. 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian untuk mencapai keberhasilan suatu usaha, 

perusahaan harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang dapat 



 

 

 

mempengaruhi keputusan pembelian dan harus dapat mengembangkan 

pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan 

pembelian, maka dengan ini pengambilan keputusan pembelian dapat 

didefinisikan sebagai berikut: 

Menurut (Dr. Etta Mamang Sangadji, 2014, 120) menyatakan bahwa: 

“Keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 

alternatif atau lebih”. 

Menurut (Oentoro, 2012, 93) menyatakan bahwa: 

“Pengambilan keputusan adalah pertimbangan-pertimbangan yang 

mendasari akan membuat pengambilan keputusan satu individu 

berbeda dari individu lainnya”. 

Menurut (Oentoro, 2012, 103) menyatakan faktor-faktor pengambilan 

keputusan sebagai berikut: 

a. Budaya merupakan penyebab paling dasar dari keinginan dan berisi 

dari kumpulan nilai dasar dan persepsi terhadap suatu produk. 

b. Pengalaman merupakan keputusan pembelian yang bersumber dari 

pengalaman memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan antara 

konsumen dengan produk yang digunakan sebelumnya. 

c. Manfaat produk merupakan keputusan pembelian yang dimana 

konsumen melihat dahulu apa manfaat dari produk yang nantinya akan 

mereka konsumsi. 



 

 

 

d. Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung terhadap 

pandangan awal terhadap kualitas produk yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

e. Produk pembanding merupakan pilihan alternative dari produk merek 

lain sebagai alternaitf konsumen dalam pembelian produk sejenis. 

f. Kepercayaan merupakan keyakinan seseorang terhadap nilai-nilai 

tertentu yang akan mempengaruhi perilakunya terhadap suatu produk. 

g. Kebanggaan merupakan menunjukan bagaimana harga diri seseorang 

bangga atas penggunaan produk merek tersebut. 

h. Persepsi merupakan suatu proses seseorang dalam 

mengintepresentasikan informasi yang tergantung pada pengetahuan, 

pengalaman dan minat terhadap sesuatu. 

i. Informasi produk merupakan berkaitan dengan segala informasi 

tentang produk, mulai dari merek hingga pendapat orang lain tentang 

merek produk tersebut. 

j. Ketersediaan produk merupakan kegiatan perusahaan yang dilakukan 

oleh perusahaan selama guna memperlancar, mempermudah 

penyampaian produk dan konsumen tidak perlu terlalu menunggu 

produk dari perusahaan tersebut karena ketersediaan produk 

perusahaan yang sudah ada. 

Proses pengambilan keputusan diawali dengan adanya kebutuhan 

yang berusaha untuk dipenuhi Pemenuhan kebtuhan ini terkait dengan 

beberapa alternative sehingga perlu dilakukan evaluasi yang bertujuan 



 

 

 

untuk memeperoleh alternatif terbaik dari konsumen. Didalam proses 

membandingkan ini konsumen memerlukan informasi yang jumlahnya 

tergantung dari tingkat kebutuhan konsumen. 

Menurut (Oentoro, 2012, 222) menyatakan keputusan pembelian 

dibedakan menjadi enam yaitu: 

a. Initiator 

Yang menyadari adanya kebutuhan juga dapat disebut sebagai orang 

yang menjadi pengusul ide. 

 

 

b. Influencer 

Pemberi pengaruh yang pendapatannya mempengaruhi keputusan 

pembelian seorang konsumen. 

c. Gate keeper 

Adalah orang-orang yang mempunyai kekuasaan untuk mencegah 

penjual atau informasi dalam menjangkau anggota pusat pembelian. 

d. Decider 

Adalah seseorang yang mempunyai tugas sebagai pengambilan 

keputusan yang memiliki wewenang keuangan dan memiliki 

kekuasaan dalam pengambilan keputusan. 

e. Buyer 

Adalah orang yang melakukan pembelian actual atau orang yang 

menjadi agen pembelian. 

f. User 

Pemakai atau bisa disebut juga sebagai konsumen aktual. 

Dimensi keputusan pembelian menurut (Setiadi, 2003, 11-15) menyatakan 

bahwa: 



 

 

 

a. Faktor kebudayaan merupakan faktor penentu yang mendasari 

keinginan dan perilaku seseorang. Faktor kebudayaan mempunyai 

pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku 

konsumen. Pemasaran harus memahami peran yang dimainkan oleh 

budaya, sub-budayanya, dan kelas sosial pembeli. 

b. Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga serta peran dan 

status seseorang dalam lingkungannya. Perilaku konsumen juga akan 

dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga 

peran dan status sosial dari konsumen.  

c. Faktor pribadi terdiri dari umur dan tahapan dalam siklus hidup, 

pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

Keputusan seorang pembeli juga di pengaruhi oleh karakteristik 

pribadi seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, jabatan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yang 

bersangkutan. 

d. Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, proses belajar serta 

kepercayaan diri dan sikap. Pilihan pembelian seseorang juga 

dipengaruhi oleh faktor psikologi yang utama, yaitu faktor motivasi, 

persepsi, proses belajar, serta kepercayaan dan sikap. 

Struktur keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembelian itu 

sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap 

keputusan pembelian mempunyai suatu struktur yang mencakup beberapa 

komponen, di antaranya (Oentoro, 2012,  107) menyatakan bahwa: 



 

 

 

a. Keputusan tentang jenis produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan unutk membeli suatu 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lainnya. Dalam hal 

ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 

yang berminat membeli produknya serta alternatif lain yang mereka 

pertimbangkan. 

 

b. Keputusan tentang bentuk produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli produk 

tertentu. Keputusan-keputusan menyangkut pula ukuran, mutu, corak 

dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan riset 

pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk ysng 

bersangkutan agar dapat memaksimalkan daya tarik mereknya. 

c. Keputusan tentang merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana 

yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan –perbedaan 

tersendiri. Dalam hal ini perushaan harus mengetahui bagaimana 

konsumen memilih merek. 

d. Keputusan tentang penjualan 

Konsumen harus mengambil keputusna dimana produk tersebut 

akan dibeli, apakah pada toko serba ada atau toko khusus minuman 

saja. Dalam hal ini produsen, pedagang besar ataupun pengecer harus 

mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual tertentu. 



 

 

 

e. Keputusan tentang jumlah produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 

banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang 

dilakukan mungkin lebih dari satu box. Dalam hal ini perusahaan harus 

mempersiapkan banyak produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-

beda dari pembeli. 

 

f. Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus 

melakukan pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersedianya uang 

untuk membeli suatu produk. Oleh karena itu perusahaan harus 

mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam penentuan waktu pembelian. Dengan demikian perusahaan 

dapat mengukur waktu produksi dan kegiatan pemasaran. 

g. Keputusan tentang cara pembayaran 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau 

cara pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan 

cara cicilan. Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan 

tentang penjual atau jumlah pembelinya. Dalam hal ini perusahaan 

harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara pembayaran. 

B. Hasil Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 



 

 

 

Penelitian 

(tahun) 

Judul 

penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Hasil 

penelitian 

Denny Kristian  

Rita Widayanti 

(2016) 

Pengaruh Kualitas 

Produk dan Harga 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian sepeda 

motor Honda pada 

Mahasiswa 

Kampus 1 

Univeristas 

Kristen Krida 

Wacana 

1. Variabel 

independen 

harga dan 

kualitas 

produk 

2. Variabel 

dependen 

keputusan 

pembelian 

Menyatakan 

bahwa variabel 

independen 

berpengaruh 

secara 

signifikan 

secara bersama-

sama terhadap 

variabel 

dependen 

Davin Joshua & 

Metta Padmalia 

(2016)  

Pengaruh Harga 

dan Kualitas 

Produk terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

1. Variabel 

independen 

kualitas 

produk 

2. Variabel 

dependen 

keputusan 

pembelian 

Variabel 

Kualitas Produk 

(X) memiliki 

pengaruh 

signifikan dan 

positif terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Z) 

 

 

 

 

 

 

 

Vivil Yazia 

(2014) 

Pengaruh kualitas 

produk, harga dan 

iklan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Handphone 

Blackberry 

1. Variabel 

independen 

kualitas 

produk 

2. Variabel 

dependen 

keputusan 

pembelian 

Berdasarkan 

hasil analisa 

menunjukkan 

bahwa variable 

kualitas produk 

berpengaruh 

secara 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pengguna 

iPhone 

Christy Jacklin 

Gerung, Jantje 

Sepang, jendry 

Loindong 

(2017) 

Pengaruh kualitas 
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C. Kerangka Pemikiran 

Banyaknya persaingan dipasar tentunya akan membuat semua 

perusahaan berlomba-lomba untuk dapat memuaskan konsumennya. Salah 

satu cara memuaskan konsumen dengan cara memperbaiki atau 

meningkatkat kualitas produk yang ada. Kualitas produk tentunya harus 

diperhatikan baik-baik, agar konsumen yang membeli produk tersebut 

mrasa terpuaskan. Produk dengan harga mahalpun jika kualitas produknya 

tidak baik maka akan membuat konsumen jera untuk membelinya kembali. 

Harga menjadi nilai tambah bagi perusahaan. Ketika kualitas 

produk sangatlah baik, perusahaan akan menjadi buah bibir konsumen 

yang merasa puas akan kualitas produk yang dirasakannya. Dengan adanya 

keputusan pembelian maka orang-orang akan datang untuk membeli 

produk yang kita hasilkan dengan harga dan kualitas yang sesuai. Maka 

harga dan kualitas dapat menjadi pemilihan untuk memutuskan pembelian. 



 

 

 

Lokasi juga menjadi pertimbangan bagi konsumen, untuk 

melakukan pembelian apabila lokasi/jaraknya cukup mudah untuk dicapai 

maka konsumen akan datang kembali untuk membeli produk tersebut. Dan 

sebaliknya apabila lokasi tersebut lumayan cukup jauh untuk di tempuh, 

maka konsumen akan melakukan pertimbangan terlebih dahulu sebelum 

melakukan pembelian. 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

D. Perumusan Hipotesis 

Hipotesis adalah suatu kemungkinan jawaban dari masalah-

masalah yang diajukan untuk dapat mengarahkan pada penelitian 

selanjutnya. 

Perumusan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Dugaan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

di Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

 

H 

 

Harga 

(X2) 

Lokasi 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

 

H4 



 

 

 

H2: Dugaan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

H3: Dugaan lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

H4: Dugaan kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian di Restoran Ayam Penyet Surabaya. 

Hipotesa ini hanyalah jawaban sementara penulis dari pertanyaan 

penelitian yang ada pada rumusan masalah dan jawaban sementara ini 

didapatkan berdasarkan teori – teori penelitian yang penulis dapatkan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian adalah penerapan pendekatan ilmiah pada pengkajian 

suatu masalah. Tujuannya yaitu untuk menemukan jawaban terhadap 

persoalan yang signifikan, melalui penerapan prosedur-prosedur. 

 Penelitian kali ini, penulis menggunakan jenis penelitian menurut 

pemakaiannya, yaitu sebagai berikut: 

1. Penelitian Murni 

Penelitian untuk memahami permasalahan secara mendalam untuk 

mengembangkan teori yang sudah ada. 

2. Penelitian Terapan 

Penelitian yang digunakan untuk mendapatkan informasi yang 

digunakan untuk memecahkan masalah. 

Dalam jenis penelitian diatas, penulis menggunakan jenis 

penelitian terapan karena penulis akan mendapatkan informasi secara 

langsung dari narasumber melalui kuesioner. Penelitian ini diharapkan 

dapat meningkatkan pengetahuan dan dapat digunakan untuk keperluan 

praktis. 

 



 

 

 

B. Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitan di dua tempat 

Restoran Ayam Penyet Surabaya yang berlokasi di Komplek Satrudal TNI 

AU, Jl.  Marsekal Suryadarma – Neglasari Tangerang Banten 15121 dan 

Jl. KH. Hasyim Ashari, Cipondoh (samping TASPEN) Tangerang.  

Perusahaan Restoran Ayam Penyet Surabaya merupakan usaha 

waralaba sebagai pelopor warung makan ayam penyet di Indonesia. Ayam 

Penyet Surabaya didirikan oleh bapak Puspo Wardoyo. Selama ini, beliau 

dikenal sebagai pemilik Ayam Bakar Wong Solo. Namun tidak banyak 

yang tahu, jika beliau juga sukses membuat produk ayam penyet dengan 

merek Ayam Penyet Surabaya. Bahkan, Ayam Penyet Surabaya adalah 

Restoran yang menjadi pelopor ayam penyet di Indonesia, sebelum ayam 

penyet ramai seperti belakangan ini. Ayam Penyet Surabaya juga telah 

dikenal oleh negara tetangga yaitu Malaysia. Di negara jiran tersebut, 

ayam penyet buatan Wong Solo Group merupakan menu yang paling 

disukai oleh masyarakat sana. Banyaknya peminat ayam penyet buatan 

Wong Solo Group di negara Malaydi sia, membuat bapak Puspo Wardoyo 

membuka beberapa gerai dan menjadikan ayam penyet menjadi menu 

andalannya. Ini merupakan sebuah peluang usaha untuk bisa kita geluti. 

Awalnya Ayam Penyet Surabaya hanyalah sebuah produk pelengkap di 

gerai Ayam Bakar Wong Solo. Awal mula Puspo memasukan ayam penyet 

ke dalam gerai Wong Solo karena pada 1992, anaknya senang makan 

tempe penyet di Surabaya. Dari situlah beliau memiliki inisiatif untuk 



 

 

 

memasukkan menu tempe penyet ke bagian dari menu Ayam Bakar Wong 

Solo. Banyaknya peminat tempe penyet yang kian hari kian bertambah, 

menciptakan ide baru bagi beliau untuk membuat ayam penyet. Dan 

ternyata ayam penyet tersebut dapat diterima oleh lidah konsumen. Sejarah 

terbentuknya ayam penyet tidak berjalan singkat, bahkan harus melewati 

waktu yang lama untuk disukai customer. Pada tahun 1997, ayam penyet 

mulai disukai oleh warga Djogja, bahkan Ibu Megawati berkeinginan 

untuk mencicipi cita rasa dari tempe dan ayam penyet tersebut. Kemudian 

pada tahun 2006, bapak Puspo mendirikan gerai ayam penyet sendiri 

dengan nama Ayam Penyet Surabaya di daerah Medan. Alasan beliau 

menggunakan nama Ayam Penyet Surabaya di Medan karena ide dalam 

menemukan ayam penyet terebut berasal dari kota Surabaya.  

Adapun Visi dan Misi dari Restoran Ayam Penyet Surabaya, yaitu: 

1. Visi Restoran 

Perusahaan Islami yang menciptakan lapangan kerja bagi masyarakat 

sekitar outlet wongsolo berada. 

2. Misi Restoran  

Memenuhi kebutuhan pelanggan akan konsumsi yang bergizi tinggi, 

higienis, aman bagi kesehatan pelanggan dan halal.  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Deskripsi Jabatan: 

1. Pemilik 

a. Memantau perkembangan restoran 

b. Memiliki wewenang penuh dalam menentukan peraturan dan 

pengambilan keputusan. 

2. Manager 

a. Mengawasi kinerja karyawan 

b. Memastikan terlaksananya program pusat 

c. Memberikan motivasi kepada karyawan 

d. Pusat koordinasi 

3. Koki utama/Chef 

a. Menyiapkan makanan untuk pembeli 

b. Bertanggung jawab terhadap proses produksi operasional restoran 

c. Membantu pelayan 

4. Staf pengantar/Delivery staff 

a. Mengatur pengiriman pesanan sampai ke customer  

b. Menghitung pengeluaran barang / produk setiap hari 

 

c. Melakukan filling dokumen dan entry data 

5. Pelayan/Waiter-waiteress 

a. Melayani pembeli. 

b. Menata meja dan kursi  

c. Memberi salam pada customer yang datang dan pulang 

d. Merekomendasikan menu favorit ke pelanggan 



 

 

 

6. Kasir/Cashier 

a. Menjalankan proses pembayaran dan penjualan 

b. Melakukan pencatatan atas transaksi 

c. Melakukan pengecekan barang/bahan makanan saat penerimaan 

barang 

Konsep pelayanan makanan dan minuman kepada tamu di 

Restaurant Ayam Penyet Surabaya dikemas secara modern dan 

profesional, bersih, sehat, nyaman dan ramah yaitu: 

1. Dipesan dan diantarkan ke meja-meja konsumen 

2. Dipesan, dibuat atau diolah di ruang belakang (dapur) dan disajikan 

seperti nasi putih, ikan nila bakar dan lain-lain. 

3. Dipesan, dibuat dan dikemas dalam kotak-kotak yang sudah disediakan 

untuk pembelian melalui online atau delivery. 

Penulis melakukan survei sebelum memulai dalam tugas akhir 

(Skripsi) pada akhir bulan februari, karena menurut penulis itu harus 

dilakukan agar penulis dapat menentukan variabel apa yang cocok untuk 

dijadikan bahan penelitian untuk tugas akhir (Skripsi) penulis.  

Penulis memilih Restoran tersebut sebagai objek penelitian karena 

menurut penulis adalah Restoran solo yang dikemas secara modern dan 

dapat membuat penulis tertarik untuk melakukan penelitian disana. 

Bangunan yang besar serta interior yang modern, cara penyajian dan 

pelayanan yang berbeda dari restoran sunda pada umumnya.  



 

 

 

C. Jenis dan Sumber Data 

Berdasarkan bentuk dan sifatnya, jenis penelitiaan dapat dibedakan 

dalam dua jenis yaitu: 

1. Data Kuantitatif 

Data kuantitatif adalah data yang dapat diinput ke dalam skala 

pengukuran statistik. Fakta dan fenomena dalam data ini tidak 

dinyatakan dalam bahasa alami, melainkan dalam numerik. 

2. Data Kualitatif 

Data kualitatif adalah data yang dapat mencakup hampir semua data 

non-numerik. Data ini dapat menggunakan kata-kata untuk 

menggambarkan fakta dan fenomena yang diamati. 

Berdasarkan jenis diatas, penulis menggunakan data kuantitatif 

karena data kuantitatif memiliki keunggulan dari sisi efisiensi. Analisis 

kuantitatif bekerja menggunakan sampel untuk memecahkan persoalan 

yang dihadapi. Data kuantitatif juga memberikan penjelasan yang lebih 

tepat terhadap fakta yang dihadapi. 

Berdasarkan sumbernya, data dibagi menjadi dua, yaitu: 

1. Data Primer 

Data yang diperoleh secara langsung dari konsumen melalui 

wawancara dan pengamatan langsung dari sumber yang diteliti. Data 

primer berasal dari kuesioner yang disebarkan kepada konsumen 

berisi pertanyaan terkait penelitian yang dilakukan. 

2. Data Sekunder 



 

 

 

Data yang diperoleh dari berbagai sumber tertulis seperti 

literatur, artikel dari surat kabar, tulisan ilmiah, keterangan – 

keterangan atau publikasi dari internet yang dapat memberikan 

informasi pendukung bagi peneliti. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka penulis memilih untuk 

menggunaka sumber data primer karena penulis akan menggunakan 

kuesioner yang akan dilakukan secara langsung kepada konsumen untuk 

mendapatkan fakta dan di hitung secara numerik dari hasil kuesioner 

penulis yang berupa pertanyaan – pertanyaan mengenai judul penelitian 

penulis. 

D. Populasi dan Sampel 

Menurut (Ferdinand, 2014, 171) menyatakan bahwa populasi adalah: 

“Gabungan dari seluurh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau 

orang yang memiliki karakteristik yang serupa yag menjadi pusat 

perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah 

semestapenelitian”. 

 

Menurut (Ferdinand, 2014, 171) menyatakan bahwa sampel adalah: 

“Subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset 

ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti 

seluruh anggota populasi, oleh karena itu kita membentuk sebuah 

perwakilan populasi yang disebut sampel”. 

Berdasarkan sampel dalam penelitian adalah 100 konsumen. 

Sampel yang penulis gunakan adalah Sampling Non Probabilitas dengan 

jenis sampel Insidental. 

 

Menurut (Sugiyono, 2012, 42) menyatakan Snowball Sampling adalah: 



 

 

 

“Teknik penentuan sampel yang mula-mula jumlahnya kecil, 

kemudian membesar. Ibarat bola salju yang menggelinding yang 

lama-lama menjadi besar. Dalam penentuan sampel, pertama-tama 

dipilih satu atau dua orang, tetapi dengan dua orang ini belum 

merasa lengkap terhadap data yang diberikan, maka peneliti mencari 

orang lain yang dipandang lebih tahu dan dapat melengkapi data 

yang diberikan dua orang sebelumnya. Begitu seterusnya sehingga 

jumlah sampel menjadi semakin banyak”. 

Salah satu metode yang digunakan untuk menentukan jumlah 

sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow (Snedecor & Cochran, 

1967), sebagai berikut: 

  

Keterangan: 

n:  Jumlah sampel minimal yang diperlukan 

z: Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

p: Maksimal estimasi = 0,5 

d: Alpha (0,05) atau limit error = 5% 

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah:  

  

  

  

  

Sehingga jika berdasarkan rumus tersebut maka n yang didapat 

adalah 96,04 dibulatkan menjadi 100. Jadi peneliti harus mengambil data 

dari sampel sekurang-kurangnya sejumlah 100 orang. 



 

 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

 Dalam penelitian ini digunakan beberapa teknik pengumpulan data, 

yaitu sebagai berikut: 

1. Melalui Lapangan 

a. Observasi  

Menurut (Sugiyono, 2010, 235) menyatakan obsevasi adalah:  

“Proses untuk memperoleh data dari tangan pertama dengan 

mengamati orang dan tempat pada saat dilakukan 

penelitian”. 

b. Wawancara 

Menurut (Sugiyono, 2010, 224) menyatakan wawancara adalah: 

“Teknik pengumpulan data dimana pewawancara peneliti 

atau yang diberi tugas melakukan pengumpulan data 

dalam mengumpulkan dan mengajukan suatu pertanyan 

kepada yang diwawancarai”. 

 

c. Kuesioner 

Menurut (Sugiyono, 2010, 230) menyatakan kuesioner adalah: 

“Teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti 

mengetahui dengan pasti varoabel yang akan diukur dan 

tahu apa yang bisa diharapkan dari responden, selain itu 

kuesioner juga cocok untuk digunakanbila jumlah 

responden cukup besar dan tersebar luas di wilayah yang 

luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan-pertanyaan 

tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden 

secara langsung atau dikirim melalui pos atau internet”. 

2. Penelitian Kepustakaan (library research) 

Penelitian ini dilakukan dengan cara membaca dan 

mempelajari buku-buku referensi, literature-literatur serta sumber-

sumber lainnya yang berkaitan dengan materi yang akan diteliti guna 



 

 

 

melengkapi informasi yang dibutuhkan. Penelitian ini untuk 

mengumpulkan data sekunder. 

Menurut (Sujarweni, 2014, 73) menyatakan instrumen penelitian 

adalah: 

“Alat atau fasilitas yang digunakan penelitian dalam 

mengumpulkan data agar pekerjaannya lebih mudah dan 

hasilnya lebih mudah diolah”. 

Menghasilkan data kuantitatif yang akurat, maka setiap 

instrumen harus memiliki skala. Penelitian menggunkan kuesioner 

untuk mengukur kualitas produk, citra merek dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian konsumen perlu dilakukan pengujian 

reliabilitas dan validitas terhadap kuesioner yang disebarkan. 

Penulis menggunakan skala Simantik Diferential, menurut (Statistic, 

2015, 83) menyatakan skala Semantik diferential adalah: 

“Skala yang digunakan untuk mengukur sikap, berisikan 

serangkaian karakteristik bipolar (dua kutub) seperti panas-

dingin, tidak ramah-ramah dan sebagainya, yang tersusun pada 

satu garis kotinom dimana jawaban yang sangat positif berada 

paling kanan dan jawaban yang sangat negatif pada posisi paling 

kiri, atau sebaliknya”. 

 

Contoh:   

 Cerdas 5 4 3 2 1  Bodoh 

Keterangan: 

- Baik sekali  = nilai 5 

- Baik  = nilai 4 

- Normal  = nilai 3 



 

 

 

- Kurang baik  = nilai 2 

- Tidak baik  = nilai 1 

F. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Dimana dalam penelitian ini terdapat 2 (dua) variabel bebas atau 

independent variabel (X) dan 1 (satu) variabel terikat atau dependent 

variabel (Y). Dalam penelitian ini: 

1. Kualitas Produk merupakan variabel bebas pertama (X1) 

2. Harga merupakan variabel bebas kedua (X2) 

3. Keputusan Pembelian merupakan variabel terikat (Y) 

Skala yang penulis gunakan adalah skala Ordinal, menurut (Huang, 2018, 

11) menyatakan skala ordinal adalah: 

“Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian untuk 

membedakan data, sekaligus mengandung unsur pemeringkatan 

(ranking), derajat (degree) atau tingkatan (level) melalui penilaian 

tertentu. Penilaian yang dilakukan dapat mengandung unsur 

objektivitas maupun subjektivitas atau kombinasi keduanya. Skala 

ordinal sangat berguna karena mempunyai tingkatan dalam 

mengukur tingkat loyalitas, hubungan, kepuasan, motivasi, kualitas 

produk atau jasa, keberhasilan, nilai tambah dan lainnya”. 

 

Dalam penelitian atau survai manajemen dan bisnis sering digunakan 

pemeringkatan jawaban pada pertanyaan kusioner. Misalnya adalah sangat 

tidak setuju diberi kode 1 sebaliknya yang bermakna sangat setuju diberi 

kode 5 dan. Skala 1-5 menujukkan hirarki pendapat persetujuan dan 

penilaian dari responden survai terhadap sebuah pernyataan.  Jenis skala 

ini mengandung beberapa kelemahan, salah satunya unsur subjektivitas 



 

 

 

dari responden karena faktor rasionalitas, psikologi, sosial, politik dan 

pengetahuannya terhadap pertanyaan yang diajukan 

Tahap operasional adalah tahap penterjemah konsep yang masih 

menjadi variabel dan indikator operasional variabel digunakan dalam 

penelitian ini, guna memperjelas definisi operasional variabel maka 

penulis akan menguraikan variabel – variabel dalam satu tabel sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 

Operasional Variabel 

Variabel Sub Variabel Indikator Skala 

Kualitas 

Produk (X1) 

1. Hasil 1. Hasil Produk 

2. Keunggulan 

Ordinal 

2. Daya Tahan 3. Cita Rasa 

3. Kesesuaian Produk 4. Design 

4. Pelayanan 5. Pelayanan Petugas yang Baik 

dan Memuaskan 

5. Estetika 6. Kesesuaian  

6. Fit and Finish 7. Mutu 

7. Kualitas yang 

dipersiapkan 

8. Rasa Puas 

9. Varian Produk 

10. Bahan Makanan yang Baik 

Sumber: Manajemen Pemasaran Modern (oentoro, manajemen pemasaran 

modern, 2012, 157) 

 

Variabel Sub Variabel Indikator Skala 

Harga (X2) 1. Harga Terjangkau 1. Keterjangkauan Harga Ordinal 

2. Kesesuaian Harga 2. Kesesuaian Harga 

3. Daya Saing Harga 3. Daya Saing Harga 

4. Ketepatan Harga 4. Daftar Harga 

5. Diskon Khusus 

6. Harga sesuai Kualitas  

7. Harga Bersaing 

8. Sistem Pembayaran 

9. Jangka Waktu Pembayaran  

10. Keefektifan Harga 

Sumber: Konsep Dasar Riset Pemasaran (sunyoto, 2012, 81) 

 



 

 

 

Variabel Sub Variabel Indikator Skala 

Lokasi (X3) 1. Akses 1. Lokasi mudah dijangkau 

2. Berada di Tempat yang Sesuai 

3. Tempat mudah dilihat dan Sering 

dilalui 

Ordinal 

2. Tempat Parkir 4. Tersedianya Tempat Parkir yang 

Luas 

3. Ekspansi 5. Tersedianya Lahan yang Luas 

4. Traffic 6. Dapat dilalui Kendaraan Umum 

7. Keramaian Lokasi 

5. Lingkungan 8. Tempat Nyaman 

6. Vasibilitas 9. Tidak Desak-desakan 

7. Pesang 10. Tempat yang Unik atau Modern 

Sumber: Menurut (Muchide, 2012, 35) dalam buku yang berjudul phd in 

economis 

 

Variabel Sub Variabel Indikator Skala 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

1. Faktor Kebudayaan 1. Dapat dinikmati semua orang 

2. mempunyai ciri khas 

Ordinal 

2. Faktor Sosial 3. Pengaruh keluarga 

4. Pengaruh lingkungan 

3. Faktor Pribadi 5. Gaya hidup 

6. Kepribadian 

4. Faktor Psikologi 7. Motivasi 

8. Persepsi 

9. Kepercayaan 

10. Keadaan sosial 

Sumber: Perilaku Konsumen (Setiadi, Perilaku Konsumen: Konsep dan 

Implikasi untuk Strategi dan penelitian Pemasaran, 2003, 11-15) 

 

G. Teknik Analiasa Data 

 

Teknik analisa data merupakan suatu langkah yang paling 

menentukan dari suatu penelitian, karena analisa data berfungsi untuk 

menyimpulkan hasil penelitian. Analisis data dapat dilakukan melalui 

tahap berikut ini: 

1. Uji Validitas 

Menurut (Sugiyono, 2010,  363) menyatakan uji validitas adalah: 



 

 

 

“Derajat ketetapan antara data yang terjadi pada objek penelitian 

dengan daya yang dapat dilaporkan oleh penelitian. Dengan 

demikian data yang valid adalah data yang tidak berbeda antara 

data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang 

sesungguhnya terjadi pada objek penelitian”. 

Untuk menghitung korelasi pada uji validitas menggunakan item total, 

rumusnya adalah: 

 

 

Keterangan: 

rxy : Koefisien korelasi item soal 

N : Banyaknya peserta tes 

X : Jumlah skor item 

Y : Jumlah skor total 

∑X
2 

: Jumlah kuadrat nilai X 

∑Y
2 

: Jumlah kuadrat nilai Y 

∑XY : Jumlah perkalian faktor korelasi variabel X dan Y 

Kriteria rxy adalah sebagai berikut: 

0,00 < rxy < 0,20 sangat rendah 

0,20 < rxy < 0,40 rendah 

0,40 < rxy < 0,60 cukup 

0,60 < rxy < 0,80 tinggi 

0,80 < rxy < 1,00 sangat tinggi 

2. Uji Reliabilitas 



 

 

 

Reliabilitas menunjuk pengertian bahwa suatu instrumen cukup 

dapat dipercaya. Suatu tes dikatakan mempunyai taraf kepercayaan 

yang tinggi jika tes tersebut dapat memberikan hal yang tetap. Maka 

penelitian reliabilitas berhubungan dengan masalah ketetapan hasil tes. 

Menurut (Wahdi, 2011,  110) menyatakan bahwa uji reliabilitas: 

“Berguna untuk menetapkan apakah instrumen yang dalam hal 

ini kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak 

oleh responden yang sama”.  

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan uji Cronbach’s 

Alpha. Rumusnya adalah: 

 
(Saifuddin, 2001, 78) menyatakan bahwa: 

Keterangan:  

K : Jumlah instrumen pertanyaan     

 : Jumlah varian dari tiap instrumen 

 : Varian dari keseluruhan instrumen 

Jika nilai alpha > 0.7 artinya reliabilitas mencukupi (sufficient 

reliability), sementara jika alpha > 0.80 ini mensugestikan seluruh item 

reliabel dan seluruh tes secara konsisten memiliki reliabilitas yang 

kuat. Atau, ada pula yang memaknakannya sebagai berikut: 

Jika alpha > 0.90 maka reliabilitas sempurna. 

Jika alpha antara 0.70 – 0.90 maka reliabilitas tinggi. 



 

 

 

Jika alpha 0.50 – 0.70 maka reliabilitas moderat. 

Jika alpha < 0.50 maka reliabilitas rendah. 

3. Uji Normalitas 

 Menurut (Santoso, 2009,  212) menyatakan uji normalitas adalah: 

 “Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 

model regresi, variabel dependen, variabel independen, atau 

keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Model 

regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati 

normal”.  

Uji normalitas dengan menggunakan Uji Chi – Squares atau disebut 

dengan Uji Goodness of Fit. Berikut rumus yang akan digunakan 

menurut (Sugiyono, 2007,  107) : 

 

 

Keterangan: 

X
2
 : nilai Chi – Square  

Fo : frekuensi yang diobservasi 

Fe : frekuensi yang diharapkan  

4. Uji Hipotesis 

Menurut (Insidi, 2015, 23) menyatakan uji hipotesis adalah: 

“Metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari analisa 

data, baik dari percobaan yang terkontrol, maupun dari 

observasi (tidak terkontrol).” 

Dalam statistik sebuah hasil bisa dikatakan signifikan secara 

statistik jika kejadian tersebut hampir tidak mungkin disebapkan oleh 



 

 

 

faktor yang kebetulan, sesuai dengan batas probabilitas yang sudah 

ditentukan sebelumnya. 

Menurut (Ansar, 2014,  35) ada dua tipe hipotesis: 

a. Hipotesis Korelatif, yaitu pertanyaan tentang ada atau tidaknya 

hubungan antara dua variabel atau lebih. 

b. Hipotesis Komparatif, yaitu pertanyaan tentang ada atau tidaknya 

perbedaan antara dua kelompok atau lebih. 

Pengujian hipotesis akan dilakukan dengan menggunakan 

tingkat signifikansi sebesar 0,1 (α=0) atau tingkat keyakinan sebesar 

0,90. Dalam ilmu-ilmu sosial tingkat signifikansi 0,15 sudah lazim 

digunakan karena dianggap cukup tepat untuk mewakili hubungan 

antar-variabel yang diteliti. 

5. Regresi Linear Berganda 

Menurut (Simfoni, 2012, 43) menyatakan analisis regresi linear 

berganda adalah: 

“Analisis yang mengukur pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Pengukuran pengaruh ini melibatkan satu 

variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y), yang dinamakan 

analisis regresi linier sederhana dengan rumus Y= a+bX. Nilai 

“a” adalah konstanta dan nilai “b” adalah koefisien regresi 

untuk variabel X.” 

Pengukuran pengaruh variabel yang melibatkan lebih dari satu 

variabel bebas (X1, X2, X3, …, Xn), digunakan analisis regresi linier 

berganda, disebut linier karena setiap estimasi atas nilai diharapkan 

memgalami peningkatan atau penurunan mengikuti garis lurus. 

Berikut ini estimasi regresi linier berganda: 



 

 

 

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+…+bnXn 

 

Keterangan: 

Y  : Variabel terikat (dependent) 

X(1,2,3,…) : Variabel bebas (independent) 

a : Nilai konstanta 

b(1,2,3,…) : Nilai koefisien regresi 

Penggunaan nilai konstanta secara statistik dilakukan jika satuan-

satuan variabel X (independent) dan variabel Y (dependent) tidak sama. 

Sedangkan, bila variabel X (independent) dan variabel Y (dependent), 

baik linier sederhana maupun berganda, memiliki satuan yang sama 

maka nilai konstanta diabaikan dengan asumsi perubahan variabel Y 

(dependent) akan proposional dengan nilai perubahan variabel X 

(independent). 

Dalam menentukan nilai ‘a’ dan ‘b1′,’b2′,’b3’,.., digunakan persamaan 

regresi linier berganda : 

SY = an+b1SX1++b2SX2+b3SX3+… 

SX1Y = aSX1+b1SX1²+b2SX1X2+… 

SX2Y = aSX2+b2SX1X2+b2SX21²+… dan seterusnya. 

Untuk menghitung nilai ‘a’,’b1’,’b2’,’b3’, … pada persamaan 

regresi linier berganda dapat dirumuskan = nx-1 di mana nx = 

banyaknya variabel bebas (X). 

6. Korelasi Berganda 



 

 

 

Menurut (Ariadi, 2003, 52) menyatakan korelasi berganda adalah: 

“Indeks atau angka yang digunakan untuk mengukur keeratan 

hubungan antar 3 variabel atau lebih alat statitik yang digunakan 

untuk mengetahui hubungan yang terjadi antara variabel terikat/ 

terpengaruh (variabel Y) dengan 2 atau lebih variabel bebas/ 

variabel pengaruh (X1; X2; X3, ….. Xn).”  

Dalam rumus sebagai berikut:  

 

Keterangan:  

Ry.12 : Koefisien korelasi 3 variabel 

ry1 : Koefisien korelasi Y dan X1 

ry2 : Koefisien korelasi Y dan X2 

r12 : Koefisien korelasi X1 dan X2 

Untuk menentukan koefisien korelasi 2 variabel (ry1, ry2, dan 

r12) digunakan rumus koefisien korelasi dengan product moment. 

Pedoman untuk memberikan interprestasi koefisien korelasi adalah: 

0,00 – 0,199 : Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 : Rendah 

0,40 – 0,599 : Sedang 

0,60 – 0,799 : Kuat 

7. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Menurut (Konsultan, 2011, 42) menyatakan koefisien determinasi 

adalah: 

“Koefisien determinasi pada regresi linear sering diartikan 

sebagai seberapa besar kemampuan semua variabel bebas 

dalam menjelaskan varians dari variabel terikatnya. Secara 



 

 

 

sederhana koefisien determinasi dihitung dengan 

mengkuadratkan Koefisien Korelasi (R).” 

Menurut (Ansar, 2014,  63) adalah: 

 

 

Keterangan: 

R
2 

: Koefisien determinasi 

n : Jumlah pengamatan 

 : Jumlah dari pengamatan nilai X 

 : Jumlah dari pengamatan nilai Y 

 

 

 

8. Uji t 

Menurut (Sugiyono, 2010,  250) menyatakan uji t adalah: 

“Uji t (t-test) melakukan pengujian terhadap koefesien regresi 

secara parsial, pengujian ini dilakukan untuk mengetahui 

signifikan peran secara parsial antara variabel independen 

terhadap variabel dependen dengan mengansumsikan bahwa 

variabel independen lain dianggap konstan.” 

Uji statistik t disebut juga uji signifikan individual. Uji ini 

menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen. 

Dasar pengambilan keputusan yang digunakan dalam uji t adalah 

sebagai berikut: 

 



 

 

 

a. Jika nilai probabilitas signifikasi > 0,05 maka hipotesis ditolak. 

Hipotesis ditolak mempunyai arti bahwa variabel independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

b. Jika nilai probabilitas signifikasi < 0,05 maka hipotesis diterima. 

Hipotesis diterima mempunyai arti bahwa variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Guna mengetahui apakah secara parsial variabel independen 

bermakna, dipergunakan uji t secara parsial dengan rumus, Menurut 

(Umar, 2011, p. 132) adalah: 

 

 

 

Keterangan: 

t : Nilai uji t 

r : Koefisien relasi 

r
2
 : Koefisien determinasi 

n  : Jumlah sampel yang diobservasi  

Untuk menentukan nilai ttabel digunakan tingkat signifikan 5% 

( =0,05), dengan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n-k-l), 

dimana n adalah jumlah observasi/sampel dan k adalah jumlah 

variabel.  

Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:  



 

 

 

a. H0 ditolak dan Ha diterima, jika t hitung ≥ t tabel karena adanya 

variabel independen secara individual terhadap variabel dependen. 

b. H0 diterima dan Ha ditolak, jika t hitung ≤ t tabel karena tidak terdapat 

pengaruh variabel independen secara independen terhadap variabel 

dependen. 

Hipotesis nol (H0) yang akan diuji adalah uji parameter 

koefisien regresi (b1) sama dengan nol atau H0 = b1 = 0, artinya suatu 

variabel independen bukan merupakan penjelasan yang signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Hipotesis alternative (Ha) merupakan parameter suatu variabel 

yang lebih besar dari nol atau Ha = b1> 0, artinya suatu variabel 

independen merupakan penjelasan yang signifikan terhadap variabel 

dependen.  

9. Uji F 

Uji F adalah pengujian terhadap koefisien regresi secara 

simultan. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh semua 

variabel independen yang terdapat di dalam model secara bersama-

sama (simultan) terhadap variabel dependen. Uji F dalam penelitian ini 

digunakan untuk menguji signifikasi pengaruh Good Corporate 

Governance dan Earning Power Terhadap Manajemen Laba secara 

simultan dan parsial. 

Menurut (Ferdinand, 2014, 257) uji F dirumuskan sebagai berikut:  



 

 

 

 

Keterangan: 

Fh : Nilai Uji F 

R
2
 : Koefisien korelasi berganda  

k : Jumlah variabel independen  

n : Jumlah anggota data atau kasus 

Hasil perhitungan ini dibandingkan dengan yang diperoleh 

menggunakan tingkat resiko atau signifikan level 5% atau dengan 

degree freedom = k (n-k-1) : (n-k) dimana n adalah jumlah sampel dan 

k adalah jumlah variabel independen dengan kriteria sebagai berikut : 

Fhitung > Ftabel : Ho ditolak dan Ha diterima, karena adanya pengaruh 

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 

Fhitung > Ftabel  : Ho di terima dan Ha di tolak, karena tidak terdapat 

pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen. 

Jika terjadi penerimaan, maka dapat diartikan tidak berpengaruh 

signifikan model regresi berganda yang diperoleh sehingga 

mengakibatkan tidak signifikan pula pengaruh dari variabel-variabel 

bebas secara simultan terhadap variabel terikat. 


