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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pengertian Pemasaran (Marketing) 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 

dilakuan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, 

untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Arti pemasaran sering dikacaukan 

dengan pengertian-pengertian ; penjualan, perdagangan dan distribusi. Padahal 

istilah-istilah tersebut hanya merupakan satu bagian dari kegiatan pemasaran 

secara keseluruhan. Proses pemasaran itu dimulai jauh sebelum barang-barang 

diproduksi, dan tidak berkahir dengan penjualan. Perusahaan berusaha untuk 

selalu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan produk atau jasa 

yang dihasilkan dengan tujuan akan memperoleh keuntungan dari proses 

pertukaran tersebut. 

Kotler dan Keller ( 2008) Pemasaran adalah mengidentifikasi dan 

memenuhi kpengeebutuhan manusia dan sosial. Pemasaran adalah sebuah 

proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh  apa yang 

meraka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Pemasaran juga berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 

kebutuhan manusia dan masyarakat atau memenuhi kebutuhan secara 

menguntungkan .Atau bisa juga di sebut pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan mendapatkan ,menjaga, dan menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan , menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai 
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pelanggan yang unggul  dan mengubah kebutuhan peribadi atau sosial menjadi 

peluang bisnis yang mampu menghasilkan  laba.  Kotler ( 2006). 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu 

dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 

menciptakan,menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain 

Thamrin dan Francis (2012). 

Pengertian jasa menurut Kotller (2005)dalam Tjiptono dan 

Chandara (2011) adalah jasa sebagai tindakan atau perbuatan yang dapat 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain  yang pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. 

Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan 

bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen.Perusahaan harus 

secara penuh tanggung jawab  tentang kepuasan produk yang ditawarkan 

tersebut.Dengan demikain ,maka segala aktivitas perusahaan .harusnya 

diarahkan untuk dapat memuaskan konsumen yang pada akhirnya bertujuan 

untuk memperoleh laba. 

 

2.2 Pengertian Jasa 

2.2.1 Konsep Jasa  

Perusahaan jasa pernah tertinggal dari perusahaan-perusahaan 

produsen dalam menggunakan pemasaran karena perusahaan tersebut 

berukuran kecil, atau karena merupakan bisnis-bisnis profesional yang tidak 

menggunakan pemasaran, atau karena menghadapi permintaan yang besar atau 

pesaingan yang kecil. Hotel akan mengembangkan penampilan dan gaya 

dalam menangani pelanggan yang mehujudkan proposisi nilai pelanggan yang 
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di maksudnya, apakah itu keberhasilan. Kecepatan atau suatu manfaat lainnya 

Kotler, (2004) 

Jasa merupakan pemberian suatu kinerja atau tindakan tidak kasat mata 

dari suatu kepada pihak lain. Pada umumnya jasa diproduksi dan dikonsumsi 

secara bersamaan, dimana interaksi antara pemberi jasa dan penerima jasa 

mempengaruhi jasa tersebut  Rangkuti, (2006). 

Pengertian jasa adalah bentuk produk yang terdiri dari aktivitas, 

manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual dari pada dasarnya tidak 

berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan akan sesuatu. Kotler, (2008) 

Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya dan 

dikonsumsikan secara bersamaan serta memberikan nilai tambah ( misalnya 

kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan) konsumen Lipiyoadi, 

(2006 ) 

Dari definisi jasa diatas, dapat disimpulkan bahwa jasa adalah tindakan 

atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksi jasa dapat berkaitan ataupun tidak berkaitan dengan produk fisik.  

Dalam sudut pandang ini, setiap bisnis jasa dipandang sebagai sistem 

yang terdiri dari dua komponen utama, diantaranya ialah : 

a. Operasi jasa ( service operation ), dimana elemen-elemen produk jasa 

diciptakan. 

b. Penyampaian jasa ( service delivery ), dimana elemen-elemen produk jasa 

tersebut dirakit, di rampungkan untuk kemudian di sampaikan kepada 
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pelanggan. Sebagian dari sistem ini tampak ( visible ) oleh pelanggan 

semengtara sebagisn lagi tidak tampak ( invisible ) oleh pelanggan. 

Jasa adalah proses yang terdiri dari serangkaian aktivitas intangible 

yang biasa nya terjadi pada interaksi antara pelanggan dan karyawan dan atau 

sumber daya fisik atau barang penyedia jasa, yang di sediakan sebagai solusi 

atas masalah yang dihadapi pelanggan. Tjiptono, (2007) 

Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh 

suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat tidak wujud 

(intangible) dan tidak berakit berpindahnya kepemilikan dari pihak menjual 

jasa kepada pihak yang mengkomsumsi jasa tersebut. Kotler & keller,( 

2007) 

Jika terdiri dari berbagai jenis yang dapat dibedakan menurut 

kelompoknya masing-masing. Pergolongan jasa menurut  Tjiptono (2007), 

dapat diuraikan sebagaimana table dibawah ini: 

Table 2. 1 

Tipe-tipe Klasifikasi Jasa 

 

Berdasarkan Klasifikasi Contoh jasa 

1. Segmen pasar  1. Konsumen 

Akhir 

2. Konsumen 

organisasi 

1. Salon 

Kecantikan 

2. Konsultas 

Pemasaran 

2. Tingkat 

keberwujudan  

1. Rented-good 

service 

2. Owned-goods 

service  

3. Non-good 

service 

1. Penyewaan 

mobil 

2. Reparasi 

komputer 

3. Penerjemah 

3. keterampilan 

penyedia jasa 

1. layanan 

profesional  

2. layanan non 

profesional 

1. Dokter 

2. Pembantu 

rumah tangga 
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4. Tujuan 

organisasi jasa 

1. Organisasi laba 

2. Non laba 

1. Hotel, Bank 

2. Yayasan 

Nasional 

5. Regulasi  1. Layanan 

regulated 

2. Non regulated 

1. Penerbangan  

2. Catering  

6. Tingkat 

intensitas 

karyawan  

1. Layanan 

berbasis alat 

2. Layanan 

berbasis orang 

1. Mesin ATM 

2. Asuransi, 

jamsostek 

 

 

7. Tingkat kontak 

penyedia jasa 

dengan 

pelanggan 

1. Kontak tinggi  

2. Kontak rendah 

1. Rumah sakit, 

sekolah 

2. Jasa pos, 

Bioskop 

      Sumber: Tjiptono, 2007  

1. Segmen Pasar 

Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan berdasarkan jasa 

yang ditujukan kepada konsumen akhir atau kepada organisasi ( Industri). 

Persamaan keduanya adalah sama-sama melalui tahap-tahap keputusan 

pembelian, namun dengan determinan ( faktor pengaruh ) yang berbeda. 

Perbedaannya adalah terletak pada jumlah jasa yang ditransaksikan, 

spesifikasi dan kompleksitas jasa itu sendiri. 

2. Tingkat keberwujudan 

Maksudnya adalah banyaknya barang berwujud yang terlibat di 

dalam proses jasa tersebut. Klasifikasi ini terdiri dari rented-goods service 

adalah barang merupakan milik konsumen itu sendiri, tetapi dipelihara, 

dirawat, di perbaiki oleh pihak penyedia jasa. Terakhir adalah non-goods 

service, dimana hampir tidak ada benda fisik yang terlibat di dalam proses 

jasa.  
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3. Keterampilan penyedia jasa  

Dibedakan berdasarkan tingkat keterampilan dan pengetahuan 

pihak penyedia jasanya. Apabila memiliki pengetahuan dan keterampilan 

khusus, maka di sebut sebagai profesional service. Sebaliknya apabila 

penyampaian jasa tidak dibutuhkan keterampilan dan pendidikan khusus, 

maka di sebut non-profesional service. 

4. Tujuan organisasi jasa 

Dibedakan berdasarkan tujuan laba dan non laba, apabila tujuan 

organisasi  adalah mendapatkan laba, maka dikatakan commercial atau 

profit service. Sedangkan apabila tujuan utamanya adalah untuk 

kepentingan non laba, maka disebut non-profit service. 

5. Regulasi 

Dibedakan berdasarkan landasan hukum yang terlibat dalam proses 

jasa, apabila jasa membutuhkan peraturan tertentu yang bersifat legal 

format, maka disebut sebagai regulated services. Sebaliknya apabila tidak 

membutuhkan pijakan peraturan yang legal formal, maka di sebut non-

regulated services. 

6. Tingkat Intensitas Karyawan 

Dibedakan berdasarkan seberapa besar jasa tersebut melibatkan 

tenaga kerja. Apabila jasa lebih banyak menggunakan mesin (alat bantu), 

maka di sebut sebagai equipment-based service. Bila jasa lebih banyak 

melibatkan tenaga kerja, maka di sebut people-based service.  
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Dalam jasa terdapat beberapa karakteristik jasa secara umum ada 

empat karakteristik pokok yang membedakan antara barang dan jasa. Jasa 

memiliki empat ciri utama yang mempengaruhi rancangan program pemasaran 

yaitu: 

1. Tidak berwujud ( tangibility) 

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud karena tidak dapat dilihat, 

dirasakan, disentuh atau di raba sebelum dilakukan transaksi pembelian 

untuk mengurangi ketidak pastian, pembeli atau calon pembeli akan 

mencari tahu tentang kualitas jasa tersebut sebelum melakukan transaksi 

pembeli. Pembeli akan mengambil kesimpulan mengenai kualitas jasa 

dengan mempertimbangkan tempatnya, manusia, peralatan, alat 

komunikasi, symbol-symbol dan harga. 

2. Tidak terpisahkan ( Inseparability) 

Jasa pada umumnya diproduksi secara khusus dan di konsumsi 

pada waktu yang bersamaan. Jika jasa diberikan untuk seseorang, maka 

orang tersebut merupakan bagian dari jasa yang diberikan, karena pembeli 

juga hadir pada saat jasa di sampaikan sehingga interaksi penyedia 

merupakan ciri khusus dari pemasaran jasa. 

3. Bervariasi (Variability) 

Jasa sangat bervariasi karena bergantungan kepada yang 

menyediakannya dan kapan serta dimana di sediakan. Sering kali pembeli 

jasa menyadari akan keanekaragaman dan membicarakan nya dengan 

orang lain utamanya kepada orang yang pernah menggunakan jasa 
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tersebut. Sebelum menggambil keputuan untuk menggunakan jasa yang 

akan memenuhi kebutuhan. 

4. Dapat Musnah 

Jasa tidak dapat disimpan, keadaan tidak tahan lama dan jaa bukan 

lah masalah bila permintaan stabil, karena mudah untuk dilakukan 

persiapan dalam pelayanannya. Jika permintaan berfluktasi maka perusaan 

jasa mengalami kesulitan yang cukup rumit terutama yang memiliki 

kapasitas yang terbatas. Oleh karena itu, perusahaan harus mengevaluasi 

kapasitas guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan. Dalam hal 

ini perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan pendapatan bila kapasitas 

yang ditetapkan terlalu tinggi atau terlalu rendah. Kotler, (2008). 

2.2.2 Definisi Jasa 

Jasa merupakan semua aktifitas ekonomi yang hasilnya bukan 

berbentuk produk fisik atau kontruksi, yang umumnya di hasilkan dan di 

konsumsi secara bersamaan serta memberikan nilai tambah (Misalnya 

kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan bagi konsumen  Lupiyoadi 

dan Hamdani, (2006)  

Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang ditawarkan oleh suatu 

pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak 

berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu Kotler (2009). 

Jasa adalah sesuatu yang dapat didentifikasikan secara terpisah tidak 

berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan jasa dapat di hasilkan 

dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak Buchari Alma (2011) 
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Jasa merupakan semua aktifitas ekonomi yang hasilnya bukan 

berbentuk produk fisik atau kontruksi yang umumnya di hasilkan dan di 

konsumsi secara bersamaan serta memberikan nilai tambah ( misalnya 

kenyamanan, hiburan kesenangan, atau kesehatan ) konsumen Lupiyodi 

(2011) 

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa jasa 

merupakan sebuah tindakan atau perbuatan yang bersifat intangible atau tidak 

berwujud yang ditawarkan untuk dijual kepada pihak lain yaitu pengguna jasa. 

2.2.3 Karakteristik Jasa 

Jasa memiliki berberapa karakteristik utama yang membeakannya  

dengan barang. Karakteristik jasa tersebut adalah Tjiptono, (2005) 

1. Intangibility (tidak berwujud) 

Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud, artinya tidak dapat di 

lihat, diraba,, dicium, atau di dengar sebelum dibeli. Hal ini 

mengakibatkan pelanggan tidak dapat memprediksi hasilnya sebelum 

membeli jasa tersebut. Kesulitan untuk memprediksi suatu jasa membuat 

seseorang mencari bukti-bukti yang dapat menunjukan kualitas suatu jasa. 

Kualitas suatu jasa dapat di prediksi melalui tempat jasa tersebut di 

produksi atau dihasilkan melalui tempat jasa tersebut di produksi atau di 

hasilkan orang pengasil jasa , peralatan, alat komunikasi, simbol harga jasa 

tersebut. 

2. Inseparability ( tidak dapat di pisahkan ) 

Berbeda dengan halnya barang-barang fisik yang di produksi, 

disimpan dalam persediaan, didistribusi, melalui berbagai macam penjual 
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dan pada saat jasa di produksi dan langsung mengkonsumsi jasa tersebut. 

Hal ini mengakibatkan kualitas jasa ditentukan oleh interaksi produsen 

dengan pelanggan. Maka dari itu, efektivitas individu dalam 

menyampaikan jasa merupakan unsur yang penting dalam pemberian jasa. 

3. Variability (bervariasi) 

Jasa sangat bervariasi karena sangat tergantung pada siapa yang 

menghasilkan, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Pembeli jasa 

menyadari tingginya variabilitas jasa dan biasa nya mencari informasi atau 

membicarakannya dengan orang lain sebelum membeli suatu jasa. Ada 

tiga faktor yang menyebabkan variablitas jasa, yaitu kerja sama/ partisipasi 

pelanggan selama menyampaikan jasa,moral atau motivasi karyawan 

dalam melayani pelanggan dan beban kerja perusahaan. 

4. Perishability (tidak tahan lama) 

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat 

disimpan. Dengan demikian, bila suatu jasa tidak digunakan, maka jasa 

tersebut akan berlalu begitu saja. Hal ini mengakibatkan kapasitas 

produksi menjadi faktor yang kritikal. Perishability juga berakibat pada 

manajemen permintaan terhadap jasa. Jika permintaan bersifat tetap, 

perusahaan tidak akan menghadapi masalah yang rumit. Tetapi jika 

permintaan berfluktuasi, maka perusahaan akan menghadapi masalah 

rumit, sehingga perusahaan perlu melakukan penyesuaian antara kapasitas 

produksi atau supply dengan permintaan. 
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2.3 Kualitas Pelayanan 

Saat ini semua industri yang bergerak di bidang jasa harus 

memperhatikan segi pelayanan mereka. Pelayanan yang baik merupakan salah 

satu syarat kesuksesan perusahaan jasa. Kualitas pelayanan dipandang sebagai 

salah satu komponen yang perlu diwujudkan oleh perusahaan karena memiliki 

pengaruh untuk mendatangkan konsumen baru dan dapat mengurangi 

kemungkinan pelanggan lama untuk berpindah ke perusahaan lain.Dengan 

semakin banyaknya pesaing maka akan semakin banyak pilihan bagi 

konsumen untuk menjatuhkan pilihan. Hal ini akan semakin membuat 

semakin sulit untuk mempertahankan konsumen lama, karenanya kualitas 

layanan harus ditingkatkan semaksimal mungkin.Kualitas pelayanan 

didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan 

suatu produk atau layanan secara menyeluruh Zeithaml et al, (2005).Kualitas 

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 

manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan 

pelanggan Tjiptono,(2006). Sehingga definisi kualitas pelayanan dapat 

diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta 

ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. Kualitas 

pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi para 

konsumen atas pelayanan yang nyata–nyata meraka terima atau peroleh 

dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka terima atau mereka harapkan 

terhadap atribut atribut pelayanan suatuperusahaan Zeithaml et al, 

(2006).Kotler dan Keller (2007) menyatakan bahwa kualitas pelayanan harus 
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dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan, 

dimana persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan merupakan penilaian 

menyeluruh atas keunggulan suatu pelayanan. Hal ini berarti bahwa citra 

kualitas yang baik bukan berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak 

penyedia jasa, yaitu perusahaan akan tetapi sudut pandang penilaian persepsi 

pelanggan. Dalam hal ini, konsumen adalah pihak yang mengkonsumsi dan 

menikmati jasa perusahaan, sehingga merekalah yang seharusnya menentukan 

kualitas jasa. Persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa merupakan nilai 

menyeluruh atas keunggulan atau jasa (Tjiptono, 2006)  

Adapun lima dimensi kualitas pelayanan yang diidentifikasikan oleh 

Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1988) dalam Tjiptono (2006) meliputi: 

1. Kehandalan (reliability) yaitu kemampuan untuk melaksanakan jasa yang 

disajikan dengan tepat dan terpercaya.  

2. Responsive (responsiveness) yaitu keinginan untuk membantu para 

konsumen dan memberikan pelayanan dengan sebaik mungkin. 

3. Keyakinan (assurance) yaitu pengetahuan dan kesopansantunan para 

pegawai perusahaan serta kemampuan menumbuhkan rasa percaya diri 

konsumen terhadap perusahaan. 

4. Empati (empathy) meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, 

komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para 

pelanggan. 

5. Berwujud (tangible) yaitu penampilan fisik, peralatan, personil, dan media 

komunikasi. Berkaitan dengan kelima dimensi kualitas pelayanan tersebut.  
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Sulastiyono (2006)Aydin dan Ozer (2004) dalam Retansa (2009) 

menjelaskan pentingnya kualitas pelayanan untuk meningkatkan profitabilitas 

dan kesuksesan perusahaan. Kualitas pelayanan berkaitan dengan keputusan 

pelanggan, kesempurnaan total atau superioritas pelayanan perusahaan. Untuk 

lebih memahami konsep kualitas pelayanan, adapun beberapa atribut yang 

harus kita mengerti terlebih dahulu yang berkaitan dengan kualitas pelayanan, 

yaitu: 

1. Pelayanan merupakan sesuatu yang tak terlihat (intangible).  

2. Pelayanan merupakan sesuatu yang heterogen, artinya dalam pengukuran 

kinerja suatu jasa sering bervariasi, tergantung dari sisi penyedia jasa dan 

pelanggan. 

3. Pelayanan tidak dapat ditempatkan dalam suatu kinerja waktu tertentu, 

sehingga penilaiannya dilakukan sepanjang waktu 

4. Hasil pelayanan atau dalam hal ini produknya, tidak dapat dipisahkan dari 

konsumsi yang diperlukan.Dari atribut mengenai kualitas pelayanan di 

atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan oleh satu 

orang dengan lainnya pasti berbeda, disesuaikan dengan perasaan psikis 

orang tersebut dalam merasakan pelayanan yang diberikan.  

2.3.1 Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Menginap. 

Kualitas pelayanan merupakan tolak ukur dalam menentukan 

keputusan pembelian atau tidaknya seorang pengguna jasa, karena melalui 

kualitas pelayanan akan dapat menilai kinerja dan merasakan puas atau 

tidaknya mereka dengan layanan yang diberikan oleh penyedia jasa. Zeithaml 
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(2005) berpendapat bahwa kualitas pelayanan merupakan hasil penilaian 

pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan layanan secara menyeluruh. 

Bila penilaian yang dihasilkan merupakan penilaian yang positif, maka 

kualitas layanan ini akan berdampak pada terjadinya keputusan 

pembelian.Atas dasar pemikiran tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis : 

H1: Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

konsumen. 

 
2.4 Fasilitas 

Fasilitas adalah sumberdaya fisik yang ada sebelum suatu jasa dapat 

ditawarkan kepada konsumen (Tjiptono,2005), Sedangkan menurut 

Sulastiyono (2006) fasilitas adalah penyediaan perlengkapan-perlengkapan 

fisik untuk memberikan kemudahan kepada para tamu dalam melaksanakan 

aktivitas-aktivitasnya atau kegiatan –kegiatannya, sehingga kebutuhan -

kebutuhan tamu dapat terpenuhi selama tinggal dihotel. Segala fasilitas yang 

ada yaitu kondisi fasilitas, kelengkapan, desain interior dan eksterior serta 

kebersihan fasilitas harus diperhatikan terutama yang berkaitan erat dengan 

apa yang dirasakan atau didapat konsumen secara langsung. Pelanggan 

memang harus dipuaskan, sebab kalau tidak puas akan meninggalkan 

perusahaan dan menjadi pelanggan pesaing. Hal ini akan menyebabkan 

penurunan penjualan dan pada gilirannya akan menurunkan laba.Fasilitas 

adalah sarana yang disediakan oleh hotel. Pada dasarnya fasilitas ini ini 

merupakan faktor yang menentukan pilihan orang untuk tinggal atau 

menginap di suatu hotel tertentu.  
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Menurut Tjiptono (2000) ada beberapa unsur–unsur yang perlu 

dipertimbangkan dalam menentukan fasilitas jasa, yaitu : 

1. Pertimbangan atau perencanaan parsial Aspek-aspek seperti proposi, 

tekstur,warna, dan lain–lain perlu dipertimbangkan, dikombinasikan, dan 

dikembangkan untuk memancing respon intelektual maupun emosional 

dari pemakai atau orang yang melihatnya. 

2. Unsur ini mencakup perencanaan interior dan arsitektur seperti 

penempatan perabotan dan perlengkapan dalam ruangan, desain aliran 

sirkulasi dan lain lain.seperti penempatan ruang pertemuan perlu 

diperhatikan selain daya tampungnya, juga perlu diperhatikan penempatan 

perabotan atau perlengkapan. 

3. Perlengkapan atau perabotan Perlengkapan berfungsi sebagai sarana 

pelindung barang-barang berharga, sebagai tanda penyambutan bagi para 

konsumen. 

4. Tata cahaya Yang perlu diperhatikan dalam tata cahaya adalah warna jenis 

dan sifat aktivitas yang dilakukan dalam ruangan serta suasana yang 

diinginkan. 

5. Warna Warna dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan efisiensi, 

menimbulkan kesan rileks, serta mengurangi tingkat kecelakaan. Warna 

yang dipergunakan untuk interior fasilitas jasa diperlu dikaitkan dengan 

efek emosional dari warna yang dipilih. 

6. Pesan – pesan yang disampaikan secara grafis Aspek penting yang terkait 

dalam unsur ini adalah penampilan visual, penempatan, pemilihan bentuk 
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fisik, pemilihan warna, pencahayaan dan pemilihan bentuk perwajahan 

lambang atau tanda yang dipergunakan untuk maksud tertentu. 

Fasilitas–fasilitas dalam suatu hotel (Sulastiyono, 2006) adalah kamar 

tidur dengan segala perlengkapannya, restoran/caffe dengan pendukungnya, 

fasilitas tambahan (fasilitas olahraga atau hiburan), dan lain–lain. Dalam 

penelitian ini fasilitas yang dimaksud adalah fasilitas yang disediakan di Hotel 

Srondol Indah Semarang, yaitu : kamar tidur, restoran, tempat parkir, fasilitas 

pendukung lainnya. 

2.4.1 Hubungan fasilitas dengan keputusan menginap 

Menurut Tjiptono (2006) dengan fasilitas yang baik maka dapat 

membentuk persepsi di mata pelanggan. Di sejumlah tipe jasa, persepsi yang 

terbentuk dari interaksi antara pelanggan dengan fasilitas berpengaruh 

terhadap kualitas jasa di mata pelanggan. Raharjani (2005) menyatakan bahwa 

apabila suatu perusahaan jasa mempunyai fasilitas yang memadai sehinggga 

dapat memudahkan konsumen dalam menggunakan jasanya dan membuat 

nyaman konsumen dalam menggunakan jasanya tersebut tersebut maka akan 

dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian jasa. Selain itu 

perusahaan yang memberikan suasana menyenangkan dengan desain fasilitas 

yang menarik akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. 

Atas dasar pemikiran tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis : 

H2: Fasilitas memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

menginap. 
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2.5 Lokasi 

Lupiyoadi (2001) menyatakan lokasi berarti berhubungan dimana 

perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga 

jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu: 

1. Konsumen mendatangi pemberi jasa Apabila keadaannya seperti ini maka 

lokasi menjadi sangat  penting.Perusahaan sebaiknya memilih tempat 

dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain 

harus strategis. 

2. Pemberi jasa mendatangi konsumen Dalam hal ini lokasi tidak terlalu 

penting tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa tetap 

berkualitas. 

3. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung Berarti 

penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 

telepon, komputer, ataupun surat. dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak 

penting selama komunikasi antar kedua belah pihak dapat terlaksana. 

Menurut (Tjiptono, 2006) pemilihan lokasi memerlukan pertimbangan 

yang cermat terhadap beberapa faktor berikut : 

1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau 

2. Visiabilitas yaitu kemudahan untuk dilihat 

3. Lalulintas ada 2 hal yang diperhatikan : 

a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang 

besar    tejadinya impuls buying. 

b. Kepadatan dan kemacetan bisa menjadi hambatan 

4. Tempat parkir yang luas dan aman 



 27 

5.  Ekspansi yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan di kemudian 

hari. 

6. Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. 

7. Persaingan yaitu lokasi dengan pesaing sejenis 

8. Peraturan pemerintah.  

Menurut Heizer dan Render (2006) tujuan strategi lokasi adalah untuk 

memaksimalkan keuntungan lokasi bagi perusahaan. Keputusan lokasi sering 

bergantung kepada tipe bisnis. Pada analisis lokasi di sektor industri strategi 

yang dilakukan terfokus pada minimisasi biaya, sementara pada sektor jasa, 

focus ditujukan untuk memaksimalkan pendapatan. Hal ini disebabkan karena 

perusahaan manufaktur mendapatkan bahwa biaya cenderung sangat berbeda 

di antara lokasi yang berbeda, sementara perusahaan jasa mendapati bahwa 

lokasi sering memiliki dampak pendapatan daripada biaya. Oleh karena itu 

bagi perusahaan jasa lokasi yang spesifik sering kali lebih mempengaruhi 

pendapatan daripada mempengaruhi biaya. Hal ini berarti bahwa fokus lokasi 

bagi perusahaan jasa seharusnya pada penetapan volume bisnis dan 

pendapatan. Ditambahkan oleh Sumarwan (2003) bahwa pwngusaha akan 

selalu betrusaha mencari lokasi yang strategis, yang mudah dilihat dan 

dijangkau oleh kosumen. Lokasi bisnis yang paling tapat untuk bisnis jasa 

antara lain adalah ditempat dengan potensi pasar yang besar (Hanink, 1997). 

Faktor-faktor seperti kepadatan lalu lintas, kepadatan populasi dan taraf 

kehidupan disekitar lokasi juga menjadi faktor penting dalam pemilihan lokasi. 
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2.5.1 Hubungan lokasi dengan keputusan menginap 

Pemilihan lokasi untuk berbisnis harus dilakukan secara hati-hati. 

Meskipun kesuksesan tidak hanya bergantung pada lokasi bisnis, tetapi factor 

lokasi akan mempengaruhi kesuksesan sebuah bisnis. Pelanggan selalu 

mempertimbangkan untuk berbelanja dengan melihat faktor lokasi yang 

sesuai. Maka untuk itu para pelaku bisnis harus mempertimbangkan hal – hal 

strategis dalam penentuan lokasi. Karena lokasi yang strategis berkaitan 

terhadap keputusan pembelian pelanggan untuk membeli atau mengunakan 

suatu produk (Bauer, 1993). Berdasarkan uraian di atas maka dapat dirumuskan 

hipotesis : 

H3 : Lokasi memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

menginap. 

 

2.6 Keputusan Konsumen 

Tahap konsumsi berada pada tahap proses keputusan konsumen, 

disinilah seorang konsumen memutuskan untuk membeli dan menggunakan 

produk atau jasa atau tidak. Keputusan konsumen yang dilakukan dalam usaha 

perhotelan adalah keputusan seseorang untuk menginap di hotel tersebut. 

Keputusan yang dipilih konsumen dalam memilih hotel adalah kunci bagi 

kelangsungan siklus sebuah hotel karena konsumen merupakan aset. 

Keputusan yang diambil oleh tamu pada prinsipnya merupakan keputusan 

konsumen dalam memilih hotel sebagai tempat untuk menginap, yang secara 

garis besar dijelaskan dalam perilaku konsumen. Keputusan konsumen 

merupakan salah satu bagian yang terdapat di dalam perilaku konsumen. 

Swasta dan Handoko (1994) mengemukakan bahwa perilaku konsumen adalah 
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kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan kegiatan tersebut. 

Menurut Prawirosentono (2002), keputusan dapat diambil dengan cermat apabila 

didukung oleh data atau informasi yang berkaitan dengan masalah yang dihadapi. 

Cravens (1996) mengatakan bahwa dalam pengambilan keputusan diperlukan 

pengetahuan tentang kebutuhan pasar dan kecenderungan terhadap perkembangan 

pasar, persaingan, serta keunggulan bersaing organisasi. Agar pengambilan 

keputusan dapat dilakukan dengan tepat, bijaksana, dan ilmiah, maka menurut 

Flippo (1993), di dalam melakukan pengambilan keputusan kita harus 

memperhatikan urutan langkah dalam pengambilan keputusan, yaitu: 

1. Mengenal dan merumuskan masalah yang memerlukan tindakan 

2. Menentukan alternatif pemecahan yang mungkin 

3. Mengumpulkan dan menganalisis fakta-fakta yang berhubungan dengan 

masalah 

4. Memutuskan suatu pemecahan 

Pada prinsipnya para pemasar dan pihak-pihak yang berusaha 

mempengaruhi perilaku konsumen terletak pada empat promis yang esensial, 

yaitu: 

1. Konsumen adalah raja. Konsumen memiliki kemampuan penuh menyaring 

semua upaya untuk mempengaruhi mereka, dengan hasil bahwa semua yang 

dilakukan oleh perusahaan harus disesuaikan dengan motivasi dan perilaku 

konsumen. 

2. Motivasi dan perilaku konsumen. Dapat dimengerti melalui penelitian 

prediksi yang sempurna tidak dimungkinkan, tetapi hasil strategis sangat 
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meningkat melalui penelitian yang dijalankan dan dimanfaatkan dengan 

benar. 

3. Perilaku konsumen dapat dipengaruhi melalui kegiatan persuasif yang 

menanggapi konsumen secara serius sebagai pihak yang berkuasa dan dengan 

maksud tertentu. 

4. Bujukan dan pengaruh konsumen memiliki hasil yang menguntungkan secara 

sosial asalkan pengamanan hukum, etika, dan moral berada pada tempat untuk 

mengekang upaya manipulasi. 

Pada umumnya manusia bertindak rasional dan mempertimbangkan 

segala jenis informasi yang tersedia dan mempertimbangkan segala sesuatu yang 

bias muncul dari tindakannya sebelum melakukan sebuah perilaku tertentu. Para 

konsumen akan melewati lima tahapan dalam melakukan pembelian yaitu: 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Kotler, 2007). 

 

 

Gambar 2.1  

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Kotler dan Kettler,2007 
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1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan-

kebutuhan yang belum terpuaskan dan dapat dirasakan oleh konsumen. 

Konsumen mempersiapkan perbedaan anatara yang di inginkan dengan 

stuasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan. 

Kebutuhan itu mungkin sudah dikenal dan dirasakan konsumen jauh-jauh 

dari sebelumnya atau eksternal. 

2. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan suatu barang atau 

jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi, baik yang di simpan dalam 

ingatan maupun informasi yang dapat dari lingkungan luar. Sumber 

informasi konsumen digolongkan dalam empat kelompok, yaitu: 

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan 

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan 

c. Sumber publik: media massa, organisasi penentu peringkat konsumen 

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, pemakai produk-produk 

tertentu. 

3. Evaluasi Alternatif 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses 

evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 

Kedua,konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 

konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut 

dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 

digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
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4. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensin atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 

membentuk niat untuk membeli merek yang paling di sukai. Dalam 

melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub 

keputusan: merek, dialer, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. 

5. Prilaku Pasca Pembelian  

Secara umum, apabila individu merasa ketertarikan yang sangat 

atau kepuasan dalam memenuhi kebutuhan, biasanya akan terus mengingat 

hal tersebut. Prilaku pasca pembelian meliputi kepuasan pasca pembelian, 

tindakan pasca pembelian, dan pemakai produk pembelian. 

Menurut Tjiptono,2005 salah satu perbedaan fundamental antara 

pembelian barang dan jasa adalah menyangkut proses produksi dan 

konsumsi pada barang. Tahap pembelian dan konsumsi biasa nya terpisah. 

Meskipun terdapat interaksi antara pemasar dan pelanggan selama tahap 

pembelian aktual, tahap pemakai barang biasanya terlepas dari pengaruh 

langsung para pemasar. Sebaliknya sebagian besar jasa di produksi dan di 

konsumsi secara bersamaan. Konsekuensinya, perusahaan jasa berpeluang 

besar untuk secara aktif membantu pelanggan memaksimumkan nilai  dari 

pengalaman konsumsi nya sehingga penyedia jasa secara efektif 

mempengaruhi proses konsumsi dan evaluasi. 

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih prilaku 

alternatif, dan memilih salah satu diantara nya ,setiaadi, 2003. Menurut 
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Tjiptono ,2005, proses keputusan konsumen bisa di klasifikasikan secara garis 

besar ke dalam tiga tahap utama, yakni pra pembelian, konsumsi, dan evaluasi 

purna beli. 

Menurut Hasan ,2008, proses pengambilan pembelian terakhir padaa 

tahap prilaku purna beli dimana konsumen merasakan tingkat kepuasaan atau 

ketidakpuasan yang dirasakan akan mempengaruhi prilaku berikutnya. Banyak 

orang berpendapat bahwa pembeli yang puas merupakan iklan yang terbaik 

bagi produk. 

 

2.7 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen  

Untuk melakukan suatu keputusan, orang akan melalui suatu proses 

tertentu, sehingga mereka dapat menentukan pilihan yang sesuai dengan 

keinginan dan kemampuan mereka untuk membeli suatu produk atau barang. 

Peran faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang berbeda. Dengan kata 

lain, ada faktor yang dominan pada pembelian suatu produk sementara faktor 

lain kurang berpengaruh. Beberapa faktor tersebut menyatu dalam pikiran 

konsumen, diolah sedemikian rupa samapai akhirnya ia membuat keputusan 

pembelian serta respon yang ia berikan terhadap faktor-faktor pendorong 

teersebut berupa tindakan membeli atau tidak membeli produk yang 

ditawarkan. 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian menurut Freddy Rangkuti 2009,ada dua faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu faktor internal dan faktor 

eksternal. Faktor internal yaitu bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri 

dari produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place). 
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Sedangkan faktor eksternal yaitu faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor 

kepribadian, dan faktor psikologis. 

Sebagai gambaran, berikut ini merupakan gambar yang 

mempeerlihatkan model faktor-faktor yang  mempengaruhi keputusan prilaku 

konsumen. 

Tabel  2.2 

 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Prilaku Konsumen 
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dan sikap 

        Sumber : freddy rangkuti,strategi promosi yang kreatif dan analisis kasus. 

 

1. Faktor Budaya  

a. Budaya, merupakan penentu keinginan dan prilaku paling mendasar. 

Sebagi contoh: anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, persepsi, 

prefensi, dan prilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting 

lainnya. 
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b. Sub-budaya, dimana masing-masing budaya memiliki sub-budaya 

yang lebih kecil yang membeerikan lebih banyak ciri dan sosialisasi 

khusus bagi anggota-anggotanya, seperti kebangsaan, agama, ras, dan 

daerah geografis. 

c. Kelas Sosial, pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

permanen, yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya 

menganut nilai, minat, dan prilaku yang serupa. Seperti pekerjaan, 

tingkat pengasilan, pendidikan, dan tempat tinggal. 

2. Faktor Sosial  

a. Kelompok acuan, terdiri atas semua kelompok yang memiliki 

pengaruh langsung ( tatap muka ) atau tidak langsung terhadap sikap 

atau prilaku seseorang, seperti keluarga, teman, tetangga, rekan kerja. 

b. Keluarga, merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat, dan telah menjadi objek penelitian yang 

luas. 

c. Peran dan status, orang-orang memilih produk yang dapat 

mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 

3. Faktor Pribadi 

a. Usia dan tahap siklus hidup, pola konsumsi juga di bentuk oleh usia 

dan siklus hidup keluarga mulai dari bujangan, mencari pasangan 

hidup, menikah, memiliki anak, sampai akhirnya hidup sendiri 

kembali. 

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi, pemasar berusaha 

mengindentifikasikan kelompok profesi yang memiliki minat di atas 
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rata-rata atas produk dan jasa mereka. Perusahaan bahkan dapat 

mengkhususkan produknya untuk kelompok profesi tertentu. 

c. Gaya hidup, adalah pola hidup seseorang di dunia yang di expresikan 

dalam aktifitaas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 

“keseluruhan diri seseorang” yang berintegrasi dengan lingkungan. 

d. Kepribadian dan konsep diri, karakteristik psikologis seseorang yang 

berbeda dari orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif 

konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. 

4. Faktor Psikologis 

a. Motivasi, suatu kebutuhan akan menjadi motif jika ia di dorong 

hingga mencapai tingkatintensitaas yang memadai. Motif adalah 

kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk beertindak. 

b. Persepsi, merupakan proses yang digunakan oleh seseorang individu 

untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-

masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki 

arti. 

c. Pembelajaran, meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 

pengalaman. 

d. Keyakinan dan Sikap, keyakinan adalah suatu gambaran pemikiran 

yang dianut seseorang tentang suatu hal, sedangkan sikap adalah 

evaluasi,perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang 

menguntungan atau tidak menguntungakan dan bertahan lama dari 

seseorang terhadap suatu obyek atau gagasan. 
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2.8 Keputusan Konsumen Dalam Bisnis Menurut Pandangan Islam 

Dalam menganalisis prilaku konsumen berdasarkan syariah Islam, 

seseorang bisa saja berpandangan  sempit dan statis dengan mengatakan 

bahwa konsumen dalam suatu masyarakat islam hanya dituntun secara ketat 

dengan sederetan larangan. Karena dalam syariat islam semua larangan-

larangan itu mempunyai keabsahan yang pasti, maka para konsumen islam 

jangan lah mempeturutkan hawa nafsu dalam melakukan keputusan termasuk 

melakukan suatu pembelian barang. Hal ini sesuai dengan penjelasan ayat Al-

qur’an surat AL-MAIDAH Ayat 100: 

لا                                                                                                      

                                         

Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya 

yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah kepada Allah 

hai orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan." 

 

Berdasarkan ayat di atas, dapat di simpulkan bahwa Preferensi pada 

apa yang disebut dengan thayyib(baik) danyang halal dengan dihadapkan 

dengan sesuatu yang khabits(jelek)serta haram adalah salah satu cara yang 

bisa dianggap sangat baikuntuk pengambilan keputusan yang sehat dan bijak 

tersebut.Sesuatu yang baik dan sesuatu yang jelek tidak akan pernah 

sama.Bisnis yang menguntungkan selalu diberikan pada hal yang thayyib, 

meskipun dalam kuantitasnya ia lebih banyak dari yangatau khabits. 
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2.9 Penelitian Terdahulu 

1. Penelitian yang di lakukan oleh Lisda Rahmasari pada tahun 2011 yang 

berjudul’’ Analisis pengaruh Harga, Lokasi ,Pelayanan , dan  Kredibilitas 

Terhadap Kepuasan Konsumen Menggunakan Jasa Hotel di Semarang ( 

Studi Kasus Pada perindustri Perhotelan)’’ Dengan hasil penelitian itu 

menunjukaan bahwa Harga,Lokasi, dan Pelayaanan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan konsumen. 

2. Penelitian yang di lakukan oleh Cahyo Wahyono pada tahun 2012 yang 

berjudul ‘’  Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pegunjung  Jasa Hotel ( Studi Kasus Hotel Anugrah Glabah 

Indah Temon Kulon Progg Yogyakarta )’’ Dengan hasil penelitian itu 

menunjukaan bahwa kualitas pelayanan dan harga berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. 

3. Penelitian yang dilakukan oleh sadri kurniawan pada tahun 2014 yang 

berjudul ‘’pengaruh harga, promosi dan lokasi terhadap keputusan 

konsumen menginap di Hotel Mutiara Di Kecamatan Kandis(study kasus 

Hotel Mutiara Kecamatan Kandis) Dengan hasil penelitian itu 

menunjukaan bahwa Harga,Promosi dan Lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen. 

4. Penelitian yang dilakukan oleh Anggoro Dwi Kurniawan pada tahun 2012 

dengan judul’’ Analisis Pengaruh Produk, Promosi Harga dan Tempat 

terhadap keputusan konsumen  (study kasus pada kedai amarta 

semarang).’’ Dengan hasil penelitian itu menunjukan bahwa 
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produk,promosi dan tempat berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen. 

5. Penelitian yang dilakukan oleh Bonaventura Efrian Antyadika pada tahun 

2012 dengan judul’’ Analisis Pengaruh Lokasi, Harga, dan Kualitas 

Produk Terhadap Keputusan Pembelian (study pada Wong Art Bakery & 

Cafe Semarang).’’ Dengan hasil penelitian itu menunjukan bahwa kualitas 

produk, harga, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

 

2.10 Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini variabel yang akan diteliti akan dibedakan 

menjadi dua yaitu variabel terikat (dependent variabel) dan variabel bebas 

(independent variabel) adapun variabel-variabelnya adalah : 

a. Variabel dependent atau variabel terikat (variabel Y), yaitu: 

-Y : keputusan konsumen 

b. Variabel independent atau variabel bebas (variabel X), yaitu: 

-X1 :Kualitas Pelayanan 

-X2 :Fasilitas 

-X3 :Lokasi 

 

2.11 Kerangka Pemikiran 

Hipotesis tersebut didukung dengan adanya kerangka berfikir dan 

diduga terdapat hubungan yang positif antara Variabel analisis pengaruh 
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kualitas pelayanan terhadap keputusan konsumen terhadap Hotel Mutiara 

Merdeka  di Pekanbaru. 

Gambar 2.2 

Bagan Kerangka Pemikiran 

 

     

   

     

 

 

 

  H3    

     

  

 

2.12 Hipotesis   

Berdasarkan latar belakang masalah dan tinjauan pustaka yang telah di 

uraikan di atas, maka dapat di ajukan hipotesis sebagai berikut. 

H1 : Di duga bahwa kualitas Pelayanan fasilitas dan lokasi berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan konsumen Hotel  Mutiara 

Merdeka Pekanbaru 

H2 :  Di duga bahwa kualitas pelayanan fasilitas dan lokasi berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap keputusan konsumen Hotel 

Mutiara Merdeka Pekanbaru 

Fasilitas  (X2) 

Pelayanan (X1) 

Lokasi  (X3) 

kepuasan 

Konsumen (Y) 

X1 

X2 

X3 
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2.13 Definisi Konsep Operasional Variabel penelitian 

Tabel 2.3 

Konsep Operasional Perusahaan 

Variabel Difinisi Indikator Skala 

Keputusan 

Konsumen 

( Y) 

 

 

 

Proses dimana konsumen 

melewati lima tahap, 

pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan 

pembelian dan perilaku pasca 

pembelian, yang dimulai 

jauh sebelum pembelian 

aktual dilakukan dan 

memiliki dampak yang lama 

setelah itu. Kotler (2009) 

1. Pelangganmemiliki 

keinginan untuk 

membeli lagi 

2. Pelanggan 

memutuskan untuk 

membeli karena 

sesuai selera 

3. Kepuasan membeli 

produk 

4. Kemudahan dan 

kenyamanan dalam 

proses pembelian 

5. Pelanggan memiliki 

minat untuk 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

 

 

Pelayanan 

( X1) 

Kualitas pelayanan harus di 

mulai dari kebutuhan 

pelanggan dan berakhir pada 

persepsi pelanggan Kotler, 

dalam Farida Jasfar   

(2005) 

1. Tangibel 

2. Reliability 

3. Responsiveness 

4. Assurance 

5. Emphaty  

 

Likert 

 

Fasilitas 

 ( X2) 

 

(Zdakiah Drajat di dalam 

Arianto Sam (2008) 
“Fasilitas adalah segala 

sesuatu yang dapat 

mempermudah upaya dan 

mempelancar kerja dalam 

merangkai tujuan.” 

 

Terletak 4 km dari Mal 

Ciputra shoping Mal, 

Hotel mutiara Merdeka 

Menawarkan sebuah 

kolam renang 

outdor,restoran, dan wifi 

gratis. Hotel 

menawarkan transfer 

Bandara gratis 

berdasarkan permintaan. 

Likert 

Lokasi 

( X3) 
Menurut Lupiyoadi (2006) 
mendefinisikan lokasi berarti 

hubungan dimana 

perusahaan harus bermarkas 

dan melakukan operasi. 

Pemilihan lokasi yang baik 

merupakan keputusan yang 

sangat penting 

1. Ketejangkauan lokasi 

2. Dekat dengan Rumah 

3. Lokasi Strategis 

4. Dilewati Transportasi 

5. Man 

Likert 

 

 

 

 

 


