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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran jasa lebih dari sekedar fungsi bisnis untuk melakukan 

kesepakatan dengan konsumen. Banyak orang yang berfikir bahwa pemasaran 

hanya sebuah penjualan dan periklanan, tetapi sekarang pemasaran harus 

dimengerti tidak hanya membuat penjualan tetapi memuaskan kebutuhan 

konsumen. Apabila seorang pemasar mengerti kebutuhan konsumen, 

mengembangkan produk yang memiliki nilai lebih, dan melaksanakan penetapan 

harga, distribusi dan promosi yang efektif, menjual produk akan lebih mudah.  

Pemasar adalah suatu komponen penting yang perlu diperhatikan, didalam 

sebuah perusahaan untuk dapat mempertahankan kegiatan usahanya secara 

berkesinambungan. Pemasar mencakup semua kegiatan perusahaan untuk 

beradaptasi dengan lingkungannya secara kreatif dan menguntungkan. 

Pemasaran merupakan hal yang begitu mendasar, sehingga tidak dapat 

dipandang sebagai suatu fungsi yang terpisah. Pemasaran merupakan keseluruhan 

bisnis yang dilihat dari hasil akhirnya, yaitu dari sudut pandang pelanggan. Oleh 

karena itu keberhasilan usaha tidak ditentukan oleh produsen melainkan oleh 

pelanggan.  

 Menurut Assauri (2007:5) menyatakan pemasaran sebagai usaha untuk 

menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang 



12 

 

yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan 

komunikasi yang tepat. 

 Menurut Kolter dan Keller (2009;5), pemasaran adalah sebuah proses 

kemasyarkatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.  

 Berdasarkan pendapat para pakar tersebut dapat diketahui bahwa 

pemasaran merupakan suatu kegiatan yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan pelanggan melalui transaksi dan pertukaran yang dirancang 

sedemikian rupa untuk memasarkan produk dan jasa yang dihasilkan melalui 

penetapan harga tepat, promosi yang paling efektif, dan pendistribusian yang 

paling sesuai untuk tercapainya loyalitas pelanggan agar setia dan menjadi 

pelanggan tetap. 

 

2.2 Manajemen Pemasaran 

Menurut Assauri (2007;12), “Manajemen pemasaran merupakan kegiatan 

penganalisaan, perencanan, pelaksanaan dan pengendalian program-program yang 

dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari 

pertukaran melalui sasaran para guna mencapai tujuan organisasi atau perusahaan 

dalam jangka panjang”. 

 Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran tidak 

hanya berfungsi untuk menentukan dan mempertahankan target pasar, tetapi juga 

meningkatkan konsumen tersebut dengan cara menciptakan dan 
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mengkomunikasikan nilai konsumen. Jadi manajemen pemasaran berusaha 

memilih dan mempertahankan target pasar serta dapat menjaga hubungan dengan 

konsumen, agar dapat mencapai nilai konsumen yang baik dan dapat membantu 

organisasi atau perusahaan mencapai tujuan atau sasarannya. 

 

2.3 Bauran Pemasaran 

Seperti yang diketahui bahwa pemasaran sangat penting bagi 

kelangsungan hidup perusahaan untuk tumbuh dan berkembang dimasa yang akan 

datang. Akan tetapi untuk melaksanakan kegiatan pemasaran bukanlah hal mudah, 

semua anggota perusahaan harus ikut serta dan aktif dalam mendukung 

tercapainya tujuan perusahaan. Selain volume penjualan barang dan jasa banyak 

tergantung beberapa faktor antara lain: kualitas dan penampilan produk 

perusahaan, cara penyampaian produk dari produsen hingga sampai ke tangan 

konsumen, dan juga harga yang diterapkan perusahaan. Semua faktor yang 

dikuasi dan dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 

konsumen terhadap barang dan jasa dikenal dengan istilah bauran pemasaran. 

 Menurut Saladin (2007;3), pengertian bauran pemasaran adalah 

serangkaian dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan 

digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran. Stanton yang 

diterjemahkan oleh Swastha (2009;25) mengemukakan bahwa: “Bauran 

pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan 

inti dari sistem perusahaan yaitu : produk, sistem harga, distribusi dan promosi”. 
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 Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa Marketing Mix 

merupakan sekumpulan variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan dan 

dipergunakan oleh perusahaan dalam pencapaian sasaran dari tujuan 

perusahaannya, melalui pemanfaatan kombinasi dari variabel-variabel seperti 

harga, produk, promosi, dan saluran distribusi, diharapkan agar kinerja penjualan 

dapat meningkat sehingga mampu bersaing dengan para pesaing. 

Adapun unsur bauran pemasaran jasa menurut Kotler dan Keller (2008;4) adalah: 

1. Produk (Product) 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen. Produk dapat 

berupa sub kategori yang menjelaskan dua jenis seperti barang dan jasa 

yang ditujukan kepada target pasar. 

2. Harga (Pricing) 

Harga adalah sejumlah uang yang mempunyai nilai tukar untuk 

memperoleh keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa. Harga merupakan bauran pemasaran yang bersifat fleksibel di 

mana suatu harga akan stabil dalam jangka waktu tertentu tetapi dalam 

seketika harga dapat meningkat atau menurun yang terdapat pada 

pendapatan dari hasil penjualan. 

3. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar 

sasaran. 
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4. Lokasi (Place) 

Tempat merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia pada konsumen 

sasaran.Distrubusi memiliki peranan yang sangat penting dalam membantu 

perusahaan guna memastikan produknya.Hal ini dikarenakan tujuan dari 

distribusi adalah menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan dan 

diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat. 

5. Orang (People) 

People menurut Philip Kotler yaitu proses seleksi, pelatihan, dan 

pemotivasian karyawan yang nantinya dapat digunakan sebagai 

pembedaan perusahaan dalam memenuhi kepuasan pelanggan. 

6. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Bukti fisik menurut Philip Kotler yaitu bukti yang dimiliki oleh penyedia 

jasa yang ditujukan kepada konsumen sebagai usulan nilai tambah 

konsumen.Bukti fisik merupakan wujud nyata yang ditawarkan kepada 

pelanggan ataupun calon pelanggan. 

7. Proses (Process) 

Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas 

dengan mana jasa disampaikan yang merupakan sistem penyajian atas 

operasi jasa Boom dan Bitner yang dikutip oleh Buchari Alma (2011;234). 

Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan untuk memasarkan 

produk barang atau jasa kepada calon pelanggan.  
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Dari definisi yang ada, maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 

dikembangkan menjadi bauran pemasaran jasa yang terdiri dari alat-alat 

pemasaran. Alat pemasaran tersebut terdiri dari product, price, place,promotion, 

people, physical evidence, dan process. Hal ini digunakan oleh perusahaan dalam 

mencapai pasar sasaran yang ditentukan. 

 

2.4 Pengertian Jasa dan Pemasaran Jasa 

 Jasa adalah setiap tindakan atau aktivitas dan bukan benda yang dapat 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat 

intangible (tidak berwujud fisik), konsumen terlibat secara aktif dalam proses 

produksi dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu Jasfar (2005;17). 

Menurut William J.Stanton dalam Buchari Alma jasa adalah sesuatu yang 

dapat didentifikasi secara terpisah tidak berwujud, ditawarkan untuk memenui 

kebutuhan.jasa dapat dihasilkan dengan menggunakan benda-benda berwujud atau 

tidak Alma (2011;243). 

Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya bukan berbentuk 

produk fisik atau konstruksi yang umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara 

bersamaan serta memberikan nilai tambah (misalnya kenyamanan, hiburan, 

kesenangan atau kesehatan) konsumen Lupiyoadi (2011;6). 

Faktor-faktor yang mendorong pertumbuhan bisnis jasa yaitu : Lupiyoadi 

(2006;4). 
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a. Perubahan Demografis 

Perubahan demografis salah satunya dapat dilihat dari meningkatnya 

tingkat harapan hidup, yang pada akhirnya menghasilkan peningkatan 

jumlah populasi usia lanjut atau pensiunan. 

b. Perubahan Psikografis  

Perkembangan teknologi informasi mendorong terjadinya perubahan 

terhadap perilaku yang serba instan, mobilitas tinggi, akses luas, dan 

kemudahan konsumsi (konsumsi) belanja melalui jaringan e-business 

cenderung meningkat. Perubahan psikografis ini tampak jelas dari perilaku 

kelompok orang-orang dewasa (mature people) yang bercirikan: kreatif, 

menyukai hal-hal baru, dinamis, konsumtif, dan berorioentasi teknologi. 

Hal ini berpengaruh terhadap ketersediaan fasilitas jasa dan pelayanan 

publik yang optimal. 

c. Perubahan Sosial 

Peningkatan jumlah wanita dalam angkatan kerja membuat wanita tidak 

hanya berfungsi sebagai ibu rumah tangga, tetapi juga sebagai pekerja. Hal 

ini menghasilkan pertumbuhan yang pesat dalam industri jasa tertentu 

misalnya jasa perawatan kesehatan,pendidikan dan lain-lain. Selain itu, 

kualitas hidup yang semakin meningkat membuat sebuah keluarga kecil 

dengan dua sumber pendapatan mempunyai uang yang sengaja 

dialokasikan untuk membeli jasa perawatan kesehatan. 
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d. Perubahan Perekonomian 

Meningkatnya spesialisasi dalam suatu perekonomian menghasilkan 

ketergantungan yang lebih besar terhadap penyedia jasa yang bersifat 

terspesialisasi. Sebagai contoh, meningkatnya permintaan terhadap jasa 

pelayanan rumah sakit yang memiliki spesialisasi khusus seperti penyakit 

jantung; jasa pendidikan, seperti lembaga-lembaga pendidikan profesi, jasa 

kantor akuntan, dan jasa konsultasi hukum. 

e. Perubahan Politik dan Hukum  

Internasionalisasi menghasilkan peningkatan dan permintaan baru akan 

jasa yang lebih profesional. Dibukanya hambatan-hambatan ekonomi 

dalam kerangka perdagangan global, membawa dampak terhadap 

perubahan aturan hukum,tata kerja dan politik suatu negara. Hal ini 

membuka peluang terjadinya internasionalisasi jasa perprofesi, baik 

dilakukan secara mandiri maupun kelompok. 

 

2.5 Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah seorang yang secara kontinu dan berulang kali 

datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan 

memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu saja dan membayar produk atau 

jasa tersebut ( Lupiyoadi; 2011). 

Pelanggan merupakan konsep utama mengenai kepuasan dan kualitas 

pelayanan. Dalam hal ini pelanggan memegang peranan yang penting untuk 

mengukur kepuasan terhadap produk maupun pelayanan yang diterima. Apabila 
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konsumen merasa puas atas pelayanan yang diterimanya maka akan menimbulkan 

loyalitas konsumen terhadap produk atau layanan yang dihasilkan oleh suatu 

perusahaan. Karakteristik dari loyalitas ini adalah konsumen melakukan 

pembelian ulang secara teratur. Mereka juga membeli produk – produk lain yang 

ditawarkan produsen dan mereka juga merekomendasikan ke teman – temannya 

untuk membeli produk yang sama dan mereka tidak mudah beralih ke produk 

pesaingnya Tjiptono (2008) 

 Menurut Kotler (2009),  kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi/ kesannya 

terhadap kinerja ( atau hasil) suatu produk dan harapan – harapannya.  

Secara konseptual, kepuasan pelanggan dapat digambarkan seperti pada 

gambar dibawah ini : 

Gambar 2.1  Konsep Kepuasan Pelanggan 

Tujuan 

Perusahaan 

 

 

 

Produk 

 

 

Nilai Produk Bagi 

Pelanggan 

 

 

Tingkat Kepuasan Pelanggan 

  

Kebutuhan dan Keinginan 

Pelanggan 

Harapan Pelanggan 

Terhadap produk 

Produk 
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 Dari gambar di atas dapat diketahui bahwa ada dua faktor yang 

menentukan suatu tingkat kepuasan pelanggan, yaitu harapan pelanggan dan hasil 

yang dihasilkan. Harapan pelanggan dalam hal ini adalah suatu perkiraan tentang 

sesuatu yang akan diterimanya saya berniat membeli suatu produk atau jasa.  

Dimana harapan pelanggan berkembang dari waktu ke waktu seiring dengan 

semakin banyaknya informasi yang diterima serta semakin bertambahnya 

pengalamannya. Pada gilirannya hal ini akan berpengaruh terhadap tingkat 

kepuasan yang dirasakan pelanggan. Sedangkan kinerja yang dirasakan dalam hal 

ini adalah nilai produk bagi pelanggan atau persepsi terhadap produk atau jasa 

yang pelanggan terima setelah menggunakan produk atau jasa tersebut. 

Menurut Kotler (1996) dalam Fandi Tjiptono 2008,  ada empat metode yang 

bisa di gunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan yaitu: 

1. Sistem keluhan dan saran 

Perusahaan yang memberikan kesempatan penuh bagi pelanggannya 

untuk menyampaikan pendapat atau bahkan keluhan merupakan 

perusahaan yang berorientasi pada konsumen ( consumer oriented  ) 

2. Survei kepuasan pelanggan 

Sesekali perusahaan perlu melakukan survei kepuasan pelanggan 

terhadap kualitas v jasa atau produk perusahaan tersebut. Survei ini 

dapat di lakukan dengan penyebaran kuesioner oleh karyawan 

perusahaan kepada para pelanggan. Melalui survei tersebut, perusahaan 

dapat mengetahui kekurangan dan kelebihan produk atau jasa 
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perusahaan tersebut, sehingga perusahaan dapat melakukan perbaikan 

pada hal yang di anggap kurang oleh pelanggan. 

 

3.  Ghost shopping 

Metode ini di lakukan dengan mempekerjakan beberapa orang 

perusahaan  (ghost sopping) untuk bersikap sebagai pelanggan di 

perusahaan pesaing, dengan tujuan para ghost sopper tersebut dapat 

mengetahui kualitass pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat di 

jadikan sebagai koreksi terhadap kualitass pelayanan perusahaan itu 

sendiri. 

4. Lost customer analysis (Analisa pelanggan yang hilang) 

Metode ini di lakukan perusahaan dengan cara menghubungi kembali 

pelanggan nya yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan 

pembelian lagi di perusahaan tersebut karena telah berpindah ke 

perusahaan pesaing. Selain itu, perusahaan dapat menanyakan sebab-

sebab berpindahnya pelanggan ke perusahaan pesaing. 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, di 

antaranya adalah hubungan antara perusahaan dan pelanggan jadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas 

pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi daari mulut ke mulut yang 

menguntungkan bagi perusahaan, reputassi perusahaan menjadi baik di mata 

pelanggan, dan laba yang di peroleh menjadi meningkat.  
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2.6 Harga 

Harga produk atau jasa yang dipasarkan merupakan faktor yang sangat 

penting. Harga sangat menentukan atau mempengaruhi pasar. Didalam persaingan 

usaha yang semakin ketat sekarang ini dan semakin banyaknya usaha-usaha baru 

yang bergerak di bidang yang sama atau hampir sama, menuntut perusahaan dapat 

menentukan harga terhadap produk atau jasa yang mereka jual dengan tepat. 

Persaingan harga yang sangat mempengaruhi bertahan atau tidaknya suatu 

perusahaan menghadapi para pesaingnya.   

Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang 

dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 

penggunaan suatu barang dan jasa Tjiptono (2008;151). 

Penetapan harga merupakan hal yang paling krusial dan sulit diantara 

unsur-unsur bauran pemasaran Kotler terjemahan (2008;519) mengemukanan 

bahwa : “Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan, elemen-elemen lainnya menimbulkan biaya.” 

 

2.6.1 Tujuan Penetapan Harga 

Tujuan penetapan harga merupakan pemilihan yang dilakukan perusahaan 

dalam tingkat harga umum yang berlaku untuk jasa tertentu yang bersifat relatif 

terhadap tingkat harga para pesaing, serta memiliki peran strategis yang krusial 

dalam menunjang implementasi strategi pemasaran Tjiptono (2008). 

Menurut Tjiptono (2008;152) pada dasarnya ada empat jenis tujuan 

penetapan harga, yaitu : 
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1. Tujuan berorientasi pada laba 

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan 

selalu memilih harga yang dapat  menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan 

ini dikenal dengan istilah maksimisasi laba.  Dalam era persaingan global 

yang kondisinya sangat kompleks dan banyak variabel yang berpengaruh 

terhadap daya saing setiap perusahaan, maksimisasi laba sangat sulit 

dicapai, karena sukar sekali untuk dapat memperkirakan secara akurat 

jumlah penjualan yang dapat dicapai pada tingkat harga tertentu.  Dengan 

demikian, tidak mungkin suatu perusahaan dapat menngetahui secara pasti 

tingkat harga yang dapat menghasilkan laba maksimum. 

 Oleh sebab itu ada pula perusahan yang menggunakan pendekatan 

target laba. Yaitu tingkat laba yang sesuai atau yang diharapkan sebagai 

sasaran laba. Ada dua jenis target laba yang biasa digunakan, yaitu target 

marjin dan target ROI (Return On Investment). Target marjin merupakan 

target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai persentase yang 

mencerminkan rasio laba terhadap penjualan. Sedangkan target ROI 

merupakan target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai rasio laba 

terhadap investasi total yang dilakukan perusahaan dalam fasilitas 

produksi dan aset yang mendukung produk tersebut. 

2. Tujuan berorientasi pada volume 

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang 

menetapkan harganya berdasarkan tujuan berorientasi pada volume 

tertentu atau yang biasa dikenal dengan volume pricing objectives. Harga 
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ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume penjualan 

(dalam ton, kg, unit, m
3, 

dan lain-lain). 

3. Tujuan berorientasi pada citra 

Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi 

penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk 

membentuk atau mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga 

rendah dapat digunakan untuk citra tertentu (image  of  value), misalnya 

dengan memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga yang 

terendah di suatu wilayah tertentu. Pada hakikatnya, baik penetapan harga 

tinggi maupun rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen 

terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan perusahaan. 

4. Tujuan stabilitsasi harga 

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, 

bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka pesaingnya harus 

menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini yang mandasari 

terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu yang 

produknya sangat terstandarisasi (misalnya minyak bumi). Tujuan 

stabilasasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 

mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan 

harga pemimpin industry (industry leader) 
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5. Tujuan-tujuan lainnya 

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya 

pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan 

ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah. 

Tujuan-tujuan penetapan harga di atas memiliki implikasi penting 

terhadap strategi bersaing perusahaan. Tujuan yang ditetapkan harus 

konsisten dengan cara yang ditempuh perusahaan dalam menempatkan 

posisi relatifnya dalam persaingan. Misalnya, permilihan tujuan 

berorientasi pada laba mengandung makna bahwa perusahaan akan 

mengabaikan harga para pesaing. Pilihan ini cocok diterapkan dalam 3 

kondisi, yaitu : 

a. Tidak ada pesaing 

b. Perusahaan beroperasi pada kapasitas produksi maksimum 

c. Harga bukanlah merupakan atribut yang penting bagi pembeli 

Berbeda dengan tujuan berorientasi pada laba, pemilihan tujuan 

berorientasi pada volume dilandaskan pada strategi mengalahkan atau 

mengatasi persaingan. Sedangkan tujuan stabilisasi harga didasarkan 

pada strategi menghadapi atau memenuhi tuntutan persaingan. Dalam 

tujuan berorientasi pada volume dan stabilisasi, perusahaan harus dapat 

menilai tindakan-tindakan pesaingnya. 

Dalam tujuan berorientasi pada citra, perusahaan menghindari 

persaingan dengan jalan melakukan diferensiasi produk atau dengan jalan 

melayani segmen pasar khusus. 
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2.6.2 Faktor Pertimbangan Dalam Penetapan Harga 

Menurut Tjiptono (2008;154) faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan 

dalam penetapan harga adalah sebagai berikut : 

a. Faktor internal perusahaan 

1. Tujuan pemasaran perusahaan 

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah 

tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimasi 

laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa 

pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam kualitas, 

mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab sosial dan lain-

lain. 

2. Strategi bauran pemasaran 

Harga hanyalah salah satu komponen dari bauran pemasaran. Oleh 

karena itu harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung dengan 

bauran pemasaran lainnya. Seperti produk, distribusi dan promosi. 

3. Biaya 

Biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang 

harus ditetapkan agar perusahaan tidak mengalalmi kerugian. Oleh 

karena itu, setiap perusahaan pasti menaruh perhatian esar pada 

aspek struktur biaya (tetap dan variabel), serta jenis-jenis biaya 

lainnya, seperti out-of-pocket cost, incremental cost, opportunity 

cost, controllable cost dan replacement cost. 
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b. Faktor lingkungan eksternal 

1. Sifat pasar dan permintaan 

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang 

dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan 

monopolistik, oligopoli atau monopoli 

2. Persaingan 

Menurut porter (1985), ada lima kekuatan pokok yang berpengaruh 

dalam persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang 

bersangkutan, produk subtitusi, pemasok, pelanggan dan ancaman 

pendatang baru 

3. Unsur-unsur lingkungan eksternal lainnya 

Slain faktor-faktor diatas, perusahaan juga perlu mempertimbangan 

faktor kondisi ekonomi (inflasi, boom atau resesi, tingkat bunga), 

kebijakan dan peraturan pemerintah dan aspek sosial (kepedulian 

tehadap lingkunga) 

2.6.3 Metode penetapan harga 

Secara garis besar metode penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi 

empat kategori utama, yaitu metode penetapan harga berbasis permintaan, 

berbasis biaya, berbasis laba dan berbasis persaingan. 

a. Metode penetapan harga berbasis permintaan 

Metode ini lebih menekankan faktor-faktor ynag memengaruhi selera dan 

preferensi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, laba dan 

persaingan. Ada tujuh metode penetapan harga dalam pendekatan ini, yaitu :  
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1. Skimming pricing 

Strategi ini diterapkan dengan jalan menetapkan harga tinggi bagi suatu 

produk baru atau inovatif selama tahap perkenalan, kemudian 

menurunkan harga tersebut saat persaingan mulai ketat. 

2. Penetration pricing 

Dalam strategi ini perusahaan berusaha memperkenalkan suatu produk 

baru dengan harga rendah dengan harapan akan memperoleh volume 

penjualan yang besar dalam waktu yang relatif singkat. 

3. Prestige pricing 

Harga dapat digunakan oleh pelanggan sebagai ukuran kualiatas dan 

prestise suatu barang/jasa. Dengan demikian bila harga diturunkan 

sampai tingkat tertentu, maka permintaan barang/jasa tersebut akan 

turun. 

4. Price lining 

Price lining digunakan apabila perusahaan menjual produk lebih dari satu 

jenis harga untuk lini produk tersebut bisa bervariasi dan ditetapkan pada 

tingkat harga tertentu yang berbeda. Price lining dilakukan dengan dua 

cara yaitu,  

a. produsen menjual setiap item barang dengan harga yang sama kepada 

pengencer 

b. produsen merancang produk dengan tingkat harga yang berbeda-beda 

dan pengencer menambahkan persentse markup yang relatif sama, 
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sehingga harga jual yang ditawarkan kepada konsumen akhir akan 

bervariasi. 

b. Metode penetapan harga berbasis biaya 

1. Standard markup pricing 

Harga ditentukan dengan jalan menambahkan persentase tertentu dari 

biaya pada semua item dalam suatu kelas produk. 

2. Cost plus percentage of cost pricing 

Perusahaan menambahakan persentase tertentu terhadap biaya produksi 

atau konstruksi. 

3. Cost plus fixed fee pricing 

Dalam strategi ini pemasok atau produsen akan mendapatkan ganti atas 

semua biaya yang dikeluarkan, seberapapun besarnya, tetapi produsen 

tersebut hanya memperoleh fee tertentu sebagai laba yang besarnya 

tengantung pada biaya final proyek tesebut yang disepakati bersama. 

4. Experience curve pricing 

Metode ini dekembangakan atas dasar konsep efek belajar (learning 

effect) yang menyatakan bahwa unit cost  barang dan jasa akan menurun 

antara 10 hinga 30% untuk setiap peningkatan sebesar dua kali lipat pada 

pengalaman perusahaan dalam memproduksi dan menjual barang. 

c. Metode penetapan harga berbasis laba 

1. Target profit pricing 

Target ini pada umumnya berupa ketetapan atas besarnya target laba 

tahunan yang dinyatakan secara spesifik. 
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2. Target return on sales pricing 

Perusahaan menetapkan tingkat harga tertentu yang dapat menghasilkan 

laba dalam persentase tertentu terhadap volume penjulan. 

3. Target return on investment pricing 

Perusahaan menetapkan besarnya suatu target ROI tahunan, yaitu rasio 

antara laba dan investasi total yang ditanamkan perusahaan pada fasilitas 

produksi dan aset yang mendukung produk tertentu. 

d. Metode penetapan harga berbasis persaingan 

1. Custumary pricing 

Metode ini digunakan untuk produk-produk yang harganya ditentukan 

oleh fakto-faktor tradisi, saluran distribusi yang terstandarisasi, atau 

faktor persaingan lainnya. 

2. Above, at, or below market pricing 

Metode ini dilaksanakan dengan jalan menetapkan harga yang lebih 

tinggi dari harga pasar. 

3. Loss leader pricing 

Menjual suatu produk dibawah biayanya, bukan untuk meningkatkan 

penjulan produk bersangkutan, tetapi untuk menarik konsumen supaya 

datang ke toko dan membeli pula produk-produk lainnya, khususnya 

produk-produk yang ber-markup cukup tinggi. Jadi, suatu produk 

dijadikan semacam penglaris (pancingan) agar produk lainnya juga laku. 

4. Sales bid pricing 



31 

 

Metode ini menggunakan sistiem penawaran harga dan biasanya 

melibatkan agen pembelian (buying agency). 

 

2.7 Promosi 

Dalam kegiatan pemasaran yang modern sekarang ini, kebijakan 

perusahaan yang berkaitan dengan perencanaan dan pengembangan produk 

yang baik, penentuan harga yang menarik dan penetapan saluran distribusi 

yang mudah terjangkau oleh konsumen sasaran, merupakan kegiatan 

pemasaran yang dilaksanakan didalam lingkungan perusahaan atau diantara 

perusahaan dan rekannya didalam pemasaran. Akan tetapi hal itu belum 

menjadi lengkap, karena perusahaan harus memperoleh kesempatan untuk 

berkomunikasi dengan mereka yang mungkin dapat menjadi pelanggan, atau 

sudah menjadi pelanggan sebelumnya, sehingga tercipta suatu interaksi 

antara apa yang akan ditetapkan oleh perusahaan dan apa yang dibutuhkan 

serta diinginkan oleh konsumen.  

Menurut Swastha (2009;237), pengertian promosi dipandang sebagai 

arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan 

seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran 

dalam pemasaran 

Disisi yang lain menurut Tjiptono (2008;229) promosi penjualan adalah 

bentuk persuai langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 
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Promosi merupakan alat komunikasi dan penyampaian pesan bersifat 

memberitahukan, membujuk, mengingatkan kembali kepada konsumen, 

para perantara atau kombinasi keduanya. Dalam promosi terdapat beberapa 

unsur yang mendukung jalannya sebuah promosi tersebut yang biasa disebut 

bauran promosi. 

 

2.7.1 Bauran promosi 

Bauran promosi adalah seperangkat alat yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen. 

Menurut Stanton yang diterjemahkan oleh Swastha (2009;238), pengertian 

bauran promosi didefinisikan sebagai kombinasi strategi yang paling baik 

dari variabel periklanan, penjualan pribadi (personal selling), dan alat 

promosi lain, yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 

program penjualan. 

 Unsur-unsur bauran promosi menurut Saladin (2007;128), 

mengemukakan lima unsur bauran promosi, yaitu: 

1. Periklanan (Advertesing) 

Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi bukan pribadi 

mengenai  gagasan , barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. 

2. Promosi penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah kegiatan penjualan yang bersifat jangka 

pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan 
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untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang ditargetkan 

sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda. 

3. Pemasaran hubungan masyarakat (Marketing Public Relation) 

Pemasaran hubungan masyarakat merupakan salah satu alat promosi 

yang penting dan ditujukan untuk membangun opini masyarakat dalam 

rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra perusahaan dan 

produknya. 

4. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Penjualan pribadi atau tatap muka adalah persentasi lisan dalam suatu 

percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan 

menciptakan penjualan 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Merupakan suatu sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu 

atau lebih media periklanan untuk ”respon yang terukur” dan atau transaksi 

dilokasi manapun. 

2.7.2 Tujuan promosi 

Menurut Rangkuti (2009;51-53) perusahaan melakukan kegiatan 

promosi dengan tujuan utamanya untuk mencari laba. Pada umumnya 

kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan harus mendasarkan 

kepada tujuan sebagai berikut: 

a. Modifikasi Tingkah Laku 

Pasar merupakan suatu tempat pertemuan orang-orang yang hendak 

melakukan suatu pertukaran di mana orang-orang nya terdiri atas berbagai 
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macam tingkah laku yang satu sama yang lain berbeda. Demikian juga 

pendapat mereka mengenai suatu barang dan jasa, selera, keinginan, 

motivasi, dan kesetiaannya terhadap barang dan jasa tersebut saling 

berbeda.Dengan demikian, tujuan dari promosi ini adalah berusaha untuk 

mengubah tingkah laku dan pendapat individu tersebut, dari tidak menerima 

suatu produk menjadi setia terhadap suatu produk. 

b. Memberitahu 

Kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberitahu informasi kepada 

pasar yang dituju tentang perusahaan, mengenai produk tersebut berkaitan 

dengan harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, keistimewaan, dan lain 

sebagainya.Promosi yang bersifat informasi ini umumnya lebih disukai dan 

dilakukan pada tahap-tahap awal dalam siklus kehidupan produk.Hal ini 

merupakan masalah penting untuk meningkatkan primer. Sebab pada tahap 

ini sebagian orang tidak akan tertarik untuk memilih dan membeli barang 

dan jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut serta kegunaan dan 

lain sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini dapat membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli. 

c. Membujuk 

Promosi yang bersifat membujuk atau persuasif ini pada umumnya 

kurang disenangi oleh sebagian masyarakat.Tetapi, kenyataannya, sekarang 

ini yang banyak muncul justru adalah promosi tersebut.Promosi seperti itu 

terutama untuk mendorong pembeli.Perusahaan tidak ingin memperoleh 

tanggapan secepatnya, tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan 
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positif. Hal ini dimaksudkan agar promosi dapat memberi pengaruh dalam 

waktu yang lama terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat 

membujuk ini akan menjadi dominan jika produksi yang bersangkutan 

mulai memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupan produk 

tersebut. 

d. Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk 

mempertahankan merek produk dihati masyarakat dan dilakukan selama 

tahap kedewasaan dalam siklus kehidupan produk.Ini berarti perusahaan 

berusaha memperhatikan untuk mempertahankan pembeli yang ada sebab 

pembeli tidak hanya sekali saja melakukan transaksi, melainkan harus 

berlangsung secara terus-menerus. 

2.7.3 Strategi promosi 

Menurut Tjiptono (2008;233) Strategi promosi berkaitan dengan masalah-

masalah perencanaan, pelaksanaan dan pengendalain komunikasi persuasif 

dengan pelanggan. Strategi promosi ini biasanya untuk menentukan proporsi 

personal selling, iklan dan promosi penjualan. Ada enam strategi pokok 

dalam strategi promosi, yaitu : 

1. strategi penjualan promosi 

2. Strategi bauran promosi 

3. Strategi pemilihan media 

4. Strategi copy periklanan 

5. Strategi penjualan 
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6. Strategi motivasi dan penyeliaan tenaga penjual. 

 

2.8 Lokasi 

Lupiyoadi (2006) menyatakan “Lokasi berarti hubungan dimana 

perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi.” Faktor penting dalam 

pengembangan suatu usaha adalah letak lokasi terhadap daerah perkotaan, 

cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi.. 

2.8.1 Faktor-Faktor Penentu Lokasi 

Lupiyoadi (2006) menyatakan ada tiga jenis interaksi yang 

mempengaruhi lokasi, yaitu: 

1. Konsumen mendatangi pemberi jasa 

Apabila keadaanya 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: 
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1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau 

2. Visiabilitas yaitu kemudahan untuk dillihat 

3. Lalulintas ada dua hal yang diperhatikan: 

a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang 

besar terjadinya keinginan membeli. 

b. Kepadatan dan kemacetam bisa menjadi hambatan  

4. Tempat parkir yang luas dan aman 

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 yang sejenis 

8. Peraturan pemerintah 

Faktor-faktor seperti kepadatan lalu lintas, kepadatan populasi dan 

taraf kehidupan disekitar lokasi juga menjadi faktor penting dalam 

pemilihan lokasi. 

Keputusan lokasi sering bergantung kepada tipe bisnis. Pada analisa 

lokasi di sektor industri strategi yang dilakukan terfokus pada minimisasi 

biaya, sementara pada sektor jasa, fokus ditujukan untuk memaksimalkan 

pendapatan. Hal ini disebabkan karena perusahaan manufaktur mendapatkan 

bahwa biaya cenderung sangat berbeda diantara lokasi yang berbeda, 

sementara perusahaan jasa mendapati bahwa lokasi sering memiliki dampak 

pendapatan dari pada biaya. Oleh karena itu bagi perusahaan jasa lokasi 
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yang spesifik sering kali lebih mempengaruhi pendapatan dari pada 

mempengaruhi biaya. Hal ini berarti bahwa fokus lokasi bagi perusahaan 

jasa seharusnya pada penempatan volume bisnis dan pendapatan. Faktor-

faktor seperti kepadatan lalu lintas, kepadatan populasi dan taraf kehidupan 

disekitar lokasi juga menjadi faktor penting dalam pemilihan lokasi. 

Lokasi memegang peranan yang penting dalam melakukan usaha. 

Karena berkaitan dengan dekatnya lokasi usaha dengan pusat keramaian, 

mudah di jangkau (aksesbilitas), aman, dan tersedianya tempat parkir yang 

luas, pada umumnya lebih disukai konsumen.Lokasi yang strategis 

membuat konsumen lebih mudah dalam menjangkau dan juga keamanan 

yang terjamin. 

 

2.9 Pandangan Islam Tentang Pemasaran 

Dalam  islam  penjelasan  tentang  pasar  dan  pemasaran  dapat  dilihat 

dalam  beberapa  ayat  alquran. Allah  berfirman  dalam  surat  an-nur  ayat  37: 

 لََةِ وَ  ِ وَإقَِامِ الصه كَاةِ ۙ يَخَافُونَ رِجَالٌ لََ تُلْهِيهِمْ تِجَارَةٌ وَلََ بَيْعٌ عَنْ ذِكْرِ اللَّه إيِتَاءِ الزه

 يَوْمًا تَتَقَلهبُ فِيهِ الْقُلوُبُ وَالْْبَْصَارُ 

37 

Artinya : laki-laki yang tidak dilalaikan oleh perniagaan dan tidak (pula) oleh 

jual beli dari mengingati Allah, dan (dari) mendirikan sembahyang, dan (dari) 
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membayarkan zakat. Mereka takut kepada suatu hari yang (di hari itu) hati dan 

penglihatan menjadi goncang. 

Ayat  di atas  menegaskan  bahwa  seorang  tidak dilalaikan dari ekonomi  

khususnya  perekonomian  islam  di  pasar akan mendapatkan balasan yang baik 

dari Allah.swt.   

Dalam  ayat  lain  Allah  menegaskan  bahwa :  Dalam  surat  as-saff  ayat 

10 Allah  berfirman :  

 

 ياَ أيَُّهاَ الَّذِينَ آمَنوُا هلَْ أدَُلُّكُمْ عَلىَ تجَِارَةٍ تنُجِْيكُمْ مِنْ عَذَابٍ ألَيِم10 

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman! Maukah kamu Aku tunjukkan suatu 

perdagangan yang dapat menyelamatkanmu dari azab yang pedih?  

Kesediaan memberikan perhatian dan membantu akan meningkatkan 

persepsi dan sikap positif konsumen terhadap layanan lembaga. Hal ini yang akan 

mendatangkan kesukaan, kepuasan dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

Berkenaan dengan empati, dalam Rasullulah saw yang diriwayatkan oleh Bukhori 

Muslim, menyatakan: “Abu Musa al-Asy’ary ra. Berkata: bersabda Nabi saw, 

“seorang muslim yang menjadi bendahara (kasir) yang amanat, yang 

melaksanakan apa-apa yang diperintahkan kepadanya dengan sempurna dan 

suka hati, memberikannya kepada siapa yang diperintahkan memberikannya, 

maka bendahara itu termasuk salah seorang yang mendapat pahala bersedekah”.  
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Dari hadist tersebut dapat kita pahami bahwa seorang muslim harus 

mencari rezeki yang halal dan di tunjang dengan melakukan silaturahmi.Didalam 

transaksi jual beli islam menyarankan agar kedua belah pihak yang melakukan 

jual beli agar bertemu langsung karena akan timbul ikatan persaudaraan antara 

penjual dan pembeli. 

 

2.10 Penelitian Terdahulu   

Brigita Inggrid Noviana (2013) Pengaruh Service Marketing Mix Terhadap 

Kepuasan Hotel Amaris Surabaya. Memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada hotel Amaris Surabaya. Hal ini dapat dilihat 

berdasarkan nilai F hitung lebih besar dari dari f tabel dengan tingkat kesalahan 

5%. 

Fernando, Sona (2009) yang berjudul Pengaruh  Physical evidence  terhadap 

kepuasan pelanggan pada hotel Baltika Bandung. Dapat disimpulkan dari hasil 

penilitiannya bahwa Physical Evidence sangat berpengaruh secara signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

H.M.Noor Sembiring (2010) yang berjudul Mengukur Kepuasan Pelanggan 

Hotel Bintang 4 dan 5 Dki Jakarta Melalui Pelayanan Petugas, Prasaranan Fisik 

dan Proses. Dengan data variabel-variabel penelitian adalah pelayanan petugas, 

prasaranan fisik dan proses. Didapat hasil bahwa variabel berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat kepuasan pelanggan. 

 

 



41 

 

2.11 Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini variabel yang akan diteliti dibedakan menjadi dua yaitu 

variabel terikat (dependent variabel) dan variabel bebas (independent variabel) 

adapun variabel – variabel dalam penelitian ini yaitu: 

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

 Y : Kepuasan konsumen 

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

 X1 : Promosi 

 X2 : Lokasi 

 X3 : Harga 

 

2.12 Kerangka Pemikiran 

 Kerangka pemikiran menggambarkan hubungan dari variabel 

independent dalam hal ini adalah motivasi konsumen, persepsi konsumen, 

pembelajaran konsumen dan sikap konsumen terhadap variabel dependent yaitu 

keputusan pembelian. 
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H1 

H2 

H3 

H4 

 Kerangka pemikiran dapat dilihat pada gambar 2.3 dibawah ini : 

 

 

Gambar 2.2 Bagan Kerangka Konseptual 

Variabel Independent 

 

 

  Variabel Dependent  

  

 

 

 

 

 

      Gambar 2.3 : Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promosi (X1) 

Lokasi (X2) 

Harga (X3) 

Kepuasan konsumen (Y) 
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2.14 Hipotesis 

 Hipotesis merupakan jawaban teoritis sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, belum jawaban empiris. Dengan demikian maka penulis dapat 

merumuskan hipotesis dalam penelitian sebagai berikut : 

Bertitik tolak dari landasan teoritis dan perumusan masalah maka penulis 

mencoba menemukan suatu hipotesis penelitian ini, yaitu:  

H1 : Diduga promosi berpengaruh signifikan terhadap Peranan Psikologis ( 

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Sikap Konsumen ) menginap di 

Hotel Mutiara Merdeka di Pekanbaru 

H2 : Diduga lokasi berpengaruh signifikan terhadap Peranan Psikologis ( 

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Sikap Konsumen ) menginap di 

Hotel Mutiara Merdeka di Pekanbaru 

H3 : Diduga harga berpengaruh signifikan terhadap Peranan Psikologis ( 

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Sikap Konsumen ) menginap di 

Hotel Mutiara Merdeka di Pekanbaru 

H4 :Diduga Promosi, Lokasidan Harga berpengaruh signifikan terhadap 

Peranan Psikologis ( Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Sikap 

Konsumen ) menginap di Hotel Mutiara Merdeka di Pekanbaru. 
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2.15 Defenisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Kepuasan 

Pelanggan  

(Y) 

Perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah 

membandingkan antara 

persepsi/ kesannya terhadap 

kinerja ( atau hasil ) suatu 

produk dan harapan-

harapannya. 

 ( Kotler,2005) 

1. Tepat dalam 

memberikan 

informasi 

2. Produk atau jasa 

yang ditawarkan 

memuaskan 

3. Dapat memenuhi 

kebutuhan dan 

keinginan 

4. Keinginan untuk 

berulang-ulang 

menggunakan jasa. 

5. Merasa nyaman 

dalam 

menggunakan jasa 

Likert 

Promosi 

Promosi adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan 

merek yang dijual. Kotler dan 

Keller (2009;172). 

1. Periklanan 

2. Promosi penjualan  

3. Pemasaran 

hubungan 

Masyarakat 

4. Penjualan peribadi 

5. Pemasaran langsung 

 

Likert 

Lokasi 

Lokasi adalah tempat untuk 

melaksanakan suatu usaha dan 

merupakan faktor krusial 

berhasil atau tidaknya sebuah 

usaha. Tjiptono(2008) 

1. Akses 

2. Visibilitas 

3. Lalu lintas 

4. Tempat parkir yang 

luas 

5. Ekpansi 

 

Likert 

Harga 

Harga adalah sejumlah uang 

yang ditagihkan atas suatu 

produk dan jasa atau jumlah 

dari nilai yang ditukarkan para 

pelanggan untuk memperoleh 

manfaat dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk 

atau jasa. Kotler dan Amstrong 

(2008:345), 

1. Keterjangkauan 

harga, 

2. kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga 

dengan manfaat. 

 

Likert 


