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PENGARUH LOKASI, PROMOSI, DAN KUALITAS LAYANAN TERHADAP LOYALITAS
PELANGGAN PADA RUMAH MAKAN “IBU SAYEM”
DI NGADIROJO WONOGIRI

Rizky Alan Saputra, Suyamto, Trio Handoko,
Program Studi Manajemen, Universitas Tunas Pembangunan Surakarta
JI. Walanda Maramis No. 31 Surakarta
e-mail: alansuryajanaé2@gmal.com

ABSTRAKSI: Tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah sebagai berikut : (1) Untuk
mengetahui dan menganalisis pengaruh lokasi, lokasi, dan kualitas pelayanan secara
parsial terhadap loyalitas pada Rumah Makan “Bu Sayem” di Ngadirojo. (2) Untuk
mengetahui faktor yang paling dominan pengaruhnya terhadap terhadap keputusan
membeli konsumen pada Rumah Makan “Bu Sayem”

Penelitian ini dilakukan pada Rumah Makan “Bu Sayem” di Ngadirojo Wonogiri, dengan
mengambil subjek para pelanggannya. Adapun jumlah responden dalam penelitian ini
diambil sebanyak 100 orang dengan metode accidental sampling.

Perumusan masalah (1) apakah terdapat pengaruh lokasi, promosi, dan kualitas
pelayanan secara parsial terhadap keputusan membeli konsumen pada Rumah Makan
“‘Bu Sayem” di Ngadirojo? (2) Variabel apakah yang paling berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan?

Hasil penelitian ditemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara lokasi
usaha, promosi dan kuaitas pelayanan baik secara parsial maupun simultan terhadap
loyalitas pelanggan pada Rumah Makan “Bu Sayem” di Ngadirojo. Variabel yang paling
dominan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan pada Rumah Makan “Bu Siyem” di
Ngadirojo adalah promosi

Pengaruh lokasi usaha, promosi dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan
sebesar 73,00%, sedangkan sisanya 27% dipengaruhi oleh factor lain di luar model
penelitian ini. .

Kata kunci: lokasi usaha, promosi, kuaitas pelayanan, loyalitas pelanggan, regresi

Abstract: The research objectives to be achieved are as follows: (1) To determine and
analyze the effect of location, location and service quality partially on loyalty to the "Bu
Sayem" Restaurant in Ngadirojo. (2) To determine the factors that have the most
dominant influence on consumer buying decisions at the "Bu Sayem" Restaurant

This research was conducted at the "Bu Sayem" Restaurant in Ngadirojo Wonogiri, by
taking the subject of its customers. The number of respondents in this study was taken as
many as 100 people with accidental sampling method.

The formulation of the problem (1) is there a partial influence of location, promotion, and
service quality on consumer buying decisions at the “Bu Sayem” Restaurant in
Ngadirojo? (2) What variable has the most influence on customer loyalty?

The results showed that there is a positive and significant influence between business
location, promotion and service quality both partially and simultaneously on customer
loyalty at the "Bu Sayem" Restaurant in Ngadirojo. The variable with the most dominant
influence on customer loyalty at the "Bu Siyem" Restaurant in Ngadirojo is promotion.
The effect of business location, promotion and service quality on customer loyalty is
73.00%, while the remaining 27% is influenced by other factors outside of this research
model.

Keywords: business location, promotion, service quality, customer loyalty, regression



PENDAHULUAN

Usaha pelayanan makanan
(food service) merupakan kegiatan
yang kompleks tetapi akhir-akhir ini
banyak  digemari orang  untuk
menjalankannya, terbukti dengan
‘'menjamurnya’  bisnis restoran baik

secara independen ataupun
bergabung dalam suatu pujasera (food
courf). Bisnis di bidang restoran

merupakan salah satu sektor bisnis
yang sangat kompetitif. Untuk dapat
bertahan (survive) dan berkembang,
pengelola restoran dituntut untuk
mampu  menciptakan  keunggulan
bersaing atas produk dan layanannya
dalam upaya memuaskan pelanggan.
Apabila tuntutan itu tidak terpenuhi,
maka bisnis ini tidak akan dapat
bertahan hidup. Dalam kondisi ini,
hanyalah restoran yang memiliki daya
saing tangguh yang akan mampu
bertahan hidup dan berkembang.

Guna memenangkan
persaingan tersebut hendaknya pelaku
usaha boga berusaha untuk dapat
mengetahui apa yang menjadi
kebutuhan dan keinginan konsumen,
sehingga konsumen memutuskan
unfuk melakukan pembelian produk
mereka. Namun perlu kita ketahui
bahwa ketika konsumen melakukan
pembelian suatu produk selalu ada
faktor-faktor yang mempengaruhinya
dalam memutuskan pembelian serta
sifat-sifat penting dari produk yang

dijual agar memberikan kepuasan
tersendiri bagi konsumen tersebut.
Bagi konsumen tertentu, dalam

membeli suatu produk tidak hanya
melihat semata-mata karena harga
produknya, banyak variabel atau faktor
lain yang mempengaruhinya dalam
memutuskan untuk melakukan
pembelian. Untuk itu perusahaan perlu
membuat perubahan pada berbagai

variabel tersebut agar konsumen
tertarik melakukan pembelian.

Lokasi pemasaran  yang
nyaman, aman, bersih, ramai dan
mudah dijangkau, merupakan

beberapa kriteria yang diminati oleh
banyak konsumen. Lokasi pemasaran
adalah suatu wilayah atau tempat

dimana perusahaan dapat
menjalankan  atau  melaksanakan
kegiatan pemasarannya kepada

masyarakat. Faktor lokasi merupakan
faktor ' yang penting yang harus
diperhatikan khususnya pada usaha
rumah makan ini, yang dapat
mempengaruhi minat beli konsumen.
Faktor lokasi ini mencakup potensi
pasar, kondisi lingkungan di sekitar
wilayah rumah makan, kelancaran
arus transportasi, fasilitas parkir yang
tersedia dan sebagainya.

Kualitas pelayanan
merupakan | hal penting dalam
mempertahankan keunggulan
perusahaan karena - kualitas

pelayanan menjadi fokus perhatian
dan sebagai isu strategi suatu
perusahaan. Dari kualitas pelayanan
yang baik juga dibutuhkan suatu
produk yang baik pula karena
produk adalah segala sesuatu yang

dapat ditawarkan di pasar, untuk
memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Kualitas

pelayanan, produk, harga dan lokasi

diperlukan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan dan menjaga
loyalitas pelanggan. Kepuasan
pelanggan menunjukkan telah
terpenuhinya suatu kebutuhan
perusahaan  dalam menciptakan
kenyamanan bagi pelanggan sebagai
upaya memenuhi harapan dan
kebutuhan.Konsumen yang puas

dengan kualitas pelayanan maka akan
berdampak pada kepuasan konsumen,
konsumen akan mengulangi



pembelian menceritakan hal-hal yang
positif pada orang lain mengurangi
biaya untuk menarik konsumen baru
juga dapat menciptakan keuntungan
yang berkelanjutan seperti terciptanya
loyalitas pelanggan.

Tujuan penelitian yang ingin
dicapai adalah sebagai berikut :

a. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh lokasi terhadap terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Rumah
Makan “lbu Sayem” di Ngadirojo
Wonogiri.

b. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh promosi terhadap terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Rumah
Makan “ibu Sayem” di Ngadirojo
Wonogiri.

c.Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh kualitas layanan terhadap
terhadap Loyalitas Pelanggan pada
Rumah Makan ‘Ibu Sayem” di
Ngadirojo Wonogiri.

d. Untuk mengatahui variabel yang
paling dominan pengaruhnya terhadap
terhadap Loyalitas Pelanggan pada
Rumah Makan ‘lbu Sayem” di
Ngadirojo Wonogiri.

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA
PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
» Tinjauan Pustaka
1. Loyalitas Pelanggan
Kesetiaan konsumen tidak terbentuk
dalam waktu singkat tetapi melalui

proses belajar dan berdasarkan hasil
pengalaman dari konsumen itu
sendiri dari pembelian konsisten

sepanjang waktu. Bila yang didapat
sudah sesuai dengan harapan, maka
proses pembelian ini terus berulang.
Hal ini dapat dikatakan bahwa telah
timbul adanya kesetiaan konsumen.
Bila dari pengalamannya, konsumen
tidak mendapatkan merek yang
memuaskan maka ia tidak akan
berhenti untuk mencoba merek-

merek yang lain sampai ia
mendapatkan produk atau jasa yang
memenuhi kriteria mereka.

Wulf, Gaby dan Lacobucci, dalam
Ellys dan Nancy (2008)
mengungkapkan  bahwa loyalitas
merupakan besarnya konsumsi dan
frekuensi pembelian dilakukan oleh
seorang konsumen terhadap suatu

perusahaan. Dan mereka berhasil
menemukan bahwa kualitas
keterhubungan yang terdiri dari

kepuasan, kepercayaan dan komitmen

mempunyai hubungan yang positif
dengan loyalitas. Pelanggan yang
puas dan loyal (setia) merupakan
peluang untuk mendapatkan
pelanggan baru. Menurut Kotler
(2008), mempertahankan  semua

pelanggan yang ada umumnya akan
lebih  menguntungkan dibandingkan
dengan pergantian pelanggan karena
biaya untuk menarik pelanggan baru
bisa lima kali lipat dari biaya
mempertahankan seorang pelanggan
yang sudah ada. Jadi
mempertahankah , pelanggan sama
dengan mempertahankan
kelangsungan  hidup  perusahaan
sehingga akan dapat meningkatkan
loyalitas.
Zeithaml dan Bitner dalam Utama
(2017) mendifinisikan loyalitas
konsumen adalah kesetiaan
konsumen yang dilakukan secara
sukarela dengan asumsi berada pada
mekanisme pasar, yang dapat dilihat
dari tindakan konsumen dalam
beberapa hal, yakni:

a. Kerelaan untuk  menceritakan
kepuasannya terhadap sebuah
produk kepada teman, kerabat, atau
orang lain yang mungkin akan
menjadi calon konsumen baru bagi
perusahaan.

b. Kesediaan untuk membeli kembali
atau melakukan pembelian ulang.

¢. Mengarahkan calon konsumen
lainnya untuk melakukan pembelian
pada produk yang sama.



d. Memberi
perusahaan.

e. Melakukan hubungan sosial yang
harmonis dengan perusahaan

f. Rela terlibat secara langsung
dengan perusahaan untuk
meningkatkan kualitas produk.

Mowen dan Minor dalam
Shandy, et al., (2014: 4) menyatakan
loyalitas sebagai kondisi dimana
pelanggan mempunyai sikap positif
terhadap suatu merek, mempunyai
komitmen pada merk tersebut, dan
bermaksud meneruskan pembeliannya
dimasa mendatang

Loyalitas dalam  kaitannya
dengan perilaku konsumen, ditandai
dengan adanya: (Bukhari Aima, 2017:
274)

a. Repeat purchase berarti kontuinitas
konsumen dalam melakukan
transaksi.

b. Purchase across product and
services lines, berarti kelengkapan
jenis ukuran kemasan produk dan
pelayanan yang tersedia dan juga
persediaan cukup dari perusahaan.

c. Provides customer raferral, berarti
menyediakan waktu untuk kegiatan
pemasaran perusahaan.

d. Demonstrates immunity to the pull of
competition, pelayanan dan bentuk-
bentuk promosi pesaing.

Dari beberapa definisi di atas
maka dapat diambil kesimpulan bahwa
loyalitas konsumen adalah suatu sikap
dari konsumen terhadap suatu produk
/ merek yang diwujudkan dengan
membeli terus menerus produk yang
sama  sepanjang  waktu  yang
merupakan hasil dari pembelajaran
dimana produk dapat memuaskan
kebutuhannya, serta memberikan
pemahaman kepada orang lain untuk
membeli produk yang dia beli tersebut.

Indikator Loyalitas Konsumen
Menurut Fandi Tjiptotono (2014),
loyalitas konsumen dapat dilihat dari
beberapa indikatar, yaitu:

nilai positif pada

1) Pembelianan berulang Pembelian
berulang dapat merupakan hasil
dari dominasi pasar oleh suatu
perusahaan yang berhasil membuat
produknya menjadi satu-satunya
alternatif yang tersedia. Namun
selain itu, pembelian berulang dapat
pula merupakan hasil dari upaya
promosi yang terus menerus, dalam
rangka memikat dan membujuk
konsumen untuk membeli kembali
merek atau produk yang sama.

2) Memberikan referensi kepada orang
lain Konsumen yang loyal sangat
potensial untuk menyebarkan atau
menjadi word of mounth advertiser
bagi perusahaan.

3) Penolakan terhadap produk pesaing
(kesetiaan). Konsumen yang setia
terhadap suatu produk atau
perusahaan tertentu cenderung
terikat pada merek atau perusahaan
tersebut dan akan kembali membeli
produk yang sama lagi
diperusahaan tersebut sekalipun
tersedia banyak alternatif.

2. Lokasi Usaha

Menentukan lokasi tempat
untuk setiap bisnis merupakan suatu
tugas penting bagi pemasar, karena
keputusan yang salah dapat
mengakibatkan kegagalan sebelum
bisnis  dimulai. Memilih lokasi
berdagang merupakan keputusan
penting untuk bisnis yang harus
membujuk pelanggan untuk datang ke
tempat bisnis dalam pemenuhan
kebutuhannya. Pemilihan lokasi
mempunyai fungsi yang strategis
karena dapat ikut menentukan
tercapainya tujuan badan usaha.

Lokasi lebih tegas berarti tempat

secara fisik (Sriyadi, 2011: 60). Lokasi

adalah letak atau toko pengecer pada
daerah yang strategis sehingga dapat
memaksimumkan laba (Basu Swastha

dan Irawan, 2014: 339).

Sedangkan menurut Lupiyadi

(2017: 61-62) mendefinisikan lokasi

adalah tempat di mana perusahaan



harus bermarkas melakukan operasi.
Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi
yang mempengaruhi lokasi, yaitu:

a. Konsumen mendatangi pemberi

jasa (perusahaan), apabila
keadaannya seperti ini maka lokasi
menjadi sangat penting.
Perusahaan sebaiknya memilih

tempat dekat dengan konsumen
sehingga mudah dijangkau dengan
kata lain harus strategis;

b. Pemberi jasa mendatangi
‘konsumen, dalam hal ini lokasi tidak
terlalu penting tetapi yang harus
diperhatikan adalah penyampaian
jasa harus tetap berkualitas;

c. Pemberi jasa dan konsumen tidak
bertemu langsung, berarti service
provider dan konsumen berinteraksi
melalui sarana tertentu seperti
telepon, komputer, dan surat.

Pertimbangan-pertimbangan
yang cermat dalam menentukan lokasi
menurut  Tjiptono  (2014:  41-42)
meliputi faktor-faktor:

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

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

c. Tempat parkir yang luas dan aman.

d. Ekspansi, yaitu tersedia tempat
yang cukup luas untuk perluasan
usaha dikemudian hari.

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

Adapun faktor-faktor = yang
harus dipertimbangkan dalam
menentukan daerah pembelanjaan
adalah luas daerah perdagangan,
dapat dicapainya dengan mudah,
potensi pertumbuhannya, lokasi toko-
toko saingan. Sedangkan keputusan
tentang lokasi toko di dalam pusat
pembelanjaan  dipengaruhi  oleh
beberapa faktor yang lebih spesifik
seperti biaya dan lamanya sewa,
pelayanan yang diberikan  oleh
pengusaha pusat pembelanjaan, luas

ruangan beserta layoutnya, arus
pengunjung, jarak dari tempat parkir
(Basu Swastha dan Irawan, 2014:
339). Menurut Mc Carthy & Perrealt
(2016) yang dimaksud dengan lokasi
meliputi saluran distribusi, jangkauan,

lokasi  penjualan,  pengangkutan,
persediaan, pergudangan.
Berdasarkan teori di atas,
dapat disimpulkan bahwa yang
dimaksud dengan lokasi dalam
penelitian ini adalah letak yang

strategis dari jangkauan konsumen
meliputi transportasi, lokasi penjualan,
dan jarak antara lokasi toko dengan
rumah

3. Promosi
Suatu perusahaan dalam
memasarkan produknya perlu
merancang dan menyebarkan
informasi  tentang  kehadirannya,
ketersediaanya, ciri-ciri produk dan

kondisi produknya serta manfaat yang
dapat diperoleh para pelanggan/calon
pelanggan atas produk  yang
ditawarkan oleh perusahaan tersebut.
Usaha untuk ‘mengenalkan produk
kepada pasar yaitu dilakukan strategi
promosi. Konsep yang dipakai untuk
mengenalkan produk yaitu promotion
mix, kegiatan-kegiatan yang
mengkombinasikan keunggulan
produk dan membujuk konsumen
untuk membeli (Basu Swastha, 2003:
349).

Usaha yang perlu dilakukan
adalah melalui promosi sebagai
rangkaian rencana pemasaran secara
keseluruhan.  Strategi ini pada
dasarnya merupakan proses
komunikasi yang ditujukan untuk
mempengaruhi  perilaku  konsumen
kearah pengambilan keputusan yang
positif  dalam pembelian bagi
perusahaan. Promosi menurut
Mc.Charty & Perrealt (2016) "Promosi
adalah komunikasi informasi antara
penjual dan calon pembeli atau pihak-
pihak lain dalam saluran untuk
mempengaruhi sikap dan perilaku”.



Menurut Kotler & Armstrong
(2013) variabel-variabel yang ada di
dalam promotional mix ada lima, yaitu:
a. Periklanan (advertising)

Segala biaya yang harus
dikeluarkan sponsor untuk
melakukan presentasi dan promosi
non pribadi dalam bentuk gagasan,
barang atau jasa.

b. Penjualan Personal (personal
selling)

Presentasi pribadi oleh para
wiraniaga perusahaan dalam

rangka mensukseskan penjualan
dan membangun hubungan dengan
pelanggan.
c. Promosi penjualan (sales promotion)
Insentif  jangka  pendek  untuk
mendorong pembelian atau penjualan
suatu produk atau jasa.
d. Hubungan masyarakat (public
relation)
Membangun hubungan baik dengan
publik terkait untuk memperoleh
dukungan, membangun "citra
perusahaan" yang baik dan menangani
atau menyingkirkan gosip, cerita dan
peristiwa yang dapat merugikan.
€. Pemasaran langsung
marketing)
Komunikasi fangsung dengan
pelanggan yang diincar secara khusus
untuk memperoleh tanggapan
langsung.

Tujuan utama dari promosi
adalah  modifikasi  tingkah  laku
konsumen, menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk serta
mengingatkan  konsumen sasaran
tentang perusahaan dan produk atau
jasa yang dijualnya (Basu Swatha &
Irawan, 2014: 353). Secara rinci dapat
dijabarkan sebagai berikut:

a. Menginformasikan
Kegiatan promosi ditujukan untuk
memberitahukan pasar yang dituju
tentang penawaran dari
perusahaan.

(direct

Promosi yang bersifat membujuk

umumnya kurang disenangi
masyarakat namun demikian
promosi ini  diarahkan  untuk
mendorong pembelian.
c. Mengingatkan

Promosi yang bersifat
mengingatkan dilakukan terutama
untuk mempertahankan merk
produk dalam masa kedewasaan
produk.

d. Modifikasi tingkah laku konsumen
Promosi diarahkan untuk merubah
kebiasan pembelian konsumen, misal
iklan pemakaian pasta gigi Pepsodent
yang menginformasikan kalau
pemakaian pasta gigi diletakkan penuh
di bulu sikat.

Fungsi dari kegiatan promosi
menurut Basu Swasta (2013: 350)
antara lain :

a. Mencari  dan mendapatkan
perhatian dari calon pembeli,
karena perhatian dan calon pembeli

.merupakan tittk aweal proses
pengambilan keputusan dan
pembelian. * |

b. Menciptakan dan menimbulkan
interest pada diri calon pembeli.

¢. Mengembangkan ras ingin dari
calon pembeli untuk memilki barang
yang ditawarkan.

4 Kualitas Layanan

Parasuraman, etal., dalam
Lupiyadi  (2017)  mengemukakan
bahwa kualitas layanan  dapat

didefinisikan sebagai seberapa jauh
perbedaan antar kenyataan dan
harapaan pelanggan atas pelayanan
yang mereka terima atau peroleh.
Sedangkan menurut Kotler (2008)
kualitas layanan merupakan suatu
bentuk penilaian konsumen terhadapa
tingkat layanan yang dipersepsikan
(Perceived service) dengan tingkat
pelayanan yang diharapakan
(expected value).

Definisi mutu jasa berpusat
pada pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta ketepatan



penyampaian untuk mengimbangi
harapan pelanggan. Menurut Wyckof
dalam Wisnalmawati, (2005: 155)
kualitas jasa adalah tingkat
keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas tingkat keunggulan
untuk memenuhi keinginan pelanggan.
Apabila jasa yang diterima sesuai
dengan yang diharapkan, maka
kualitas jasa dipersepsikan baik dan
memuaskan. Jika jasa yang diterima
melampaui harapan pelanggan, maka
kualitas jasa dipersepsikan ideal.
Sebaliknya jika jasa yang diterima
lebih rendah dari pada yang
diharapkan, maka kualitas jasa
dianggap buruk (Tjiptono, 2014: 121).
Mengacu pada pengertian
kualitas layanan tersebut maka konsep
kualitas layanan adalah suatu daya
tanggap dan realitas dari jasa yang
diberikan perusahaan. Kualitas
pelayanan  harus  dimulai  dari
kebutuhan pelanggan dan berakhir
pada persepsi pelanggan (Kotler,
2008). Hal ini berarti bahwa kualitas
yang baik bukanlah berdasarkan
persepsi penyediaan jasa, melainkan
berdasarkan persepsi  pelanggan.
Kualitas layanan mengacu pada
penilaian-penilaian pelanggan tentang
inti  pelayanan, yaitu si pemberi
pelayanan itu sendiri atau keseluruhan
organisasi pelayanan, sebagian bhesar
masyarakat sekarang mulai
menampakkan  tuntutan  terhadap
pelayanan prima, mereka bukan lagi
sekedar membutuhkan produk yang
bermutu tetapi mereka lebih senang
menikmati kenyamanan pelayanan.
Oleh karena itu dalam merumuskan
strategi dan program pelayanan,
organisasi harus berorientasi pada
kepentingan pelanggan dan sangat
memperhatikan dimensi kualitasnya.
Menurut Subihaini (2002) jika
penilaian konsumen terhadap kualitas
layanan adalah tinggi atau superior,
maka behavioral intentions konsumen
tersebut akan bersifat favourable atau

menyenangkan, yaitu  konsumen
berusaha memperkuat hubungan
dengan perusahaan, seperti misal :
mengatakan hal positif tentang
perusahaan, tetap loyal pada
perusahaan, merekomendasikan
kepada orang lain, meningkatkan
volume pembeliannya atau bersedia
membayar harga premium.

Cara  mangukur  kualitas
layanan dapat berfokus pada dua
macam riset, yaitu riset konsumen dan
risset non-konsumen. Riset konsumen
mengkaji perspektif konsumen
mengegnai kekuatan dan kelemahan
perushaan, serta meliputi aspek-aspek
seperti komplain konsumen, survei
purna jual, wawancara kelompok
faokus, dan kualitas pelyanan.
Sedangkan riset non-konsumen
berfokus pada perspektif karyawan
mengenai kelemahan dan kekuatan
perusahaan, serta kinerja karyawan,
dan juga dapat manilai kinerja pesaing
dan dapat dijadikan basis
perbandingan (Tjiptono,2014: 294).
Parasuraman (dalam Lupiyoadi, 2017)
telah mengembangkan suatu alat ukur
kualitas yang disebut SERVQUAL
(Service Quality)  dimana terdapat
dimensi SERVQUAL tersebut yaitu:

1) Reliability (Keandalan) yaitu
kemapuan  perusahaan untuk
memberikan  pelayanan  yang
dijanjikan secara akurat dan
terpercaya.

2)  Responsiveness (ketanggapan)
yaitu suatu kamauan untuk
membantu dan memberikan
pelayanan yang cepat dan tepat
kepada pelanggan , dengan
penyampaian informasi yang jelas.

3) Assurance (jaminan) vyaitu
pengetahuan, kesopananan, dan
kemampuan para pegawai
perusahaan untuk menumbuhkan
rasa percaya para pelanggan pada
perusahaan.

4) Empathy, yaitu memberikan
perhatian yang tulus dan bersifat



Sunarto
mengidentifikasikan

pribadi yang diberikan kepada para
pelangan dengan berupaya
memahami keinginan konsumen.
Tangibles (bukti fisik) yaitu
kemampuan suatu perusahaan
dalam menunjukan eksistensinya
kepada pihak eksternal.
Penampilan dan  kemampuan
saran dan prasaranan fisik serta
keadaan lingkuna sekitarnya
adalah bukti nyata dari palayanan
yang diberikan oleh pemberi jasa.
Yang meliputi fasiltas fisik
(gedung, gudang dan lain
sebagainya), perlengkapan dan
peralatan yang  dipergunakan
(teknologi) serta penampilan
pegawainya.

(2018:
tujuh

244)
dimensi

dasar dari kualitas yaitu:

a.

Kinerja

Yaitu tingkat absolut kinerja barang
atau jasa pada atribut kunci yang
diidentifikasi para pelanggan.
Interaksi Pegawai

Yaitu seperti keramahan, sikap
hormat, dan empati ditunjukkan
oleh masyarakat yang memberikan
jasa atau barang.

Keandalan

Yaitu konsistensi kinerja barang,
jasa dan toko.

Daya Tahan

Yaitu rentan kehidupan produk dan
kekuatan umum.

Ketepatan Waktu dan Kenyaman
Yaitu seberapa cepat produk
diserahkan atau diperbaiki,
seberapa cepat produk infomasi
atau jasa diberikan.

Estetika

Yaitu lebih pada penampilan fisik
barang atau toko dan daya tarik
penyajian jasa.

Kesadaran akan Merek

Yaitu dampak positif atau negatif
tambahan atas kualitas yang
tampak, yang mengenal merek

_ditetapkan  sebelumnya.

atau nama toko atas evaluasi
pelanggan.

Garvin dalam Tjiptono (2014: 113)

mengembangkan delapan dimensi

kualitas, yaitu:

a. Kinerja (performance) yaitu
mengenai  karakieristik  operasi
pokok dari

. produk inti. Misalnya bentuk dan

kemasan yang bagus akan lebih
menarik pelanggan.

. Ciri-ciri atau keistimewaan
tambahan (features), yaitu
karakteristik sekunder atau
pelengkap.

Kehandalan (reability), yaitu
kemungkinan kecil akan
mengalami kerusakan atau gagal
dipakai.

Kesesuaian dengan spesifikasi

(conformance to specifications).
Yaitu sejauh mana karakteristik
desain dan operasi memenuhi
standar-standar yang telah
Seperti
halnya produk atau jasa yang
diterima "pelanggan harus sesuai
bentuk sampai jenisnya dengan
kesepakatan bersama.

Daya tahan (durability), berkaitan
dengan berapa lama produk
tersebut dapat terus digunakan.
Biasanya pelanggan akan merasa
puas hila produk yang dibeli tidak
pernah rusak.

Serviceability, meliputi kecepatan,
kompetensi, kenyamanan, mudah
direparasi; penanganan keluhan
yang memuaskan.

Estetika, yaitu daya tarik produk

- terhadap panca indera. Misalnya

kemasan produk dengan warna-
warna cerah, kondisi gedung dan
lain sebagainya.

Kualitas yang dipersepsikan
(perceived quality), yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung
jawab perusahaan terhadapnya.
Sebagai contoh merek yang lebih
dikenal masyarakat (brand image)



akan lebih dipercaya dari pada

merek yang masih baru dan belum

dikenal.

Sedangkan menurut Hutt dan Speh

dalam Nasution (2004: 47) Kualitas

layanan terdiri dari tiga dimensi atau
komponen utama yang terdiri dari :

a. Technical Quality, yaitu komponen
yang berkaitan dengan kualitas
output yang diterima  oleh
pelanggan. Bisa diperinci lagi
menjadi :

1) Search quality, yaitu kualitas
yang dapat dievaluasi
pelanggan sebelum membeli,
misalnya: harga dan barang.

2) Experience quality, yaitu
kualitas yang hanya bisa
dievaluasi pelanggan setelah

membeli atau mengkonsumsi
jasa atau produk. Contohnya

ketepatan waktu, kecepatan
pelayanan, dan kearapihan
hasil.

3) Credence quality, yaitu sesuatu
yang sukar dievaluasi
pelanggan, meskipun telah

mengkonsumsi suatu jasa.

4) Functional quality, yaitu
komponen yang berkaitan
dengan kualitas cara

penyampaian suatu jasa.
5) Corporate image, yaitu yaitu
profit, reputasi, citra umum, dan

daya tarik khusus suatu
perusahaan.
> Kerangka Pemikiran
Untuk memudahkan pemahaman
mengenai keseluruhan rangkaian

penelitian ini, maka disusunlah kerangka
pikir penelitian sebagai berikut:

Gambar 3
Kerangka Pemikiran

4. Promosi

> Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh lokasi terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Rumah
Makan
Wonogiri.

“Ibu Sayem” di Ngadirojo

2. Terdapat pengaruh promosi

Loyalitas Pelanggan pada Rumah

Makan “lbu Sayem” di Ngadirojo

anogiri.
3. Terdapat pengaruh kualitas
layanan terhadap Loyalitas

Pelanggan pada Rumah Makan
“Ibu Sayem” di Ngadirojo Wonogiri.

dominan pengaruhnya

. terhadap Loyalitas Pelanggan pada
Rumah ‘Makan
Ngadirojo Wenogi.ri

METODE PENELITIAN

1. Ruang Lingkup Penelitian
Penelitian dilakukan di Rumah
Makan “Ilbu Sayem” Km 15, Desa
Manggis RT. 02/ RW. 11 Ngadirojo
Kabupaten Wonogiri.

2. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini
populasi adalah konsumen Rumah
Makan “Tweety” di Surakarta.
Berdasarkan perhitungan model
Rao Purba, maka jumlah sampel
yang diteliti adalah sebesar 96,04
responden. Untuk memudahkan
penelitian maka peneliti mengambil
sampel sebesar 100 responden.
Sampel diambil secara acak
menggunakan accidental sampling.

3. Variabel Penelitian
Dalam penelitian ini menggunakan
4 variabel yang terdiri satu variabel
dependen yaitu keputusan membeli

“Ibu Sayem” di



konsumen, dan 3 variabel
independen yaitu lokasi, promosi,
dan kualitas layanan

4. Jenis Data
Data yang digunakan dalam

penelitian ini terdiri dari data primer
dan data sekunder.
. Metode Pengumpulan Data
a. Wawancara
b. Kuesioner
. Metode Analisis Data
a. Uji Instrumen Penelitian
b. Uji Prasyarat Analisis/ Uji asumsi
klasik
c. Uji Regresi Linier Berganda
¢. Uji Hipotesis
. Hasil Analisis Data
. Uji Instrumen Penelitian
Berdasarkan pada uji instrumen
penelitian yang terdiri dari uji
validitas dan uji reliabilitas diketahui
bahwa tiap item pertanyaan valid
dan reliabel memenuhi syarat untuk
pengujian selanjutnya.
. Uji Prasyarat Analisis/ Uji asumsi
klasik
Telah lolos uji prasyarat analisis
oleh karena itu layak untuk
memprediksi analisis berikutnya.
. Uji Regresi Linier Berganda
Hasil uji regresi diperoleh
persamaan regresi sebagai berikut :
Y =1,740 + 0,278X1 + 0,348X2

+0,342X3
c. Uji Hipotesis
1) Uji t

Berdasarkan pada hasil uji t ketiga
variabel yaitu variabel lokasi usaha,
variabel promosi dan kualitas
pelayanan diketahui bahwa secara
individual (parsial) berpengaruh
terhadap keputusan membeli
konsumen.  Variabel  promosi
ternyata mempunyai pengaruh yang
paling dominan dari pada variabel-
variabel lainnya.

2) Uji F

Sekelompok variabel bebas secara
bersama-sama mempunyai
pengaruh terhadap variabel terikat,

karena besarna F hitung = 23,250
signifikan pada 1%.

3) Koefisien Determinasi

Besarnya koefisien determinasi
adalah 0.730 yang berarti bahwa
sumbangan pengaruh dari variabel
lokasi usaha, promosi dan kualitas
pelayanan terhadap keputusan
membeli pelanggan sebesar
73,00%, sedangkan sisanya yaitu
27,90% berasal dari pengaruh
faktor-faktor lain diluar penelitian ini.

HASIL PENELITIAN

1.

Diketahui bahwa lokasi usaha yang
liBu
Siyem” di Ngadirojo, seperti; lokasi

dimiliki oleh Rumah Makan

yang mudah dilalui atau mudah

dijangkau  sarana transportasi

umum; Lokasi dapat dilihat dengan

‘jelas dari tepi jalan atau mudah

untuk dit‘emukan konsumen

ternyata berpengaruh ' ‘terhadap
loyalitas pelanggan.
Diketahui

dilakukan oleh Rumah Makan

bahwa promosi yang
“Bu
seperti;

Siyem” di  Ngadirojo,

penyebaran brosur atau pun
dengan menjadi sponsor dalam
suatu acara dengan maksud untuk
meningkatkan jumlah konsumen
pada Rumah Makan “Bu Siyem” di
Ngadirojo, ternyata berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

kualitas

Ditemukan bahwa

pelayanan yang dimiliki Rumah

Makan “Bu Siyem” di Ngadirojo,



seperti; fasilitas dalam pasar,

kenyamanan ruangan, dan cara

berpakaian  karyawan, sistem
pelayanan, kecepatan melayani
pembeli, prosedur penanganan
pembeli, dan prosedur

penanganan keluhan berpengaruh

terhadap persepsi pembeli,

ketrampilan pelayan/petugas

dalam menanggapi kebutuhan

pembeli, ketrampilan pelayan/

petugas dalam menanggapi

kebutuhan pembeli, kemampuan

karyawan/daya tanggap dalam
melayani  pembeli, kesediaan
karyawan menangani  keluhan
dengan cepat, kemudahan
menghubungi karyawan ber-
pengaruh terhadap loyalitas
pelanggan.

. Variabel yang paling dominan

dalam penelitian ini adalahpromosi

artinya apabilalokasi usaha,

promosi dan kualitas pelayanan
pada pelanggan ditingkatkan maka
akan

promosi meningkatkan

macam
“Bu

loyalitaspada macam
makanan di Rumah Makan
Siyem” lebih besar.
dilihat

koefisien  determinasi
0.730 yang

sumbangan pengaruh dari variabel

. Apabila dari besarnya
sebesar
berarti  bahwa

lokasi usaha, promosi dan kualitas
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pelayanan

pelanggan

terhadap loyalitas

sebesar 73,00%,

sedangkan sisanya yaitu 27.00%

(100% - 73,00%) berasal dari
pengaruh faktor-faktor lain di luar
penelitian ini
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