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KAJIAN PUSTAKAKERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Manajemen
2.1.1.1 Pengertian Manajemen

Manajemenberasaldari kata to manage Yyang artinyamengatur.
Adapununsur-unsurmanajemen yang terdiridari 6M yaitu man, money, mothode,
machines, materials, dan market.
Manajemenadalahsuatucara/senimengelolasesuatuuntukdikerjakan  oleh  orang

lain. Untukmencapaitujuantertentusecaraefektif dan efisien yang bersifatmasif,

kompleks dan bernilaitinggitentulahsangatdibutuhkanmanajemen.
Sumberdayamanusiamerupakankekayaan (asset) organisasi yang
harusdidayagunakansecara optimal

sehinggadiperlukannyasuatumanajemenuntukmengatursumberdayamanusiasedemi
Kianrupagunamencapaitujuan yang telahditetapkansejakawal.
2.1.1.2 DefinisiManajemen
Berdasarkan pengertiannya, menurutlhon D. Millet dalamSiswanto
(2009:81) bahwa:
Management is the process of directing and cilitating the work of people
organized in formal groups to achieve a desired goal. Yang
artinyamanajemenadalahsuatu proses pengarahan dan
pemberianfasilitaskerjakepada orang yang diorganisasikandalamkelompok
formal untukmencapaitujuan.

Pendapat lain dikemukakan oleh Follet dalam Effendi (2014 : 3) bahwa

“Manajemen adalah sebagai seni dalam menyelesaikan pekerjaan melalui orang
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lain”. ( Dia mengartikan manajemen yang menitik beratkan pada seninya, dimana
praktik atau implementasi membuat system yang baik dan benar).
Terry dalam Effendi (2014 : 3) juga menambahkan bahwa:
Manajemen adalah suatu aktivitas-aktivitas yang terdiri dari tindakan-
tindakan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian
yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-sasaran yang

telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber
lainnya.

Menurut Stoner dan Wankel dalamSiswanto (2009:82) mengemukakan
“Management is the process of planning, organizing, leading, and controlling the
efforts of organization members and of using all other organizational resources to
achiveatated organizations goal’artinyamanajemenadalah proses perencanaan,

perorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalianupayaanggotaorganisasi dan

penggunaanseluruhsumberdayaorganisasi dan
penggunaanseluruhsumberdayaorganisasi dan
penggunaanseluruhsumberdayaorganisasilainnya demi

tercapainyatujuanorganisasi. SejalandenganHasibuan (2012:1) mendefinisikan
bahwa “Manajemen adalah ilmu dan seni yang mengatur sumber daya manusia
dan sumber daya lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai tujuan
tertentu”.

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
manajemen merupakan kerjasama yang dilakukan oleh dua orang atau lebih dalam
suatu pengelolaan organisasi yang memiliki tujuan untuk dicapai secara optimal.

2.1.1.3 Fungsi-Fungsi Manajemen
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Banyak fungsi-fungsi manajemen dalam organisasi. Fungsi-fungsi tersebut
sebagaimana disebutkan oleh pakar berikut:

Fayol dalam Effendi (2014:18) mendefinisikan bahwa “semua manajer
melakukan lima fungsi manajemen vyaitu: merancang, mengorganisasi,
memerintah, mengkoordinassi dan mengendalikan”. Menurut siagian dalam
Effendi (2014: 18), MPA : Planning, Organizing, Motivating, Controling,
(POMC).Menurut Winardi dalam Effendi (2014: 19) mendefinisikan bahwa
“Manajemen memiliki fungsi sebagai: Planning, Organizing, actuating, leading,
communication, controling (POALCC)”. Menurut Terry dalam Effendi (2014:18)
bahwa “manajemen meiliki fungsi sebagai : Planning, Organizing, actuating, dan
controling (POAC)”.

Berdasar uraian diatas, maka Effendi (2014: 19) mendefinisikan bahwa
fungsi manajemen secara umum mengandung unsur-unsur sebagai berikut:

1) Planning atau perencanaan merupakan suatu kegiatan membuat tujuan
organisasi dan diikuti dengan berbagai rencana untuk mencapai tujuan
organisasi yang telah ditentukan sebelumnya.

2) Oraganizing atau pengorganisasian, adalah suatu kegiatan peraturan pada
sumber daya manusia yang tersedia dalam organisasi untuk menjalankan
rencana yang telah ditetatpkan serta menggapai tujuan organisasi.

3) Leading or actuating (kepemimpinan) berfungsi untuk meningkatkan
efektivitas dan efesiensi kerja secara maksimal serta menciptakan
lingkungan kerja yang harmonis.

4) Controlling (pengendalian) merupakan suatu aktivitas menilai Kinerja
berdasarkan standar yang telah dibuat untuk kemudian di buat perubahan
atau perbaikan jika diperlukan.

2.1.1.4 Asas — AsasManajemen

Prinsipdalammanajemenbersifatlentur,

dalamartiperludipertimbangkansesuaidengankondisi-kondisikhusussertasituasi-
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situasi yang berubah. Menurut Henry Fayol dalamUndang dan Alfan (2010: 35-

36), asas-asasumummanajementerdiriatas:

S3-RTTSQ@meo0 o

Pembagiankerja (division of work)
Wewenang dan tanggungjawab (authority and responsibility)
Disiplin (discipline)

Kesatuanperintah (unity of command)
Kesatuanpengarahan (unity of direction)
Mengutamakankepentinganorganisasi
Penggajianpegawai

Pemusatan (centralization)

Hierarki (tingkatan)

Ketertiban (order)

Keadilan dan kejujuran
Stabilitaskondisikaryawan

. Prakarsa (inisiative)

Semangatkesatuan

Sedangkan Douglas dalamSuhardan  (2015:90) merumuskanprinsip-

prinsipmanajemensebagaiberikut:

a.

Memprioritaskankepentingantujuan di ataskepentinganpribadi dan
kepentinganmekanismekerja

Mengkoordinasikanwewenang dan tanggungjawab
Memberikantanggungjawab pada
personilsekolahhendaknyasesuaidengansifat-sifat dan kemampuannya.
Mengenalsecarabaikfaktor-faktorpsikologismanusia
Relatifitasnilai-nilai

2.1.1.5Unsur — UnsurManajemen

Sebelummempelajaribidang-bidangmanajemen,

harusterlebihdahulumengetahuiunsur-unsurmanajemen (tools of management)

yang dikenaldengan 6M. Unsur-unsurmanajemenitusendiridari men, money,

methods, material, machines, and market. MenurutBadrudin (2014:21-31)

unsurmanajementersebutyaitu:

1.

2.

Men adalahtenagasumberdayamanusia,
baiktenagapimpinanmaupuntenagakerjaoperasional/ pelaksana.
Money adalahuang yang dibutuhkanuntukmencapaitujuan yang diinginkan.
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Methodesadalahcara yang digunakandalamusahauntukmencapaitujuan
yang diinginkan.

Materials adalahbahan-bahan yang
diperlukanuntukmencapaitujuantersebut.

Machines adalahalat-alat yang digunakanuntukmencapaitujuan

Market adalah pasar penjualanbarang dan jasa-jasa.

Setiapunsurmanajemeniniberkembangmenjadibidangmanajemen yang

dipelajarilebihmendalamperanannyadalammencapaitujuan ~ yang  diinginkan.

Bidangmanajementersebutdiantaranyayaitu:

1.

Manajemenperkantoran
Rangkaianaktivitasmerencanakan, = mengorganisasi  (mengatur  dan
menyusun), mengarahkan (memberikanarah dan petunjuk), mengawasi

dan mengendalikan (melakukankontrol)
sampaimenyelenggarakansecaratertibsesuaitujuanmengenaisesuatuhalatau
kegiatan.

Manajemenproduksi

Kegiatanuntukmengatur dan

mengkoordinasikanpenggunaansumberdayaorganisasisecaraefektif dan
efisiendalamrangkamenciptakansertamenambahkegunaansuatubarangatauj
asa.

Manajemenkeuangan

Berhubungandengantanggungjawabpengumpulan, penggunaan,
maupunpengelolaan dana perusahaan/ organisasisecaraeifisien.
Manajemenpemasaran

Proses perencanaan, pelaksanaanpenetapankonsepproduk, pnetapanharga,
promosi  dan  pendistribusiangagasan, barang, ataujasa  yang
memungkinkanterjadinyapertukaranuntukmemenuhitujuanindividu dan
organisasi.

Manajemen  personalia ataumanajemensumberdayamanusia (human
resources management)

Kegiatanperencanaan, pengarahan, dan
mengkoordinasikansemuapekerjaan yang menyangkutpegawai,
berlatihataumengorganisasikan dan melayanimereka. Selainitumanajemen
personalia merupakanseni dan ilmudalamperencanaan, pengorganisasian,
pergerakan, dan  pengawasandalamhalpengadaan, pengembangan,

pemberiankompensasi, pengintegrasian dan
pemeliharaanterhadapsumberdayamanusiasecaraterpaduuntukmencapaituj
uanperusahaan.

Manajemenakuntansi

Cara

mengajukaninformasimengenaiadministrasiatauakuntansisedemikianrupas



15

ehinggadapatmembantumanajemendalammenentukangaris-gariskebijakan
dan operasioanlsehari-haridarisuatuusaha.

Dari definisidiatasmakadapatbidang-
bidangmanajemenberbentukatasunsur-unsurmanajemen yang
berkembangdalamrangkamenyelesaikansuatupekerjaansecaraberkeseimbangangun

amencapaitujuanperusahaan.

2.1.1.6 Tingkatan Manajemen
Tingkatan manajemen dalam organisasi akan membagi manajer menjadi
tiga tingkatan yang berbeda. Menurut Handoko (2011:17) tingkatan manajemen
terdiri atas 1) manajer lini pertama 2) manajer menengah 3) manajer
puncak.Adapunpenjelasnnyasebagaiberikut:
1) Manajer lini pertama
Tingkatan paling rendah dalam suatu organisasi/perusahaan yang
memimpin dan mengawasi tenaga-tenaga operasional, disebut manajemen
lini/garis pertama (first line / first level). Para manajer ini sering disebut
dengan kepala atau pimpinan (leader), mandor (foremen), dan penyelia
(supervisors).
2) Manajer menengah
Meliputi beberapa tingkatan dalam suatu oraganisasi. Para manajer
menengah membawahi dan mengarahkan kegiatan-kegiatan para manajer

lainnya dan kadang-kadang juga karyawan operasional. Sebutan lain bagai
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manajer menengah yaitu manager departement, kepala pengawas
(superintendents), dan sebagainya.
3) Manajer Puncak
Klasifikasi manajer tertinggi ini terdiri sekelompok kecil eksekutif.
Manajemen puncak bertanggung jawab atas keseluruhan manajemen
organisasi. Sebutan bagi manajer puncak adalah direktur, presiden, kepala
divisi, wakil presiden senior, dan sebagainnya.
Kemudian menurut Solihin (2010:11) membagi tingkatan manajer dalam
sebuah perusahaan kedalam tiga tingkatan yaitu:
1) Manajemen puncak (Top Management)
Merupakan eksekutif tertinggi diperusahaan yang akan menetapkan tujuan
dan strategi perusahaan secara keseluruhan.
2) Manajemen Menengah ( Middle Management)
Manajer menengah bertanggung jawab mengimplementasikan berbagai
kebijakan yang telah dibuat oleh manajemen puncak.
3) Manajemen Lini Pertama (First Line Management)
Merupakan manajemen jenjang pertama yang memimpin karyawan non
manajer dan berada dibawah pengendalian manajemen menengah.
2.1.2 ManajemenPemasaran
2.1.2.1 PengertianManajemenPemasaran
Dalampemasaran, para  ahlimembedakanantaraartipemasaran  dan
manajemenpemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong dalamBudianto (2015:15)
mengemukakanbahwa ‘Pemasaranadalah proses
dimanaperusahaanmenciptakannilaibagipelanggan dan  membangunhubungan
yang

kuatdenganpelanggandengantujuanuntukmenangkapnilaidaripelanggansebagaiimb

alannya’. Sedangkanmenurut Kotler dan Keller dalamBudianto (2015:16)
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mengemukakanbahwa ‘Marketing is the activity, set of institutions, and processes
for creating, have value for customers, cliens, partners and society at large’.
Artinyapemasaranadalah  proses  dariaktivitassuatuperusahaandalam  proses
penciptaanempatkaryadiantaranya  proses  komunikasi, pengiriman  dan
penciptaannilaibagikonsumen, pelanggan, dan masyarakat yang paling akhir.
Selanjutnyamenurut Kotler dan Keller dalamBudianto (2015:16) yang
dimaksudmanajemenpemasaranadalah ‘Marketing is the process of planning and
executing the conception, pricing, promotion,and distribution of ideas, goods,
service to create exchanges that satisfy individual and organizational goals’.
Artinyamanajemenpemasaranadalahanalisis,  perencanaan, penerapan dan
pengendalianterhadap program yang dirancanguntukmenciptakan, membangun
dan mempertahankanpenukaran dan hubungan yang menguntungkandengan pasar
sasaran (target Market) denganmaksuduntukmencapaitujuan-tujuanorganisasi.
Sedangkanmenurut  Kotler &  Armstrong  dalamBudianto  (2015:17)
“Manajemenpemasaranadalahilmu  dan  senimemilih  target pasar dan
membangunhubungan yang menguntungkandengan target pasar itu”. Dan
menururAssauri (2013:12) bahwa
“Manajemenpemasaranmerupakankegiatanpengalisisan, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian program-program yang dibuatuntukmembentuk,
membangun, dan memeliharakeuntungandaripertukaranmelaluisasaran pasar
gunamencapaitujuanorganisasi (perusahaan) dalamjangkapanjang”.
Berdasarkanteoridiatasbahwamanajemenpemasaranadalahilmu dan

senidalammemperoleh target pasar denganmenciptakan,
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merancangsertamempertahankanhubungandengan target pasar yang

hasilnyamenguntungkan.

2.1.2.2.Fungsi ManajemenPemasaran
Manajemenpemasaranadalahsuatuusahauntukmerencanakan,

mengimplementasikansertamengawasiataumengendalikankegiatanpemasarandala

msuatuorganisasigunatercapaitujuanorganisasisecaraefisien dan efektif.
Dalamfungsimanajemenpemasaranterdapatsuatukegiatanmenganalisis yang
dilakukanuntukmengetahuipassar dan lingkunganpemasarannya agar
dapatdiperolehseberapabesarpeluanguntukmerebut pasar dan

seberapabesarancamanyang harusdihadapi. Fungsimanajemenpemasaranmenurut
Kotler (dalamShinta, 2018:2) dapat di uraikansebagaiberikut:

a. Perencanaanpemasaran
Adapuntujuandariperencanaanpemasarandiantaranya:

1. Meniadakanketidakpastian masa datangbilaadaperubahan-
perubahankarenasituasi dan kondisiperusahaanmaupun di
luarperusahaantidakmenentu.

2. Karena tujuanorganisasitelah di
fokuskanmakaperencanaanakanmenghindariadanyapenyimpangantujua
n.

3. Rencanawalaupun mahal
tetapiekonomiskarenasegalakegiatantelahterfokuskandengansegalabiay
a-biayanya.

4. Rencanapemasaranterincidiperlukanuntuksetiapbisnis,
produkataumerek.

b. Implementasipemasaran

Implementasipemasaranadalah  proses yang mengubahstrategi dan

rencanapenasaranmenjaditindakanpemasaranuntukmencapaisasaran.

Implementasimencakupaktifitassehari-haridaribulankebulan yang

secaraefektifmerencanakanrencanapemasaran.

Implementasi yang suksestergantungdaribeberapakegiatankunci, yaitu:

1. Pengorganisaiankegiatanpemasaran, yaitu:
Proses menciptakanhubunganantarafungsi personalia dan faktorfisik
(saran), agar kegiatanpemasaran yang
harusdilaksanakanmencapaitujuan yang benar,
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meliputipembagiankerja, wewenang, tanggungjawab, dan
pelaporankerja.

2. Pengarahankegiatanpemasaran, yaitu:
Usaha yang berhubungandengansegalasesuatukegiatanpemasaran agar

semuanyadapatdilakukandenganbaik, meliputi:
pemberianperintahdenganbaik, harusada  follow  up nya,
secarasederhana, perlupenjelasansehinggaadapengertian dan

sifatnyaharuskonsultatif.
3. Pengkoordinasiankegiatanpemasaran, yaitu:

Usaha mengsingkronkan dan
menyatukansegalakegiatanpemasarandalamorganisasi agar
tercapaitujuan yang efektif dan efisien. Cara-
caramenjalankankoordinasi yang efektif dan efisien,

denganberbagaicara, yaitu:

a) Diadakanprosedur yang terang dan jelas dan
ditentukantanggalpenyelesaian (deadline).

b) Koordinasidilakukansecara formal melaluipimpinanstafpembantu,
panitiamaupunpejabatpenghubungtetapdilakukankontaktidak
formal.

c. Pengendalian/ evaluasikegiatanpemasaran
Usaha memberikanpetunjukpadaparapelaksana agar
merekaselalubertindaksesuairencana:

1. Penentuanstandar

2. Supervisikegiatanpemeriksaan

3. Perbandinganhasildenganstandar

4. Kegiatanmengoreksistandar

2.1.2.3 TujuanPemasaran

MenurutSunyoto (2014:220) bahwa
“Pemasaranmemilikitujuanuntukmenciptakanpenjualan dan
mengetahuisertamemahamikonsumendenganbaiksehinggaprodukcocokdengankon
sumentersebut dan lakudengansendirinya”.
Denganberkembangnyamasyarakatmakakeinginanmasyarakatberkembang  pula,
dilainpihakprodusenmengambillangkahkhusus dan
promosiuntukmenggerakkankeinginanmasyarakatterhadapproduk yang

dipromosikansebagaipemuasdari salah satuataulebihkebutuhmanusia
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2.1.2.4 LingkupPemasaran

MenurutBudianto (2015:5) lingkuppemasaranterdiridarisepuluhjeniswujud

yang berbeda, yaitu:

1.

10.

Barang (goods)yaitupemasarmempromosikanbarang yang dihasilkan oleh
suatuperusahaankonsumsimaupundistribusi,
baikuntukkonsumenindividumaupunkonsumenkelompok (pemerintah).

Jasa (service) pemasarmemasarkanprodukperusahaan yang
menghasilkanpelayanan.
Pengalaman (experience) yaitupemsardenganmerangkai-

rangkaibeberapajasa dan barang, seseorangdapatmenciptakan, menggelar
dan memasarkanmisalnyaanggotamultilevel selaindiamenjualproduk juga
menjualpengalamannya.

Peristiwa (event) yaknipemasarmempromosikanperistiwa-peristiwa yang
terkaitdenganwaktu yang bersejarah.

Orang (person) pemasarmemasarkankeahlian (performance) yang dimiliki
oleh seseorangcontohnya: aktris, aktor, musisi, atlit dan sebagainya.
Tempat(place)yaknipemasarmemasarkantempatataukota, negara bagian,

wilayah, dan bangsa-bangsakeseluruhan yang
bersaingsecaraaktifuntukmenarik para turis, publik,
kantorpusatperusahaan, dan tempattinggalbaru.

Properti

(property)adalahhakkepemilikantakterwujudbaikituberupabendanyata
(real estate) ataupunfinancial (saham dan obligasi).

Organisasi (organization) secaraaktifbekerjauntukmembanguncitra yang
kuat dan menyenangkanmasyarakatpublikmerekamisalnyaperguruantinggi,
ormas, orpol, dan sebagainya.

Informasi (information) dapatdiproduksi dan
dipasarkansebagaisebuahproduk. Pada
hakikatnyainformasimerupakansesuatu yang diproduksi dan

didistribusikan oleh sekolah dan universitasdenganhargatertentukepada
orang tua, mahasiswa, dan masyarakatataukebijakan-kebijakan yang

dikeluarkan oleh
lembagapemerintahtentangperubahantarifpajakdansebagainya.
Gagasan (ideas) setiappenawaranpassarmencakup inti

darisuatugagasandasar.

2.1.2.5. BauranPemasaran (Marketing Mix)

Bauranpemasaran ~ (marketing ~ mix)  mempunyaiperanan  yang

sangatpentingdalammempengaruhipelangganuntukmembeliprodukataujasa  yang
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ditawarkan  pasar, oleh  karenaitubauranpemasaran  (marketing  mix)
dikatakansebagaisuatuperangkat yang
akanmenunjukkantingkatkeberhasilanpemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong
(2016: 47) Bauranpemasaran (marketing mix) mencakupempat (4) halpokok dan
dapatdikontrol oleh perusahaan yang meliputiproduk (product), harga (price),
tempat (place) dan promosi (promotion).

Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 51) pengertianbauranpemasaran
(marketing mix)adalah “marketing mix is the set of tactical marketing tools that
the firm blends to produce the response it wans in target markets”. Lebihlanjut
Alma (2016: 205), memberikandefinsi “Bauranpemasaran (marketing mix)
sebagaisuatustrategimencampurikegiatan-kegiatanpemasaran, agar
dicarikombinasimaksimalsehinggamendatangkanhasil yang memuaskan.
Marketing mixterdiriatastujuhkomponenataudisebut 7P yaituproduct, price, place,
promotion, people, physical evidance,dan process”. Yang

dapatdijelaskansebagaiberikut (Kotler dan Amstrong, 2016:62):

1. Produk
Produk (product), adalahmengelolaunsurproduktermasukperencanaan
dan pengembanganprodukataujasa yang
tepatuntukdipasarkandenganmengubahprodukataujasa yang

adadenganmenambah dan mengambiltindakan yang lain yang
mempengaruhibermacam-macamprodukataujasa.

2. Harga
Harga (price), adalahsuatusistemmanajemenperusahaan yang
akanmenentukanhargadasar ~ yang  tepatbagiprodukataujasa  dan
harusmenentukanstrategi yang menyangkutpotonganharga,

pembayaranongkosangkut dan berbagaivariabel yang bersangkutan.

3. Distribusi
Distribusi (place), yaknimemilih dan mengelolasaluranperdagangan yang
dipakaiuntukmenyalurkanprodukataujasa dan juga untukmelayani pasar
sasaran, sertamengembangkansistemdistribusiuntukpengirim dan
perniagaanproduksecarafisik
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4. Promosi
Promosi (promotion), adalahsuatu yang digunakanuntukmemberitahukan
dan membujuk pasar tentangprodukataujasa yang baru pada

perusahaanmelaluiiklan, penjualanpribadi, promosipenjualan,
maupunpublikasi.

5. Orang
Orang (People) adalahsemuapelaku yang

memainkanperananpentingdalampenyajianjasasehinggadapatmempengar
uhipersepsipembeli.  Elemendari orang adalahpegawaiperusahaan,
konsumen, dan konsumenlain. Semuasikap dan tindakankaryawan,

caraberpakaiankaryawan dan
penampilankaryawanmemilikipengaruhterhadapkeberhasilanpenyampaia
njasa.

6. FasilitasFisik
FasilitasFisik ~ (Physical  Evidence),  merupakanhalnyata  yang
turutmempengaruhikeputusankonsumenuntukmembeli dan
menggunakanprodukataujasa ~ yang  ditawarkan.  Unsur  yang
termasukdalamsaranafisikantara  lain  lingkunganataubangunanfisik,
peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-baranglainnya.

7. Proses
Proses  (process), adalahsemuaproseduraktual, —mekanisme, dan
aliranaktivitas yang digunakanuntukmenyampaikanjasa. Elemen proses
inimemilikiartisesuatuuntukmenyampaikanjasa. Proses
dalamjasamerupakanfaktorutamadalambauranpemasaranjasasepertipelan
gganjasaakansenangmerasakansistempenyerahanjasasebagaibagianjasaitu

sendiri.
Berdasarkanteoritersebutmakabauranpemasaran (marketing mix)
merupakanalatstrategipemasaran yang digunakan oleh

perusahaanuntukmencapaitujuan yang dibuat oleh perusahaan.

2.1.3 BentukProduk(DesainProduk)

2.1.3.1 PengertianBentuk / DesainProduk
Bentukprodukmerupakanatributdaridesainproduk yang

menghasilkangayamenarik,  kinerja  yang lebihbaik, kemudahan dan

kemurahanbiayapenggunaanproduksertakesederhanaan dan

keekonomisanproduksi dan distribusi(Sutojo, 2019:45). Menurut Kotler (2016:40)

“Desainataurancanganproduksebagaialatmanajemenuntukmenterjemahkanhasilke
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giatanpenelitiandanpengembanganyangdilakukansebelummenjadirancanganyangn
yata,yangakandiproduksidandijualuntukmenghasilkanlaba”.SedangkanmenurutHa
djadinata (2015:18)bahwa:

Desainprodukberhubungandenganbentukdanfungsi,desainmengenaibentuk
berhubungandenganperencanaandanpenampilandariproduktersebut,sedang
kandesainmengenaifungsiberhubungandenganbagaimanaproduktersebutda
patdigunakan. Salah
satufungsimanajementerpentingdalamsebuahperusahaanadalahmampudiol
ahsecaraoptimalsehinggadapatdiproduksisebuahprodukyangmemenuhihara
pankonsumen.

KotlerdanKeller(2008:10) menyatakanbahwa:
“Desain(desaign)adalahtotalitasfitur yang mempengaruhitampilan, rasa, dan
fungsiprodukberdasarkankebutuhanpelanggan”.

Berdasarkanteori-toeritersebut,
makadapatdisimpulkanbahwabentukprodukmerupaknartibutdaridesainproduk
yang merupakansuatutampilanproduk yang
unggulsertamemilikidayapikattersendiriuntukdapatmenarikminatkonsumen.
2.1.3.2 TujuanDesain

Desainprodukmempunyaitujuanuntukmembantuperusahaandalammenciptak

andanmengembangkansebuahprodukatauuntukmenjaminhasilproduksiyangsesuaid

engankeinginanpelanggan. TujuandaridesainprodukmenurutWicaksono (2015:20)

yaitu:
1. Untukmenghasilkanproduk yang berkualitastinggi dan
mempunyainilaijualyangtinggi.
2. Untukmenghasilkanprodukyangtrendpadamasanya.
3. Untukmembuatprodukseekonomismungkindalammengg

unakanbahanbakudanbiaya-
biayatanpamenguranginilaijualproduktersebut.

Pentingnyadesainprodukterletak pada
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penetapansecararincidaridesainproduk yang akandibuat, sertaklasifikasi agar

sesuaidengantujuanyang dikehendaki. Hadjadinata (2015:19),

menjelaskanadabeberapafaktoryangmempengaruhidesainproduk,yaitu:

1.

Fungsiproduk
Setiapprodukyangakandihasilkanmempunyaifungsiataukegunaan yang
berbeda, halinitergantunguntukkeperluanapaproduktersebutdibuat.
Dengandemikiandapatdisimpulkanbahwadesainprodukituberhubungand
enganbentuk dan fungsidarisuatuproduk. Keduanyamemegangperanan
yang
pentingdalammenentukansuatudesainprodukyangpadadasarnyauntukme
mberikankepuasanyangmaksimalbagikonsumenataupelangganbaiksegik
ualitasmaupunsegikuantitas.

Standar danspesifikasidesain

Dalamhalspesifikasi dan
standardesainsuatuprodukakanterlihatdarisambungan-
sambungan,dalamhaliniperusahaanharusmerencanakanbagaimanameny
ambungbagian-bagian agar tidaktampakkosong. Bagian,
berfungsiuntukmenyesuaikanukurankeserasiandesainantarasatubagiandi
sambungdenganbagianlainnya,
sehinggaapabiladisatukanmenjadisatukesatuan yang kuatdan
menarik.Bentuk,
padawaktumendesainbentukperludiperhatikanmengenaikeindahandenga
npenyesuaianmenurutfungsidankegunaannya.Ukuran,yaitumerencanaka
nukuran yang seimbangdaribagian-bagianproduksecarakeseluruhan.
Mutu, mutusuatuprodukharusdisesuaikanmenurutfungsiproduktersebut,
apabilaakandigunakandalamjangkawaktu lama,
makamutuproduktersebutharustinggibiladibandingkandenganproduk
yangakandigunakanharusdapatmenunjang agar semua yang
diharapkandapatterwujuddan
pelangganmerasakankepuasantersendiri.\Warna,warnamempunyaiartiter

sendiribagikonsumen,karenasetiaporangyangmempunyaiciri dan
kesukaan yang khasterhadapwarnatertentu. Dan halinilah yang
harusdicermati oleh perusahaan agar
dapatbersaingdenganperusahaanlainyangsejenis.
Tanggungjawabproduk

Ini  merupakan salah satu tanggung jawab dari produsen
sebagaipembuatproduk kepadakonsumen akan keselamatan dan
kenyamananpemakaiproduktersebut.Olehkarenaitu,faktorinimenjadisan
gatpentinguntukdipertimbangkanperusahaansaatmendesainprodukterseb
ut.

Hargadanvolume
Hargadihubungkandenganjumlahproduk yang akandibuat, untukproduk

yang
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akandibuatberdasarkanpesananbiasanyahargajualnyaakanberbedadenga
nproduk yang
akandibuatuntukdipasarkansecaraumumkepadakonsumenyangharganya
relatiflebihmurahsehinggadesainproduknyaakanberbedapula.

5. Prototype
Prototypemerupakanmodel
produkpertamayangakandibuat,prototypeinimemperlihatkanbentukserta
fungsiyangsebenarnya,sehinggasebelumperusahaanmemproduksimaka
prototype diusahakanuntukdibuatterlebihdahulu.Dari
pengujianprototypetersebut,dapatdiketahuikualitasdarisuatuprodukterse
but,jugadapatdiperolehgambaranmengenaiperubahan-perubahan  yang
mungkinperludilakukansertasebagaiinformasidalampenyusunanterakhir
desainproduk.

2.1.3.3 IndikatorBentukProduk
Menurut Kotler dan Keller (2016:10) terdapat aspek-aspek bentuk
produk,yaitu mencakup:
1. Ukuran
Ukuranmendefinisikansebagaibentuk, model darisuatuproduk yang
dilihatdengannyata dan dapatdiukur
2. Struktur fisik produk
Strukturfisikmendefinisikandarisesuatu yang ditampilkan oleh produk

yang menjadidayatarikproduk dan dapatdilihatsecaralangsung oleh
konsumen.

2.1.4. Cita Rasa
2.1.4.1. PengertianCita rasa

MenurutKusumaningrum (2019) pengertiancita rasa
adalahsuatupenilaiankonsumenterhadapprodukmakananataupunminuman,  yang
mana terdapatsensasirangsanganserta stimulus yang
dapatberasaldarieksternalmaupun internal dan kemudiandirasakan oleh mulut.
Sedangkanmenurut  Melda  (2020) cita rasa  merupakan  salah

satucarauntukmemilihmakanan dan minuman yang dibedakandengan rasa
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darimakananataupunminumansertadapatdibedakandaribentuk/penampakan,  bau,
rasa, tekstur, dan suhu. Saputradkk (2015) mengatakanbahwacita rasa
merupakanhasildarikerjasamainderamanusialebihtepatnyainderaperasa, yang pada
umumnyaterdapatempatperasayaituasin, manis, pahitsertaasam.
Meskiterdapatbeberapajenis rasa yang lainnyasepertigurih, pedas dan sebagainya.

Berdasarkanpendapatbeberapaahlidapatdisimpulkanbahwapengertiandarici
ta rasa adalahsuatupenilaiankonsumenterhadapprodukmakananataupunminuman,
yang merupakanhasildarikerjasamainderamanusialebihtepatnyainderaperasa dan
dapatdibedakandaribentuk/penampakan, bau, rasa, tekstur, dan suhu. sifat-

sifatdarimakanantersebutyangberpengaruhterhadapkonsumen.

2.1.4.2. IndikatorCitarasa

Kompleksitassuatucitarasadihasilkanolehkeragamanpersepsialamiah. Citara
sadipengaruhiolehtigafaktor,yaitubau,rasa,danragsanganmulut (panas dan dingin).
Faktor yang
pertamadapatdideteksiolehinderapenciumdanduafaktoryangdisebutkanterakhirdap
atdideteksiolehsel-selsensorikpadalidah. MenurutWahidah (dalamSianturi, et al,
2021:3)cita rasa suatuprodukdenganindikatorsebagaiberikut:

1. Bau

Baumerupakan  salah  satukomponencitarasa  pada  makanan,
yaitumemberikanaromaataubau, makadapatmengetahuirasadarimakananter
sebut.Dimanabauinidikenaldenganmenggunakanhidung.Apabilabaumakan
anberubahmakatentusajaakanberpengaruhpadarasa.Baumenyengatataualk
oholyangdisebabkan
olehbahanmakanantersebuttelahlamadisimpandanyangtelahterkontaminasi
olehudaraluar.Baumakananbanyakmenentukankelezatanbahanmakananter
sebut.Dalamhalbaulebihbanyaksangkutpautnyadenganalatpancainderapen
ciuman. Bau-bauanbarudapatdikenalibilaberbentukuap,danmolekul-
molekulkomponenbautersebutharussempatmenyentuhsiliahselolfactory,da
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n meneruskankeotakdalambentukinfluksilistrikolehujung-
ujungselolfactory.

: Rasa

Rasa berbedadenganbau yanglebihbanyakmelibatkanpancainderalidah.
Rasa dapatdikenali dan dibedakan oleh kuncup-
kuncupcecepanyangterletakpadapapillayaitubagiannodadarahjinggapadali
dah.Padaanakkuncup-
kuncupperasatersebutselainterletakdilidahjugaterletakpadafarinx,pelataba
gianlangit-langityanglunakmaaupunkeras.Papilla yang lain adalah papilla
foliatadibagianpinggirlidah danapabilasirkumvalata yangmelintang di
lidahbagianbelakangdaanberbentukhuruf V.
Semuanyamempunyaikuncupcecapan, sedangkanbagiantengahlidahtidak.
Papilla filiform tidakmengandungkuncup-
kuncupcecapantapipekaterhadapsentuhan.Untukdapatmenambahkancitara
sa pada
makanandapatdilakukandenganberbagaicaradiantaranyamemberikanrasap
edaspadamakananmisalnyapadadagingayam,dapatdilakukandenganmenim
bunayamyangtelahdikukusterlebihdahuluyaitudenganmemberikanbumbuy
aituginseng,pala,kacangpolong,dangaramkedalamtanahkuning.

Dimanatanahkuninginiberasaldaribekastempatpembakaran yang
telahdigunakansehinggamenimbulkan rasa
pedas.Denganrasapenasyangdiperolehdapatmenghangatkantubuhsehingga
tubuhterasanyamanakantetapidenganpenambahanginseng pada

makanansecaraberlebihdapatmenimbulkansindrumkelumpuhandankehilan
ganinderaperasa.Sampaidengansaatinitelahdikenalempat ~ rasa  utama,
yaituasin(salty),asam(sour),pahit(bitter),danmanis(sweet),ditambahsaturas
aterbaru,yaituumami,yangumumnyaterletakpadapenyedaprasamakanan-
makanankhasAsia.Umami dirasakansebagaisensasikelegaan yang
ditimulkan
olehasamglutamat,suatuasamaminoyangdalambentukgaramnyadengannatr
iumdikenalsebagaimonosodiumglutamate.

. RangsanganMulut

Selaindarikomponen-
komponencitarasatersebutdiatas,komponenyangjugapentingadalahtimbuln
yaperasaanseseorangsetelahmenelansuatumakanan.Bahanmakananyangm
empunyaisifatmerangsangsyarafperasadibawahkulitmuka, lidah,
maupungigiakanmenimbulkanperasaantertentu.
Misalnyabilaseseorangmenciumbauammonia,selainbauyangmenrangsangj
ugaakanmenimbulkanperasaaanbahwabautersebuttajam (sharp). Contoh
lain misalnyarempah-
rempahyangmenimbulkankesanpanasataukesandinginyangditimbulkanole
hpermenpedas.Tekstur dan konsistensisuatubahanakanmempengaruhicira
rasayangditimbulkanolehbahantersebut.Daripenelitian-penelitianyang
dilakukandiperolehbahwaperubahanteksturatauviskositasbahandapatmeng
ubahrasadanbauyangtimbulkarenadapatmempengaruhikecepatantimbulny
arangsanganterhadapselreseptorolfaktori
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dankelenjarairliur.Semakinkentalsuatubahan,penerimaanterhadapintensita

s rasa, baud an citarasasemakinberkurang.  Penambahanzat-

zatpengentalansepertiCMC(CarboxyMethylCellulose)dapatmengurangi

rasa asamsitrat, rasa pahitkafein, ataupun rasa manissukrosa,
sebaliknyaakanmeningkatkan rasa asin NaCl dan rasa
manissakarin.Rasadipengaruhiolehbeberapafaktor,suhu,konsentrasi,intera
ksidengankomponenrasayanglain.

2.1.5 KepuasanKonsumen

2.1.5.1 PengertianKepuasanKonsumen

Perusahaan akanberhasilmemperolehkonsumendalamjumlah yang
banyakapabiladinilaidapatmemberikankepuasanbagikonsumen.
Ketikakonsumentelahmerasapuasmakaakanterjalinhubunganharmonisantaraprodu
sen dan konsumen, menciptakandasar yang baikbagipembelianulang dan
membentukrekomendasidarimulutkemulut yang
dapatmenguntungkansebuahperusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2013:138-
139) “Kepuasanadalahperasaansenangataukecewaseseorang yang
berasaldariperbandinganantarakesannyaterhadaphasilsuatuproduk dan harapan-
harapannya”.

Lebihlanjut, Umar (2015:65) bahwa
“Kepuasankonsumenmerupakanperasaandarikonsumensetelahmembandingkanant
araapa yang diterimadenganharapannya”. SedangkanmenurutSunyoto (2012:35)
“Konsumenbisamengalami salah
satudaritigatingkatkepuasanumumyaitukalaukinerjadibawahharapan,

pelanganakanmerasakecewatetapikinerjasesuaidenganharapankonsumenakanmera

sapuas dan
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bilakinerjabisamelebihiharapanmakakonsumenakanmerasakansangatpuassenangat
augembira”.
Berdasarkanteoritersebutdapatdisimpulkanbahwakepuasankonsumenmeru
pakanpenilaiansetiapkonsumendenganmembandingkanantarakondisi yang
adadengankondisi yang diharapkan. Jikaprodukataujasa yang diberikan oleh
perusahaansesuaidenganekspetasikonsumenmakakonsumenakanmerasapuas.
Sebaliknya, jikaprodukataujasa yang diberikan oleh
perusahaantidaksesuaidenganekspetasikonsumenmakakonsumenakanmerasakece

wa.

2.1.5.2 PengukuranKepuasanKonsumen
PengukurankepuasankonsumenmenurutTjiptono (2016:368-369)
memilikienamkonsep inti yaitusebagaiberikut:

1. Kepuasankonsumenkeseluruhan (overall customer satisfaction)
Dalamkonsepini,
caramengukurkepuasankonsumenyaitulangsungmenanyakankepadakonsu
menseberapapuasmerekadenganprodukataujasasuatuperusahaan.
Penilaiannyameliputimengukurtingkatkepuasankonsumenterhadapproduk
dan/ataujasaperusahaanbersangkutansertamembandingkandengantingkatke
puasankonsumenterhadapperusahaanpesaing.

2. Dimensikepuasankonsumen

Kepuasankonsumen di ukurdenganempatlangkah. Pertama,
mengidentifikasidimensi-dimensikuncikepuasankonsumen. Kedua,
memintakonsumenmenilaiproduk dan/ataujasaperusahaan. Ketiga,

memintakonsumenmenilaiproduk
dan/ataujasaperusahaanpesaingberdasarkan item yang sama. Dan keempat,
meminta para konsumenuntukmenentukandimensi yang
pentingdalammenilaikepuasankonsumen.

3. Konfirmasiharapan (confirmation of expectations)
Kepuasandiukurberdasarkankesesuaian/ketidaksesuaianantaraharapankons
umendengankinerjaproduk/jasaperusahaan.

4. Niatbeliulang (repurchase intention)

Dalamkonsepini,
caranyaadalahdenganmenanyakankonsumensecaralangsungapakahakanme
mbeliprodukataumenggunakanjasaperusahaanlagi.
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5. Kesediaanuntukmerekomendasi (willingness to recommend)
Kesediaankonsumenuntukmerekomendasikanproduk/jasakepadatemanatau
keluarganyamenjadiukuranpentinguntukdianalisis dan
ditindakanjutidalamkasuspembelianproduk/jasa yang
pembelianulangnyarelatif lama.

6. Ketidakpuasankonsumen (customer dissatisfaction)
Ketidakpuasankonsumenmeliputicomplaint,
returnataupengembalianproduk, biayagaransi, product recall
(penarikankembaliprodukdari pasar), gethoktularnegatif, dan defections
(konsumen yang beralihkepesaing).

SedangkanmenurutTjiptono (2016: 369-370),
untukmengukurkepuasankonsumenadaempatmetodeyaitusebagaiberikut.
1. Sistemkeluhan dan saran
Setiapperusahaan yang berpusat pada

konsumenhendaknyamemberikesempatankepadakonsumennyauntukmenya
mpaikankeluhan,  kritik dan  saran  kepadaperusahaan.  Hal

inidapatdilakukandenganberbagai media sepertikotak saran,
teleponlayanankonsumen, dan kartukomentar. Dari informasitersebut,
perusahaandapatdengancepatmemperbaikimasalah-masalah yang

adasehinggatidaklagimengganggukenyamanankonsumendalammenggunak
anprodukataujasaperusahaan.

2. Ghost/mystery shopping
Ghost/mystery shoppingdilakukandengancaramempekerjakanbeberapa

orang (ghost shoppers)
untukberperanmenjadikonsumenpotensialperusahaan dan pesaing.
Tujuannyauntukmenggaliinformasimengenaikekuatan dan
kelemahanperusahaanitusendiri dan perusahaanpesaing.
Selainitutugasghost shoppers juga

untukmengetahuisecaralangsungbagaimanakinerjakaryawan.

3. Lost customer analysis
Perusahaan seyogyanyamenghubungi dan menanyakankepadakonsumen
yang telahberhentimembeliprodukataujasa dan beralihkepadapesaing, agar
perusahaandalammengetahuipermasalahan dan
dapatsegeramemperbaikinya.

4. Surveikepuasankonsumen
Sebagianbesarperusahaanmelakukanpenelitianmelaluisurveiuntukmenguku
rkepuasankonsumen. Denganmetodeini,
perusahaandapatmemperolehtanggapan dan umpanbalikdarikonsumen.

Denganterciptanyakepuasankonsumenmakaakanmemberikandampakpositi

fbagiperusahaantersebutantara lain hubunganantaraperusahaan dan
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konsumenmenjadiharmonis, meningkatnyapembelianulang,
terciptanyapromosidarimulutkemulut oleh konsumen, dan
terciptanyaloyalitaskonsumen.
2.1.5.3 Faktor-faktor yang MempengaruhiKepuasanKonsumen

Lupiyoadi  (2016:197) menyebutkan  lima  faktorutama  yang

perludiperhatikandalamkaitannyadengankepuasankonsumen, antara lain:

1. KualitasProduk
Konsumenakanpuasbilahasilevaluasimerekamenunjukkanbahwaproduk
yang merekagunakanberkualitas.
Produkdikatakanberkualitasbagiseseorang.

2. KualitasPelayanan
Konsumenakanmerasapuasbilamendapatkanpelayanan yang baikatau yang
sesuaidenganharapan.

3. Emosional
Konsumenmerasapuasketika orang memujidiakarenamenggunakanmerek
yang mahal.

4. Harga
Produk yang mempunyaikualitas yang samatetapimenetapkanharga yang
relatifmurahakanmemberikannilai yang lebihtinggi.

5. Biaya
Konsumen yang
tidakperlumengeluarkanbiayatambahanatautidakperlumembuangwaktuunt
ukmendapatkansuatuprodukataujasacenderungpuasterhadapprodukataujasa
tersebut.

SedangkanmenurutTjiptono (2016: 103-104) menjelaskanbeberapafaktor
yang memengaruhikepuasankonsumenyaitu:

1. Produk
Kualitasproduk yang baik dan
memenuhiselerasertaharapankonsumendapatmenciptakankepuasankonsum
endenganmendasarkan pada penilaiaanterhadapproduk yang meliputi:
jenisproduk, mutu, ataukualitasproduk dan persediaanproduk.

2. Harga
Hargamenjadisuatuhal ~ yang  penting,  dikarenakanharga  yang
ditawarkansuatuperusahaan pada konsumensebagaisebuahtolakukur pada
kualitasproduk yang dibeli.
Bilahargatidaksesuaidengankualitasprodukmakakonsumentidakakanmemb
eli dan mempergunakanproduktersebut.
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Hargamempunyaipengaruhlangsungterhadappermintaanproduk di pasar.
Hal itudisebabkankarena pada dasarnyahargamerupakansesuatu yang
ditawarkanperusahaankepadakonsumenataupembelianstitusional.

Promosi

Promosimerupakan salah satuvariabelpemasaran yang
sangatpentingdilaksanakan oleh perusahaandalammemasarkanprodukjasa.
Kegiatanpromosibukansajaberfungsisebagaialatkomunikasiantaraperusaha

andengankonsumen, melainkan juga
sebagaialatuntukmempengaruhikonsumendalamkegiatanpembelianataupen
ggunaanjasasesuaidengankeinginan dan kebutuhannya. Hal

inidilakukandenganmenggunakanalat-alatpromosi dan akanadadampaknya
pada kepuasankonsumen.

Lokasi

Tempatmerupakanbagiandariatributperusahaan yang
berupalokasiperusahaan dan konsumen yang
meliputikecepatanketepatandalamtransportasi.

Pelayanan

Pelayananadalahkuncikeberhasilandalamberbagaiusaha pada  kegiatan
yang sifatnyajasa. Tingkat pelayananmerupakansuatutingkat yang
ditunjukkan oleh perusahaanatauinstansidalammenangangi orang-orang
yang memerlukanpelayanantersebut.
Konseporientasipelayananlebihmenekankan pada aspekpraktik, kebijakan
dan prosedurlayanan pada sebuahorganisasi, sehinggaberdampak pada
kepuasankonsumen

Fasilitas

Fasilitasmerupakanbagiandariatributperusahaan yang
berupaperantaragunamendukungkelancaranoperasionalperusahaan  yang
berhubungandenganpelanggan. Dasar penilaianmeliputipenataanbarang,
tempatpenitipanbarang, kamarkecil dan tempatibadah.

Suasana

Suasanamerupakanfaktorpendukung,
karenajikaperusahaanmengesankanmakapelangganmendapatkankepuasant
ersendiri. Dasar penilaianmeliputisirkulasiudara, kenyamanan dan
keamanan.

2.1.5.4 IndikatorKepuasanKonsumen

MenurutTjiptono (2016:101) Indikator yang

seringdigunakandalammengevaluasikepuasankonsumenantara lain meliputi:

1.

KesesuaianHarapan

Merupakantingkatkesesuaiananatarakinerjajasa yang diharapkan oleh
konsumendengan yang dirasakan oleh konsumen
MinatBerkunjungKembali
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Merupakankesediaankonsumenuntukberkunjungkembaliataumelakukanpe
makaianulangterhadapjasaterkait

3. KesediaanMerekomendasi
Merupakankesediaankonsumenuntukmerekomendasikanjasa yang
telahdirasakankepadatemanataukeluarga.

SedangkanMenurutteori Kotler dan Keller (2012:240),
menyatakankunciuntukmempertahankankonsumenadalahkepuasankonsumen.
IndikatorKepuasankonsumendapatdilihatdari:

1. Melakukanpembelianulang(Re-
purchase),dimanakonsumentersebutakankembalikepadaperusahaanuntukm
encaribarang / jasa.

2. Menciptakan word-of-mouth, dalamhalinikonsumenakanmengatakanhal-
hal yang baiktentangperusahaankepada orang lain.

3. Menciptakancitramerek, konsumenakankurangmemperhatikanmerek dan
iklandariprodukpesaing.

4. Menciptakankeputusanpembelian pada perusahaan yang
samayaitudenganmembeliproduk lain dariperusahaan yang sama.

2.1.6 Hasil PenelitianTerdahulu

Penelitimengawalidenganmenelaahpenelitianterdahulu yang
berkaitansertarelevansidenganpenelitian yang akandilakukanpeneliti.
Dengandemikian, penelitimendapatkanrujukanpendukung,
pelengkapsertapembandingdalammenyusunskripsiinisehinggalebihmemadai.
Selainitu, telaah pada
penelitianterdahulubergunauntukmemberikangambaranawalmengenaikajianterkait
denganmasalahdalampenelitianini.  Berikutbeberapapenelitianterdahulu  yang

relevan.

Tabel 2.1
PenelitianTerdahulu
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dukRoti’O dan signifikanterhadapminatbeli. depend | ekpenel
(Survey en itian
PersepsiCalon
Penumpang di
Stasiun
Bandung)
Nen | PengaruhDes | Hasil Adanya | Adannya
i ainProdukTer | daripenelitianinidiperolehnilaithitu | persam | perbedaa
Mar | hadapKepuas | ngsebesar 3,927 | aan n pada
iana | anKonsumen | sedangkannilaittabeldengantarafsi | pada penggun
(20 | Produk AW | gnifikan 0,05 (5%) dengan degree | penggu | aancita
20) | diYogyakarta | of freedom (df) = 94 | naanvar | rasa
makaakandiperolehnilaisebesar iabelde | danobjek
1,661  yang dilihat pada | sainpro | penelitia
lampiranttabel. duk n
Dengandemikiandiperolehthitung> | dan
ttabel yang artinya HO ditolak dan | kepuas
Ha ankons
diterimasehinggadapatdisimpulkan | umen
bahwaterdapatpengaruh yang
signifikanantaravariabeldesainprod
uk(X) terhadapkepuasankonsumen
(Y).
Siti | PengaruhKual | Hasil Adanya | Adanya
Mai | itasPelayanan, | penelitianmenunjukkankualitaspel | persam | perbed
mu | PersepsiHarg | ayananberpengaruhnegatifterhadap | aan aan
nah | a, Cita Rasa | kepuasankonsumentetapidapatme | pada pada
(20 | TerhadapKep | mpengaruhipositifterhadaployalita | penggu | penggu
19) | uasanKonsum | skonsumen. naanvar | naanva
en dan | Variabelpersepsihargadapatmempe | iabelde | riabelb
LoyalitasKon | ngaruhpositifterhadapkepuasankon | penden | entukd
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Na
N ma
0| dan
Ta Judul : - Persa | Perbed
hun eneliti Hasil penelit maan aan
Y
Pen
eliti
an
sumen sumen dan | dan an
dapatberpengaruhnegatifterhadapl | indepen | objekp
oyalitaskonsumen.  Variabelcita | dent. enelitia
rasa n
dapatmempengaruhpositifterhadap
kepuasan dan loyalitas.
4| Kh | Pengaruh Hasil Adanya | Adanya
oti | Digital penelitianinimenunjukkanbahwa persam | perbed
mF | Marketing, digital marketing | aan aan
adh | KualitasProd | tidakmemilikipengaruhsecarasigni | pada pada
li uk, Dan | fikanterhadapkepuasankonsumen, | penggu | variabl
dan | EmosionalTe | sementarakualitasprodukmemiliki | naanvar | e
Nia | rhadapKepua | pengaruhsecarasignifikanterhadap | iabelin | depend
Dw | sanKonsume | kepuasankonsumen, dan | depend | en
iPra | nPoskopi Zio | emosional juga | en danobj
tiwi | Jombang memilikipengaruhsecarasignifikan ekpenel
(20 terhadapkepuasankonsumen. itian
21) Secarasimultan,
semuavariabelyakni digital
marketing, kualitasproduk, dan
emosionalmemilikipengaruh yang
signifikanterhadapkepuasankonsu
menPoskopi Zio Jombang.

2.2

KerangkaPemikiran

Menurut Sugiyono (2019:95) kerangka pemikiran merupakan “Model

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang

telah di identifikasi sebagai masalah yang penting”.

Bagi

perusahaan,

untuk menciptakan kepuasan konsumen dengan

memberikan kualitas jasa yang baik dianggap sebagai suatu strategi yang tepat
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untuk bertahan dan mendapatkan hasil yang terbaik pada suatu persaingan.
Tentunya citra kualitas yang baik bukan berdasarkan presepsi pihak penyedia jasa
melainkan berdasarkan persepsi konsumen. Pemasar yang ingin unggul dalam
persaingan tentu harus memperhatikan harapan konsumen serta kepuasan
konsumennya. Pemasaran adalah kegiatan yang penting untuk dilakukan oleh
setiapperusahaanbaikskalakecilmaupunskalabesar,pemasaranberartimemperlancar
aliran produk dari produsen kepada konsumennya.

2.2.1 PengaruhBentukProdukTerhadapKepuasanKonsumen
Padadasarnyaprodukadalahsesuatuyangditawarkanolehprodusenpada
konsumenuntukmemenuhikebutuhandankeinginannya  (need and  wants).
Produkbisaberbentukbarang  (sesuatuyang  berujudatautangible),yaitusesuatu
yangberbentukfisikyangdihasilkandariprosesproduksipadasuatuorganisasiatauperu
sahaan. Salah satuwujud yang

dapatdilihatkonsumenyaitubentukdarisuatuproduktersebut.

Bentukdarisuatuprodukmerupakanbagiandariatributproduk. Hal
inikarenabentukmenjadipenilaianpertama oleh konsumen pada
saatmembeliproduk. MenurutKotlerdanArmstrong (2016:347),
bahwa‘‘bentuksuatuprodukmerupakanbagianatributproduk yang

pengembangansuatuprodukataujasamelibatkanpenentuanmanfaatyangakandiberik
an”.Hasil penelitianNeni Mariana (2020) membuktikanbahwabentukproduk yang
merupakandaridesainprodukberpengaruhsignifikanterhadapkepuasankonsumen.
2.2.2 PengaruhCita Rasa TerhadapKepuasanKonsumen

Cita rasa merupakankomponen yang
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pentingkarenaakanmenimbulkanperasaanseseorangsetelahmenelansuatumakanan.
Cita rasa timbulkarenaadanyakomposisidaribahan-bahan yang
dapatmerangsangsyarafperasamelaluilidahmaupungigiakanmenimbulkan rasa
tertentu. perubahanteksturatauviskositasbahandapatmengubah rasa dan bau yang
timbulkarenadapatmemengaruhikecepatantimbulnyarangsanganterhadapselresepto
rolfaktori dan kelenjar air liur.MenurutWahidah (dalamSianturi, et al, 2021:3)
menjelaskanbahwa:

cita rasa merupakanatributmakanan yang meliputipenampakan, bau, rasa,
dan tekstur. Semakinlezatsuatumakanan, akanberpengaruh pada

kepuasanpelanggandimanajikapelangganmerasapuasterhadapcita rasa
yangditawarkan, makapelangganakansemakin loyal terhadapprodukyang
ditawarkan.

Cita rasa

merupakanbagiandarikualitasprodukkarenaPelangganakanmerasapuasbilahasilmer
ekamenunjukkanbahwaproduk yang merekagunakanberkualitas. Hasil
penelitianGoklasAgus Efendi (2021) membuktikanbahwacita rasa

berpengaruhsignifikanterhadapkepuasankonsumen.

2.2.3 PengaruhBentuk dan Cita Rasa TerhadapKepuasanKonsumen

Sebuah perusahaan dikatakan bijaksana jika mengukur kepuasan
konsumennya secara teratur, karena kunci untuk mempertahankan konsumen
adalah kepuasan. Konsumen yang sangat puas umumnya lebih lama setia,
membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan
meningkatkan produksi yang ada, membicarakan hal-hal yang menyenangkan
tentang perusahaan dan produk-produknya, tidak banyak memberi perhatian pada

merek pesaing dan tidak terlalu peka terhadap harga. Menawarkan ide produk atau
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layanan kepada perusahaan, dan lebih sedikit biaya untuk melayani konsumen ini
dibandingkan konsumen baru karena transaksinya bersifat rutin. Menurut Tjiptono
(2016:225) mengungkapkan bahwa “Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap
produkperusahaan tertentu, konsumen umumnya mengacu pada berbagai faktor
salah satunya bentuk dan cita rasa suatuproduk”. Menurut Smith dalam Goetsch
dan Davis (2013:3)“Kualitas adalah kinerjayang dilakukan dalam mewujudkan
standar yang diharapkan oleh konsumen”.
Berdasarkankerangkapemikirantersebut,

makadapatdigambarkanparadigmapenelitiansebagaiberikut.

(KotlerdanArmstrong, 2016:347),

Bentuk Poduk (X1)

1. Ukuran
2. Struktur Fisik

(Kotler dan Keller, 2016:10)

A

Kepuasan Konsumen (Y)
1. Kesesuaian Harapan
(Tjiptono, 2016:225) »| 2. Minat Berkunjung Kembali
3. Kesediaan Merekomendasi
Cita Rasa (X2) Tjiptono (2016:101)
1. Bau
2. Tekstur y

3. Rangsangan Mulut

(Wahidah dalam Sianturi, et
al, 2021:3) [~ (Wahidah, dalamSianturi, et al, 2021:3)

Gambar 2.1
ParadigmaPenelitian
2.3 Hipotesis

MenurutSugiyono (2019:99)

“Hipotesismerupakanjawabansementaraterhadaprumusanmasalahpenelitian,
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dimanarumusanmasalahpenelitiantelahdinyatakandalambentukkalimatpernyataan”
. Dikatakansementara, karenajawaban yang diberikanbarudidasarkan pada teori
yang relevan, belumdidasarkan pada fakta-fakta yang relevan, belumdidasarkan
pada fakta-faktaempiris yang diperolehmelaluipengumpulan data jadihipotesis
juga dapatdinyatakannsebagaijawabanteoritisterhadaprumusanmaslahpenelitian,
belumjawaban yang empirik.
Berdasarkankerangkapemikirantersebut,

makahipotesisdaripenelitianiniadalahsebagaiberikut:

1. Bentukprodukberpengaruhterhadapkepuasankonsumen

2. Cita rasaberpengaruhterhadapkepuasankonsumen

3. Bentukproduk dan cita rasa

produkberpengaruhterhadapkepuasankonsumen.
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