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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA BERFIKIR 

2.1 Ilmu Administrasi Bisnis 

2.1.1 Pengertian Ilmu Administrasi Bisnis 

 Administrasi bisnis merupakan ilmu yang mempelajari tentang proses 

pengelolaan perusahaan atau organisasi guna menjaga kestabilan dan 

perkembangannya. Tujuan dari administrasi bisnis untuk membangun kerjasama 

yang saling menguntungkan antara dua orang atau lebih dengan memanfaatkan 

segala sumber daya yang ada. 

Menurut (Soewarno 1992) administrasi bisnis merupakan suatu rangkaian atau  

kegiatan yang dilakukan di bidang niaga atau suatu usaha. Dalam bidang Business 

Administration dapa diartikan sebagai berikut Business Administration ialah 

kegiatan-kegiatan dari pada organisasi-organisasi niaga dalam usahanya mencapai 

ujuan yaitu mencari keuntungan (profit making). 

Administrasi bisnis merupakan suatu ilmu yang mempelajari rangkaian kegiatan 

dalam bisnis, salah satunya yaitu pemasaran, maka dari itu pemasaran merupakan 

hal yang cukup penting dalam suatu bisnis, karena dalam administrasi bisnis 

mempelajari berbagai elemen atau rangkaian bisnis seperti Keuangan, SDM, 

Pemasaran, Produksi dan yang lainnya. Dengan mempelajari rangkaian tersebut 

terutama pada Pemasaran makan bisnis atau usaha akan meminimalisir kejadian 

yang tidak di inginkan perusahan, dan juga pemasaraan agar dapat mencapai 

keinginan perusahaan. 
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2.2 Pemasaran 

2.2.1  Pengertian Pemasaran Dan Pemasaran Jasa 

 Pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam 

mempromosikan suatu produk atau jasa yang mereka miliki. Pemasaran ini berisi 

pengiklanan, penjualan, dan pengiriman produk kepada konsumen atau perusahaan 

lain. Selain itu, dengan adanya pemasaran sangat membantu konsumen dalam 

menemukan produk atau jasa yang mereka butuhkan. Pemasaran merupakan 

kegiatan inti yang harus dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan yang 

menawarkan produk atau jasa dalam upaya mempertahankan kelanjutan dan 

perkembangan usahanya. Hal tersebut dikarenakan pemasaran ialah salah satu dari 

kegiatan perusahaan, di mana secara langsung saling berkaitan dengan konsumen. 

Oleh karena itu kegiatan pemasaran dapat diartikan dengan kegiatan manusia yang 

berlangsung dalam hubungannya dengan pasar. 

 Pemasaran dalam bahasa inggris disebut dengan marketing, maksudnya 

adalah suatu kegiatan yang menciptakan dan memsarkan produk baik itu berupa 

barang maupun jasa kepada konsumen ataupun masyarakat umum. Pemasaran 

berawal dari adanya kebutuhan yang kemudian berkembang menjadi keinginan 

manusia. Proses dari memenuhi kebutuhan dari keinginan itulah yang melahirkan 

konsep dari pemasaran. 

 Pengertian pemasaran menurut William J. Stanton dalam (Swastha & Irawan, 

2014 : 5) adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang 

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
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mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli 

yang ada maupun pembeli potensial. 

 Sedangkan menurut (Kotler & Amstrong, 2008 : 5l) pemasaran ialah proses 

mengelola hubungan pelanggan yang menguntungkan. Dua sasaran pemasaran 

adalah menarik pelanggan baru dengan menjanjikan keunggulan nilai dan menjaga 

serta menumbuhkan pelanggan yang ada dengan memberikan kepuasan. 

 Adapun pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) dalam 

buku (Kotler & Keller, 2008 : 5l)  menjelaskan bahwa pemasaran merupakan suatu 

fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 

dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 

 Berdasarkan dari beberapa definisi para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran merupakan suatu kegiatan yang dibentuk untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen, mengembangkan promosi, distribusi, pelayanan dan 

harga agar kebutuhan konsumen dapat terpenuhi dengan baik pada tingkat 

keuntungan tertentu.  

 Pemasaran Jasa adalah suatu tindakan produsen yang menyediakan kepada 

konsumen dalam bentuk yang tidak dapat dilihat atau dirasakan oleh konsumen, 

tetapi konsumen dapat merasakan manfaatnya. Menurut (Stanton, William J, 

l1981:529) jasa adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi secara terpisah tidak 

terwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Jasa dapat dihasilkan 

menggunakan benda-benda berwujud atau tidak. 
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 Sedangkan menurut Valarie A. Zeitham dan Mary Jo Bitner dalam (Aura, 

2019:16) mendifinisikan bahwa jasa adalah suatu kegiatan ekonomi yang output-

nya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan 

nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, sehat). 

Berdasarkan dari definisi di atas, jasa bukan merupakan barang melainkan aktifitas 

tidak berwujud yang tidak dapat diraba atau disentuh tetapi dapat dirasakan 

manfaatnya oleh konsumen. 

2.2.2 Tujuan Pemasaran 

Perusahaan atau organisasi memerlukan sebuah pemasaran untuk 

mempertahankan kelanjutan dan perkembangan usahanya, apalagi pada zaman 

serba elektronik atau digital seperti sekarang ini. Berbagai macam strategi 

pemasaran dilaksanakan oleh suatu perusahaan atau organisasi karena apabila 

aktivitas ini dilakukan terus menerus, bukan tidak mungkin perusahaan tersebut 

menjadi sangat perkembang dengan pesat. 

Adapun tujuan dari pemasaran dilakukan agar bisa mengenal dan mendalami 

konsumen atau pelanggan sampai produk atau jasa yang ditawarkan akan sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan dari konsumen tersebut dan produk tersebut dapat 

terjual dengan sendirinya.  

Sedangkan menurut Peter Drucker dalam (Kotler, 2014 ) yaitu seorang ahli 

manajemen ternama, menyebutkanl bahwa akan selalul ada kebutuhanl dan 

penjualan. Tetapi tujuanl dari pemasaranl adalah membuat penjualan berkembang. 

Selain itu untukl mengetahui danl memahami konsumenl dengan lbaik, idealnya. 

Pemasaranl harus menciptakan seorangl konsumen yang siapl untuk membelil suatu 
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produkl atau ljasa. Dengan demikianl yang diperlukan hanyalah memastikanl produk 

dan jasal tersedia.  

Berdasarkan penjelasan dil atas dapatl disimpulkan bahwa tujuan pemasaran 

adalah dapat mengenal dan memahami konsumen agar produk atau jasa dapat 

sesuai dengan apa yang konsumen inginkan dan produk tersebut dapat terjual 

dengan sendirinya. 

2.2.3 Perananl Pemasaran 

Perananl pemasaran saatl ini tidak hanyal untuk menyampaikan produkl atau jasal 

dari produsen kepada konsumen, tetapil bagaimana produkl atau jasal tersebut dapatl 

memberikan kepuasanl kepada pelangganl dengan menghasilkanl laba atau 

keuntungan.  

Sasaranl dari pemasaranl adalah menarikl pelanggan barul dengan menjanjikanl 

nilai lsuperior, menetapkan hargal menarik, mendistribusikanl produk denganl 

mudah, mempromosikanl secara efektifl serta mempertahankanl konsumen yang 

telah adal dengan mengikuti prinsipl berbisnis, yaitu kepuasan pelangganl dan 

meningkatkan minat beli.  

2.2.4  Manajemenl Pemasaran 

Manajemenl pemasaran perlu dilakukanl oleh suatul perusahaan untukl 

mempertahankan keberlangsungan danl perkembangan usahanya serta 

mendapatkan keuntunganl yang diinginkan. Secara umum manajemen adalah proses 

perencanaan, pengorganisasian, penerapan, dan pengawasan (controlling) yang 

dilaksanakan unutk mencapat target perusahaan yang telah direncanakan 

sebelumnya, dan untuk pemasaran sendiri ialah suatu kegiatan yang bisa membantu 
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meningkatkan nilai ekonomi, yaitu menentukan nilai harga suatu produk maupun 

jasa. Bisa dikatakan manajemen pemasaran adalah rangkaian tindakan 

perencanaan, pengorganisasian, penerapan, dan pengawasan dalam mengendalikan 

aktivitas pemasaran dalam suatu perusahaan agar perusahaan dapat mencapai target 

yang sudah terkonsep dan direncanakan. 

Pengertian manajemen pemasaran menurutl Kotler dalaml buku (Swasthal & 

Irawan, 2014 : 5), manajemen pemasaranl adalah lpenganalisaan, perencanaan, 

lpelaksanaan, dan pengawasanl program-programl yang ditujukanl untuk 

mengadakanl pertukaran denganl pasar yangl dituju denganl maksud untukl mecapai 

tujuan lorganisasi. Hal inil sangat tergantungl pada penawaranl organisasi dalaml 

memenuhi kebutuhanl dan keinginanl pasar tersebutl serta menentukanl harga, 

mengadakanl komunikasi, danl distribusi yangl efektif untukl memberitahu, 

lmendorong, serta melayanil pasar. 

Adapun menurutl (Kotler &l Keller, 2016l : 27) manajemenl pemasaran adalahl 

marketing managementl as thel art andl science ofl choosinh target marketsl and 

lgetting, keeping, andl growing customersl through deliveringl and communicatingl 

superior customers valuel yang memiliki arti manajemen pemsaran sebagail seni 

danl ilmu pengetahuan untukl menentukan target pasar danl mendapatkan, 

mempertahankan, sertal menumbuhkan pelangganl dengan melalui penyampaian 

danl mengkomunikasikan nilail pelanggan yangl unggul. 

Dapat disimpulkan dari penjelasan para ahli di atas bahwa manajemen 

pemasaran merupaka suatu kegiatan perencanaan dalam melakukan pemasaran 
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untuk mencapai suatu tujuan atau mencapai terget perusahaan yakni sebagai 

kepuasan pelanggan. 

2.2.5 Bauranl Pemasaran Jasa 

Bauranl pemasaran ataul bisa disebut dengan marketingl mix merupakanl sarana 

yang bisa memastikan keberhasilan suatu pemasaran bagil perusahaan untukl 

mencapai tujuanl dari perusahaanl tersebut. Menurut (Sumarni & Soeprihanto, 

2010:274), Bauran pemasaran adalah perpaduan dari variabel yang merupakan inti 

dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. Bauran 

Pemasaran merupakan sekumpulan daril beberapa variabell yang digunakanl 

perusahaan untukl melayani lkonsumen. 

Bauranl pemasaran menurut Ratih Hurriyati dalam (Hegaria, 2017:22) adalah 

marketingl mix merupakanl unsur-unsurl pemasaran yangl saling berkaitan, 

ldibaurkan, diorganisir, danl digunakan denganl tepat sehinggal perusahaan dapatl 

mencapai tujuanl pemasaran denganl efektif sekaligusl memuaskan kebutuhanl dan 

keinginanl konsumen. 

Bauranl pemasaran produk barang berbeda dengan produk jasa. Menurut 

Rambat Lupiyoadi dalam (Saputra, 2019:21) menjelaskan bahwal bauran 

pemasaranl produk barangl mencakup l4P, yaitu lproduk, harga, lokasil atau tempat, 

danl promosi. Sementaral untuk produkl jasa ada tambahanl tiga unsurl lagi, yaitul 

orang ataul sumber dayal manusia (SDMl), proses, danl layanan lpelanggan. 

Berdasarkan penjelasan paral ahli dil atas dapat disimpulkan bahwa merketing 

mix merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling berkaitan. Untukl bauran 

pemasaranl jasa terdapatl 3 unsur tambahan yaitul SDM, proses, danl layanan 
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pelanggan dimana unsur-unsur tersebut saling berkaitan, diorganisir, dan digunakan 

dengan tepat sehingg perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran yang efektif. 

2.3  Lokasi Usaha 

2.3.1  Pengertian Lokasi Usaha 

Lokasi usaha merupakan tempat melayani konsumen atau bisa disebut juga 

sebagai tempat untuk menjual suatu produk. Konsumen bisa berbelanja serta 

melihat secara langsung barang yang diproduksi, jenis, jumlah, dan harganya. 

Pemilihan lokasi usaha yang strategis adalah salah satu faktor yang dapat 

berpengaruh dalam keberhasilan suatu usaha dan dapat memberikan keuntungan 

bagi perusahaan. Lokasi usaha juga perlu diperhatikan agar dapat dijangkau dan 

mudah untuk diakses oleh konsumen.  

Pengertian lokasi usaha menurutl (Sunyoto, 2015l:176) adalah Lokasil usaha 

yangl strategis yaitul dimana banyakl calon lpembeli, dalam artianl lokasi inil mudah 

ldijangkau, mudah dilihatl konsumen danl lokasi yangl banyak dilaluil dan dihunil 

target konsumenl yang berpotensil membeli produkl atau jasal yang ldijual. 

Adapun menurut (Kasmir, 2009:129) lokasi usaha merupakan tempat 

melayani konsumen, dapat pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan 

barang-barang dagangannya. 

Sedangkanl menurut (lTjiptono, 2015:345l) lokasi mengacul pada berbagail 

aktivitas pemasaranl yang berusahal memperlancar danl mempermudah 

penyampaianl atau penyaluranl barang danl jasa daril produsen kepadal konsumen. 
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Berdasarkanl penjelasan para ahli di latas, dapat disimpulkanl bahwa lokasil 

usaha adalah tempat untukl memajangkan dan menjual suatu produk kepada 

konsumen dengan lokasi yang strategis (mudah dilihat oleh konsumen dan banyak 

dilalui oleh masyarakat) agar mudah untuk dijangkau oleh pembeli sehingga dapat 

memberikan keuntungan dan meningkatkan penjualan bagi suatu perusahaan. 

2.3.2 Pentingnya Lokasi 

Menurut Berry Render dalam (Agustin, 2019:26) dari beberapa keputusan 

yang diambil dalam menentukan lokasi, salah satunya adalahl di manal perusahaan 

akan menempakanl akitivitas operasional lmereka, maka keputusanl yang harusl 

diambil selanjutnyal oleh manajerl operasional adalahl strategi llokasi. Salah satu 

yang sangat berpengaruh dalam memberikan keuntungan adalah pemilihan lokasi, 

karena apabila perusahaan tersebut memilih lokasi yang baik dan ideal, maka besar 

kemungkinan perusahaan tersebut endapatkan keuntungan. Tujuan strategi lokasi 

menurut (Heizer & Render, 2006) adalahl untuk memkasimalkan keuntunganl lokasi 

lperusahaan. pilihan yangl ada dalaml lokasi lmeliputi:  

1. Tidakl pindah, tetapil memanfaatkan dan meluaskan sarana yangl ada. 

2. Mempertahankanl lokasi saat ini, disampingl menambah sarana atau 

fasilitas lainl di tempatl yang berbeda. 

3. Menutupl fasilitas yangl ada danl pindah kel lokasi llain. 

Padal umumnya keputusanl lokasi merupakanl keputusan jangkal panjang dan 

susahl untuk direvisil karena adanya biaya tetapl dan variabel sepertil transportasi, 

lpajak, upah, lsewa,, dan lainl-lain. Maka dari itu tujuanl strategi lokasil adalah 

memaksimalkan dam menggunakan manfaatl lokasi bagil perusahaan tersebut. 
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2.3.3 Indikator Lokasi Usaha 

Menurut (Tjiptono, 2007:48) ada beberapa faktor penentu pemilihan lokasi 

yang memerlukan pertimbangan dengan jeli, yaitu sebagai lberikut: 

- lAkses, misalnya lokasil yang mudahl untuk dilalui ataul mudah 

dijangkaul oleh sarana transportasil baik umum ataupun pribadi. 

- lVisibilitas, misalnya lokasil yang dapatl dilihat denganl jelas daril tepi 

ljalan. 

- Lalul lintas (trafficl), di manal ada dual hal yangl perlu diperhatikan, 

lyaitu: Bannyaknya orang lalul lalang yang bisal memberikan kesempatan besarl 

terjadinya impulsel buying atau keinginan seseorang untuk membeli suatu 

produk secara tiba-tiba tanpa melalui pertimbangan dan proses pikir panjang. 

Kepadatanl dan kemacetanl lalu lintasl bisa pulal menjadi lhambatan, misalnya 

pelayananl kepolisian, pemadaml kebakaran, danl ambulans. 

- Tempatl parkir yangl luas danl aman. 

- lEkspansi, yaitu tersedial tempat yangl cukup luasl untuk perluasanl 

usaha dikemudianl hari. 

- lLingkungan, yaitu daerahl sekitar yangl mendukung bisnis yangl 

ditawarkan, misalnyal usaha rumah makan yangl berdekatan denganl daerah 

lkampus, sekolah, danl perkantoran, 

- lPersaingan, yaitu lokasil pesaing. Misalnyal dalam menentukanl 

lokasi rumah makan, perlul diperhatikan dan dipertimbangkan apakahl di jalanl 

atau daerahl tersebut terdapat banyak usaha yang serupa (rumah makan lainnya) 

ataul tidak. 
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- Peraturanl pemerintah, misalnyal ketentuan yangl melarang rumahl 

makan berlokasil terlalu berdekatanl dengan pemukimanl warga atau tempat 

libadah. 

Menurutl Hendra Fure dalam (Dalilla, 2020:37) ada beberapa faktor utama 

dalam menentukan lokasi, yaitu sebagai berikut: 

- Lokasi atau tempat usaha yang mudahl dijangkau. 

- Ketersediaanl lahan parkirl yang luas. 

- Tempatl yang lcukup. 

- Lingkunganl sekitar yangl nyaman. 

- Penentuan lokasil ini sangat penting guna meningkatkan penjuala 

demi tercapainya target suatu perusahaan. 

Berdasarkan pejelasan dari penentuan lokasi di atas, diharapkan dapat 

memberi kelancaran atas usahal yang dijalaninyal dan tidakl memberikan kerugianl 

kepada usaha danl orang lainl atau lingkunganl sekitar dan diharapkan dapat 

memberikan keuntungan serta kelancaran bagi pelaku usaha dan semua pihak yang 

terlibat. 

2.3.4  Tahap Pemilihan Lokasi 

Menurut (Sundari, 2017:53) ada tiga tahapan yang harus dilalui dalam 

pemilihan lokasi jikal suatu lokasil akan dipilihl sebagai lokasil usaha, lyaitu: 

a. Tahapl pertama, dengan mempertimbangkan daerahl mana yangl 

kemungkinan akan dijadikanl lokasi usahal dengan memperhatikan 

peraturan lpemerintah, jenis prosesl manufaktur atau jasa akanl 



22 

 

 

 

menentukan perincian usahal yang berkaitan denganl tenaga lkerja, 

transportasi, dan lainl-lain. 

b. Tahapl kedua, memperhatikan pengalamanl bisnis sendiri maupun 

orang llain, yang didasari padal jenis barangl hasil produksi dan 

prosesl produksinya sebab keduanya akanl berpengaruh padal sarana 

transportasi, lpasar, listrik, lair, telepon, danl faktor-faktor lain yangl 

dipertimbangkandan dianggap lpenting.  

c. Tahapl ketiga, meninjau danl menilai dampakl sosial, ataul dukungan 

daril masyarakat dil sekitar llokasi. Penilaian inil dapat dilakukan 

dengan melakukanl survei lapangan secara llangsung. Dari ketigal 

langkah tersebut dianalisis danl dipertimbangkan apakahl sebuah 

perusahaan dapat memantapkan didirikannya pada lokasil dan 

wilayah ltersebut. 

Berdasarkan penjelasanl di atasl penentuan lokasil yang tepatl  akan 

memberikanl keuntungan bagil usaha baikl dari segi finansiall maupun lnonfinansial, 

misalnya dapatl meberikan pelayanan yangl terbaik dan dapat memuaskan 

lkonsumen, kemudahan akses terhadap alatl-alat yang disediakanl untuk umum 

sepertil sarana danl prasarana, sepertil sarana transportasi yang dapatl memudahkan 

untuk mengakses bahan bakul dalam jumlahl waktu sudah ldiperhitungkan. 

Pemilihan lokasi yang tepat diharapkan dapat meningkatkan minat beli terhadap 

konsumen. 
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2.4  Minat Beli 

2.4.1  Pengertian Minat Beli 

Di dunia bisnis, sudah menjadi hal yang lumrah ketika penjual memiliki 

strategi atau taktik untuk menarik perhatian pembelinya agar memberi produk 

tersebut atau hanya sekedar melihat-lihat saja.  Minat beli merupakan salah satu 

bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. 

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Hamdi, 2019:21) minatl beli adalahl 

pengaruh leksternal, kesadaran akanl kebutuhan, pengenalanl produk danl evaluasi 

alternatifl adalaha hal yangl dapat menimbulkanl minat belil konsumen. Pengaruhl 

eksternal inil terdiri daril usaha pemasaranl dan faktorl sosial dan lbudaya. 

Adapun menurutl pengertian minat belil menurut Kotler dan Keller dalam 

(Konita, 2020:29)  adalah perilakul yang timbul sebagail respon terhadapl objek yangl 

menunjukkan keinginanl atau minat konsumen untuk melakukanl transaksi 

pembelian suatu produk. 

Sedangkanl pengertian minatl beli menurutl Thamrin dalam (Puteri Utami, 

2021:28), minat beli adalah suatu bagian dari komponen perilaku konsumen dalam 

sikap mengonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 

membeli benar-benar dilaksanakan. 

Berdasarkan penjelasan para ahli dil atas, dapatl disimpulkan bahwal minat belil 

adalah suatul perilaku untuk membelil suatu produkl tetapi masih pada tahap 

pertimbangan atau peninjauan oleh beberapa aspek seperti produk pesaing, 

keunggulan dan kekurangan suatu produk. 
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2.4.2 Indikatorl Minat Belil Konsumen 

Menurutl Ferdinand (2002) dalaml (Fitria, 2021:27) minat belil diidentifikasi 

melaluil indikator-indikatorl sebagai lberikut: 

- Minatl transaksional 

Kecenderunganl konsumen untukl membeli lproduk. Pada tahapanl ini, 

minatl dalam melakukanl pembelian sudahl terbentuk. 

- Minatl referensial 

Setelahl minat untukl membeli lterbentuk, konsumen akanl cenderung 

mereferensikanl produk kepadal orang llain. 

- Minatl preferensial 

Perilakul konsumen yangl cenderung menjadikanl suatu produkl sebagai 

pilihanl utama. Preferensil in akan berubahl bila terjadil sesuatu padal 

produk lpreferensinya. 

- Minatl eksploratif 

Perilakul mencari informasil mengenai produkl dan mencaril informasi 

pendukungl sifat positifl dari produkl yang ldiminati. 

2.5  Hubungan Lokasi Usaha dan Minat Beli Konsumen 

Tempatl atau lokasil merupakan salahl satu strategil bauran pemasaranl yang 

sangatl menentukan. Inil juga termasuk di manal dan bagaimanal produk tertentul 

dijual. Dalam startegi inil adalah mendirikan suatu tempat ataul point of sale di manal 

konsumen dapatl melihat danl membeli produkl atau jasal yang lditawarkan.  
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Menurut Ujang Suwarman dalam (Agustin, 2019) mengemukakan bahwa 

lokasi merupakan tempat usaha yang sangat mempengaruhi keinginan seseorang 

konsumen untuk datang. 

Hubungan lokasil usaha denganl minat beli konsumen yaitu dil mana lokasil 

suatu usaha berada dil tempat ataul lokasi yangl mudah dijangkau dan strategis, 

karena sudah dapat dipastikan orang yang berlalulalang di sekitar tempat tersebut 

ingin tahu produk apa yang dijual atau bahkan berminat untuk membeli. Lokasi 

usaha adalah salah satu faktor startegis usaha yang bisnis yang sangat penttng. 

Maka dari itu, untuk melakukan pemilihan lokasi usaha harusl dipilih denganl sangat 

hati-hatil dan teliti, serta mempertimbangkanl berbagai macaml aspek. 

Perusahaanl di bidangl produk danl jasa biasanya memilihl lokasi usaha yang 

dekat dengan lkonsumen, sedangkan perusahaan manufakturl sebagian memilih 

lokasil yang dekatl dengan bahanl baku danl sebagian lainnyal memilih mendekatil 

pasar ataul konsumen.  

2.6  Penelitianl Terdahulu 

Adal beberapa hasill penelitian sebelumnyal yang pentingl dalam mendukungl 

penelitian lini, disamping litu, tujuan daril kajian inil untuk menjadikan bahanl 

perbandingan terkaitl dengan variablel yang ldigunakan. 

Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu 

Peniliti Judull Persamaan Perbedaanl Hasil 

Karinal 

Permata Dinil 

(2021) 

Pengaruhl 

Lokasi Usahal 

Terhadap 

Volumel 

Penjualan Dil 

Kreasi Kopil 

Sama-sama 

meneliti 

variabel 

independen 

atau variabel 

Peneliti terhadulu 

meneliti variabel 

dependen yaitu 

volume penjualan 

serta dalam 

penarikan sampel, 

Pada peneliti 

terdahulu 

pengaruh lokasi 

usaha terhadap 

volume 

penjualan 
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Cibaduyut 

Bandungl 

X yaitu Lokasi 

Usaha 

peneliti terdahulu 

menggunakan 

rumus fungsi waktu 

sedangkan peneliti 

menggunakan 

slovin 

terdapat 

pengaruh posotif 

yang cukup kuat. 

Ariefl Adi 

Satrial (2017) 

Pengaruhl 

Harga, 

lPromosi, dan 

Kualitasl 

Produk 

Terhadapl 

Minat Belil 

Konsumen 

Padal 

Perusahaan Al-

36 

Samal-sama 

meneliti 

variabell 

dependen atau 

variabel Yl 

yaitu minatl 

beli. 

Variabell 

independen atau 

variabell X berbeda 

yaitul peneliti 

terdahulu meneliti 

harga, promosi, dan 

kualitas produk 

sedangkan peneliti 

tentang Lokasi 

Usaha 

Dari hasil 

peneliti 

terdahulu, 

pengaruh harga, 

promosi, dan 

kualitas produk  

memiliki 

pengaruh 

terhadap minat 

beli sebesar 68% 

Nur Haqiqi 

dan Widwi 

Handari Adjil 

(2021) 

Pengaruhl 

Kualitas 

Produkl 

Terhadap 

Minatl Beli 

Konsumenl Di 

Perkebunanl 

Andritani 

Farml 

Kabupaten 

Cianjurl 

Sama-sama 

meneliti 

variabel Y 

yaitu miat beli 

Variabel 

independen atau 

variabel X yang 

berbeda yaitu 

peneliti terdahulu 

meneliti kualitas 

produk sedangkan 

peneliti tentang 

lokasi usaha 

Dari hasil 

peneliti 

terdahulu, 

pengaruh 

kualitasl produk 

memilikil 

pengaruh 

sebesar 70,6% 

terhadapl minat 

belil konsumen 

Sri Wahyuni 

Akadji (2014) 

Pengaruh 

Lokasi Usaha 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

pada UD. 

Sumber 

Pangan Kota 

Gorontalo 

Memiliki dua 

variable yang 

lsama, yaitu 

lokasil usaha 

dan minatl 

beli, tetapi 

dengan objek 

penelitian 

yangl berbeda 

 Dalam penelitian 

Sri Wahyuni Akadji 

ini yang menjadi 

perbedaan terletak 

pada objek 

penelitian antara 

UD. Sumber 

Pangan Kota 

Gorontalo dan 

Manpuku Coffee & 

Eatery Bandung. 

Dari hasil 

peneliti 

terdahulu, 

terdapat 

pengaruhl Lokasi 

Usaha 

Terhadapl Minat 

Belil Konsumen 

62,8%, serta 

sisanya 37,2% 

dipengaruhil oleh 

variabell lain 

yang tidakl 

termasuk dalam 

penelitianl ini 

sepertil promosi, 

hargal dll. 
 

Sumber: data diolah oleh peneliti, Tahun 2022 
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Berdasarkanl pada tabell 2.1l di atasl terkait penelitianl terdahulu, makal peneliti 

mendapatl menganalisis bahwa penelitianl ini berbedal dengan peneliti sebelumnyal 

yaitu dalaml hal variabell yang diteliti baikl itu vaiabel bebas maupunl variabel 

lterikat, unit lanalisis, metode lpenelitian, objek lpenelitian, dan lokasil penelitian. 

2.7 Kerangkal Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan landasan teoritis yang digunakan untuk 

mengungkapkan masalah pada penelitian, karena itu maka terlebih dahulu 

dikemukakan variabel-variabel yang ada dalam landasan teori ini sesuai dengan 

variabel-variabel yang ada di dalamnya terdiri dari Lokasi dan Minat Beli. 

Keberhasilan finansial yang di dapatkan oleh perusahaan sering bergantung 

pada kemampuan pemasaran. Pemasaran ialah sebuah proses kemasyarakatan 

dimana individu serta kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan yang 

diinginkan dengan cara menciptakan, menawarkan serta secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Maka hal yang 

harus dilakukan perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis yaitu 

memberikan sesuatu yang menarik bagi konsumen agar ingin mengunjungi toko, 

melakukan pembelian, merasa puas serta melakukan pembelian ulang. Salah satu 

caranya yakni dengan menetapkan atau pemilihan lokasi yang benar agar dapat 

meningkatkan suatu minat beli konsumen, dengan penerapan pemasaran di dalam 

bisnis diharapkan konsumen akan datang serta tidak akan beralih pada pesaing, 

maka dari itu dapat dilakukan penjabaran teoritis mengenai Lokasi dan juga Minat 

beli pada penelitian ini untuk menjadi suatu landasan teori dalam permasalahan 

penelitian ini. 
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Pengertian lokasi usaha menurut (Tjiptono, 2015:345) lokasi mengacu pada 

berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampaian atau penyaluran barang dan jasa dari produsen kepada konsumen. 

Menurut (Tjiptono, 2007:48) ada beberapa faktor penentu pemilihan lokasi 

yang memerlukan pertimbangan dengan jeli, yaitu sebagai lberikut: 

- lAkses, misalnya lokasil yang mudahl untuk dilalui ataul 

mudah dijangkaul oleh sarana transportasil baik umum ataupun pribadi. 

- lVisibilitas, misalnya lokasil yang dapatl dilihat denganl jelas 

daril tepi ljalan. 

- Lalul lintas (trafficl), di manal ada dual hal yangl perlu 

diperhatikan, lyaitu: Banyaknya orangl lalu lalangl yang bisa 

memberikanl kesempatan besar terjadinyal impulse buyingl atau 

keinginan seseorang untuk membeli suatu produk secara tiba-tiba tanpa 

melalui pertimbangan dan proses pikir panjang. 

- Kepadatanl dan kemacetanl lalu lintasl bisa pulal menjadi 

lhambatan, misalnya pelayananl kepolisian, pemadaml kebakaran, danl 

ambulans. 

- Tempatl parkir yangl luas danl aman. 

- lEkspansi, yaitu tersedial tempat yangl cukup luasl untuk 

perluasanl usaha dikemudianl hari. 

- lLingkungan, yaitu daerahl sekitar yangl mendukung bisnis 

yangl ditawarkan, misalnyal usaha rumah makan yangl berdekatan 

denganl daerah lkampus, sekolah, danl perkantoran, 
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- lPersaingan, yaitu lokasil pesaing. Misalnyal dalam 

menentukanl lokasi rumah makan, perlul diperhatikan dan 

dipertimbangkan apakahl di jalanl atau daerahl tersebut terdapat banyak 

usaha yang serupa (rumah makan lainnya) atau tidak. 

- Peraturanl pemerintah, misalnyal ketentuan yangl melarang 

rumahl makan berlokasil terlalu berdekatanl dengan pemukimanl warga 

atau tempatl ibadah. 

- Pemilihan lokasil usaha yangl tepat diharapkanl dapat 

berpengaruh terhadapl minat belil konsumen karena lokasil yang strategis 

dan tepat merupakan salah satu faktor meningkatnya minatl beli 

lkonsumen.  

Adapun menurut pengertianl minat belil menurut Ferdinandl (2002) dalam 

(Hamdi, 2019:21) adalahl “tahap kecenderunganl responden untukl bertindak 

sebeluml keputusan membelil benar-benarl dilaksanakan. Terdapatl perbedaan antaral 

pembelian actuall dan minatl pembelian. Bilal pembelian aktuall adalah pembelianl 

yang benarl-benar dilakukanl oleh konsumenl itu sendiril sehingga terjadinyal proses 

lpembelian, maka minatl pembelian adalahl niat untukl melaukan pembelian padal 

saat prosesl pembelian danl kesempatan lmendatang”. 

Menurutl Ferdinand (2002l) dalam (Fitria, 2021:27) minatl beli diidentifikasil 

melalui indikatorl-indikator sebagail berikut: 

1. Minatl Transaksional 

Kecenderunganl konsumen untukl membeli lproduk. Pada tahapanl ini, 

minatl dalam melakukanl pembelian sudahl terbentuk. 
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2. Minatl Referensial 

Setelahl minat untukl membeli lterbentuk, konsumen akanl cenderung 

mereferensikanl produk kepadal orang llain. 

3. Minatl Preferensial 

Perilakul konsumen yangl cenderung menjadikanl suatu produkl sebagai 

pilihanl utama. Preferensil in akan berubahl bila terjadil sesuatu padal produk 

lpreferensinya. 

4. Minatl Eksploratif 

Perilakul mencari informasil mengenai produkl dan mencaril informasi 

pendukungl sifat positifl dari produkl yang ldiminati. 

Berdasarkan paparanl uraian tersebutl kerangka asta penelitianl ini dapatl 

digambarkan sebagail berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.8 Hipotesisl 

Hipotesisl merupakan jawaban sementara dari penelitian ini, maka penelitil 

menetapkan hipotesisl pada penelitian ini sebagail berikut: 

Lokasi Usaha X 

Fandy Tjiptono (2016) 

a. Akses 

b. Visibilitas 

c. Lalu Lintas 

d. Tempat Parkir 

e. Ekspansi 

f. Lingkungan 

g. Persaingan 

h. Peraturan pemerintah 

 

Minat Beli Y 

Ferdinand (2002) 

a. Minat Transaksional 

b. Minat Referensial 

c. Minat Preferensial 

d. Minat Eksploratif 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
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“Terdapatl Pengaruh Lokasil Usaha Terhadapl Minat Beli Di Manpuku Coffee & 

Eatery” 

Definisil operasional umtuk mempermudahl pembahasan daril hipotesis yangl  

telah dirumuskanl di atas adalah sebagail berikut: 

Pengaruhl adalah suatul hal yangl dapat menyebabkanl sesuatu hall lain 

lterjadi, daya yangl ada ataul timbul dari suatul benda, orang, danl lain sebagainya. 

Lokasil usaha adalahl tempat untuk memajangkan dan menjual suatu produk 

kepada konsumen dengan lokasi yang strategis (mudah dilihat oleh konsumen dan 

banyak dilalui oleh masyarakat) agar mudah untuk dijangkau oleh pembeli 

sehingga dapat memberikan keuntungan dan meningkatkan penjualan bagi suatu 

perusahaan. 

Minatl Beli adalahl suatu perilaku untukl membeli suatul produk tetapi masih 

pada tahap pertimbangan atau peninjauan oleh beberapa aspek seperti produk 

pesaing, keunggulan dan kekurangan suatu produk yang kemudian 

merealisasikannya dengan perilaku membeli produk tersebut. 

Manpuku Coffee & Eatery adalahl sebuah kedail kopi yangl berdiri dil kota 

Bandungl berdiri sejak April 2021 denganl menghadirkan berbagai macaml menu 

kopil dan non kopi yang lvariatif. 

Secaral teoritis denganl dugaan ldeduktif, maka penelitil menyatakan apabilal 

pengaruh lokasil usaha yangl lebih strategisl akan berpengaruhl terhadap minat beli 

konsumen. 
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2.8.1 Hipotesisl Statistik 

lHo: rs <l 0: Lokasil Usaha (Xl): Minat Beli Konsumen (Yl) < l0, artinya tidakl ada 

pengaruhl yang postif antaral Lokasi Usaha terhadap Minat beli Konsumenl pada 

Manpuku Coffee & Eatery lBandung. 

lHi: rs ≥l 0: Lokasi Usaha (Xl): Minat Beli Konsumen (Yl) > 0, artinyal terdapat 

pengaruhl positif antara Lokasi Usaha terhadapl Minat Beli Konsumen padal 

Manpuku Coffee & Eatery Bandung. 

lRs, sebagai simboll untuk mengukurl eratnya hubunganl kedua variabel penelitianl 

yaitu antaral Lokasi Usaha (X): Minat Beli Konsumenl (Y). 

Titikl kritis digunakanl untuk pengertianl batas antaral signifikan denganl non 

signifikanl tentang suatul nilai yangl telah ldihitung. 

Alphal (α) yaitul tingkat keabsahan validasi denganl derajat kepercayaanl 95% 

dengan tingkatl kekeliruan sebesarl 5% ataul α = l0,0 

 

 

 

 

 


