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ABSTRAK 
 

Bisnis kuliner di Surabaya berkembang pesat sehingga persaingan antar pelaku pasar terhjadi semakin ketat. 

Produk yang sedang berkembang dan diminati oleh masyarakat adalah takoyaki, dan salah satu pelaku pasar 

dalam bisnis ini adalah Takoyaqta. Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived quality dan store 

location terhadap customer preference pada pelanggan takoyaqta di Surabaya. Jumlah sampel penelitian 

sebanyak 100 sampel. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda. Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa perceived quality  memiliki pengaruh positif terhadap customer preference dan store 

location  juga memiliki pengaruh positif terhadap customer preference.  

 

Kata Kunci: Perceived Quality, Store Location, Customer Preference, Takoyaki, Takoyaqta  

 

PENDAHULUAN 

 

Bisnis kuliner di berbagai kota termasuk di 

Surabaya yang sedang menjamur adalah kuliner 

takoyaki. Takoyaki adalah makanan khas kota Kansai 

yang berbentuk bola terbuat dari sea food. Pada 

umumnya target pasar kuliner takoyaki adalah anak 

muda kelas middle up (Sekar, 2015). Respon positif 

dari masyarakat menyebabkan bisnis ini berkembang 

pesat dengan semakin banyaknya pelaku usaha yang 

tertarik menekuni kuliner takoyaki. Kondisi ini 

menyebabkan terjadinya persaingan yang ketat untuk 

kuliner takoyaki karena banyaknya pesaing di bisnis 

ini. 

 Salah satu pelaku bisnis kuliner takoyaki di 

Surabaya adalah Takoyaqta. Usaha ini telah berjalan 5 

tahun dan berlokasi di food festiwal Pakuwon Trade 

Centre Surabaya. Berdasarkan pada komposisi bahan 

yang digunakan, tidak adalah diferensiasi yang berarti 

untuk setiap produk takoyaki karena pada umumnya 

produk ini terdiri dari dari adonan tepung terigu yang 

didalamnya terdapat potongan gurita atau jenis ikan 

laut yang lainnya. Banyaknya  usaha takoyaki dan 

karakteristik yang relatif sama untuk takoyaki yang 

dijual oleh pelaku bisnis kuliner menyebabkan 

semakin mudahnya konsumen melakukan switching 

(perpindahan) dari penjual satu ke penjual yang lain. 

 Kesulitan untuk membangun kesetiaan 

konsumen menyebabkan pelaku bisnis takoyaqta 

maupun pelaku bisnis lainnya harus berpikir untuk 

bisa memenangkan persaingan dengan tetap menjaga 

kesetiaan konsumen. Referensi secara teori, 

sebagaimana pendapat Anojan & Subaskaran (2015, 

p. 11) bahwa untuk membangun perilaku pembelian 

berkelanjutan pada sebuah produk bisa dilakukan 

ketika perusahaan mampu membangun customer 

preference. Menurut Anojan & Subaskaran (2015), 

³Consumer preference explains how a consumer 

ranks a collection of goods or services or prefers one 

collection over another�´� 3HQGDSDW� LQL� PHQ\DWDNDQ�

bahwa preferensi konsumen menjelaskan bagaimana 

konsumen memberikan peringkat pada sejumlah 

produk sejenis dan memposisikan sebuah produk di 

atas produk lainnya, artinya untuk membangun 

pembelian berkelanjutan maka pelaku usaha harus 

mampu menjadikan produk yang dijualnya lebih 

dipilih oleh konsumen dibandingkan produk yang 

lain. 

 Perusahaan dapat membangun preferensi 

pelanggan melalui perceived quality, dan menurut 

Jang & Namkung (2009, p. 453) bisa dilakukan 

melalui tiga dimensi, yaitu: product quality, atmosfer, 

dan service quality. Berdasarkan hasil penelitian 

Abdullah, Abdurahman, & Hamali (2011, p. 530) 

dijelaskan bahwa untuk membangun preferensi 

pelanggan maka faktor kualitas juga layak 

diperhatikan. Penelitian ini menjelaskan bahwa  

terdapat pengaruh yang nyata dari kualitas produk 

terhadap preferensi konsumen. Produk, layanan, 

maupun atmosfer gerai yang berkualitas memberikan 

manfaat yang lebih besar kepada konsumen sehingga 

konsumen cenderung menempatkan produk tersebut 

pada peringkat lebih tinggi untuk dibeli dibandingkan 

produk yang lain. Pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen dinilai sebagai pemecahan masalah dari 

kebutuhan yang harus dipenuhi, sehingga ketika 

dihadapkan pada banyak pilihan merek atau jenis 

produk maka konsumen cenderung 

mempertimbangkan antara memilih produk yang lebih 

berkualitas karena dinilai akan mampu memenuhi 

kebutuhan yang diinginkan konsumen. 

  Penelitian Abdullah, Abdurahman, & 

Hamali (2011, p. 525) juga menyatakan bahwa untuk 

membangun preferensi  pelanggan maka faktor lokasi 

(store location) juga  memberikan pengaruh nyata 

terhadap preferensi pelanggan. Lokasi yang strategis, 

lokasi yang nyaman, dan lokasi yang mudah 

terjangkau menjadi pertimbangkan konsumen untuk 
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memilih sebuah store atau outlet untuk dikunjungi. 

Store location merupakan faktor yang mempengaruhi 

tingkat kenyamanan sehingga menjadi pertimbangan 

bagi konsumen untuk memberikan peringkat lebih 

tinggi pada outlet yang menjual produk yang 

dibutuhkan konsumen.  

 Berdasarkan pada hasil penelitian Dewi & 

Husain (2012); Abdullah, Abdurahman, & Hamali 

(2011), ditemukan dua variabel empirik yang 

memiliki pengaruh terhadap preferensi pelanggan. 

Kedua variabel tersebut adalah perceived quality dan 

store location. Berdasarkan ketiga variabel tersebut, 

maka dinilai layak untuk diteliti pada obyek penelitian 

Takoyaqta  mengingat tajoyaqta adalah salah satu 

pelaku bisnis kuliner untuk produk takoyaki dan 

tingkat persaingan di bisnis kuliner takoyaki berjalan 

ketat. Terdapat banyak pesaing di bisnis ini sehingga 

sulit untuk membangun preferensi pelanggan 

sehingga tetap mengunjungi dan membeli  produk 

takoyaki yang dijual oleh Takoyaqta. Hasil penelitian 

ini diharapkan memberikan panduan bagi takoyaqta 

untuk bisa membangun preferensi pelanggan. 

 

Perceived Quality 

 Pengertian dari perceived quality dijelaskan 

oleh Keller (2013, p. 187), bahwa perceived quality 

adalah keseluruhan kualitas yang unggul dari suatu 

produk atau jasa dibandingkan dengan produk atau 

jasa lainnya yang dipersepsikan oleh konsumen. 

Tinggi rendahnya perceived quality tergantung pada 

hasil evaluasi  konsumen dalam mempersepsikan 

kualitas yang diterima dari sebuah produk atau 

layanan. Penilaian terhadap perceived quality 

berdasarkan hasil evaluasi keseluruhan (overall) 

terhadap atribut dari kualitas suatu produk atau jasa. 

 Perceived quality adalah hasil evaluasi atas 

kualitas sebuah produk maupun layanan, sehingga 

pemahaman mengenai perceived quality tidak bisa 

dipisahkan dari pengertian kualitas itu sendiri. 

Menurut 7KH�$PHULFDQ� 6RFLHW\� IRU�4XDOLW\¶V� �������

dalam Kotler dan Keller (2012, p. 131) dinyatakan 

bahwa penilaian terhadap sebuah kualitas didasarkan 

pada karakteristik dan fitur produk atau jasa 

dibandingkan dengan harapan atau kebutuhan 

konsumen, artinya ketika kualitas produk atau jasa 

tersebut mampu memuaskan kebutuhan konsumen 

maka perseposi konsumen terhadap kualitas adalah 

tinggi.  

Menurut Aaker (1991) dalam Khoso, Ahmedani, 

Subhankazi, Ahmed, Khan, & Shaikh (2016,  p. 179) 

bahwa  dimensi dari perceived quality meliputi: 

atribut instrinsik (intrinsic attributes) dan atribut 

ekstrinsik (extrinsic attributes). Penjelasan dari kedua 

atribut produk tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Atribut instrinsik  

Atribut instrinsik adalah atribut sebuah produk 

yang berhubungan dengan aspek fisik seperti 

warna produk (colour), rasa (flavour), bentuk 

atau desain produk (shape), dan penampilan fisik 

produk (appearance).  

b. Atribut ekstrinsik  

Atribut ekstrinsik adalah atribut yang tidak 

berhubungan dengan kondisi fisik produk. 

Atribut ekstrinsik sebuah produk meliputi: merek 

produk (brand), sertifikasi kualitas (quality 

certificate), harga (price), negasa asal produk 

(country or place of origin), toko penjual (the 

shop), informasi kemasan dan produksi 

(packaging and production information). 

Meskipun tidak berhubungan lansgung dengan 

produk, namun atribut tersebut diyakini memiliki 

dampak terhadap keyakinan atas kualitas produk. 

 

Store Location 

Meyer & Eagle (1982); Brooks et al. (2001); 

)RWKHULQJKDP� ������� PHQ\DWDNDQ�� ³store choice is 

very much driven by location´� �GDODP� *RRGPDQ��

Lockshin & Remaud, 2010, p. 2). Pendapat ini 

mengungkapkan bahwa faktor lokasi adalah faktor 

yang sangat penting untuk  peritel (toko) karena 

lokasi sangat menentukan pilihan konsumen untuk 

berkunjung.  Pendapat yang relatif sama juiga 

GLQ\DWDNDQ� ROHK� /HY\� 	� :HLW]� �������� ³Store 

location remains a crucial driver of store 

performance in modern retail environments (dalam 

Hunneman, 2011, p. 41). Pendapat ini 

mengungkapkan bahwa lokasi toko menentukan 

terhadap kinerja toko, artinya lokasi toko sangat 

menentukan terhadap penjualan yang dicapai oleh 

toko. 
 Menurut Lupiyoadi (2001) dalam Putra & 

Darmastuti (2013, p. 2) dijelaskan bahwa lokasi adalah 
keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan 
dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan.  Lokasi 
toko dipahami sebagai tempat beroperasinya toko dalam 
melayani konsumen. Pengertian lokasi toko 
sebagaimana pendapat Swasta (2000) dalam Ghanimata 
& Kamal (2012, p. 3) adalah letak toko atau pengecer. 
Letak toko menjelaskan mengenai area atau geografis 
serta posisi dari toko berdasarkan pemetaan lokasi. 
Pemetaan lokasi menjelaskan mengenai posisi toko 
diantara permukan, jalan raya, dan tempat lainnya. 
Dalam pemilihan lokasi sebuah toko, maka 
pertimbangan lokasi yang strategis menjadi pilihan 
utama karena dapat memaksimumkan laba. Lokasi 
sebuah toko yang strategis membuat konsumen lebih 
mudah dalam menjangkau dan juga keamanan yang 
terjamin 

Jaravaza & Chitando (2013, p. 302) menjelaskan 

mengenai pentingnya penentuan lokasi sebuah toko. 

Setidaknya terdapat dua alasan yang menyebabkan 

lokasi sebuah toko adalah penting. Alasan tersebut 

adalah sebagai berikut: 

a. Lokasi  merupakan pertimbangan utama bagi 

konsumen dalam memutuskan sebuah toko yang 

akan dikunjungi  
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Pada umumnya barang-barang yang dijual oleh 

toko adalah produk pabrikan kecuali untuk 

produk private label yang biasanya  hanya 

sebagian kecil, sehingga ragam produk yang 

dijual antar toko adalah relatif sama. Untuk itu, 

pertimbangan konsumen untuk memilih toko 

yang dilakukan ketika ingin mendapatkan produk 

tertentu adalah toko dengan lokasi yang palings 

tartegis karena memberikan kenyamanan untuk 

dikunjungi. 

b. Lokasi toko bisa menjadi sumber keunggulan 

bersaing secara berkelanjutan 

Lokasi yang strategis bisa menjadi keunggulan 

bersaing secara berkelanjutan bagi sebuah toko. 

Untuk itu,  pada awal pendirian toko, maka faktor 

lokasi selayaknya mendapatkan prioritas untuk 

dipertimbangkan terlebih dahulu karena sangat 

mempengaruhi keunggulan kompetitif. 

 

Customer preference 
Halim, Dharmayanti, & Brahmana (2014) 

PHQ\DWDNDQ�� ´3UHIHUHQVL� PHUXSDNDQ� NHFHQGHUXQJDQ�
akan sesuatu yang biasanya diperoleh setelah konsumen 
membandingkan sesuatu tersebut dengan sesuatu yang 
laLQQ\Dµ��S�������3UHIHUHQVL�GDODP�SHQGDSDW�LQL�GLMHODVNDQ�
dari tingkat kesukaan, artinya produk yang paling disukai 
konsumen dibandingkan dengan produk lainnya 
menunjukkan bahwa produk tersebut dengan preferensi 
yang tinggi. Preferensi juga menggambarkan keunggulan 
berdasarkan penilaian konsumen berdasarkan 
perbandingan antar produk sehingga produk tersebut 
lebih disukai oleh konsumen.  

Menurut Azeez, Vignesh, & Ajis (2013), 

³Preference defined as the power or ability to choose 

one thing over another with the anticipation that the 

choice will result in greater satisfaction, greater 

capability or improved performance´� �S�� ������

Preferensi dalam pendapat ini dijelaskan dari 

kekuatan atau kemampuan untuk memilih satu 

diantara produk lainnya berdasarkan pada 

pertimbangan untuk mendapatkan kepuasan yang 

lebih tinggi, dan kinerja produk yang lebih baik. 

Berdasarkan pandangan ini, maka preferensi dilihat 

sebagai keunggulan produk untuk bisa memberikan 

yang terbaik bagi konsumen. 

Setiadi (2016, p. 24) menetapkan lima indikator 

yang digunakan untuk mengukur preferensi konsumen 

pada sebuah produk. Indikator-indikator tersebut 

meliputi: 

a. The frequency level of purchasing  

Frekuensi dari pembelian atas sebuah produk 

menunjukkan tingkat preferensi konsumen pada 

produk tersebut. Produk yang paling sering dibeli 

berarti produk tersebut dengan preferensi paling 

tinggi dibandingkan produk yang lain. 

b. Willingness to recommend product to other 

people 

Kemauan konsumen untuk mereferensikan 

informasi-informasi yang positif mengenai 

produk menunjukkan bahwa produk tersebut 

dengan preferensi lebih tinggi dibandingkan 

produk lainnya. 

c. Refused to use another similar product 

Kemauan konsumen untuk menolak penggunaan 

produk yang lain menunjukkan bahwa produk 

tersebut adalah produk yang paling dipilih 

konsumen. Untuk itu, produk tersebut dengan 

preferensi paling tinggi dibandingkan dengan 

produk yang lainnya 

d. Affordable cost 

Menunjukkan kesediaan konsumen untuk 

mengeluarkan biaya guna mendapatkan sebuah 

produk. Kemauan mengeluarkan biaya identik 

dengan pengorbanan  bagi konsumen, sehingga 

kemauan konsumen untuk berkorban lebih besar 

pada sebuah produk menunjukkan bahwa produk 

tersebut dengan preferensi paling tinggi. 

e. Will not be attracted to other products 

Konsumen yang memiliki perefereni tinggi pada 

sebuah produk, maka cenderung menutup diri 

dari propaganda produk pesaing. Konsumen 

menganggap bahwa produk tersebut adalah 

produk terbaik bagi konsumen. 

 

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Customer 

preference 

Penelitian Kiong, Gharleghi, & Fah (2013) 

mendapatkan temuan bahwa perceived quality 

khususnya yang menyangkut product quality 

memiliki pengaruh positif terhadap customer 

preference. Persepsi kualitas menunjukkan tinggi 

rendahnya value yang diterima konsumen dari sebuah 

produk atau layanan. Perceived quality yang tinggi 

menyebabkan konsumen cenderung menempatkan 

produk tersebut pada peringkat lebih tinggi untuk 

dibeli dibandingkan produk yang lain. Pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen dinilai sebagai 

pemecahan masalah dari kebutuhan yang harus 

dipenuhi, sehingga ketika dihadapkan pada banyak 

pilihan merek atau jenis produk maka konsumen 

cenderung mempertimbangkan antara memilih produk 

yang lebih berkualitas karena dinilai akan mampu 

memenuhi kebutuhan yang diinginkan konsumen. 

Untuk itu, hipotesis penelitian yang diajukan adalah: 

H1:  Perceived quality berpengaruh positif terhadap 

customer preference. 

 

 

Pengaruh Store Location Terhadap Customer 

preference 

Penelitian Jaravaza & Chitando (2013)  dengan 

temuan bahwa lokasi (place) dari sebuah outlet atau 

toko mempengaruhi pilihan konsumen terhadap 

sebuah store (preferensi  pelanggan). Lokasi yang 

strategis, lokasi yang nyaman, dan lokasi yang mudah 
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terjangkau menjadi pertimbangkan konsumen untuk 

memilih sebuah store atau outlet untuk dikunjungi. 

Place (lokasi) merupakan faktor yang mempengaruhi 

tingkat kenyamanan sehingga menjadi pertimbangan 

bagi konsumen untuk memberikan peringkat lebih 

tinggi pada outlet yang menjual produk yang 

dibutuhkan konsumen. Untuk itu, hipotesis penelitian 

yang diajukan adalah: H2:  Store location berpengaruh 

positif terhadap customer preference. 

 

Kerangka Berpikir 

 Kerangka berpikir dari penelitian yang dilakukan 

ini sebagaimana ditunjukkan dalam Gambar 1. 

 
Gambar 2.1. Kerangka Berpikir 

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian  

Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian 

kausal, sebagaimana pendapat Kuncoro (2003, p. 10) 

bahwa penelitian kausal merupakan penelitian dengan 

orientasi mengukur kekuatan hubungan antara dua 

variabel atau lebih dan menunjukkan arah hubungan 

antara variabel bebas penelitian dengan variabel 

terikat penelitian. 

 

Populasi Penelitian  

  Menurut Bhattacherjee (2012, p. 22), 

dijelaskan bahwa populasi merupakan keseluruhan 

elemen yang akan diteliti. Populasi penelitian ini 

adalah keseluruhan pelanggan takoyaqta di Surabaya. 

Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti karena 

tidak ada data yang mencatat jumlah pelanggan 

pelanggan takoyaqta di Surabaya. 

 

Sampel Penelitian  
Menurut Bhattacherjee (2012, p. 22), dalam sebuah 

penelitian dengan populasi yang besar maka 
dimungkinkan menggunakan sampel sebagai 
representasi populasi yang diteliti. Teknik pengambilan 
sampel dengan convenience sampling, sebagaimana 
SHQGDSDW�%KDWWDFKHUMHH� ��������´Convenience sampling also 
called accidental or opportunity sampling, this is a technique in 
which a sample is drawn from that part of the population that is 
close to hand, readily available, or convenientµ� �S�� �����
Penarikan sampel dengan metode convenience 
dilakukan dengan menggunakan tempat penjualan 
takoyaqta di Surabaya dan membagikan kuesioner 
kepada pelanggan yang kebetulan ditemui sedang 
melakukan pembelian. Jumlah sampel ditetapkan 

berdasarkan pertimbangan  kemampuan peneliti yaitu 
100 sampel. 

 

Definisi Operasional Variabel  

 Variabel penelitian ini adalah perceived 

quality, store location, dan customer preference. 

Definisi operasional tiap variabel adalah sebagai 

berikut: 

1. Perceived quality  

Perceived quality adalah keseluruhan kualitas 

yang unggul dari suatu produk atau jasa dibandingkan 

dengan produk atau jasa lainnya yang dipersepsikan 

oleh konsumen (Keller, 2013, p. 187). Pengukuran 

variabel perceived quality didasakan oleh tiga 

dimensi, yaitu: product quality, atmosfer, dan service 

quality (Jang &Namkung, 2009, p. 459): 

a. Daya tarik penampilan menu resto secara fisik 

b. Kesan produk yang menyehatkan 

c. Produk yang menggugah selera 

d. Produk yang layak untuk dikonsumsi 

e. Tata letak fasilitas dalam resto 

f. Daya tarik desain interior 

g. Pewarnana alam resto yang menyenangkan 

h. Pencahayaan yang membuat nyaman 

i. Alunan musik yang membuat nyaman 

j. Ketepatan layanan resto berdasarkan pesanan  

konsumen 

k. Kesediaan karyawan untuk membantu konsumen  

l. Perilaku karyawan yang memberikan rasa 

kepercayaan kepada konsumen  

m. Konsumen merasa memiliki emosi yang positif 

terhadap restoran 

 

Store location 

Lokasi adalah keputusan yang dibuat perusahaan 

berkaitan dengan dimana operasi dan stafnya akan 

ditempatkan (Lupiyoadi (2001) dalam Putra & 

Darmastuti, 2013, p. 2).pengukuran terhadap store 

location  dirinci berdasarkan deskripsi teori  lokasi 

yang dinyatakan oleh Vandell & Charter (2014, p. 

16), sebagai berikut: 

a. Kemudahan lokasi untuk dikunjungi  

b. Kenyamanan lokasi  

c. Kedekatan lokasi dengan berbagai tempat umum 

yang dikunjungi konsumen  

 

Customer preference  

Preferensi merupakan kecenderungan akan 

sesuatu yang biasanya diperoleh setelah konsumen 

membandingkan sesuatu tersebut dengan sesuatu yang 

lainnya. Pengukuran terhadap prefrensi pelanggan 

didasarkan indikator yang digunakan oleh Halim, 

Dharmayanti, & Brahmana, (2014, p. 4) sebagai 

berikut:   
a. Konsumen lebih menyukai takoyaqta  

dibandingkan merek lain. 
b. Konsumen cenderung mengkonsumsi takoyaqta 

dibandingkan dengan merek lainnya.  



TAX & ACCOUNTING REVIEW, VOL. 6, NO. 1 JANUARY (2016) 

 

 

 

5 

 

c. Konsumen lebih memilih takoyaqta dibandingkan 
dengan merek lainnya.  

d. Konsumen cenderung membeli takoyaqta 
dibandingkan dengan merek lainnya. 

 

Teknik Analisis Data  

Untuk mengetahui pengaruh perceived quality 

(X1) dan store location (X2) terhadap customer 

preference (Y) maka digunakan rumus (Supranto, 

2004, p.57): 

Y = a + b1X1+ b2X2 

Y = Customer preference  

a = Konstanta 

X1 = Perceived quality  

X2 = store location 

  

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis penelitian ini menggunakan 

uji F dan uji t. Uji F  adalah uji simultan adalah uji 

yang dilakukan untuk mengukur pengaruh secara 

bersama-sama (seluruh variabel bebas) terhadap 

variabel terikat (Algifari, 2000, p.72).  Uji t  adalah 

uji parsial atau uji variabel individu adalah uji yang 

dilakukan untuk mengetahui apakah variabel 

independen yang terdapat dalam persamaan secara 

individu berpengaruh terhadap nilai variabel 

dependen (Algifari, 2000, p. 67).   

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Profil Responden  

Distribusi frekuensi responden berdasarkan 

karakteristik demografis sebagaimana ditunjukkan 

Tabel 1.  

Tabel.1. Distribusi frekuensi profil responden 

 

 
Sumber: Data diolah 

 

Validitas Kuesioner  

Variabel perceived quality terdiri dari 13 

pernyataan, nilai korelasi setiap pertanyaan berada 

antara 0,282 ± 0,672 dengan signifikansi korelasi 

antara nilai setiap pertanyaan dengan jumlah totalnya 

pada tingkat 0.000 ± 0,005.  Variabel store location 

terdiri dari 3 pertanyaan, nilai korelasi setiap 

pertanyaan berada antara 0,712 ± 0,850 dengan 

signifikansi korelasi antara nilai setiap pertanyaan 

dengan jumlah totalnya pada tingkat 0.000. Variabel 

customer preference terdiri dari empat pertanyaan, 

nilai korelasi setiap pertanyaan berada antara 0,650 ± 

0,792 dengan signifikansi korelasi antara nilai setiap 

pertanyaan dengan jumlah totalnya pada tingkat 

0.000.  

 

Reliabilitas Jawaban Responden 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengukur 

konsistensi jawaban responden atas pertanyaan 

kuesioner. Pengukuran reliabilitas berdasarkan nilai 

cronbach alpha. Jawaban responden dianggap 

reliable jika nilai cronbach alpha di atas 0,60. Hasil 

pengujian dengan menggunakan statistik cronbach 

alpha  dengan hasil sebagaimana ditunjukkan tabel 

berikut: 

 

 

 

Tabel  5. Uji Reliabilitas variabel penelitian  
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Sumber: Data diolah  

 

 Nilai cronbach alpha  berkisar antara 0,703 ± 

0,715, nila-nilai cronbach alpha setiap variabel di atas 

0,60. Berdasarkan hasil pengujian ini, maka jawaban 

responden dinyatakan reliabel.  

 

 

Rangkuman Hasil Statistik Regresi Linier Berganda  

 Data isian kuesioner responden dioleh 

menggunakan analisis regresi linier berganda dengan 

menggunakan program SPSS. Hasil pengolahan data 

menggunakan regresi linier berganda dirangkum dan 

disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 6. Output Statistik Regresi Linear Berganda  

 
Sumber: Data diolah  

 

1.1 Koefisien Korelasi dan Determinasi 

Hasil printout regresi linier berganda diketahui 

bahwa koefisien korelasi simultan (Multiple R) 

sebesar 0,453. Berdasarkan nilai tersebut bisa 

dijelaskan bahwa hubungan variabel bebas (perceived 

quality dan store location) secara bersamaan 

(simultan) terhadap customer preference adalah 

positif. Tinggi rendahnya penilaian pengunjung 

Takoyaqta terhadap perceived quality dan store 

location diikuti dengan tingg rendahnya customer 

preference terhadap Takoyaqta. Berdasarkan output 

regresi linear berganda, nilai koefisien determinan 

(R²) sebesar 0,205, berarti 20,5% variasi (kenaikan 

atau penurunan) tingkat customer preference mampu 

dijelaskan oleh variabel perceived quality dan store 

location. Besarnya  

 

Pembahasan 

1. Pengaruh Perceived quality Terhadap Customer 

preference 

Berdasarkan tanggapan pengunjung Takoyaqta 

terhadap perceived quality dari produk takoyaki, 

diketahui berhasil ecara keseluruhan nilai rata-rata 

untuk perceived quality adalah sebesar 3,614 dengan 

nilai standar deviasi sebesar 0,359. tanggapan 

pengunjung tersebut bisa diartikan bahwa pengunjung 

mempersepsikan perceived quality dari Takoyaqta  

baik karena nilai rata-rata tergolong tinggi, artinya 

responden penelitian memiliki persepsi bahwa 

kualitas layanan yang mencakup kualitas produk, 

kualitas layanan mendapatkan penilaian baik oleh 

responden.  Berdasarkan berbagai komunikasi 

pemasaran yang dibangun oleh Takoyaqta sering 

dijelaskan bahwa Takoyaqta memang dijual dengan 

harga yang relatif lebih tinggi tetapi harga tersebut 

sesuai dengan kualitas yang ditawarkan kepada 

pengunjung. Untuk itu, Takoyaqta memposisikan diri 

di antara pesiang dengan mengutamakan perceived 

quality dari menu dan layanan yang dijual. Meskipun 

demikian, takoyaki adalah produk makanan sehingga 

penilaian terhadap kualitas sangat tergantung pada 

selera setiap pengunjung. 

Hasil pengujian hipotesis penelitian menunjukkan 

bahwa perceived quality dari Takoyaqta terbukti 

berpengaruh terhadap customer preference. Pengaruh 

perceived quality terhadap customer preference 

adalah positif, artinya ketika pengunjung 

mempersepsikan takoyaki yang dijual oleh Takoyaqta 

semakin tinggi maka customer preference semakin 

kuat, dan demikian pula sebaliknya. Temuan 

penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Kiong, 

Gharleghi, & Fah (2013) mendapatkan temuan bahwa 

perceived quality khususnya yang menyangkut 

product quality memiliki pengaruh positif terhadap 

customer preference. Persepsi kualitas menunjukkan 

tinggi rendahnya value yang diterima konsumen dari 

sebuah produk atau layanan. Perceived quality yang 

tinggi menyebabkan konsumen cenderung 

menempatkan produk tersebut pada peringkat lebih 

tinggi untuk dibeli dibandingkan produk yang lain. 

Pembelian yang dilakukan oleh konsumen dinilai 

sebagai pemecahan masalah dari kebutuhan yang 

harus dipenuhi, sehingga ketika dihadapkan pada 

banyak pilihan merek atau jenis produk maka 

konsumen cenderung mempertimbangkan antara 

memilih produk yang lebih berkualitas karena dinilai 

akan mampu memenuhi kebutuhan yang diinginkan 

konsumen.  

 

2. Pengaruh Store location Terhadap Customer 

preference 

Tanggapan pengunjung terhadap store location 

Takoyaqta, bisa dijelaskan bahwa nilai rata-rata dari 

tanggapan terhadap store location adalah sebesar 

3,640 dan dengan nilai standar deviasi sebesar 0,719 

artinya lokasi Takoyaqta secara umum dinilai berada 

pada lokasi yang mudah untuk dikunjungi, lokasinya 

nyaman, dan dekat dengan tempat-tempat yang dekat 

dengan fasilitas umum, seperti mal, bioskop, dan 

lainnya.  

Hasil pengujian hipotesis mengenai pengaruh 

store location terhadap customer preference, bisa 

didapatkan temuan bahwa store location terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap customer preference. 

Pengaruh store location terhadap customer preference 
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adalah positif, artinya semakin tinggi tanggapan 

responden terhadap store location Takoyaqta 

menyebabkan semakin tingginya customer 

preference. Temuan penelitian ini konsisten dengan 

temuan penelitian Jaravaza & Chitando (2013), bahwa 

lokasi (place) dari sebuah outlet atau toko 

mempengaruhi pilihan konsumen terhadap sebuah 

store (preferensi  pelanggan). Lokasi yang strategis, 

lokasi yang nyaman, dan lokasi yang mudah 

terjangkau menjadi pertimbangkan konsumen untuk 

memilih sebuah store atau outlet untuk dikunjungi. 

Place (lokasi) merupakan faktor yang mempengaruhi 

tingkat kenyamanan sehingga menjadi pertimbangan 

bagi konsumen untuk memberikan peringkat lebih 

tinggi pada outlet yang menjual produk yang 

dibutuhkan konsumen.  

 

3. Pengaruh Keseluruhan Variabel Terhadap 

Customer preference  

Berdasarkan pada hasil pengolahan data dengan 

menggunakan analisis regresi linier berganda, 

diperoleh nilai R-square sebesar 0,205 artinya 

perceived quality dan store location mampu 

mempengaruhi customer preference sebesar 20,5%.  

Besaran pengaruh tersebut dinyatakan soignifikan 

berdasarkan pada hasil uji F yang mendapatkan 

temuan bahwa nilai Fhitung lebih tinggi dari Ftabel. 

Untuk itu, pengaruh sebesar 20,5% dari perceived 

quality dan store location tersebut merupakan 

pengaruh yang benar-benar nyata terhadap customer 

preference pada produk Takoyaqta. 

Produk takoyaki yang dijual oleh Takoyaqta 

bukan sebagai produk mewah sehingga tingkat 

keterlibatan konsumen terhadap produk-produk yang 

bukan produk kebutuhan pokok adalah dengan 

keterlibatan rendah, artinya untuk membeli produk 

tersebut tidak diperlukan pertimbangan-pertimbangan 

yang rumit seperti halnya pertimbangan yang 

dilakukan oleh konsumen ketika akan membeli 

produk mewah seperti mobil. Untuk itu, pengaruh 

sebesar 20,5% pada customer preference dilihat dari 

pengaruh perceived quality dan store location 

dianggap sebagai besaran pengaruh yang wajar. 

Customer preference menggambarkan kesukaan 

konsumen terhadap takoyaqta  dibandingkan merek 

lain, konsumen cenderung mengkonsumsi takoyaqta 

dibandingkan dengan merek lainnya, konsumen lebih 

memilih takoyaqta dibandingkan dengan merek 

lainnya, dan konsumen cenderung membeli takoyaqta 

dibandingkan dengan merek lainnya. Untuk itu, ketika 

customer preference dipengaruhi oleh perceived 

quality dan store location dengan pengaruh sebesar 

20,5% dinilai sebagai kondisi yang wajar. 

 

Kesimpulan 
Perceived quality dari Takoyaqta terbukti 

berpengaruh terhadap customer preference. Pengaruh 

perceived quality terhadap customer preference 

adalah positif, artinya ketika pengunjung 

mempersepsikan takoyaki yang dijual oleh Takoyaqta 

semakin tinggi maka customer preference semakin 

kuat, dan demikian pula sebaliknya.  

Store location terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap customer preference. Pengaruh store 

location terhadap customer preference adalah positif, 

artinya semakin tinggi tanggapan responden terhadap 

store location Takoyaqta menyebabkan semakin 

tingginya customer preference.  

 

Saran 

1. Perceived quality terbukti berpengaruh terhadap 

customer preference, tetapi berdasarkan nilai 

rata-rata tanggapan responden ternyata nilai rata-

rata terendah adalah pada pernyataan bahwa 

karyawan Takoyaqta selalu siap untuk membantu 

konsumen. Untuk itu, saran yang diajukan adalah 

sebagai berikut: 

a. Memberikan pembekalan psikologi 

pelanggan kepada semua karyawan 

Takoyaqta sehingga memiliki kepekaan yang 

tinggi terhadap kebutuhan dan keinginan 

pelanggan  

b. Membangun kesadaran kepada  karyawan 

bahwa pelanggan memiliki arti penting 

terhadap kelangsungn hidup perusahaan  

harga wajib bagi karyawan untuk 

mengutamakan kepentingan pelanggan  

c. Dalam  melayani pelanggan, maka 

diperlukan pengawasan dari supervisor 

kepada karyawan sehingga bisa diketahui 

jika layanan karyawan kurang memuaskan 

2. Store location terbukti berpengaruh terhadap 

customer preference, tetapi berdasarkan nilai 

rata-rata tanggapan responden ternyata nilai rata-

rata terendah adalah pada pernyataan bahwa gerai 

Takoyaqta berada pada lokasi yang mudah untuk 

dikunjungi. Untuk itu, saran yang diajukan adalah 

sebagai berikut: 

a. Memberikan denah atau papan petunjuk 

dalam setiap brosur-brosur yang dibuat 

perusahaan sehingga memudahkan 

konsumen memahami lokasi Takoyaqta. 

b. Membuat tanda penunjuk di area foodcourt 

untuk memudahkan dan meningatkan 

keberadaan Takoyaqta kepada pengunjung 
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