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ABSTRAK 

         Kepuasan konsumen merupakan faktor yang sangat penting 

dalam bisnis kuliner. Konsumen dalam memilih makanan pasti 

mengutamakan harga, selera konsumen tersendiri dan lokasinya 

jika makanan yang ditawarkan sesuai dengan keinginan maka akan 

membuat konsumen merasa puas. Rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah, apakah persepsi harga, consumer taste, dan 

lokasi berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap kepuasan 

konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung? Bagaimana persepsi 

harga, consumer taste, dan lokasi berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung ditinjau dari perspektif 

bisnis islam. Tujuan dari penelitian ini yaitu. untuk mengetahui 

pengaruh persepsi harga, consumer taste, dan lokasi secara parsial 

dan simultan terhadap kepuasan konsumen Mie Goyang di Bandar 

Lampung. Dan juga ditinjau dari persektif bisnis islam.  

          Penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif, populasi dalam 

penelitian ini yaitu Gen Z di Bandar Lampung. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 96 orang yang pernah 

berkunjung ke Mie Goyang. Pengambilan sampel menggunakan 

teknik purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan 

kuesioner dan wawancara. Teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah model SEM dengan menggunakan 

SmartPLS versi 4.0.  

          Hasil penelitian ini secara parsial yaitu persepsi harga tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, consumer taste 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, 

dan lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Secara simultan berpengaruh bersama-sama terhadap 

kepuasan konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung. Dalam 

pandangan islam keimanan menjadi tolak ukur penting karena 

keimanan memberikan cara pandang dunia yang cenderung 

mempengaruhi kepribadian manusia, yang dalam bentuk perilaku, 

gaya hidup, seleranya, sikap-sikap terhadap sesama manusia, 
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sumber daya, dan ekologi. Keimanan sangat mempengaruhi sifat, 

kuantitas, dan kualitas konsumsi baik dalam bentuk kepuasan 

material maupun spiritual. 

 

Kata Kunci: Persepsi Harga, Consumer Taste, Lokasi Dan 

Kepuasan Konsumen 
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ABSTRAK 

          Consumer satisfaction is a very important factor in the culinary 

business. When consumers choose food, they definitely prioritize 

price, each consumer's taste and location. If the food offered 

matches their wishes, it will make consumers feel satisfied. The 

formulation of the problem in this research is, do price 

perceptions, consumer tastes, and location partially and 

simultaneously influence consumer satisfaction with Mie Goyang 

in Bandar Lampung? How price perceptions, consumer tastes and 

location influence consumer satisfaction for Mie Goyang in 

Bandar Lampung from a sharia business perspective. The aim of 

this research is. to determine the partial and simultaneous 

influence of price perceptions, consumer tastes, and location on 

consumer satisfaction with Mie Goyang in Bandar Lampung. And 

also seen from an Islamic business perspective. 

          This research is quantitative research, the population in this 

research is Gen Z in Bandar Lampung. The sample used in this 

research was 96 people who had visited Mie Goyang. Sampling 

used purposive sampling technique. Data collection uses 

questionnaires and interviews. The data analysis technique used in 

this research is the SEM model using SmartPLS version 4.0. 

          The results of this study are partially, Price Perception has an 

insignificant effect on Consumer Satisfaction, Consumer Taste has 

a positive and significant effect on Consumer Satisfaction, and 

Location has a positive and significant effect. and has a significant 

effect on consumer satisfaction. positive and significant effect on 

satisfaction. consumer. Simultaneously, they have a joint influence 

on Mie Goyang consumer satisfaction in Bandar Lampung. In the 

Islamic view, faith is an important benchmark because faith 

provides a world view that tends to influence human personality, in 

the form of behavior, lifestyle, tastes, attitudes towards fellow 

humans, resources and ecology. Faith greatly influences the 



 
 

vi 
 

nature, quantity and quality of consumption in the form of material 

and spiritual satisfaction. 

Keywords: Price Perception, Consumer Taste, Location and 

Consumer Satisfaction 
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MOTTO 

 

ب فِى  َٰٓأيَُّهَب ٱلىَّبسُ كُلىُا۟ مِمَّ ُۥ لكَُمْ عَدُوٌّ يَ  هِ ۚ إوًَِّ
ثِ ٱلشَّيْطَ  لًا طَيِّباب وَلََ حخََّبعِىُا۟ خُطُىَ 

ٱلْْرَْضِ حَلَ 

بِيه    مُّ

"Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik yang 

terdapat di bumi dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu." 

[Q.S. Al-Baqarah 2: 168] 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul  

      Sebelum penulis mengadakan pembahasan lebih lanjut tentang 

penulisan skripsi ini, untuk menghindari berbagai penafsiran 

terhadap judul skripsi ini yang berakhir dengan kesalahan dalam 

pemahaman dikalangan pembaca. Maka penulis akan menjelaskan 

dengan memberi arti pada beberapa istilah yang terkandung di 

dalam judul penelitian ini. Penelitian yang akan dilakukan ini 

berjudul : “Pengaruh Persepsi Harga, Consumer Taste dan 

Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen Mie Goyang di Bandar 

Lampung (Studi Pada Gen Z di Bandar Lampung)”. Adapun 

beberapa istilah yang penulis perlu uraikan sebagai berikut :  

1. Pengaruh 

     Pengaruh merupakan kekuatan yang ada dan timbul dari 

sesuatu baik orang, benda dan sebagainya yang berkuasa atau 

yang memberikan dampak dari perubahan sifat kepada orang 

lain.
1
 

 

2. Persepsi 

     Persepsi merupakan cara memandang seseorang terhadap 

suatu produk apakah produk tersebut baik atau buruk jika 

dipandang dari sisi kualitas, harga, bentuk dan manfaat sebelum 

pelanggan melakukan transaksi.
2
 

 

3. Harga 

     Harga merupakan nilai suatu barang atau jasa yang diukur 

dengan jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk 

                                                           
1 Suharso, et al., Kamus Besar Bahasa Indonesia, Edisi Lux, (Semarang: Widya 

Karya, 2017), h.369. 
2 Zeithaml, V, “Consumer Perception Of Price, Quality, and Value: A means and 

model and synthesis of evidence,” Journal Of Marketing, (1998), h. 2-22, 

https://doi.org/10.2307/1251446. 
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mendapatkan sejumlah kombinasi dan barang atau jasa berikut 

pelayanannya.
3
 

 

4. Consumer Taste 

     Consumer Taste merupakan kegiataan seorang untuk 

membeli suatu barang atau jasa. Selera konsumen pada umunya 

berubah pada waktu ke waktu. Apabila selera konsumen 

terhadap suatu barang dan jasa tinggi, maka akan dikuti dengan 

peningkatan keputusan konsumen dalam pembelian barang dan 

jasa.
4
 

 

5. Lokasi 

     Lokasi merupakan tempat melayani konsumen, dapat 

diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-barang 

dagangannya. Konsumen dapat lebih mudah memilih dan 

melakukan pembelanjaan terhadap produk yang ditawarkan 

secara langsung.
5
 

 

6. Kepuasan Konsumen 

     Kepuasan konsumen merupakan suatu proses keputusan, 

konsumen tidak akan berhenti hanya sampai proses konsumsi. 

Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap konsumsi 

yang telah dilakukannya, inilah yang disebut sebagai evaluasi 

alternatif pascapembelian atau pascakonsumsi.
6
 

 

7. Mie Goyang 

     Mie Goyang merupakan Mie viral di Indonesia sering 

dikunjungi oleh pecinta kuliner. Yang mana, beberapa orang 

menyukai mie dengan berbagai topping yang pedas. Mie 

                                                           
3 Tim. Reality, Kamus Terbaru Bahasa Indonesia Dilengkapi Ejaan Yang Benar, 

(Jakarta: PT. Reality Publisher 2008), h. 450 
4 I Gusti Putu Endra Suantara, dkk, “Pengaruh Selera dan Harga terhadap Keputusan 

Konsumen dalam Pembelian Sepeda Motor Honda di Kabupaten Buleleng,” Vol. 4, 

no. 1, (2015), h. 67, https://doi.org/10.23887/jjpe.v4i1.2244. 
5 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT Rajawali Pers, 2011), h. 140 
6 Sumarwan dan Ujang 2 ed, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam 

Pemasaran (Bogor: Ghalia Indonesia, 2014), h. 455-469 
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goyang adalah mie viral asal Serang. Mie satu ini baru saja 

grand opening pada 26 November 2022 tahun lalu. Ada 

beberapa pilihan menu di Mie Goyang dan juga bisa pilih level 

1 sampai 3 tingkat kepedesannya, seperti Mie Angel original, 

Mie Setan level 1-5, dan Mie Iblis 1-5. 

     Berdasarkan uraian judul diatas, dapat dipahami bahwa yang 

dimaksud dengan judul ini adalah suatu penelitian yang 

berupaya mengungkapkan pengaruh yang ditimbulkan dengan 

adanya Persepsi Harga, Consumer Taste dan Lokasi terhadap 

Kepuasan Konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung. 

 

B. Latar Belakang Masalah 

     Persaingan dalam dunia usaha mendorong pelaku usaha untuk 

terus berinovasi sambil terus berupaya memperbaiki strategi dalam 

usahanya. Berkembangnya trend ini ditunjang dengan pergeseran 

tren gaya hidup masyarakat utamanya daerah perkotaan yang 

cenderung menginginkan sesuatu yang serba cepat bisa mereka 

dapatkan tanpa harus menunggu waktu yang terlalu lama, sehingga 

mereka bisa segera melakukan aktivitas mereka yang lain. Terlebih 

untuk masyarakat perkotaan dimana segala sesuatu berjalan cepat 

serta banyak kegiatan lain yang menunggu untuk segera 

dikerjakan.  

     Dalam bisnis kuliner faktor yang sangat penting adalah 

kepuasan konsumen. Dalam memilih makanan konsumen pasti 

mengutamakan harga, selera konsumen tersendiri dan lokasinya 

jika makanan yang ditawarkan sesuai dengan keinginan maka akan 

membuat konsumen merasa puas. Mie Goyang memiliki perbedaan 

dibandingkan dengan mie pedas lainnya, perbedaan tersebut 

terletak pada bentuk dan tekstur mie yang lebih kecil dan tipis, 

pangsit isi daging ayam dan rasa bumbu mie yang meresap dilidah. 

Disisi lain harga yang ditawarkan Mie Goyang lebih terjangkau 

dibandingkan dengan restoran atau tempat makan lain yang 

menyajikan mie dengan cita rasa pedas lainnya. Meskipun lebih 
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terjangkau dibanding mie sejenisnya mie goyang tidak pernah sepi 

pengunjung. 

     Kepuasan konsumen merupakan suatu proses keputusan, 

konsumen tidak akan berhenti hanya sampai proses konsumsi. 

Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap konsumsi 

yang telah dilakukannya, inilah yang disebut sebagai evaluasi 

alternatif pascapembelian atau pascakonsumsi. Hasil dari proses 

evaluasi pasca komsumsi adalah konsumen puas atau tidak puas 

terhadap konsumsi produk atau merek yang telah dilakukannya. 

Setelah mengkonsumsi suatu produk atau jasa konsumen akan 

memiliki perasaan puas atau tidak puas terhadap produk atau jasa 

yang dikonsumsinya. Kepuasan akan mendorong konsumen 

membeli dan mengkonsumsi ulang produk tersebut sebaliknya 

perasaan yang tidak puas akan menyebabkan konsumen kecewa 

dan menghentikan pembelian kembali dan konsumsi produk 

tersebut. 

     Kepuasan konsumen dapat dijabarkan sebagai respon konsumen 

atas evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan konsumen antara 

harapan sebelumnya terhadap kinerja aktual produk yang dirasakan 

setelah pemakaian suatu produk. Kepuasan konsumen sebagai 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja (hasil) produk dengan yang dipikirkan 

terhadap kinerja yang diharapkan.
7
 

     Kepuasan konsumen adalah situasi yang ditunjukkan oleh 

konsumen ketika menyadari bahwa kebutuhan serta keinginan 

mereka telah sesuai dengan harapan dan terpenuhi dengan baik. 

Sehingga diharapkan dengan terpenuhinya kepuasan konsumen 

dapat memberikan dasar yang baik dalam membentuk loyalitas 

konsumen yang menguntungkan perusahaan.
8
 

     Persepsi harga merupakan penilaian pelanggan mengenai 

perbandingan besarnya pengorbanan dengan apa yang akan 

didapatkan dari produk dan jasa. Harga merupakan suatu jumlah 

nilai yang terdapat pada produk atau jasa yang digunakan untuk 

                                                           
7 Kotler, P. and Keller, K, Manajemen Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1 dan 2. terj. Oleh 

Benyamin Molan  (Jakarta : Indeks, 2007), h. 99 
8 Tjiptono, F, Strategi Pemasaran, 3 ed . (Yogyakarta:  Andi, 2008), h. 3  
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alat ukur suatu produk yang dijual yang telah ditentukan oleh 

penjual dan di dapatkan dari pertukaran konsumen melalui manfaat 

suatu produk untuk dapat memiliki produk tersebut dan 

mengunakan suatu produk atau jasa yang dinginkan. Penjual akan 

mendapatkan keuntungan dari produk yang dijual dan pembeli 

akan mendapatkan manfaat dari pembelian produk. Harga suatu 

produk dapat mempengaruhi persepsi konsumen mengenai produk 

tersebut. 

     Persepsi harga dilihat dari cara pandang seseorang untuk 

mengemukakan kepuasannya, yaitu perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi/ 

kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-

harapannya. Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli 

dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 

melampaui harapan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

tidak memenuhi harapan. Kepuasan/ketidakpuasan terjadi ketika 

pelanggan melakukan evaluasi atas harapan dengan kinerja/ hasil 

yang diterimanya.
9
 

     Setelah persepsi harga, consumer taste juga merupakan kegiatan 

seseorang untuk membeli suatu barang atau jasa. Selera konsumen 

pada umumnya berubah dari waktu ke waktu. Meningkatkan selera 

seseorang terhadap suatu  barang  tertentu  pada  umumnya  

berakibat  naiknya  jumlah  permintaan terhadap  barang  tersebut  

begitu  pula  sebaliknya  menurunnya  selera  konsumen  terhadap 

suatu barang tertentu pada umumnya berakibat berkurangnya 

jumlah permintaan terhadap barang tersebut. Apabila consumer 

taste terhadap suatu barang dan jasa tinggi, maka akan diikuti 

dengan peningkatan keputusan konsumen dalam pembelian barang 

dan jasa.
10

 

                                                           
9 Engel, James F, et al, Customer Behavior, Jilid II,  terj. Oleh F X Budiyanto. 

(Jakarta: Binarupa Aksara, 1990), h. 6 
10 I Gusti Putu Endra Suantara, dkk, “Pengaruh Selera dan Harga terhadap Keputusan 

Konsumen dalam Pembelian Sepeda Motor Honda di Kabupaten Buleleng”, Jurnal 

Pendidikan Ekonomi Undiksha, Vol. 4, no. 1, (2014), h. 67, 

https://doi.org/10.23887/jjpe.v4i1.2244. 
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     Selain persepsi harga dan consumer taste, lokasi juga perlu 

diperhatikan sebagai tempat usaha yang sangat mempengaruhi 

keinginan seorang konsumen untuk datang dan berbelanja. 

Sedangkan pendapat lain menyebut bahwa pemilihan lokasi usaha 

secara tepat akan turut menentukan keberlangsungan usaha 

tersebut di masa yang akan datang.
11

 

     Diantara pemilihan lokasi usaha yang sesuai dengan segmen 

konsumen yang ingin diraih, yaitu di sebelah jalan raya utama 

dekat dengan tempat perkuliahan yang strategis. Dari sisi harga, 

mereka menerapkan harga yang bisa dijangkau konsumennya yaitu 

masyarakat sekitar dan para pengguna jalan lainnya khususnya 

para pelajar dan mahasiswa. Sedangkan dari sisi kepuasan 

konsumen, mereka berusaha dengan pemilihan lokasi yang dirasa 

tepat, harga yang masih terjangkau, namun kepuasan konsumen 

tetap dijaga. Konsumen akan tetap merasakan kebutuhannya 

terpuaskan disamping mereka dapat merasakan nilai tambah yang 

lain, dimana mereka bisa nongkrong, kerja tugas, ngobrol santai, 

dan ngeksis bareng. 

     Adapun faktor-faktor yang menjadi pertimbangan dalam 

menentukan lokasi diantaranya adalah: akses yang mudah 

dijangkau, visibilitas, tempat parkir yang memadai, kemungkinan 

dalam pengembangan tempat usaha, serta lingkungan yang turut 

berpengaruh dan lokasi penjual yang strategis, pelayanan yang 

baik, kemampuan tenaga penjual, harga yang terjangkau serta 

promosi. Sehingga dari beberapa pengertian diatas, pengertian 

lokasi dapat diterjemahkan sebagai pemilihan tempat usaha secara 

fisik. Serta dapat dijelaskan bahwa keberadaan lokasi usaha yang 

mudah dijangkau oleh konsumen dapat menentukan berhasil 

tidaknya usaha tersebut, karena dalam hal ini pemilihan lokasi 

merupakan faktor bersaing yang penting dalam usaha menarik 

pelanggan.
12

 

                                                           
11 Sumarwan, Ujang, Perilaku Konsumen (Teori dan Penerapannya dalam 

Pemasaran),  ed. (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2004), h. 357-360 
12 Kotler, P., & Keller, K. L, Manajemen Pemasaran, 9 ed. (Jakarta: Erlangga, 2009), 

h. 64 
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     Sebagai salah satu gerai yang menjual makanan, Mie Goyang 

berusaha memenuhi apa yang dibutuhkan dan diinginkan 

masyarakat khususnya Generasi Z Milenial. Generasi Z, yang 

terdiri dari individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, 

terkenal dengan keberagaman preferensi dan gaya hidup yang 

unik.
13

 Salah satu makanan yang sangat disukai oleh generasi ini 

adalah Mie Goyang. Mie Goyang menarik minat mereka dengan 

berbagai alasan. Mie Goyang menawarkan harga yang terjangkau 

untuk semua kalangan, yang sangat sesuai dengan preferensi Gen Z 

yang cenderung mengutamakan nilai dan kualitas yang baik 

dengan budget yang terbatas. Selain itu, rasa yang unik dan variasi 

yang ditawarkan oleh Mie Goyang sangat cocok dengan lidah dan 

kebiasaan konsumsi mereka yang penuh dengan keingintahuan dan 

eksplorasi terhadap makanan. 

 

Tabel 1.1 

Jumlah Pengunjung Mie Goyang 2022-2023 

 

No. Bulan Jumlah 

Pengunjung 

1. Desember 13.440  

2. Januari 11.315  

3. Februari 9.296  

4. Maret 8.928  

5. April 11.190  

6. Mei 9.145  

7. Juni 7.598  

         Sumber: Data pengelola Mie Goyang per-bulan (2023) 

 

     Tabel 1 Menunjukkan data jumlah pengunjung yang datang. 

Jika diliat dari tabel diatas angka konsumen tertinggi berada 

dibulan Desember dan April, bulan tersebut masih dalam rangka 

                                                           
13

 Egi Abinowi, “Bonus Demografi & Memahami “GENERASI Z” Indonesia,” 

komunita.widyatama, 2021, https://komunita.widyatama.ac.id/11146/ 
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Grand Opening Mie Goyang sehingga masyarakat khususnya Gen 

Z sangat antusias datang karena Mie Goyang ini hampir mirip 

dengan Mie Gacoan yang ada di pulau Jawa dan bulan April 

banyak masyarakat khususnya Gen Z melakukan acara buka puasa 

bersama disana dan merupakan hari libur Idhul Fitri. Kenaikan 

angka konsumen disebabkan Grand Opening banyak masyarakat 

yang datang untuk mencicipi menu-menu yang ada di Mie Goyang 

dan disebabkan cuti bersama Idhul Fitri. Tabel diatas juga 

merupakan gambaran menyeluruh tentang tingkat kepuasan 

konsumen yang datang berkunjung dari bulan ke bulan yang 

mengalami penurunan 6 bulan terakhir dari bulan Januari hingga 

bulan Juni. 

     Pada Pra-survey yang telah dilakukan untuk mengetahui apakah 

Pengaruh Persepsi Harga, Consumer Taste dan Lokasi Terhadap 

Kepuasan Konsumen yang berkunjung khususnya Generasi Z 

Bandar Lampung, maka peneliti melakukan Pra-survey melalui 

wawancara kepada konsumen yang datang, pada 20 pengunjung 

Mie Goyang dalam waktu 3 hari, dengan rata-rata usia 17-25 

tahun. Dari hasil pra-survey yang dilakukan peneliti mendapatkan 

jawaban dari pertanyaan yang diajukan bahwa 15 pengunjung 

mengatakan bahwa mereka mengatakan sangat suka mengenai 

harga yang ada di menu sangat terjangkau, terlebih lagi untuk 

kantong para pelajar, anak muda dan para mahasiswa. Mereka juga 

mengatakan untuk soal lokasi sangat strategis dipinggir jalan, 

tempat parkirannya pun cukup luas dan mereka tidak keberatan 

datang lagi meskipun ada juga yang jauh dari tempat tinggalnya, 

namun lokasinya yang hanya outdoor dan ketika malam hanya 

dihiasi lampu-lampu jadi kesan mereka biasa saja, tetapi mereka 

tetap ingin datang dan merasakan mie goyang tersebut. Ada 5 

pengunjung menyebutkan bahwa mereka datang diajak oleh teman-

temannya dan melihat Mie Goyang viral di sosial media dan datang 

untuk merasakannya, namun untuk selera mereka biasa saja karena 

hanya mengandalkan tingkat level kepedasannya sehingga mereka 

tidak habis hanya memakan sedikit dan variasi Mienya pun hanya 

4 menu saja. Kemudian dari 20 pengunjung tersebut, ada juga 7 

pengunjung yang menyebutkan bahwa mereka sudah datang 
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berkali-kali untuk merasakan mie viral ini, selain harga dan 

seleranya, lokasi yang tidak terlalu jauh dari tempat tinggal mereka 

sangat memungkinkan mereka untuk datang lagi. 

     Sehingga, berdasarkan hasil pra-survey diatas terlihat adanya 

pengaruh yang positif dari harga, consumer taste dan lokasi 

terhadap kepuasaan konsumen. Untuk membuktikan dugaan dari 

kegiatan pra-survey tersebut peneliti merasa tertarik untuk 

menelitinya dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, Consumer 

Taste dan Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen Mie Goyang 

di Bandar Lampung (Studi Pada Gen Z di Bandar Lampung)”. 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

1. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka 

identifikasi masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Tingkat kepuasan konsumen berdasarkan data pengunjung 

semakin menurun 

b. Pengaruh persepsi harga yang terjangkau terhadap kepuasan 

konsumen 

c. Selera konsumen yang berbeda akan variasi rasa khususnya 

pada menu Mie yang tidak terlalu banyak dan hanya 

mengandalkan tingkat level kepedasannya saja dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

d. Lokasi atau tempat yang strategis dan terdapat tempat makan 

di dalam (indoor) yang menarik akan menjadi penilaian 

konsumen yang datang dan mempengaruhi kepuasan 

konsumen 

 

2. Batasan Masalah 

Peneliti membatasi masalah untuk para konsumen Mie Goyang 

yang berkaitan dengan identifikasi masalah diatas adalah 

sebagai berikut: 

a. Dalam penelitian ini membahas tentang Pengaruh Persepsi 

Harga, Consumer Taste dan Lokasi terhadap Kepuasan 

Konsumen. 
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b. Objek Penelitian ini adalah Pada Konsumen Mie Goyang Di 

Kota Bandar Lampung  

c. Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota 

Bandar Lampung khususnya Gen Z yang pernah datang dan 

makan di Mie Goyang setidaknya 1 kali. 

 

D. Rumusan Masalah 

1. Apakah Persepsi Harga Berpengaruh terhadap Kepuasan 

Konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung ? 

2. Apakah Consumer Taste Berpengaruh terhadap Kepuasan 

Konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung ? 

3. Apakah Lokasi Berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 

Mie Goyang di Bandar Lampung ? 

4. Apakah Persepsi Harga, Consumer Taste dan Lokasi 

Berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen Mie Goyang di 

Bandar Lampung ? 

5. Bagaimana Persepsi Harga, Consumer Taste, Lokasi dan 

Kepuasan Konsumen Mie Goyang di Bandar Lampung Dalam 

Perspektif Bisnis Islam ? 

 

E. Tujuan Penelitian 

     Berdasarkan rumusan masalah yang dibuat, berikut tujuan 

penelitian yang ingin di capai : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan 

Konsumen Mie Goyang pada Gen Z di Bandar Lampung  

2. Untuk mengetahui pengaruh Consumer Taste terhadap 

Kepuasan Konsumen Mie Goyang pada Gen Z di Bandar 

Lampung  

3. Untuk mengetahui pengaruh Lokasi terhadap Kepuasan 

Konsumen Mie Goyang pada Gen Z di Bandar Lampung 

4. Untuk mengetahui pengaruh Persepsi Harga, Consumer Taste 

dan Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen Mie Goyang Pada 

Gen Z di Bandar Lampung 

5. Untuk Mengetahui Perspektif Bisnis Islam terhadap Kepuasan 

Konsumen Mie Goyang pada Gen Z di Bandar Lampung 
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F. Manfaat Penelitian 

     Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

berbagai pihak diantaranya yaitu sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian mengenai Pengaruh Harga, Consumer Taste 

dan Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen diharapkan 

dapat berguna bagi penelitian selanjutnya dengan tema 

yang sama atau relevan dan dapat menjadi bahan kajian 

dalam menambah pengetahuan. 

 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

     Penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi peneliti 

selanjutnya dalam melakukan penelitian. Selain itu, hasil 

penelitian ini dapat menambah pengetahuan dalam 

menerapkan ilmu pengetahuan yang telah diperoleh 

selama perkuliahan dengan kondisi yang terjadi 

dilapangan serta untuk menambah pengalaman dalam 

melakukan penelitian terkait dengan judul yang diangkat  

 

b. Bagi Masyarakat 

     Penelitian ini dapat memberikan pengetahuan baru 

mengenai manajemen pemasaran khususnya dalam 

kepuasan konsumen serta solusi yang tepat untuk 

dilakukan. 

 

c. Manajemen Bisnis Syariah 

     Hasil penelitian ini dapat diharapkan memberikan 

masukan atau referensi kepada manajemen bisnis syariah 

pada umumnya untuk meningkatkan pengetahuan 

manajemen pemasaran pada bidang kepuasan  konsumen. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan  

 

Tabel 1.2 
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Penelitian Terdahulu yang Relevan 

No

. 

Peneliti 

dan 

Tahun 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

Penelitian 

1. Mahmud 

Efendi 

(2021) 

Pengaruh 

Lokasi Dan 

Harga 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Pada 

Warung 

Mie Ayam 

Bakso 

“GSM” di 

Klaten 

Penelitian ini 

termasuk 

dalam 

kategori 

deskriptif 

kuantitatif 

dengan 

menggunaka

n analisa 

multiple 

linier regresi, 

regresi linier 

berganda. 

Sedangkan 

metode 

pengambilan 

sampel 

dilakukan 

dengan 

teknik 

purposive 

sampling 

terhadap 40 

konsumen 

yang 

berkunjung 

pada 

Warung Mie 

Ayam Bakso 

“GSM” di 

Klaten. 

Dari hasil 

analisis 

ditemukan 

bahwa 

variabel 

lokasi 

berpengaru

h terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

variabel 

harga 

berpengaru

h terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Perbedaannya 

pada 

penelitian ini 

adalah dari 

variabel 

independenny

a yaitu 

menambahka

n Consumer 

Taste (Selera 

Konsumen) 

selain itu, 

objek yang 

digunakan 

berbeda yaitu 

pada Gen Z di 

Bandar 

Lampung. 

Dengan 

pengambilan 

sampel 100 

konsumen 

yang 

berkunjung 

pada Mie 

Goyang di 

Bandar 

Lampung. 

 

2. Galih 

Ayu 

Prasasti 

dan Putri 

Pengaruh 

Fasilitas, 

Harga dan 

Cita Rasa 

Dalam 

penelitian 

ini, 

menggunaka

Hasil uji 

hipotesis 

dalam 

penelitian 

Perbedaan 

pada 

penelitian ini 

adalah 



13 
 

 
 

Maisara 

(2022) 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Mie 

Gacoan Di 

Solo Raya 

n teknik 

pengambilan 

sampel yaitu 

nonprobabili

ty sampling 

adalah 

teknik 

sampling 

yang 

memberi 

peluang atau 

kesempatan 

tidak sama 

bagi setiap 

unsur atau 

anggota 

populasi 

untuk dipilih 

menjadi 

sampel. Dan 

jenis 

nonprobabili

ty sampling 

yang 

digunakan 

dalam 

penelitian ini 

adalah 

purposive 

sampling 

dengan 

menggunaka

n 

karakteristik 

dengan 

konsumen 

yang sering 

berkunjung 

ini 

menunjukk

an bahwa 

secara 

parsial 

variabel 

fasilitas 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

Variabel 

harga 

berpengaru

h negatif 

dan tidak 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Variabel 

Cita Rasa 

berpengaru

h positif 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Secara 

simultan 

fasilitas dan 

cita rasa 

berpengaru

h positif 

dan 

signifikan 

variabel 

independenny

a, penelitian 

diatas 

mencari 

pengaruh 

Fasilitas serta 

Cita Rasa 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 

dilakukan 

adalah 

mencari 

pengaruh 

Consumer 

Taste(Selera 

Konsumen) 

dan Lokasi. 

Analisi data 

menggunakan 

SmartPls 
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di cabang 

rumah 

makan mie 

gacoan yang 

berada di 

Solo Raya. 

Analisis 

Data 

diproses 

menggunaka

n program 

IBM SPSS 

Statistics 25 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

rumah 

makan mie 

gacoan di 

Solo Raya 

tetapi harga 

berpengaru

h negatif 

dan tidak 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

rumah 

makan mie 

gacoan di 

Solo Raya. 

3. Wulan 

Nursarah

, Budhi 

Wahyu 

Fitriadi 

dan 

Depy 

Muhama

d Pauzy 

(2022) 

Pengaruh 

Persepsi 

Harga, Cita 

Rasa, dan 

Lokasi 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Survei 

Pada 

Pelanggan 

Café 

Shelter 

Wisata 

Galunggun

g) 

Metode yang 

digunakan 

dalam 

penelitian ini 

adalah 

metode 

pendekatan 

kuantitatif 

dengan 

metode 

survey. 

Populasi 

dalam 

penelitian ini 

tidak 

diketahui 

dan sampel 

yang diambil 

menggunaka

n random 

Hasil 

penelitian 

menunjuka

n Persepsi 

harga dan 

Cita rasa 

secara 

simultan 

memiliki 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Persepsi 

harga 

secara 

parsial 

memiliki 

Perbedaan 

pada 

penelitian ini 

adalah 

variabel 

independenny

a, penelitian 

ini mencari 

pengaruh Cita 

Rasa 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 

dilakukan 

adalah 

mencari 

pengaruh 

Consumer 

Taste(Selera 

Konsumen). 
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sampling. 

Sedangkan 

penentuan 

pengambilan 

jumlah 

responden 

(sampel) 

menggunaka

n purposive 

sampling 

sebanyak 

100 

responden. 

Alat analisis 

yang 

digunakan 

adalah 

analisis 

regresi 

berganda. 

SPSS yang 

digunakan 

versi 25. 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Cita rasa 

secara 

parsial 

memiliki 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Lokasi 

secara 

parsial 

berpengaru

h tidak 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Alat analisis  

penelitian 

yang akan 

dilakukan 

menggunakan 

SmartPls 

4. Uswatun 

Hasanah

, 

Octavian

a 

Arisinta, 

Yusriant

o Shole 

(2022) 

Pengaruh 

Harga, 

Kualitas 

Pelayanan, 

dan Lokasi 

terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

pada 

Rumah 

Makan Mie 

Endess 

Arosbaya 

Metode 

dalam 

Penelitian ini 

yaitu jenis 

penelitian 

kuantitatif, 

Jenis 

penelitian ini 

menggunaka

n penelitian 

asosiatif. 

Populasi 

dalam 

Hasil 

penelitian 

menunjukk

an bahwa 

harga 

secara 

parsial 

berpengaru

h positif 

signifikan 

terhadap 

minat beli 

konsumen 

Perbedaan 

pada 

penelitian ini 

adalah 

variabel 

independenny

a, penelitian 

ini mencari 

kualitas 

pelayanan 

sedangkan 

penelitian 

yang akan 



16 
 

 
 

penelitian ini 

adalah 

pengujung 

rumah 

makan mie 

endess 

arosbaya dan 

sampel yang 

diambil 

adalah 

sebanyak 60 

orang 

dengan 

instrumen 

data 

kuesioner. 

pada rumah 

makan mie 

endess 

Arosbaya, 

lokasi 

secara 

parsial 

berpengaru

h positif 

signifikan 

terhadap 

minat beli 

konsumen 

pada rumah 

makan mie 

endess 

Arosbaya, 

sedangkan 

kualitas 

pelayanan 

secara 

parsial tidak 

berpengaru

h terhadap 

minat beli 

konsumen 

pada rumah 

makan mie 

endess 

Arosbaya, 

dan secara 

simultan 

harga, 

kualitas 

pelayanan 

dan lokasi 

berpengaru

h positif 

signifikan 

dilakukan 

adalah 

mencari 

pengaruh 

Consumer 

Taste(Selera 

Konsumen). 

Menggunaka

n jenis 

penelitian 

deskriptif dan 

pengambilan 

sampel 

sebanyak 100 

orang yang 

berkunjung 

pada Mie 

Goyang di 

Bandar 

Lampung 
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terhadap 

minat beli 

konsumen 

pada rumah 

makan mie 

endess 

Arosbaya. 

H. Sistematika Penulisan 

     Sistematika penulisan adalah deskripsi umum penelitian, 

dengan pencantuman pengkajian digunakan sebagai tumpuan 

peneliti dalam menyelesaikan penelitian yang terbagi menjadi 

beberapa sub bab, yaitu:  

 

BAB I       : Pendahuluan, terdiri dari penegasan judul, latar 

belakang masalah, identifikasi dan batasan 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, kajian peneliti terdahulu yang 

relevan dan sistematika penulisan. 

BAB II         :  Landasan Teori, memaparkan teori yang digunakan 

dan pengajuan hipotesis. 

BAB III    : Metode Penelitian, menggambarkan teknik penelitian 

yang digunakan dalam penelitian skripsi ini, yang 

terdiri dari waktu dan tempat penelitian, 

pendekatan dan jenis penelitian, populasi dan 

sampel, teknik pengumpulan data, definisi  

operasional variabel, instrument penelitian, uji 

validitas dan reliabilitas data, uji prasarat analisis 

dan uji hipotesis. 

BAB IV   : Hasil Penelitian dan Pembahasan, menjabarkan tentang 

deskripsi data dan   pembahasan hasil penelitian 

dan analisis. 

BAB V      : Penutup, merupakan bab terakhir yang terdiri dari 

simpulan dari hasil analisis data yang telah 

dijabarkan sebelumnya dan rekomendasi yang 

akan dijadikan sebagai masukan bagi berbagai 

pihak yang berkepentingan. 
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BAB II 

Landasan Teori Dan Pengajuan Hipotesis 

 

A. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

     Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung 

terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan 

menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses 

keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan 

ini. Perilaku konsumen adalah dinamis, berarti bahwa 

perilaku seorang konsumen, grup konsumen, ataupun 

masyarakat luas selalu berubah dan bergerak sepanjang 

waktu.
14

 Perilaku konsumen juga merupakan studi 

tentang bagaimana individu, kelompokdan organisasi 

dan proses yang dilakukan untuk memilih, 

mengamankan, menggunakan dan menghentikan 

produk, jasa, pengalaman atau ide untuk memuaskan 

kebutuhannya dan dampaknya terhadap kosumen dan 

masyarakat.
15

 Perilaku konsumen adalah tindakan yang 

dilakukan oleh konsumen yang mencari, menggunakan, 

menukar, menilai, menggunakan barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan mereka. Perilaku konsumen 

adalah dinamis, itu berarti bahwa perilaku seorang 

konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas 

selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu.
16

 

     Ada beberapa hal penting yang dapat diungkapkan 

dari definisi di atas perilaku konsumen adalah suatu 

proses yang terdiri dari beberapa tahap yaitu :  

a. Tahap perolehan (acquisition): mencari (searching) 

dan membeli (purchasing)    

                                                             

                                                           
14 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Konteporer Pada Motif,Tujuan, 

dan Keinginan Konsumen, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2003), h. 2. 
15 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen: Implikasi pada Strategi Pemasaran, 

(Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008), h. 6. 
16 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi untuk Strategi dan 

Penelitian Pemasaran, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2003), h. 3.   
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b. Tahap konsumsi (consumption): menggunakan 

(using) dan mengevaluasi (evaluating)   

c. Tahap tindakan pasca beli (disposition): apa yang 

dilakukan oleh konsumen setelah menggunakan 

produk itu.
17

 

 

2. Pengertian Teori Perilaku Konsumen 

     Teori perilaku konsumen (consumer behavior) 

mempelajari bagaimana manusia memilih di antara 

berbagai pilihan yang dihadapinya dengan 

memanfaatkan sumber daya (resources) yang 

dimilikinya. Teori perilaku konsumen rasional dalam 

paradigma ekonomi konvensional didasari pada prinsip-

prinsip dasar utilitarianisme, yang mana tujuan aktivitas 

konsumsi adalah memaksimalkan kepuasan (utility) dari 

mengkonsumsi sekumpulan barang/jasa yang disebut 

consumption bundle dengan memanfaatkan seluruh 

anggaran/pendapatan yang dimiliki.
18

 

     Ilmu ekonomi konvensional tampaknya tidak 

membedakan antara kebutuhan dan keinginan. Karena 

keduanya memberikan efek yang sama bila tidak 

terpenuhi, yakni kelangkaan. Kelangkaan akan barang 

dan jasa timbul bila kebutuhan (keinginan) seseorang 

atau masyarakat ternyata lebih besar dari persediaan 

barang atau jasa tersebut. Mencakupi kebutuhan dan 

bukan memenuhi kepuasan atau keinginan adalah 

tujuan dari aktivitas ekonomi islam, dan usaha 

penciptaan tujuan itu adalah salah satu kewajiban dalam 

beragama. Menurut Imam Al-Ghazali kebutuhan (hajat) 

                                                           
17 Helsy Zella Rafita, “Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik” (Skripsi, UIN Raden Intan, 2017), h. 45. 
18

 Mustafa Edwin Nasution, Pengenalan Eksklusif Ekonomi Islam, (Depok: Kencana, 

2006), h. 56-58. 
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adalah keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu 

yang diperlukan dalam rangaka mempertahankan 

kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungsinya.
19

 

     Dalam perilaku konsumen ada banyak faktor yang 

mempengaruhi seperti faktor kebudayaan, faktor sosial, 

faktor pribadi, dan faktor psikologi.  

a. Faktor-faktor Kebudayaan  

     Kebudayaan merupakan faktor penentu yang 

paling dasar dari keinginan dan perilaku seseorang. 

Bila makhluk makhluk lainnya bertindak 

berdasarkan naluri, maka perilaku manusia 

umumnya dipelajari.  Dalam faktor kebudayaan 

terdapat pula faktor subbudaya yang mana faktor ini 

memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih 

spesifik untuk pera anggotanya. Subbudaya dapat 

dibedakan menjadi empat jenis: kelompok 

nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, 

dan area geografis. Selain subbudaya, terdapat pula 

faktor kelas sosial yang mana faktor ini adalah 

kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama 

dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara 

hierarki dan yang keanggotaannya mempunyai nilai, 

minat, dan perilaku yang serupa.  

 

b. Faktor-faktor Sosial   

1) Kelompok referensi, yaitu kelompok yang 

memiliki pengaruh secara langsung atau tidak 

langsung terhadap sikap seseorang. Kelompok 

referensi ini digunakan oleh seseorang untuk 

memberikan pertimbangan dalam memutuskan 

untuk membeli ataupun mengkonsumsi.  

2) Keluarga, yaitu lingkungan dimana sebagian 

orang tinggal dan berinteraksi dengan anggota 

keluarga lain. Anggota keluarga akan 

                                                           
19

 Ibid., h. 69. 
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mempengaruhi satu sama lain dalam menciptakan 

minat beli produk atau jasa.  

3) Peran dan status, seseorang umumnya 

berpartisipasi dalam kelompok seperti keluarga, 

klub dan organisasi. Posisi seseorang dalam 

setiap kelompok dapat diidentifikasi dalam peran 

dan status. 

c. Faktor-faktor Pribadi  

1) Umur dan tahapan dalam siklus hidup, usia 

menjadi faktor pribadi karena konsumen yang 

berbeda akan mengkonsumsi produk dan jasa 

yang berbeda.  

2) Pekerjaan, para pemasar berusaha 

mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerja 

yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap 

produk dan jasa tertentu.  

3) Keadaan ekonomi, yang dimaksud dengan 

kedaan ekonomi seseorang adalah terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan 

dan hartanya, kemampuan untuk meminjam dan 

sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung.  

4) Gaya hidup, gaya hidup seseorang adalah pola 

hidup di dunia yang diekspresikan oleh kegiatan, 

minat, dan pendapat seseorang. Gaya hidup juga 

mencerminkan sesuatu di balik kelas sosial 

seseorang.  

5) Kepribadian dan konsep diri, yang dimaksud 

dengan kepribadian adalah karakteristik 

psikologis yang berbeda dan setiap orang yang 

memandang responsnya terhadap lingkungan 

yang relatif konsisten.   
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d. Faktor-faktor Psikologis  

1) Motivasi adalah daya yang ada dalam diri 

konsumen. Motivasi muncul karena adanya 

kebutuhan. Kebutuhan yang dirasa oleh 

seseorang diharapkan dapat memberikan manfaat 

dalam menggunakan suatu produk.  

2) Persepsi merupakan proses dimana seseorang 

memilih, mengatur dan menginterprestasi sebuah 

informasi. Persepsi seseorang terhadap suatu 

objek berbeda-beda karena pemikiran seseorang 

juga berbeda.  

3) Proses Belajar menjelaskan perubahan dalam 

perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.  

4) Kepercayaan dan sikap, kepercayaan adalah 

suatu gagasan deskriptif yang dimiliki seseorang 

terhadap sesuatu.
20

 

 

3. Theory of Reasoned Action 

     Theory of Reasoned Action, (TRA) pertama kali 

diperkenalkan oleh Ajzen pada tahun 1975. Asumsi 

dasar yang disusun pada teori ini adalah bahwa manusia 

berperilaku dengan cara yang sadar dan 

mempertimbangkan segala informasi yang tersedia. 

Sikap merupakan jumlah dari perasaan yang dirasakan 

seseorang untuk menerima atau menolak suatu obyek 

atau perilaku dan diukur dengan suatu prosedur yang 

menempatkan individual pada skala evaluative dua 

kutub, misalnya baik atau jelek, setuju atau menolak 

dan sebagainya. Selanjutnya norma-norma subyektif 

didefinisikan sebagai persepsi atau pandangan 

seseorang terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain 

yang akan mempengaruhi niat untuk melakukan atau 

                                                           
20

 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer Pada 

Motif,Tujuan, dan Keinginan Konsumen, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 

2003), h. 10-14. 
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tidak melakukan perilaku yang sedang 

dipertimbangkan.
21

 

     Menurut Hartono dalam Kayati menjelaskan bahwa 

Theory of Reasoned Action adalah gabungan dari 

keyakinan, kehendak, keinginan dan perilaku. 

Kehendak merupakan prediktor terbaik perilaku, artinya 

jika ingin mengetahui apa yang akan dilakukan 

seseorang, cara terbaik adalah mengetahui kehendak 

orang tersebut. Namun, seseorang dapat membuat 

pertimbangan berdasarkan alasan-alasan yang sama 

sekali berbeda, dengan kata lain tidak selalu 

berdasarkan kehendak. Konsep penting dalam teori ini 

adalah fokus perhatian, yaitu mempertimbangkan 

sesuatu yang dianggap penting. Kehendak ditentukan 

oleh sikap dan norma subyektif. 

     Theory of Reasoned Action (TRA) atau Teori 

Tindakan Beralasan mengatakan bahwa sikap 

mempengaruhi perilaku melalui suatu proses 

pengambilan keputusan yang teliti dan beralasan, dan 

dampaknya terbatas hanya pada tiga hal. Pertama, 

perilaku tidak banyak ditentukan oleh sikap umum 

tetapi oleh sikap yang spesifik terhadap sesuatu. Kedua, 

perilaku tidak hanya dipengaruhi oleh sikap tetapi juga 

oleh norma subyektif (subjective norms) yaitu 

keyakinan kita mengenai apa yang orang lain inginkan 

agar kita lakukan. Ketiga, sikap terhadap suatu perilaku 

bersama-sama norma subyektif membentuk suatu 

intensi atau niat untuk berperilaku tertentu.
22

 

     Teori tindakan beralasan mengemukakan bahwa 

sebab terdekat timbulnya perilaku bukan sikap, 

melainkan niat (intention) untuk melaksanakan perilaku 

                                                           
21

 Mahyarni, “Theory Of  Reasoned Action dan Theory Of  Planned Behavior 

(Sebuah Kajian Historis tentang Perilaku),”  Jurnal El-Riyasah, Vol. 4, no. 1 (2013). 

h.13, http://dx.doi.org/10.24014/jel.v4i1.17. 
22

 Ibid., h. 14 
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itu. Niat merupakan pengambilan keputusan oleh 

seseorang untuk melaksanakan suatu perilaku yang 

merupakan suatu hasil dari proses berpikir yang bersifat 

rasional. Proses berpikir yang bersifat rasional berarti 

bahwa dalam setiap perilaku yang bersifat sukarela 

maka akan terjadi proses perencanaan pengambilan 

keputusan yang secara kongkret diwujudkan dalam niat 

untuk melaksanakan suatu perilaku. Dalam kerangka 

teori tindakan beralasan, sikap ditransformasikan secara 

tidak langsung dalam wujud perilaku terbuka melalui 

perantaraan proses psikologis yang disebut niat. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa niat merupakan 

suatu                                                            proses 

psikologis yang keberadaannya terletak di antara sikap 

dan perilaku.
23

 

 

     Dari pengertian diatas, terdapat kaitannya dengan 

variabel-variabel yang di teliti dan ditarik sebuah 

kesimpulan bahwa praktik atau perilaku menurut 

Theory of Reasoned Action akan dipengaruhi oleh 

variabel yang mempengaruhinya, yaitu persepsi harga, 

consumer taste dan lokasi dapat dipengaruhi oleh hasil 

tindakan yang sudah dilakukan konsumen di tempat 

lain. Kepuasan konsumen diukur dengan seberapa besar 

harapan mereka tentang apa yang akan di konsumsinya. 

Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau 

kecewa yang muncul setelah membandingkan persepi 

harga suatu produk dan harapan-harapan yang lainnya. 

Setelah mengonsumsi, konsumen akan menilai dan 

merasakan kepuasan atau kekecewaan yang mereka 

dapat. Kepuasan yang akan mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang, jika selera 

konsumen terpenuhi dan sesuai dengan harapannya dari 

segi persepsi harga, consumer taste dan lokasinya. 

                                                           
23

 Ibid., h. 15 
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Sebaliknya, jika kecewa, konsumen tidak akan membeli 

lagi di kemudian hari. Kepuasan konsumen merupakan 

evaluasi pascapembelian dimana alternatif yang dipilih 

sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan 

konsumen dari tempat lain. Kekecewaan akan timbul 

apabila tidak memenuhi harapan konsumen. Harapan 

konsumen didasarkan pada pengalaman pembelian di 

tempat lain. Banyak pebisnis sukses sekarang ini karena 

berhasil memenuhi harapan konsumennya. 

 

B. Kepuasan Konsumen 

1. Pengertian Kepuasan Konsumen 

     Kepuasan berasal dari bahasa latin yaitu “satis” yang 

berarti cukup baik atau memadai dan “facio” yang 

berarti melakukan atau membuat. Kepuasan konsumen 

merupakan evaluasi terhadap surprise yang inheren atau 

melekat pada pemerolehan produk dan atau pengalaman 

konsumsi. Kepuasan konsumen merupakan rumusan 

hasil pembelian dan pemakaian yang didapatkan dari 

perbandingan antara reward dan biasa pembelian 

dengan konsekuensi yang diantisipasi sebelumnya, 

kepuasan/ketidakpuasan pelanggan sebagai respon 

pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian 

(disconfirmation) yang dipersepsikan antara harapan 

awal sebelum pembelian (atau norma kinerja lainnya) 

dan kinerja aktual produk yang dipersepsikan setelah 

pemakaian atau konsumsi produk bersangkutan.
24

 

     Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai 

kepuasan konsumen. Secara umum mendefinisikan 

kepuasan konsumen sebagai perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang telah muncul setelah 

membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. 

                                                           
24 Tjiptono. Strategi Pemasaran, ed (Yogyakarta: Andi Offset, 2018), h. 357-360 
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Jika kinerja berada di bawah harapan, konsumen tidak 

akan puas. Jika kinerja memenuhi harapan, konsumen 

akan puas. Jika kinerja melebihi harapan, konsumen 

amat puas atau senang. Konsumen yang puas cenderung 

akan memberikan referensi yang baik terhadap produk 

atau jasa kepada orang lain.
25

 

     Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau 

kecewa yang didapatkan seseorang dari 

membandingkan antara kinerja (atau hasil) produk yang 

dipersepsikan dengan ekspektasinya. Dengan demikian, 

apakah seorang konsumen puas atau tidak sangat 

bergantung pada kinerja produk (perceived 

performance) dibandingkan ekspektasi konsumen 

bersangkutan dan apakah sang konsumen 

menginterpretasikan adanya deviasi atau gap di antara 

kinerja dan ekspektasi tersebut. Apabila kinerja lebih 

rendah dibandingkan ekspektasi, maka konsumen 

bersangkutan akan merasa tidak puas. Apabila kinerja 

sama dengan ekspektasi, maka ia akan puas. Sedangkan 

jika kinerja melampaui ekspektasi, maka konsumen itu 

akan merasa sangat puas atau bahkan bahagia.
26

 

     Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah 

respon konsumen terhadap evaluasi ketidaksesuaian 

(disconfirmation) yang dirasakan antara harapan 

sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja 

aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. 

Kepuasan konsumen merupakan penilaian setiap 

konsumen dengan membandingkan antara kondisi yang 

ada dengan kondisi yang diharapkan. Jika produk atau 

jasa yang diberikan oleh perusahaan sesuai dengan 

ekspetasi pelanggan maka pelanggan akan merasa puas. 

Sebaliknya, jika produk atau jasa yang diberikan oleh 

                                                           
25 Kotler. Manajemen Pemasaran, 9 ed ,  (Jakarta: Prenhallindo, 2000), h. 76-81 
26Marknesis, Customer Satisfaction and Beyond., ed (Yogyakarta: Marknesis, 2009), 

h. 289-308 
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perusahaan tidak sesuai dengan ekspetasi pelanggan 

maka pelanggan akan merasa kecewa.
27

 

     Menurut Sunyoto kepuasan konsumen adalah tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja 

atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya.
28

 

 

2. Faktor-Faktor Kepuasan Konsumen 

     Faktor-faktor kepuasan konsumen di antaranya 

adalah tingkah laku yang sopan, cara menyampaikan 

sesuatu yang berkaitan dengan apa yang seharusnya 

diterima oleh orang yang bersangkutan, waktu 

penyampaian yang tepat, dan keramahtamahan. Faktor 

pendukung lainnya antara lain ketrampilan petugas, dan 

sarana dalam pelaksanaan tugas pelayanan.
29

 

Ada 5 dimensi yang berhubungan dengan kepuasan 

konsumen, meliputi:
30

  

a. Kualitas produk, merupakan kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan suatu produk yang memenuhi 

atau melebihi harapan.  

b. Harga produk, merupakan nilai yang dapat 

dikenakan terhadap produk tersebut.  

c. Kualitas pelayanan, yakni seberapa baik pelayanan 

yang diterima oleh konsumen.  

d. Sikap terhadap produk, yakni berupa sikap yang 

muncul dari emosi atau rasa dari dalam diri 

konsumen.  

                                                           
27 Tjiptono, Strategi Pemasaran, ed (Yogyakarta: Andi Offset, 2018), h. 357-360 
28 Putri Maharani Purnama, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap 

Kepuasan Konsumen Serta Dampaknya Pada Loyalitas Konsumen Wedding 

Organizer Di Kota Prabumilih,” Jurnal Ilmu Manajemen, Vol. 7, no. 2, (2018), h. 

142, https://doi.org/10.32502/jimn.v7i2.1564. 
29 Yuliarmi dan Riyasa, “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan 

Pelanggan Terhadap Pelayanan PDAM Kota Denpasar,” Buletin Studi Ekonomi, Vol. 

12. no.1. (2007), h. 9-28, https://doi.org/10.24843/BSE.2023.v28.i01. 
30 Irawan, 10 Prinsip Kepuasan Pelanggan, ed (Jakarta: Alex Media Komputindo, 

2003), h. 170 
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e. Biaya dan kemudahan mendapatkan produk, yaitu 

apakah dalam memperoleh suatu produk dibutuhkan 

biaya yang cukup besar/kecil, termasuk juga 

konsumen mudah mendapatkannya atau tidak. 

 

3. Indikator Kepuasan Konsumen  

Indikator dari kepuasan konsumen adalah:
31

  

1. Ketanggapan pelayanan (responsiveness of Service)  

2. Kecepatan transaksi (speed of transaction)  

3. Keberadaan pelayanan (availability of Service)  

4. Profesionalisme (profesionalisme)  

5. Kepuasan menyeluruh dengan jasa atau pelayanan 

(over all satisfaction with Service)  

Beberapa aspek kepuasan konsumen yaitu:
32

  

1. Aspek kenyamanan, meliputi lokasi perusahaan, 

kebersihan dan kenyamanan  

2. Aspek hubungan konsumen dengan karyawan, 

meliputi keramahan karyawan, informasi yang 

diberikan oleh karyawan, komunikatif, responsif, 

suportif, dan cekatan dalam melayani konsumen.  

3. Aspek kompetensi teknis petugas, meliputi 

keberanian bertindak dan pengalaman.  

4. Aspek biaya, meliputi mahalnya produk, terjangkau 

setidaknya oleh konsumen.      

 

4. Kepuasan Konsumen Dalam Perspektif Islam 

     Faktor yang menentukan kepuasan konsumen Islam 

adalah persepsi konsumen Islam mengenai penerapan 

etika bisnis yang berfokus pada tiga dimensi etika 

bisnis, yaitu: Kejujuran, keadilan dan kebenaran. 

Kualitas jasa yang unggul dan konsisten dapat 

                                                           
31 Prabowo, Febrianto, Zandra Dwanita Widodo, Abdullah Zailani, “Analisis 

Hubungan Pelayanan Optimal Dengan Kepuasan Pelanggan Pada  PT Pegadaian CP 

Sukoharjo,” Publik : Jurnal Manajemen Sumber Daya Manusia, Adminsitrasi dan 

Pelayanan Publik, Vol. 10, no. 1, (2023), https://doi.org/10.37606/publik.v10i1.635. 
32 Sabarguna, Quality Assurance Pelayanan Rumah Sakit, 2 ed (Yogyakarta: 

Konsorsium Rumah Sakit Islam Jateng, 2004), h. 161 
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menumbuhkan kepuasan konsumen dan akan 

memberikan berbagai manfaat.
33

 

     Kepuasan konsumen merupakan respons konsumen 

terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan 

sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakan setelah 

pemakaian.
34

 Konsumen Islam dalam memilih suatu 

produk atau jasa tidak hanya bergantung pada kualitas 

pelayanannya saja, tapi juga bergantung pada nilai yang 

dirasakan oleh konsumen, perusahaan harus 

menambahkan nilai yang dapat membuat konsumen 

mendapatkan apa yang mereka bayar atau lebih dari 

yang mereka harapkan, sehingga konsumen dapat 

bertahan. 

Hadist Nabi SAW 

     Rasulullah SAW bersabda:  

 

 خَيْزُ الىبسِ أوَْفعَهُُمْ لِلىبسِ 

     “Sebaik baiknya manusia ialah yang paling banyak 

memberikan manfaat bagi manusia lainnya.” (HR. 

Ahmad, ath-Thabrani, ad-Daruqutni. Hadits ini 

dihasankan oleh al-Albani di dalam Shahihul Jami‟ 

no:3289).
35

 

     Semua ini menunjukkan bahwa kualitas pelayan 

dalam perspektif Islam tidak bias lepas, karna untuk 

melayani dengan baik seorang pegawai harus memiliki 

kejujuran, bertanggung jawab, dapat di percaya, tidak 

                                                           
33 Ahmad Syafiq, “Penerapan Etika Bisnis Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam 

Pandangan Islam,” El-Faqih : Jurnal Pemikiran Dan Hukum Islam, 5.1 (2019), 96–

113 . h. 97-98, https://doi.org/10.29062/faqih.v5i1.54. 
34 Ibid. 
35 Yeni Anita, “Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan Dan Kepercayaan Terhadap 

Kepuasan Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada Bisnis Online 

Shop: Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Dan Lazada Di Kota Pekanbaru)” (Tesis, 

Universitas Islam Negeri (UIN) Sultan Syarif Kasim Riau, 2019) 
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menipu, melayani dengan khidmah dan juga tidak 

melupakan akhirat.
36

 

     Dalam ilmu ekonomi Islam, kepuasan seorang 

muslim disebut dengan qona’ah. Kepuasan dalam Islam 

(qona’ah) merupakan cerminan kepuasan seseorang 

baik secara lahiriah maupun batiniah. Kepuasan dalam 

Islam berkaitan dengan keimanan yang melahirkan rasa 

syukur. Kepuasan menurut Islam harus 

mempertimbangkan beberapa hal berikut:  

a. Barang atau jasa yang dikonsumsi harus halal,  

b. Dalam mengonsumsi barang atau jasa tidak boleh 

berlebih-lebihan,  

c. Tidak mengandung riba.
37

 

     Kepuasan konsumen Islam merupakan respons 

konsumen terhadap ketidaksesuaian antara tingkat 

kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual yang 

dirasakan setelah pemakaian. Konsumen Islam dalam 

memilih suatu produk atau jasa tidak hanya bergantung 

pada kualitas pelayanannya saja, tapi juga bergantung 

pada nilai yang dirasakan oleh konsumen serta 

kehalalannya, pelaku usaha harus menambahkan nilai 

yang dapat membuat konsumen mendapatkan apa yang 

mereka bayar atau lebih dari yang mereka harapkan, 

sehingga konsumen dapat bertahan. 

 

C. Generasi Z 

1. Pengertian Generasi Z 

     Generasi Z adalah generasi yang lahir dalam rentang 

tahun 1997- 2012. Dalam teori generasi (Generation 

Theory) yang dikemukakan oleh Graeme Codrington & 

                                                           
36 Siti Naifaturrohmah and Hani Hanifah, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Sales 

Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam,” Economic: Jurnal 

Ekonomi Dan Hukum Islam, 5.2 (2019), h. 190–212, 

http://ejournal.kopertais4.or.id/tapalkuda/index.php/economic/article/view/968 
37 Ahmad Shafiq, “Penerapan Etika Bisnis Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam 

Pandangan Islam.” El-Faqih : Jurnal Pemikiran Dan Hukum Islam, Vol. 5, no. 1 

(2019), h. 110-111. 
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Sue Grant-Marshall menyatakan bahwa terdapat 5 

generasi manusia berdasarkan tahun kelahirannya, 

dengan salah satunya yang mengkategorikan generasi Z 

sebagai generasi yang lahir antara tahun 1995 hingga 

2010. Hal ini menunjukkan bahwa usia para generasi Z 

Indonesia di tahun 2020 adalah kisaran berumur 23 

tahun, dan di tahun 2022 kisaran berumur 25 tahun. 

Generasi Z selalu diidentikkan dengan generasi yang 

mahir dalam teknologi internet, Jadi mereka adalah 

generasi yang paling paham teknologi. Gen Z tidak 

peduli dengan keragaman, mereka hanya menyadarinya 

ketika tidak ada. Mereka tumbuh di masa pertumbuhan 

populasi bi-rasial dan minoritas yang cepat, menjadi 

lebih beragam. Ada pandangan bahwa Generasi Z 

cenderung lebih menerima tren atau budaya populer 

yang ada dari pada menciptakan tren atau berpikir 

secara kreatif. Ini bisa dianggap sebagai hasil dari 

paparan yang luas terhadap media sosial, iklan, dan 

informasi yang membuat mereka lebih terpengaruh oleh 

apa yang terjadi di sekitar mereka dari pada 

menciptakan tren mereka sendiri. Namun, penting untuk 

diingat bahwa tidak semua individu dalam Generasi Z 

memiliki karakteristik ini, dan ada banyak orang muda 

yang memiliki pandangan dan kontribusi kreatif mereka 

sendiri.
38

 Menurut Badan Pusat Statistik, 27,8% dari 

1.460.045 jiwa penduduk kota Bandar Lampung 

merupakan generasi Z usia produktif, sehingga banyak 

industri yang mulai memusatkan perhatian pada ini. 

 

Gambar 1.1 

Hasil Sensus Penduduk 2020 Badan Pusat Statistik 

Provinsi Lampung 

                                                           
38 Tety, Desi dkk, Gagasan Millenial & Generasi Z Untuk Indonesia Emas 2045, 

Fianosa Publishing (Atambua Barat: Yayasan Nusa Timur 2020), h. 21 
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Dari data diatas menunjukan bahwa Generasi Z di 

Bandar Lampung memiliki jumlah paling banyak 

dibandingkan dengan daerah lain di Provinsi Lampung. 

Sehingga peneliti melakukan penelitian di Bandar 

Lampung.  

     Generasi Z adalah generasi yang sedini mungkin 

telah mengenal teknologi dan internet, generasi yang 

haus akan teknologi. Teknologi yang baru merupakan 

air segar yang harus segera diteguk agar bisa merasakan 

manfaatnya. Generasi Z atau yang lebih dikenal sebagai 

generasi digital tumbuh dan berkembang dengan 

ketergantungan terhadap teknologi dan berbagai macam 

alat teknologi.
39

 

 

2. Karakteristik Generasi Z   

     Generasi Z memiliki karakteristik perilaku dan 

kepribadian yang berbeda dari generasi sebelumnya. 

Beberapa karakteristik umum generasi Z diantaranya, 

yaitu:
40

 

                                                           
39 Aziz Noordiono, “Karakter Generasi Z Dan Proses Pembelajaran Pada Program 

Studi Akuntansi” (Skripsi, Universitas Airlangga, 2016), h. 65. 
40 Alfi Rif„atul Mahmudah, “Pengaruh Karakteristik Generasi Z Terhadap Motivasi 

Belajar Mahasiswa Pendidikan Agama Islam Angkatan 2017 & 2018 Universitas 



33 
 

 
 

a. Fasih Teknologi   

Generasi Z adalah mereka yang disebut dengan 

“Generasi Digital”. dimana mereka begitu mahir dan 

terbiasa dengan penggunaan teknologi informasi dan 

berbagai aplikasi komputer atau laptop. Mereka 

dapat mengakses berbagai informasi secara mudah 

dan cepat demi kepentingan hidup maupun 

kepentingan pendidikan.  

b. Sosial  

Generasi Z memiliki kecendrungan berkomunikasi 

lebih lama dan berinteraksi lebih banyak dengan 

orang berbagai kalangan. Seperti dengan teman 

sebaya melalui berbagai situs jejaring sosial seperti: 

Facebook, Twitter, Whatsapp, Intagram dan lainnya. 

Melalui media ini mereka dapat mengekspresikan 

apa yang dirasakan dan dipikirkan nya secara 

spontan. Generasi Z ini juga cenderung toleran 

dengan perbedaan kultur dan sangat peduli dengan 

lingkungan.  

c. Multitasking   

Gen Z ini terbiasa dengan berbagai aktivitas yang 

dilakukan dalam satu waktu yang bersamaan. 

Mereka bisa membaca, berbicara, menonton atau 

mendengarkan musik dalam waktu yang bersamaan. 

Mereka menginginkan segala sesuatu itu dapat 

dilakukan dengan serba cepat dan tidak menyukai 

hal- hal lambat atau bertele-tele. 

 

3. Indikator Generasi Z 

Beberapa indikator yang termasuk dalam generasi Z 

atau generasi net, yaitu:
41

 

                                                                                                                             
Islam Indonesia Yogyakarta, (Skripsi, Universitas Islam Negeri Yogyakarta, 2019), h. 

17. 
41 Andre Fachrun Ramadhan and Megawati Simanjuntak, “Perilaku Pembelian 

Hedonis Generasi z: Promosi Pemasaran, Kelompok Acuan, Dan Konsep Diri, Jurnal 
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a. Memiliki ambisi besar untuk sukses   

Anak zaman sekarang cenderung memiliki karakter 

yang positif dan optimis dalam menggapai mimpi 

mereka.  

b. Cenderung praktis dan berperilaku instan (speed)  

Anak-anak di era generasi z menyukai pemecahan 

masalah yang praktis. Mereka tidak menyukai 

berlama-lama meluangkan proses panjang 

mencermati suatu masalah. Hal ini disebabkan anak- 

anak lahir dalam dunia serba instan.  

c. Cinta kebebasan dan memiliki percaya diri tinggi  

Generasi ini sangat menyukai kebebasan. Kebebasan 

berpendapat, kebebasan berekreasi, kebebasan 

berekspresi. Mereka lahir di dunia yang modern, 

dimana Sebagian besar dari mereka tidak menyukai 

pelajaran yang bersifat eksplorasi. Anak- anak pada 

generasi ini mayoritas memiliki kepercayaan diri 

yang tinggi. Mereka memiliki sikap optimis dalam 

banyak hal.  

d. Cenderung menyukai hal yang detail   

Generasi ini termasuk dalam generasi yang kritis 

dalam berpikir, dan detail dalam mencermati suatu 

permasalahan atau fenomena. Hal ini disebabkan 

karena mudahnya mencari informasi semudah 

mengklik tombol search online.  

e. Berkeinginan untuk mendapatkan pengakuan   

Setiap orang pada dasarnya memiliki keinginan agar 

diakui atas kerja keras, usaha, dan kompetisi yang 

telah mereka menangkan. Terlebih generasi ini 

cenderung ingin diberikan pengakuan dalam bentuk 

reward (pujian, hadiah, sertifikat dan penghargaan) 

eksistensinya sebagai individu yang unik.  

f. Digital dan teknologi informasi   

                                                                                                                             
Ilmu Keluarga & Konsumen, Vol.11, no. 3 (2018), h. 54, 

https://doi.org/10.24156/jikk.2018.11.3.243 
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Sesuai dengan Namanya, generasi z atau generasi 

net lahir saat dunia digital mulai merambah dan 

berkembang pesat di dunia. Generasi ini sangat 

mahir dalam menggunakan segala macam gadget 

yang ada, dan menggunakan teknologi dalam 

keseluruhan aspek serta fungsi sehari-hari. Anak-

anak pada generasi ini lebih memilih berkomunikasi 

melalui dunia maya, media sosial dari pada 

menghabiskan waktu bertatap muka dengan orang 

lain. 

 

     Generasi Z adalah pendengar yang buruk dan tidak 

memiliki keterampilan sosial. Internet digunakan untuk 

berkomunikasi dengan orang lain. Karena ketertarikan 

mereka pada teknologi baru, anggota Generasi Z 

biasanya ditemukan di tempat-tempat dengan akses 

Internet. Menurut Zhang dalam Salsabila & 

Mayangsari, Generasi Z adalah generasi muda yang 

cerdas secara digital, hal ini mendorong mereka untuk 

menjadi pembeli impulsif dan mencari cara paling cepat 

untuk membeli. Jika dibandingkan dengan generasi X, 

generasi Z lebih nyaman dan bisa hidup berdampingan 

dengan teknologi dan bahkan tidak bisa hidup tanpanya.      

Gaya hidup generasi Z juga jauh lebih tinggi dari pada 

milenial atau generasi Y, makanya keduanya punya 

gaya menabung yang berbeda. Menabung mungkin 

penting bagi generasi muda karena kesulitan keuangan 

dalam keluarga mereka. Generasi Z lebih boros karena 

ada banyak kebutuhan yang harus mereka penuhi dan 

berada pada masa pencarian jati diri yang mudah 

terpengaruh oleh kelompok bermain dan kelompok 

acuannya ketika melakukan pembelian. Sebagai 

generasi yang dibesarkan dalam perang, kaum muda 

saat ini mungkin percaya bahwa dunia “tidak aman”, 

tetapi mereka mungkin juga memiliki kesadaran global 



36 
 

 
 

yang lebih besar. Akibatnya, satu generasi dapat 

menghargai tanggung jawab fiskal, toleransi, 

pendidikan, fleksibilitas pekerjaan, dan keterampilan 

berjejaring. 

     Produk (product), persepsi harga (perception price), 

tempat (place), dan promosi (promotion) adalah 

rangsangan dari pemasaran (promotion). Hanya satu 

stimulus pemasaran, yaitu harga, yang ditemukan 

berpengaruh pada perilaku konsumen. Dari sudut 

pandang Gen Z, harga mengacu pada apa yang 

diberikan atau dikorbankan untuk mendapatkan suatu 

produk. Tujuan harga (harga aktual suatu produk) dan 

harga yang dirasakan (harga yang dirasakan oleh Gen 

Z) adalah dua jenis harga. Gen Z tidak selalu mengingat 

harga sebenarnya dari suatu produk, tetapi mereka 

melihat harga menurut pendapat mereka, dan harga itu 

hanya murah atau mahal bagi mereka. Generasi Z masih 

dalam fase perkembangan dan pembelajaran, jadi 

mungkin kurang memiliki pengalaman untuk membuat 

keputusan yang matang atau berpikir kritis tentang tren 

dan keputusan yang mereka buat. Para generasi Z 

mungkin kurang menyadari konsekuensi dari keputusan 

atau tindakan mereka. Mereka mungkin belum memiliki 

pemahaman penuh tentang dalam hal pertimbangan, 

dampak sosial, finansial, atau pribadi dengan apa yang 

dilakukan dalam menentukan kebutuhannya.
42

 

 

D. Persepsi 

1. Pengertian Persepsi 

     Persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu 

untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterprestasi 

masukan informasi guna menciptakan gambaran yang 

memiliki arti. Persepsi tidak hanya tergantung pada 

rangsangan dalam bentuk fisik, tetapi juga tergantung 

                                                           
42 Mohammad Ali & Mohammad Asror, Psikologi Remaja Perkembangan Peserta 

Didik, (PT Bumi aksara, Jakarta. 2011), h. 16 
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pada rangsangan yang ada disekitarnya dan kondisi 

yang ada pada seseorang dan persepsi lebih penting 

dibandingkan realitas dalam pemasaran, karena persepsi 

yang dapat mempengaruhi konsumen dalam 

berperilaku, selain itu orang bisa mempunyai persepsi 

yang berbeda atas objek yang sama. Menurut Stephen 

P. Robbin, persepsi mempunyai arti antara lain: 

Persepsi adalah proses pengorganisasian dan 

pemaknaan terhadap kesan-kesan sensori untuk 

memberi arti pada lingkungannya.
43

 

     Karakteristik seseorang yang mempengaruhi 

persepsi. Persepsi dapat dipengaruhi oleh karakter 

seseorang yang dipengaruhi oleh hal-hal berikut:
44

  

a) Attitudes: dua individu yang sama, tetapi 

mengartikan sesuatu yang dilihat berbeda satu dan 

yang lain.  

b) Motives: kebutuhan yang tidak terpuaskan yang 

mendorong individu memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap persepsinya.  

c) Interests: fokus dari perhatian kita dipengaruhi oleh 

minat kita karena minat seseorang dalam satu dan 

yang lain. Yang diperhatikan dalam suatu 

situasidapat berbeda satu dan yang lain dan dapat 

berbeda dari yang dirasakan ole orang lain.  

d) Experience: fokus karakter individu yang berkaitan 

dengan pengalama masa lalu, seperti minat atau 

interes individu.  

e) Expectation: ekspetasi dapat mengubah persepsi 

individu dalam melihat yang mereka harapkan dari 

yang terjadi saat ini. 

 

                                                           
43 Vina Sri Yuniarti. Perilaku Konsumen Teori dan Praktik. (Bandung Pustaka Setia. 

2015), h. 110 
44 Ibid h. 111 
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     Persepsi seseorang juga melalui proses seleksi. 

Seleksi adalah proses memilih dan menentukan 

marketing stimuli karena setiap individu adalah unik 

dalam kebutuhan, keinginan, pengalaman, sikap, dan 

karakter pribadi masing-masing. Persepsi konsumen 

adalah proses seorang konsumen untuk 

mengorganisasikan dan mengartikan kesan dari 

pancaindra dalam tujuan untuk memberi arti dalam 

lingkungan mereka.
45

 Persepsi konsumen penting 

dipelajari karena perilaku konsumen didasarkan oleh 

persepsinya tentang kenyataan dan bukan kenyataan. 

 

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi 

     Faktor yang memengaruhi persepsi adalah 

penglihatan dan sasaran yang diterima dan situasi 

persepsi terjadi penglihatan. Tanggapan yang timbul 

atas rangsangan dipengaruhi sifat-sifat individu yang 

melihatnya. 

Sifat yang dapat mempengaruhi persepsi, yaitu sebagai 

berikut:
46

 

a. Sikap. 

b. Motivasi. 

c. Minat. 

d. Pengalaman masa lalu. 

e. Harapan. 

f. Sasaran. 

g. Situasi atau keadaan sekitar kita atau sekitar sasaran 

yang turut mempengaruhi persepsi. 

 

     Persepsi timbul karena adanya stimulus (rangsangan) 

dari luar yang akan memengaruhi seseorang melalui 

kelima alat indranya, yaitu penglihatan, pendengaran, 

                                                           
45 Ibid h. 112 
46 Ibid h. 113 
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penciuman, perasaan, dan sentuhan. Stimulus tersebut 

diseleksi, diorgnasasi, dan diinterprestasikan oleh setiap 

orang dengan cara masing-masing. Proses persepsi 

diawali dengan adanya stimuli yang mengenai 

pancaindra, yang disebut sebagai sensasi. Stimuli ini 

beragam bentuknya dan akan membombardir indra 

konsumen. Jika dilihat dari asalnya, stimuli pada 

konsumen ada yang berasal dari individu serta yang 

berasal dari dalam diri individu, seperti harapan, 

kebutuhan dan pengalaman. 

     Dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah suatu 

proses penyampaian informasi yang relevan yang 

tertangkap oleh panca indra dari lingkungan yang 

kemudian mengorganisasikannya dalam pikirannya, 

menafsirkan, mengalami, dan mengolah segala sesuatu 

yang terjadi dilingkungan tersebut. Bagaimanapun 

segala sesuatu tersebut mempengaruhi persepsi, karena 

persepsi dapat dikatakan sebagai kejadian pertama 

dalam rangkaian proses menuju perubahan stimulus 

menjadi tindakan atau sebagai sensasi yang berarti atau 

bermakna. 

 

3. Persepsi Dalam Islam 

     Persepsi adalah fungsi psikis yang penting yang 

menjadi jendela pemahaman bagi peristiwa dan realitas 

kehidupan yang dihadapi manusia. Manusia sebagai 

makhluk yang diberikan amanah kekhalifahan diberikan 

berbagai macam keistimewaan yang salah satunya 

adalah  proses dan fungsi persepsi yang lebih rumit dan 

lebih kompleks dibandingkan dengan mahluk Allah 

yang lainnya. Dalam bahasa Al-Qur‟an, beberapa 

proses dan fungsi persepsi dimulai dari proses 

penciptaan. Dalam QS. Al-Mukminun ayat 12-24, 

disebutkan proses penciptaan manusia dilengkapi 
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dengan penciptaan fungsi-fungsi pendengaran dan 

penglihatan. Dalam ayat ini tidak disebutkan telinga dan 

mata, tetapi sebuah fungsi. Kedua fungsi ini merupakan 

fungsi vital bagi manusia dan disebutkan selalu dalam 

keadaan bersamaan.  

     Proses persepsi didahului dengan proses penerimaan 

stimulus pada reseptor, yaitu indera. Fungsi indera 

manusia sendiri tidak langsung berfungsi setelah ia 

lahir, akan tetapi ia akan berfungsi sejalan dengan 

perkembangan fisiknya. Sehingga ia dapat merasa atas 

apa yang terjadi padanya dari pengaruh-pengaruh 

eksternal yang baru dan mengandung perasaan-perasaan 

yang akhirnya membentuk persepsi dan 

pengetahuannya terhadap alam luar.
47

 

     Persepsi dalam pandangan Islam adalah suatu proses 

kognitif yang dialami individu dalam memahami 

informasi baik melalui pancaindera, seperti mata untuk 

melihat, telinga untuk mendengar, hidung untuk 

penciuman, hati untuk merasakan, dan pemahaman 

dengan indera mata maupun pemahaman dengan hati 

dan akal. 

 

E. Persepsi Harga  

1. Pengertian Persepsi Harga  

     Persepsi harga merupakan penilaian pelanggan 

mengenai perbandingan besarnya pengorbanan dengan 

apa yang akan didapatkan dari produk dan jasa. Harga 

sebagai “price is the one element of the marketing mix 

that produced revenue the other element cost” yang 

artinya harga adalah salah satu unsur bauran pemasaran 

yang menghasilkan pendapatan sedangkan elemen 

lainnya menghasilkan biaya.
48

 

                                                           
47 Najati, psikologi dalam Al-qur’an, terapi qur’ani dalam penyembuhan gangguan 

kejiwaan, (Bandung: Pustaka Setia, 2005), h. 49 
48 Kotler, P., & Keller, K. L, Marketing management, 14th ed. Upper Saddle River, 

(NJ: Pearson, 2013), h. 210-211 
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     Persepsi harga merupakan faktor terpenting yang 

berhubungan dengan kualitas nilai, membeli dan 

kepuasan. Pada umumnya pelanggan tidak 

memperhatikan kelebihan yang dimiliki oleh suatu 

produk tetapi hanya mencari harga dengan perbedaan 

tertinggi.
49

 Definisi konsep persepsi harga yang 

dipergunakan dalam penelitian ini adalah representasi 

persepsi pelanggan terhadap harga dari suatu produk 

mengenai perbandingan besarnya pengorbanan dengan 

apa yang akan diperoleh dari produk dan jasa. Persepsi 

harga (price perceptions) berkaitan dengan bagaimana 

informasi harga dipahami seluruhnya oleh pelanggan 

dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. 

     Harga adalah jumlah uang yang dibebankan atas 

suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah 

jumlah dari seluruh nilai yang ditukarkan konsumen 

atas manfaat-manfaat memiliki atau menggunakan 

produk atau jasa tersebut. Di masa lalu, harga telah 

menjadi faktor penting yang mempengaruhi pilihan 

pembeli, hal ini masih berlaku dalam negara 

berkembang. 

     Pada saat yang sama, penetapan harga dan 

persaingan harga adalah masalah utama yang dihadapi 

banyak eksekutif pemasaran. Kesalahan-kesalahan yang 

biasa terjadi adalah penetapan harga terlalu berorientasi 

pada biaya; harga tidak cukup direvisi untuk 

merefleksikan perubahan pasar; penetapan harga yang 

tidak memperhitungkan elemen lainnya; dan harga yang 

tidak bervariasi untuk produk-produk, segmen pasar 

dan tujuan pembelian yang berbeda. 

     Menurut Saladin, harga adalah sejumlah uang 

sebagai alat tukar untuk memperoleh produk dan 

                                                           
49 Tjiptono, Fandy, Strategi Pemasaran, ed (Yogyakarta: Andi, 2008), h. 3 
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harga.
50

 Sedangkan menurut Basu Swastha dan Irawan, 

harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa produk 

kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. 

Definisi harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan 

sebagai alat tukar untuk memperoleh sejumlah 

kombinasi dari produk dan pelayanannya.
51

 

     Menurut Alma, harga adalah nilai suatu barang yang 

dinyatakan dengan uang.
52

 Perusahaan perlu 

memperhatikan harga karena dalam persaingan usaha, 

harga yang ditawarkan pesaing bisa lebih rendah 

dengan menawarkan kualitas yang sama bahkan lebih 

baik. Konsumen pada umunya memiliki kesan barang 

mewah kepada produk dengan harga mahal, dan berlaku 

hal yang sebaliknya. Kesesuaian harga dan kualitas 

yang ditawarkan perlu menjadi perhatian demi 

terciptanya citra yang baik. Sehingga persepsi 

konsumen tentang harga yang sesuai dengan kualitas 

produk yang didapat berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

2. Faktor Penetapan Harga 

     Menurut Alma, dalam menentukan kebijaksanaan 

harga ada tiga kemungkinan antara lain: 

a. Penetapan harga diatas harga saingan, cara ini dapat 

dilakukan kalau perusahaan dapat meyakinkan 

konsumen bahwa barang yang dijual mempunyai 

kualitas lebih baik, bentuk yang lebih menarik dan 

mempunyai kelebihan lain dari barang yang sejenis 

yang telah ada dipasaran. 

                                                           
50 Djaslim Saladin, Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran Cetakan Ketiga, 

ed (Bandung: Linda Karya, 2003), h. 95 
51 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, ed (Yogyakarta: 

Liberty, 2005), h. 241 
52 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, ed (Bandung: 

Alfabeta, 2010), h. 167 
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b. Penetapan harga dibawah harga saingan, baru 

diperkenalkan dan belum stabil kedudukannya 

dipasar. 

c. Mengikuti harga saingan, cara ini dipilih untuk 

mempertahankan agar langganan tidak beralih 

ketempat lain.
53

 

Menurut Lupioyadi dan Hamdani, faktor-faktor yang 

memengaruhi atau perlu dipertimbangkan dalam 

penentuan harga diantaranya adalah sebagai berikut: 

a. Elastisitas permintaan  

b. Struktur biaya  

c. Persaingan 

d. Positioning dari jasa yang ditawarkan 

e. Sasaran yang logis dicapai perusahaan 

f. Siklus hidup produk 

g. Sumber daya yang digunakan 

h. Kondisi ekonomi.
54

 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam melaksanakan 

penetapan harga, maka produsen harus memperhatikan 

hal-hal sebagai berikut: 

a. Kondisi pasar  

     Dalam hal ini produsen harus mengenal secara 

mendalam kondisi pasar (monopoli atau persaingan 

bebas atau hal lainnya) yang akan dimasuki, 

perusahaan kompetitor termasuk bentuk perusahaan 

serta peta kekuatan atau kelemahan kompetitor. 

b. Harga produk saingan  

     Dalam menentukan harga sebaiknya kita harus 

mengenal harga pesaing yang ada di pasar dan harga 

                                                           
53 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, ed (Bandung: 

Alfabeta, 2010), h. 169 
54 Rambat Lupiyoadi dan Ahmad Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa 2 ed. 

(Jakarta: Salemba Empat, 2011), h. 158 
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yang diberikan ke konsumen. Biasanya harga yang 

diberikan di pasaran berbeda dengan harga yang 

diberikan ke konsumen. hal ini disebabkan strategi 

kompetitor dan aspek lainnya antara competitor 

dengan konsumennya. Untuk itu sangat diperlukan 

riset ke lapangan dalam bentuk riset kuantitif dan 

dibantu dengan marketing intelligent.
55

 

c. Elasitas permintaan dan besaran permintaan  

     Yang dimaksud dengan elastisitas disini adalah 

untuk mengetahui berapa besar perubahan 

permintaan yang disebabkan dengan perubahan 

harga. Disamping itu pula sangat diperlukan respon 

konsumen terhadap perubahan harga yang dikaitkan 

dengan penggunaan produk itu sendiri. Misalnya 

dengan penurunan harga, maka konsumen akan 

membeli lebih banyak atau malah tidak jadi 

membeli, begitu pula sebaliknya. 

d. Diffensiasi dan life cycle produk  

     Dalam memenangkan pasar bagi suatu produk 

tentunya sangat dibutuhkan perbedaan dengan 

produk kompetitor. Untuk itu sangat diperlukan 

pemahaman akan perbedaan terhadap kompetitor 

baik aspek kualitas, pelayanan, dan faktor lainnya. 

Di samping itu harus mengenal posisi produk yang 

dikaitkan dengan waktu dan besarnya penjualan. 

     Dengan pengenalan dan pemahaman kondisi produk, 

maka produsen akan lebih mudah dan bebas 

menentukan tarif.
56

 

 

3. Indikator Persepsi Harga 

                                                           
55 Philip Kotler&Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 1&2. 12 ed. 

(Jakarta: Penerbit Erlangga, 2008), h. 595 
56 Tengku Putri Lindung Bulan, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap 

Loyalitas Konsumen pada PT. Tiki Jalur Ekakurir Agen Kota Langsa,” Jurnal 

Manajemen dan Keuangan, Vol. 5, no. 2, (2016), h. 596, 

https://ejurnalunsam.id/index.php/jmk/article/view/73 
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     Putu Sundari dan Aprelia Dewi dalam Nugraheni 

dan Ferdinan, mengemukakan terdapat 4 indikator yang 

dapat digunakan untuk mengukur persepsi harga, 

diantaranya:  

a. Keterjangkauan harga, berupa harga yang 

ditawarkan merupakan harga yang sesuai dengan 

daya beli konsumen  

b. Kesesuaian harga berkaitan dengan perbandingan 

harga terhadap kualitas yang ditawarkan  

c. Daya saing harga yaitu harga yang diberikan 

produsen merupakan harga yang bersaing dengan 

produk yang dijual produsen lain pada jenis produk 

yang sama,  

d. Harga yang ditawarkan sesuai dengan manfaat yang 

dapat diperoleh konsumen dari produk yang 

dibelinya.
57

 

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong, ada tiga 

indikator yang mencirikan harga, antara lain: 

a. Keterjangkauan  harga, yaitu harga yang ditawarkan 

oleh perusahaan dapat dijangkau oleh konsumen 

atau pasar yang ditujukan.  

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk atau jasa, 

yaitu harga yang ditawarkan oleh perusahaan sesuai 

dengan kualitas produk atau jasa tersebut, biasanya 

semakin baik kualitas jasa atau produk maka harga 

yang ditawarkan akan semakin tinggi.  

c. Daya saing harga. Perusahaan menawarkan harga 

pada konsumen atau pasar sasaran yang mampu 

bersaing dengan harga pesaingnya.
58

 

                                                           
57 Putu Sundari dan Aprelia Dewi, “Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui 

Kepuasan yang Dipengaruhi oleh Kualitas Produk, Persepsi Harga dan Citra Merek 

(Studi Pada Produk Smartphone Merek Oppo),” Jurnal Manajemen Strategi Bisnis 

dan Kewirausahaan, Vol. 12, no. 2, (2018), h. 90, 

https://doi.org/10.24843/MATRIK:JMBK.2018.v12.i02.p01. 
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4. Penentuan Harga 

     Penentuan harga suatu produk merupakkan hal yang 

penting mengingat harga menjadi bagian yang utama 

dari jalan dan tidaknya dari produk maupun jasa yang 

ditawarkan.
59

 Tinggi rendahnya sebuah harga yang 

diberikan sebanding dengan manfaat dari produk yang 

ditawarkan. Hal ini dapat meminimalisir rasa kecewa 

dari para pembeli atau konsumen. 

 

5. Persepsi Harga Dalam Perspektif Islam 

     Dalam konsep Islam, yang paling prinsip adalah 

harga ditentukan oleh keseimbangan permintaan dan 

penawaran. Keseimbangan ini terjadi bila antara penjual 

dan pembeli bersikap saling merelakan. Kerelaan ini 

ditentukan oleh penjual dan pembeli dan pembeli dalam 

mempertahankan barang tersebut. Jadi, harga 

ditentukan oleh kemampuan penjual untuk 

menyediakan barang yang ditawarkan kepada pembeli, 

dan kemampuan pembeli untuk mendapatkan harga 

barang tersebut dari penjual. 

     Akan tetapi apabila para pedagang sudah menaikkan 

harga di atas batas kewajaran, mereka itu telah berbuat 

zalim dan sangat membahayakan umat manusia, maka 

seorang penguasa (Pemerintah) harus campur tangan 

dalam menangani persoalan tersebut dengan cara 

menetapkan harga standar. 

     Dengan maksud untuk melindungi hak-hak milik 

orang lain, mencegah terjadinya penimbunan barang 

dan menghindari dari kecurangan para pedagang. Inilah 

                                                                                                                             
58 Philip Kotler&Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 1&2. 12 ed. 

(Jakarta: Penerbit Erlangga, 2008), h. 137 
59 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT Raja Graafindo Persada, 2008), h. 175. 
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yang pernah dilakukan oleh Khalifah Umar bin 

Khattab.
60

  

     Terdapat beberapa pemikir Islam yang membahas 

konsep harga berdasarkan kondisi ekonomi di sekitar 

pada masanya, pemikir tersebut antara lain: 

1. Pemikiran Abu Yusuf tentang Harga  

     Menurut Abu Yusuf tidak ada batasan tertentu 

tentang murah dan mahalnya harga di pasar. Murah 

bukan karena melimpahnya makanan, demikian juga 

mahal bukan karena kelangkaan makanan, kadang 

makanan sangat sedikit tetapi harganya murah. 

Murah dan mahal merupakan sunatullah (ketentuan 

Allah). Pernyataan ini bermakna bahwa harga bukan 

hanya ditentukan oleh supply (penawaran) semata, 

tetapi juga ditentukan oleh demand (permintaan). 

2. Pemikiran Ibn Taimiyah tentang Harga  

     Dalam membahas tentang persoalan harga yang 

adil, Ibn Taimiyah sering kali menggunakan dua 

istilah, yakni kompensasi yang setara („iwadh al-

mitsl) dan harga yang setara (tsaman al-mitsl). 

Kompensasi yang setara merupakan jumlah yang 

sama dari objek khusus baik dalam pemakaian yang 

umum (urf), tingkat harga (si’r) maupun kebiasaan 

(„adah). Atau evaluasi yang benar terhadap 

kompensasi yang adil didasarkan atas analogi dan 

taksiran dari barang tersebut dengan barang lain 

yang setara. Sedangkan harga yang setara adalah 

harga yang dibentuk oleh kekuatan pasar yang 

berjalan secara bebas, yakni pertemuan antara 

kekuatan permintaan dan penawaran. 

 

                                                           
60 Supriadi Muslimin, dkk, “Konsep Penetapan Harga Dalam Perspektif Islam,” Al-

Azhar Journal of Islamic Economics, Vol. 2, no. 1 (2020), h. 7, 

https://doi.org/10.37146/ajie.v2i1.30 
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Konsep mekanisme pasar dalam Islam dibangun atas 

prinsip-prinsip sebagai berikut: 

a. Ar-Ridha, yakni segala transaksi yang dilakukan 

haruslah atas dasar kerelaan antara masing-

masing pihak (freedom contract). Hal ini sesuai 

dengan al-Qur‟an Surat An- Nisa‟ ayat 29. 

 

َٰٓ أنَ حكَُىنَ  طِلِ إلََِّ لكَُم بيَْىكَُم بِٱلْبَ  ا۟ أمَْىَ  أيَُّهَب ٱلَّذِيهَ ءَامَىىُا۟ لََ حأَكْلُىَُٰٓ

ب َ كَبنَ بكُِمْ رَحِيما ا۟ أوَفسَُكُمْ ۚ إِنَّ ٱللََّّ ىكُمْ ۚ وَلََ حقَْخلُىَُٰٓ زَةا عَه حزََاضٍ مِّ  حجَِ 

    “Hai orang-orang yang beriman, janganlah 

kamu saling memakan harta sesamamu dengan 

jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka 

di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh 

dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu”.
61

 (Q.S. An- Nisa‟ [4]: 

29) 

 

     Tafsir Al-Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, 

di bawah pengawasan Syaikh Dr. Shalih bin 

Abdullah bin Humaid, Imam Masjidil Haram. 

Wahai orang-orang yang beriman kepada Allah 

dan mengikuti rasul-Nya, janganlah kalian 

mengambil harta orang lain secara batil (ilegal). 

Seperti merampas, mencuri, suap-menyuap, dan 

lain-lain. Kecuali harta itu menjadi barang 

dagangan; berlandaskan kerelaan antara pihak 

yang berakad. Harta semacam itulah yang halal 

kalian makan dan belanjakan. Dan janganlah 

kalian membunuh orang lain, bunuh diri, dan 

menjerumuskan diri kalian sendiri ke dalam 

kebinasaan. Sesungguhnya Allah Maha 

Penyayang terhadap kalian. Salah satu bentuk 

kasih sayang Allah kepada kalian ialah Dia 

                                                           
61 Departemen Agama RI, Al-Hikmah: Al-Qur’an dan terj, (Diponegoro: CV Penerbit 

Diponegoro, 2013), h. 65 
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mengharamkan darah, harta, dan kehormatan 

kalian.
62

 

b. Berdasarkan persaingan sehat (fair competition). 

Mekanisme pasar akan terhambat bekerja jika 

terjadi penimbunan (ihtikar) atau monopoli. 

Monopoli setiap barang yang penahanannya akan 

membahayakan konsumen atau orang banyak.    

c. Kejujuran (honesty), kejujuran merupakan pilar 

yang sangat penting dalam Islam, sebab kejujuran 

adalah nama lain dari kebenaran itu sendiri. Islam 

melarang tegas melakukan kebohongan dan 

penipuan dalam bentuk apapun. Sebab, nilai 

kebenaran ini akan berdampak langsung kepada 

para pihak yang melakukan transaksi dalam 

perdagangan dan masyarakat secara luas. 

d. Keterbukaan (transparancy) serta keadilan 

(justice). Pelaksanaan prinsip ini adalah transaksi 

yang dilakukan dituntut untuk berlaku benar 

dalam pengungkapan kehendak dan keadaan 

yang sesungguhnya. Tujuan penetapan harga, 

intervensi. 

 

     Harga merupakan sesuatu kesepakatan mengenai 

transaksi jual beli barang atau jasa dimana kesepakatan 

tersebut diridhai oleh kedua belah pihak. Harga tersebut 

haruslah direlakan oleh kedua belah pihak dalam akad, 

baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai 

barang atau jasa yang ditawarkan oleh pihak penjual 

kepada pihak pembeli. Menurut Ibnu Taimiyah yang 

dikutip oleh Yusuf Qardhawi: “penentuan harga 

mempunyai dua bentuk, ada yang boleh dan ada yang 

haram. Tas‟ir ada yang zalim, itulah yang diharamkan 

dan ada yang adil, itulah yang diperbolehkan. 

                                                           
62 https://tafsirweb.com/1561-surat-an-nisa-ayat-29.html 
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     Menurut Qardhawi, jika pedagang menahan suatu 

barang, sementara pembeli membutuhkannya dengan 

maksud agar pembeli mau membelinya dengan harga 

dua kali lipat harga pertama. Dalam kasus ini para 

pedagang secara sukarela harus menerima penetapan 

harga oleh pemerintah. Pihak yang berwenang wajib 

menetapkan harga itu. Dengan demikian penetapan 

harga wajib dilakukan agar pedagang menjual harga 

yang sesuai demi tegaknya keadilan sebagaimana 

diminta oleh Allah. Sedang menurut Ibnu Taimiyah 

“harga ditentukan oleh kekuatan permintaan dan 

penawaran.”
63

 

 

F. Consumer Taste 

1. Pengertian Consumer Taste atau Selera Konsumen  

     Merupakan kegiatan seseorang untuk membeli suatu 

barang atau jasa. Consumer Taste atau Selera konsumen 

pada umumnya berubah pada waktu ke waktu. 

Meningkatnya selera terhadap suatu barang tertentu 

pada umumnya berakibat naiknya jumlah permintaan 

terhadap barang tersebut begitu pula sebaliknya 

menurunnya selera konsumen terhadap suatu barang 

tertentu pada umumnya berakibat berkurangnya jumlah 

permintaan terhadap barang tersebut. Apabila selera 

konsumen terhadap suatu suatu barang dan jasa tinggi, 

maka akan diikuti dengan peningkatan keputusan 

konsumen dalam pembelian barang dan jasa.  

     Selera kosumen juga berpengaruh secara teoritik 

terhadap pembelian suatu barang dikarnakan selera 

mencakup beberapa aspek yaitu kesan konsumen dalam 

pembelian, nilai guna produk, daya tahan produk, 

bentuk dari setiap produk, dan tampilan dari desain 

produk. Selera konsumen bersifat objektif karena selera 

konsumen bergantung pada penilaian terhadap barang 

                                                           
63 Yusuf Qardhawi, Norma dan Etika Ekonomi Islam, ed (Jakarta: Germa Insani, 

1997), h. 257.   
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tersebut. Selera konsumen menunjukkan adanya 

kebutuhan psikologis dan kebutuhan yang terkondisi. 

Disamping itu, selera juga dipengaruhi oleh unsur 

agama dan tradisi.
64

 

     Menurut Santri Zulaicha dalam Bennion dan 

Scheulle, karakteristik dari makanan adalah faktor 

penentu yang paling penting saat mencoba menikmati 

suatu makanan, diantaranya adalah: 

a. Penampilan  

Penampilan menciptakan kesan terhadap suatu 

makanan, contohnya warna, porsi, desain. Kesegaran 

suatu makanan paling sering tampak dari 

penampilan makanan itu tersendiri. 

b. Selera  

Selera adalah atribut penting dari suatu makanan 

yang merupakan campuran dari rasa, bau, sensasi 

yang ditimbulkan oleh bahan makanan. 

c. Rasa  

Rasa adalah sensasi yang diterima saat makanan 

berada dimulut. Rasa primer meliputi manis, asin, 

asam, dan pahit. Salah satu faktor yang mendorong 

terjadinya keputusan konsumen adalah cita rasa 

konsumen, melalui rasa (taste) yang diberikan 

kepada konsumen diharapkan konsumen dapat setia 

pada produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan penyedia barang atau jasa tersebut. 

d. Tekstur  

Tekstur adalah bagian-bagian dari makanan itu 

sendiri yang menunjukkan sebuah tekstur, misalnya 
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tekstur dari sebuah roti atau tekstur dari saus krim 

yang lembut.
65

 

 

2. Indikator Selera 

Dalam selera, ada 3 indikator yang digunakan yaitu: 

a. Produk yang bervarian  

     Pemahaman perilaku konsumen dalam membeli 

suatu produk akan sangat bermanfaat bagi 

perusahaan dalam menentukan dan mengembangkan 

produk yang akan dibuat. Perusahaan harus 

mempelajari perilaku konsumen dari target pasar 

yang dituju sehingga produk yang dihasilkan 

mendapat respons efektif dari konsumen. Penelitian 

tentang siapa yang ada di pasar konsumen, apa yang 

dibeli konsumen, ketika mereka membeli, siapa 

yang terlibat dalam pembelian, mengapa konsumen 

membeli dan bagaimana mereka membeli adalah 

analisis pasar yang terkait erat dengan konsumen. 

Konsumen akan menuntut berbagai produk sehingga 

akan ada banyak pilihan bagi konsumen untuk 

menentukan produk yang akan dibeli. Bagi 

konsumen, variasi produk akan menentukan 

keputusan mereka untuk membeli produk.
66

 

b. Pelanggan puas akan produk  

     Konsumen yang puas dengan produk tersebut 

akan terus melakukan pembelian ulang yang 

selanjutnya menjadi pelanggan bagi usaha tersebut 

sehingga menjadi pelanggan tetap dan menyebabkan 

keuntungan secara finansial bagi suatu perusahaan.
67
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Konsumen tersebut akan konsisten dalam pembelian 

produk karena ketertarikannya atau sudah pas 

dengan produk yang diinginkan. Hal tersebut bisa 

disebabkan kualitas produk yang lebih baik, harga, 

selera konsumen, ataupun promosi yang disuguhkan 

oleh perusahaan tersebut. Konsumen yang punya 

loyalitas tinggi akan selalu melakukan pembelian 

terus menerus tanpa menghiraukan usaha lainnya. 

c. Senang saat memakai produk
68

 

     Pelanggan mendorong orang lain agar membeli 

barang atau jasa yang ia gunakan. Secara tidak 

langsung, mereka telah melakukan pemasaran untuk 

perusahaan dan membawa konsumen kepada 

perusahaan. Loyalitas konsumen akan tinggi apabila 

suatu produk dinilai mampu memberi kepuasan 

tertinggi sehingga pelanggan enggan untuk beralih 

ke merek lain. Sehingga melakukan pembelian 

berulang secara teratur, membeli antar lini produk 

atau jasa, mereferensikan kepada orang lain, dan 

menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk 

sejenis dari pesaing.
69

  

 

3. Consumer Taste Dalam Perspektif Islam 

     Imam Syatibi menggunakan kata maslahah dalam 

perilaku konsumen yang maknanya lebih luas dari 

sekedar utility. Dalam ekonomi islam selera konsumen 

bergantung pada nilai-nilai agama yang diterapkan pada 

rutinitas yang tercermin pada uang yang dibelanjakan. 
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Ajaran agama yang diterapkan dengan baik 

menghindarkan kosumen dari sifat israf, karena israf 

merupakan sifat boros yang dengan sadar dilakukan 

untuk memenuhi tuntutan nafsu belaka.
70

  

     Seorang konsumen muslim akan mengalokasikan 

pendapatannya untuk memenuhi kebutuhan duniawi 

dan ukhrawinya. Konsumsi tidak dapat dipisahkan dari 

peranan keimanan. Peranan keimanan menjadi tolak 

ukur penting karena keimanan memberikan cara 

pandang dunia yang cenderung mempengaruhi 

kepribadian manusia, yang dalam bentuk perilaku, gaya 

hidup, selera, sikap-sikap terhadap sesama manusia, 

sumber daya, dan ekologi. Keimanan sangat 

mempengaruhi sifat, kuantitas, dan kualitas konsumsi 

baik dalam bentuk kepuasan material maupun 

spiritual.
71

 

Batasan konsumsi dialami Islam sebagaimana diurai 

dalam Al Qur‟an Surat Al Baqarah ayat 168-169 

 

هِ ۚ  ثِ ٱلشَّيْطَ  لًا طَيِّباب وَلََ حخََّبعِىُا۟ خُطُىَ 
ب فِى ٱلْْرَْضِ حَلَ  َٰٓأيَُّهَب ٱلىَّبسُ كُلىُا۟ مِمَّ يَ 

بِيه   ُۥ لكَُمْ عَدُوٌّ مُّ  إِوًَّ

ءِ وَٱلْفحَْشَبَٰٓءِ وَأنَ حَ  ِ مَب لََ حعَْلمَُىنَ إِوَّمَب يَأمُْزُكُم بٱِلسُّىَٰٓ قىُلىُا۟ عَلىَ ٱللََّّ  

 

 “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik 

dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kalian 

mengikuti langkahlangkah setan; karena sesungguhnya 

setan itu adalah musuh yang nyata bagi kalian. 

Sesungguhnya setan itu hanya menyuruh kalian berbuat 

jahat dan keji, dan mengatakan terhadap Allah apa 
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yang tidak kalian ketahui”.
72

 (Q.S. Al Baqarah [2]: 168-

169) 

 

Kebutuhan hidup itu harus terpenuhi secara wajar agar 

kelangsungan hidup berjalan dengan baik. 

     Ragam Tafsir Surat Al-Baqarah Ayat 168-169 

Syekh Nawawi Banten (1897 M) dalam tafsirnya 

menjelaskan maksud dari lafal “yā ayyuhan-

nāsu”, bahwa ayat tersebut turun untuk orang-orang 

yang mengharamkan unta saibah, wasilah, dan bahirah 

dari Bani Tsaqif, Bani Amir bin Sha‟sha‟ah, Khuza‟ah 

dan Bani Mudlij. Adapun makna “kulū mimmā fil-ardhi 

ḫalālan thayyiba”, ialah makanlah sebagian (makanan) 

di bumi dari tumbuh-tumbuhan dan hewan ternak yang 

halal lagi sehat, sekiranya makanan tersebut tidak 

memiliki hubungan dengan hak orang lain.  

Terkait makna “wa lā tattabi„ū khuthuwātisy-syaithān”, 

maksudnya janganlah kalian mengikuti godaan-godaan 

setan dalam mengharamkan tumbuh-tumbuhan dan 

hewan ternak.  “Innahū lakum „aduwwum mubīn” 

maknanya ialah setan merupakan makhluk yang secara 

terang-terangan memusuhi, bagi mereka yang melihat 

dengan hati. Syekh Nawawi menjelaskan maksud ayat 

“innamā ya'murukum bis-sū'i wal-faḫsyā'i” ialah setan 

yang hanya memerintah untuk melakukan keburukan 

dan kejahatan. Dalam hal ini Syekh Nawawi memaknai 

lafal “as-su‟i” dengan makna keburukan dari dosa-dosa 

yang tidak memiliki hukum had di dalamnya. 

Sedangkan lafal “al-faḫsyā'” ialah kemaksiatan yang 

memiliki hukum had. Dalam memaknai penggalan ayat 

“wa an taqūlū „alallāhi mā lā ta„lamūn”, Syekh Nawawi 

menjelaskan, maksudnya ialah setan juga 

memerintahkan mereka untuk melakukan kebohongan 
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atas nama Allah dengan sesuatu yang tidak mereka 

ketahui, bahwa Allah mengharamkan ini dan itu”. 

(Muhammad Nawawi Al-Jawi, At-Tafsirul Munir li 

Ma‟alimt Tanzil, juz I, halaman 39).
73

 

 

Difirmankan dalam Al Qur‟an Surat Al Maidah ayat 87. 

 

 َ ا۟ ۚ إِنَّ ٱللََّّ ُ لكَُمْ وَلََ حعَْخدَُوَٰٓ جِ مَبَٰٓ أحََلَّ ٱللََّّ مُىا۟ طَيِّبَ  َٰٓأيَُّهَب ٱلَّذِيهَ ءَامَىىُا۟ لََ ححَُزِّ لََ يَ 

 يحُِبُّ ٱلْمُعْخدَِيهَ 

 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

haramkan apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan 

bagi kamu, dan janganlah kamu melampaui batas. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orangorang yang 

melampaui batas”.
74

 (Q.S. Al Maidah  [5]: 87) 

     Dari definisi diatas, dapat ditarik beberapa 

kesimpulan bahwa pengertian perilaku konsumen yaitu 

perilaku konsumen atau selera konsumen menyoroti 

perilaku individu dan rumah tangga. Perilaku konsumen 

menyangkut suatu proses keputusan sebelum pembelian 

serta tindakan dalam memperoleh, memakai, 

mengkonsumsi, dan menghabiskan produk.
75

 

     Tafsir Al-Mukhtashar / Markaz Tafsir Riyadh, di 

bawah pengawasan Syaikh Dr. Shalih bin Abdullah bin 

Humaid, Imam Masjidil Haram. 

     Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kalian 

mengharamkan hal-hal yang nikmat berupa makanan, 

minuman, dan pernikahan yang dihalalkan bagi kalian. 

Janganlah kalian mengharamkannya dengan niat 

bersikap zuhud atau beribadah. Dan janganlah kalian 

melanggar larangan-larangan Allah. Sesungguhnya 
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Allah tidak menyukai orang-orang yang melanggar 

larangan-larangan-Nya, bahkan Dia membenci 

mereka.
76

 

 

G. Lokasi 

1. Pengertian Lokasi 

     Lokasi merupakan salah satu faktor bersaing dalam 

usaha menarik pelanggan. Pengusaha menggunakan 

aneka metode untuk menentukan lokasi, termasuk 

perhitungan transportasi, penelitian yang didasarkan 

pada kebiasaan belanja pelanggan, metode analisis 

lokasi, dan sebagainya. Pengusaha sebaiknya perlu 

secara matang mempertimbangkan pemilihan lokasi 

usaha untuk pengembangan di masa depan. 

      Pelaku usaha dalam melakukan pemilihan lokasi 

usaha harus berpatokan dengan perkembangan 

pembangunan suatu daerah yang sering kali 

menimbulkan dampak baik positif maupun negatif yang 

dapat mempengaruhi perkembangan usaha. Pada 

penentuan lokasi yang tepat akan menciptakan 

tersedianya akses yang cepat, dapat menarik konsumen 

yang banyak dan cukup kuat untuk mengubah pola 

berbelanja dan pembelian konsumen. Lokasi mengacu 

pada berbagai kegiatan yang berusaha memperlancar 

dan mempermudah penyampaian atau penyaluran 

produk dan jasa dari produsen ke konsumen. Lokasi 

strategis dijadikan faktor penting dalam penentuan 

keberhasilan suatu usaha dan menjadi aset jangka 

panjang bagi perusahaan yang akan berdampak kepada 

keberhasilan di masa depan.
77

 

     “Place include company activities that make the 

product available to target costumer.” Yaitu tempat 

termasuk kegiatan para pengusaha dan perusahaan yang 
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membuat produk tersedia untuk menargetkan 

pelanggan. Lokasi mengacu pada berbagai aktivitas 

yang berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampaian atau pelayanan barang dan jasa kepada 

konsumen.  

 

2. Indikator Lokasi 

     Penentuan lokasi yang tepat akan meminimumkan 

biaya investasi dan operasional jangka pendek maupun 

jangka panjang, maka dapat meningkatkan daya saing 

perusahaan. Dalam situasi persaingan, faktor-faktor 

lokasi dapat menjadi faktor-faktor kritis yang sangat 

penting. Maka faktor-faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam pemilihan lokasi masing-

masing usaha berbeda. Tetapi jika salah dalam 

pemilihan lokasi, maka akan sulit dijangkau oleh 

konsumen maka pelaku usaha akan mengalami kerugian 

karena konsumen yang ingin berbelanja hanya ingin 

memilih lokasi yang strategis, nyaman, dan dapat 

dijangkau. Terdapat lima indikator dalam lokasi, yaitu: 

1. Akses menuju tempat lokasi kemudahan lokasi dan 

dijangkau menggunakan moda transportasi umum.  

2. Visibilitas Lokasi atau tempat usaha yang dapat 

terlihat jelas dengan pandangan normal. Contohnya, 

lokasi yang mudah ditemukan dengan adanya 

terpampang logo atau nama produk atau signage.  

3. Lalu lintas (traffic) tempat berjualan, menyangkut 

dua pertimbangan yaitu:  

a. Terhindar dari kepadatan kendaraan  

b. Keramaian lingkungan yang dapat memberi 

peluang besar terhadap keputusan pembelian. 

4. Fasilitas tempat parkir tersedianya fasilitas lahan 

parkir yang luas, nyaman, dan aman untuk 

menampung kendaraan roda dua maupun roda 

empat. Dengan tersedianya lahan parkir yang luas, 

maka tidak akan terjadinya parkir liar.  
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5. Lingkungan di sekitar tempat berjualan daerah 

sekitar lokasi usaha yang mendukung produk atau 

jasa yang ditawarkan. Lingkungan yang baik maka 

dapat memberi respon positif bagi berjalannya suatu 

usaha.
78

 

     Lokasi memiliki indikator dan sub indikator, yaitu 

sebagai berikut : Akses yaitu    kemudahan untuk 

menjangkau. Contohnya, lokasi yang dilalui atau 

mudah dijangkau sarana transportasi umum. Visiabilitas 

yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas 

dari jarak pandang normal. Contohnya lokasi yang 

mudah ditemukan dengan adanyana Signage. Lalu-

lintas, menyangkut dua pertimbangan utama berikut : 

Banyak orang yang lalu-lalang bisa memberikan 

peluang besar terhadap terjadinya impulse buying, yaitu 

keputusan pembelian yang seringkali terjadi spontan, 

tanpa perencanaan, dan/atau tanpa melalui.
79

 

     Kepadatan dan kemacetan lalu-lintas bisa pula 

menjadi hambatan. Tempat parkir yang luas, nyaman, 

dan aman baik untuk kendaraan roda dua maupun roda 

empat. Ekspansi yaitu tersedia tempat yang cukup luas 

untuk perluasan usaha di kemudian hari. Lingkungan 

yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang 

ditawarkan.  

     Kompetisi menentukan lokasi perlu dipertimbangkan 

apakah terdapat kedai lainnya disekitar lokasi 

penjualan. Komponen lokasi terdiri atas arah dan jarak. 

Arah menunjukan posisi suatu tempat dibandingkan 

dengan tempat lain, sedangkan jarak adalah ukurannya 

yang jauh atau dekatnya dua benda/gejala tersebut. 

Arah suatu tempat bersifat relatif, demikian pula dengan 
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jarak relatif. Arah dan jarak menentukan intensitas 

hubungan dua tempat. Lokasi tempat berdirinya suatu 

usaha juga akan mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian karena merupakan saluran 

distribusi yaitu jalur yang dipakai untuk perpindahan 

produk dari produsen ke konsumen. 

     Lokasi yang strategis ialah lokasi yang berada di 

pusat kegiatan masyarakat dan lokasi yang dinilai 

mampu mengalami pertumbuhan ekonomi. Persoalan 

penting seperti kemungkinan terlihat , lahan parkir, 

kemudahan akses dan keselamatan dan keamanan lokasi 

merupakan faktor-faktor yang memberi kontribusi pada 

kesuksesan pemilihan lokasi. Lokasi merupakan tempat 

yang termasuk kegiatan perusahaan yang membuat 

produk tersedia untuk menargetkan konsumen. Mencari 

dan menentukan lokasi suatu bisnsi (location) 

merupakan tugas yang penting karena penentuan lokasi 

yang tepat merupakan salah satu kunci keberhasilan 

suatu kegiatan usaha.
80

 

 

3. Konsep Lokasi Dalam Perspektif Islam 

     Pemilihan lokasi yang baik adalah salah satu yang 

harus diperhatikan oleh pedagang, agar usahanya dapat 

terlihat oleh orang banyak, sehingga terdapat beberapa 

pertimbangan yang akan dipikirkan untuk menentukan 

lokasi yang tepat.    Penentuan lokasi tersebut harus 

diperhatikan oleh pedagang karena tidak akan pernah 

lepas dari tanggung jawab dari lingkungan sekitarnya, 

dengan melihat bahwa tidak akan merugikan 

lingkungan sekitarnya dan melakukan kerusakan. Islam 

merupakan agama yang megatur semua aspek di muka 

bumi dan salah satunya adalah bagaimana manusia 

melindungi dan menjaga lingkungan, serta tidak 

mencoba merusaknya. Hal ini merupakan salah satu 
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ajaran Islam, yaitu melarang melakukan kerusakan 

lingkungan, seperti tertulis dalam Al-Qur‟an surat Al-

A‟raaf: 56, yaitu: 

 ِ حِهَب وَٱدْعُىيُ خَىْفاب وَطَمَعاب ۚ إنَِّ رَحْمَجَ ٱللََّّ
لََ حفُْسِدُوا۟ فِى ٱلْْرَْضِ بعَْدَ إصِْلَ 

هَ ٱلْمُحْسِىيِهَ   قَزِيب  مِّ

 

“Dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka 

bumi, sesudah (Allah) memperbaikinya dan berdoalah 

kepada-Nya dengan rasa takut (Tidak akan diterima) 

dan harapan (akan dikabulkan). Sesungguhnya rahmat 

Allah amat dekat kepada orang-orang yang berbuat 

baik.”.
81

 (Q.S. Al-A‟raaf [7]: 56) 

 

     Dari Tafsir Al-Muyassar / Kementerian Agama 

Saudi Arabia, Dan janganlah kalian melakukan 

perbuatan kerusakan di muka bumi dengan cara apapun 

dari macam-macam kerusakan, setelah Allah 

memperbaikinya dengan pengutusan para rasul dan 

memakmurkannya dengan amal ketaatan kepada Allah. 

Dan berdoalah kepadaNYa dengan keikhlasan doa 

bagiNya, dengan diiringi rasa takut terhadap 

siksaanNya dan berharap akan pahalaNYa. 

Sesungguhnya rahmat Allah itu dekat kepada orang-

orang yang berbuat baik.
82

 

 

     Islam melarang untuk melakukan kerusakan 

lingkungan, sehingga dapat merugikan orang lain. Allah 

SWT melarang umatnya untuk menghancurkan atau 

merusak yang ada di muka bumi, melainkan menjaga 

dan melindunginya. Begitu juga dengan penentuan 

lokasi usaha yang tepat diharapkan bukan memberikan 

efek negatif untuk lingkungan dan masyarakat sekitar, 
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akan tetapi memberikan efek positif untuk lingkungan 

dan masyarakat sekitar usaha tersebut.  

     Keimanan bukan hanya dalam hal beribadah akan 

tetapi juga dalam berperilaku terhadap makhluk hidup 

dan juga sesamanya. Dengan memperhatikan 

lingkungan sekitar dan juga menjaganya, tidak mencoba 

merusak ataupun memberikan dampak yang buruk 

merupakan salah satu keimanan seseorang serta 

merupakan salah satu ibadah. Oleh karena itu, dalam 

membuka usaha diperlukan mencari tempat dimana 

yang tidak merugikan lingkungan sekitarnya, melainkan 

akan memberikan keuntungan terhadap lingkungan 

sekitarnya. 

     Penentuan lokasi merupakan hal yang sangat penting 

untuk dipertimbangkan dengan baik dan mendalam 

dengan memperhatikan sumber daya yang akan dipakai 

baik sumber daya bahan baku, sumber daya manusia, 

transportasi, dampak terhadap lingkungan sekitar, 

tenaga listrik dan lainnya.  

     Pemilihan lokasi berarti menghindari sebanyak 

mungkin seluruh segi-segi negatif dan mendapatkan 

lokasi dengan paling banyak faktor-faktor positif. 

Sebagaimana dalam Al-Qur‟an disebutkan pada Surah 

An-Nisa: 85. 

 

عتَا سَيِّئتَا يكَُه 
ىْهَب ۖ وَمَه يشَْفعَْ شَفَ  ُۥ وَصِيب  مِّ عتَا حَسَىتَا يكَُه لًَّ ه يَشْفعَْ شَفَ  مَّ

ُۥ كِفْ  قِيخابلًَّ ُ عَلَى  كُلِّ شَىْءٍ مُّ ىْهَب ۗ وَكَبنَ ٱللََّّ ل  مِّ  

 

“Barang siapa memberikan syafa'at yang baik, niscaya 

ia akan memperoleh bahagian (pahala) dari padanya. 

dan barangsiapa memberi syafa'at yang buruk, niscaya 

ia akan memikul bahagian (dosa) dari padanya. Allah 

Maha Kuasa atas segala sesuatu.”.
83

 (Q.S. An-Nisa 

[4]: 85) 

                                                           
83 Departemen Agama RI., h. 91 
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     Tafsir Al-Wajiz / Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-

Zuhaili, pakar fiqih dan tafsir negeri Suriah. 

Menjelaskan, Barang siapa memberikan syafaat yang 

baik, maka dia akan mendapatkan bagian dari pahala 

syafaat tersebut. Dan syafaat yang baik adalah hak bagi 

orang muslim atau perlindungan dari keburukan atau 

kemudharatan. Dan barang siapa memberikan syafaat 

buruk yaitu sesuatu yang menyebabkan kemudharatan 

atau penderitaan atau sesuatu yang mencegah haknya 

orang lain, maka dia akan menerima bagian dari dosa 

syafaat itu. Dan Allah itu Maha Mengawasi setiap 

sesuatu, dan mencatat semua amal, lalu akan membalas 

kalian atas amal tersebut.
84

 

     Merujuk dari ayat di atas suatu perbuatan yang 

memberikan kebaikan kepada orang lain maka seorang 

yang melakukannya akan mendapatkan pahala dari 

Allah, begitu juga sebaliknya jika seorang hamba itu 

memberikan sesuatu manfaat yang buruk kepada orang 

lain maka hamba tersebut juga akan menanggungnya. 

Jadi pemilihan lokasi harus memberikan kebaikan untuk 

lingkungan sekitar karena hal tersebut secara langsung 

berdampak positif terhadap usaha yang dijalankan di 

tempat tersebut. 

 

H. Kerangka Konseptual 

Gambar 1.2 Kerangka Konseptual 

                                                           
84 https://tafsirweb.com/1617-surat-an-nisa-ayat-85.html 
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Keterangan:  

                   : Pengujian Secara Parsial  

                   : Pengujian Secara Simultan  

     Kerangka pemikiran diatas dimaksudkan untuk 

menjelaskan mengungkapkan dan menentukan persepsi-

persepsi keterkaitan antara variabel yang akan diteliti yaitu 

persepsi harga, consumer taste dan lokasi terhadap 

kepuasan konsumen. seperti pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi berbagai alternatif. 

 

 

I. Pengajuan Hipotesis 

     Hipotesis adalah proposisi yang akan diuji 

keberlakuannya, atau merupakan suatu jawaban sementara 

atas pertanyaan penelitian. Hipotesis juga dapat 

didefinisikan sebagai jawaban sementara yang 

kebenarannya masih harus diuji atau rangkuman simpulan 

teoritis yang diperoleh dari tinjauan pustaka. Karena 

sifatnya masih sementara, maka perlu dibuktikan 

kebenarannya melalui pengujian atau tes yang biasa 

disebut tes hipotesis. 

     Berdasarkan uraian identifikasi masalah dan kerangka 

pemikiran yang telah maka penelitian ini mengambil 

hipotesis atau dugaan sementara yaitu:  
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1. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan 

Konsumen 

     Persepsi harga memiliki dampak yang signifikan 

terhadap kepuasan konsumen dalam konteks 

pemasaran. Kepuasan konsumen adalah hasil akhir dari 

pengalaman mereka dalam membeli dan mengkonsumsi 

produk atau layanan, sementara persepsi harga adalah 

bagaimana konsumen menilai harga produk atau 

layanan tersebut. Kepuasan konsumen sering kali 

terkait erat dengan persepsi nilai. Persepsi harga yang 

baik dapat meningkatkan persepsi nilai produk atau 

layanan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen. Jika konsumen merasa bahwa 

produk atau layanan yang mereka beli sebanding 

dengan harganya atau bahkan melebihi ekspektasi 

mereka, mereka cenderung lebih puas. 

     Menurut penelitian Zafiroh Nurul Janah, Anom 

Maruta dan Agung Pudjianto, dari hasil analisis 

penelitiannya menggambarkan bahwa Harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu juga didukung dengan hasil 

analisis jawaban responden pada indikator kesesuaian 

harga dengan kualitas produk dengan pernyataan 

"Harga yang ditawarkan Mie Gacoan sesuai dengan 

kualitas yang produk”.
85

 Penelitian lain oleh Mahmud 

Efendi bahwasanya “Pengaruh Harga berpengaruh 

positif dan signifikansi terhadap kepuasan konsumen 

pada Warung Mie Ayam Bakso “GSM”. Hal ini dapat 

diartikan bahwa semakin terjangkau harga maka akan 

semakin tinggi pula tingkat kepuasan konsumen.
86

 

                                                           
85 Zafiroh Nurul Janah , Anom Maruta dan Agung Pudjianto, “Pengaruh Brand Image, 

Cita Rasa dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Mie Gacoan Gresik,” 

Administrasi Bisnis, Vol. 01, no. 01, (2022), h. 131-135, 

https://doi.org/10.55681/economina.v2i2.352 
86 Mahmud Efendi, “Pengaruh Lokasi Dan Harga terhadap Kepuasan Konsumen Pada 

Warung Mie Ayam Bakso “GSM” di Klaten,” Hubisintek, Vol. 02, no. 01, (2021) 



66 
 

 
 

Pendapat tersebut didukung oleh Muhamad Surya 

Abadi, variabel harga berpengaruh positif terhadap 

kepuasan Pelanggan, artinya setiap terjadi kenaikan 

harga variabel yang wajar juga akam meningkatkan 

kepuasan pelanggan.
87

 Tetapi terdapat hasil berbeda 

dengan penelitian Galih Ayu Prasasti dan Putri Maisara 

bahwa, harga berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen rumah makan mie gacoan 

di Solo Raya.
88

 

     Berdasarkan dari hasil diatas dan kesimpulan 

penelitian-penelitian terdahulu, maka penulis menyusun 

hipotesis sebagai berikut : 

 

H1: Persepsi Harga Berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 

 

2. Pengaruh Consumer Taste terhadap Kepuasan 

Konsumen 

     Pemasaran yang sukses harus mempertimbangkan 

consumer taste atau selera konsumen. Pesan dalam 

pemasaran dan strategi penjualan harus disesuaikan 

dengan apa yang disukai dan diinginkan oleh 

konsumennya, agar mereka merasa tertarik dengan 

merek atau produk tersebut. Kepuasan konsumen sering 

diukur dengan mengambil masukan dari konsumen 

mengenai pengalaman mereka dengan produk yang 

sama di tempat lain. Bagian dari pengukuran ini 

mungkin mencakup dengan produk tersebut sesuai 

dengan selera mereka. Jika tidak, hal ini dapat 

mengurangi tingkat kepuasan. 

                                                           
87 Muhamad Surya Abadi. “Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Kepuasan Konsumen”. Jurnal Ilmiah Ekonomi Manajemen Vol.13, no.01, h. 24-34, 

http://dx.doi.org/10.54144/jadbis.v8i4.3968 
88 Galih Ayu Prasasti dan Putri Maisara, “Pengaruh Fasilitas, Harga dan Cita Rasa 

Terhadap Kepuasan Konsumen Mie Gacoan Di Solo Raya,” Jurnal Manajemen 

Sumber Daya Manusia, Adminsitrasi dan Pelayanan Publik, Vol. 9, no. 2, (2022), 

https://doi.org/10.37606/publik.v9i2.327 
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     Penelitian yang dilakukan oleh Jha dan Pandey, 

menunjukkan bahwa consumer taste memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap kepuasan konsumen 

pada industri pizza di Amerika Serikat. Dalam hal ini, 

consumer taste mencakup aspek-aspek seperti rasa, 

kualitas bahan makanan, variasi menu, dan presentasi 

makanan.
89

 Penelitian lain oleh Audina Rade 

Margaretha Sirait, Riadi Budiman dan Ade Muazty 

Deka. Bahwa variabel selera konsumen berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen dalam membeli kain 

corak insang.
90

 Penelitian yang dilakukan oleh I Gusti 

Putu Endra Suantara, dkk. Hasil dari penelitian tersebut 

menyatakan bahwa selera konsumen berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Kenaikan pembelian terhadap suatu produk 

salah satunya karena selera konsumen terhadap produk 

tersebut.
91

 Penelitian lain yang dilakukan oleh Kasno T 

Kasim menyimpulkan bahwa konsumen di tempat 

berbeda memungkinkan  memiliki selera yang berbeda 

dan itu berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

suatu produk.
92

 Berbeda pada penelitian oleh Syarifah 

                                                           
89 Jha, S., & Pandey, A, “The impact of consumer taste on customer satisfaction: An 

empirical investigation of the US pizza industry,” Journal of Foodservice Business 

Research, Vol. 20, no. 6, (2017), h. 603-621, https://doi.org/10.1300/J369v08n03_04. 
90 Audina Rade Margaretha Sirait, Riadi Budiman dan Ade Muazty Deka, “Pengaruh 

Faktor Harga, Selera dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Konsumen Dalam 

Membeli Kain Corak Insang Di Kota Pontianak,” Jurnal TIN Universitas 

Tanjungpura, 

 Vol. 4, no. 1 (2019), https://doi.org/10.22219/satwika.v7i1.23933. 
91 I Gusti Putu Endra Suantara, Made Artana, dan Kadek Rai Suwena, “Pengaruh 

Selera dan Harga Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pembelian Sepeda Motor 

Honda di Kabupaten Buleleng,” Jurnal Jurusan Pendidikan Ekonomi Universitas 

Pendidikan Ganesha, Singaraja, Vol. 4 no. 1, (2014), 

https://doi.org/10.23887/jjpe.v4i1.2244. 
92 Kasno T Kasim, Analisis Komparatif Selera Konsumen Perkotaan Dengan 

Perdesaan Terhadap Pembelian Selendang Gendong Bayi Merk Badawi Traso Warna 

Merah (Study Kasus Pada UD. Sinar Baru Lumajang dan UD. Haji Farida 

Yosowilangun Lumajang),” Jurnal STIE Widya Gama Lumajang. Vol. 4, no. 1, 

(2014), h. 61-70, https://doi.org/10.30741/wiga.v4i1.118 
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Nadia. “Pengaruh Harga, Selera Konsumen, dan 

Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Pada 

Usaha Kerupuk Rambak Kulit Sami Asri Sembung 

TulungAgung”. Selera konsumen berpengaruh positif 

tetapi tidak signifikan terhdap kepuasan konsumen. 

Pengaruh yang positif ini menunjukan bahwa terdapat 

hubungan yang positif antara variabel selera konsumen 

terhadap variabel kepuasan konsumen pada usaha 

kerupuk rambak kulit Asri Sembung Tulungagung, 

tetapi selera konsumen bukan variabel yang 

mempengaruhi perubahan variabel kepuasan konsumen 

karena dari hasil pengujian selera konsumen 

menyatakan tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hal ini terjadi karena selera konsumen 

bukan menjadi tolak ukur untuk menentukan kepuasan 

konsumen.
93

 

     Berdasarkan dari hasil dan kesimpulan penelitian-

penelitian terdahulu, maka penulis menyusun hipotesis 

sebagai berikut : 

 

H2: Consumer Taste Berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 

 

3. Pengaruh Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen 

     Lokasi memiliki kaitan yang kuat dengan kepuasan 

konsumen, Lokasi yang mudah dijangkau, memiliki 

akses yang mudah ke berbagai jalan dan kemudahan 

parkir serta aksesibilitas dengan transportasi umum juga 

berperan dalam kepuasan konsumen. oleh konsumen 

potensial lokasi dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen. Jika suatu bisnis atau tempat usaha terletak 

dekat dengan tempat tinggal atau tempat kerja 

                                                           
93 Syarifah Nadia, “Pengaruh Harga, Selera Konsumen, dan Kualitas Produk Terhadap 

Kepuasan Konsumen Pada Usaha Kerupuk Rambak Kulit Sami Asri Sembung 

TulungAgung” (Skripsi, IAIN TulungAgung, 2021) 
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konsumen, mereka akan lebih cenderung untuk 

mengunjunginya. 

     Menurut penelitian Darwin Lie, dkk, Hasil penelitian 

ini dapat disimpulkan lokasi dan kepuasan konsumen 

sudah baik. Selanjutnya, terdapat pengaruh positif 

antara lokasi terhadap kepuasan konsumen Kedai Kopi 

Baravi Pematangsiantar. Kemudian, terdapat hubungan 

yang sedang dan positif antara lokasi terhadap kepuasan 

konsumen. Selain  itu, lokasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen Kedai Kopi 

Baravi Pematangsiantar secara parsial.
94

 Penelitian lain 

yang dilakukan Desrianto dan Sri Afridola telah 

membuktikan terdapat pengaruh Lokasi terhadap 

Kepuasan Konsumen. Pengujian ini secara statistik 

membuktikan bahwa Lokasi berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Konsumen. Artinya bahwa ada 

pengaruh antara variabel Lokasi dengan Kepuasan 

Konsumen dan hasil ini mendukung penelitian 

sebelumnya.
95

 Penelitian tersebut juga didukung oleh 

penelitian Khussnul Agestina dan Ika Susilowati bahwa 

Lokasi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada Hanna Kebab Kebumen. 

Artinya peran lokasi dalam penelitian ini sangat 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada Hanna 

Kebab, dengan dibuktikannya hasil diatas, bahwa lokasi 

yang baik akan berdampak pada kepuasan konsumen 

pada Hanna Kebab Kebumen, begitu juga sebaliknya 

lokasi yang kurang baik akan berakibat pada penurunan 

                                                           
94 Darwin Lie, Marisi Butarbutar,Sudung Simatupang, Efendi, Henny Agustina 

Damanik,Musa Fernando Silaen, “Pengaruh Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen 

Pada Kedai Kopi Baravi Pematangsiantar,” Journal of Management Sciences,Vol. 1, 

no.  2, (2021), h. 32-41, https://doi.org/10.35335/jmas 
95 Desrianto dan Sri Afridola,“Pengaruh Lokasi dan Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Coffe Town Bakery Di Kota Batam,” Jurnal EMBA, Vol. 8, no. 1 

(2020), h. 2020-2033, https://doi.org/10.35794/emba.8.1.2020.28054. 
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tingkat kepuasan konsumen.
96

 Berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Mahmud Efendi dengan 

judul jurnal “Pengaruh Lokasi Dan Harga terhadap 

Kepuasan Konsumen PadaWarung Mie Ayam Bakso 

“GSM” di Klaten”. dengan hasil penelitian bahwa 

Pengaruh Lokasi tidak berpengaruh positif dan 

signifikansi terhadap kepuasan konsumen pada Warung 

Mie Ayam Bakso “GSM”. 

     Berdasarkan dari hasil dan kesimpulan penelitian-

penelitian terdahulu, maka penulis menyusun hipotesis 

sebagai berikut : 

H3: Lokasi Berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Konsumen 

 

4. Pengaruh Persepsi Harga, Consumer Taste dan 

Lokasi terhadap Kepuasan Konsumen 

     Bagi konsumen Persepsi Harga menjadi bahan 

pertimbangan dalam mengambil keputusan pembelian 

suatu barang karna harga suatu produk mempengaruhi 

persepsi konsumen mengenai produk tersebut. Harga 

dan kualitas memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 

minat konsumen. Harga merupakan nilai atau sejumlah 

uang yang di gunakan sebagai alat tukar untuk 

memperoleh manfaat dari barang atau jasa.
97

 Selera 

konsumen adalah kesan yang diperoleh konsumen saat 

menggunakan atau merasakan suatu produk yang dijual 

oleh produsen. selera yang diperhatikan konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, 

dan mengabaikan produk, jasa, atau ide yang 

diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya dengan 

                                                           
96 Khussnul Agestina,  Ika Susilowati, “Analisis Pengaruh Lokasi, Harga dan Kualitas 

Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Konsumen Hanna Kebab Di Kebumen,” 

Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen, Bisnis dan Akuntansi, Vol. 1, no.1, (2019), 

https://doi.org/10.32639/jimmba.v1i1.395. 
97 Malau, Herman, Manajemen pemasaran, 1 ed (Bandung: Alfabeta, 2017), h. 327 - 

342 
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mengkonsumsi produk yang dibutuhkan. Bila selera 

konsumen itu sesuai dengan apa yang diproduksi oleh 

produsen maka terjadi timbal balik yang saling 

membutuhkan dalam memenuhi kebutuhan. Serta pada 

penentuan lokasi yang tepat akan menciptakan 

tersedianya akses yang cepat dan dapat menarik 

konsumen yang banyak dan cukup kuat untuk 

mengubah pola berbelanja dan pembelian konsumen. 

Menurut penelitian A. Wahab, D. Daud, dan N. Yusoff. 

Penelitian ini dilakukan di Malaysia dan bertujuan 

untuk menguji pengaruh harga, selera konsumen, dan 

lokasi terhadap kepuasan konsumen di restoran cepat 

saji. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 400 responden. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa harga, selera konsumen, dan lokasi 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

konsumen di restoran cepat saji.
98

 Menurut penelitian 

lain oleh Uswatun Hasanah, Octaviana Arisinta, 

Yusrianto Sholeh. Bahwa harga, kualitas pelayanan dan 

lokasi secara bersama-sama memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen pada rumah 

makan Mie Endess Arosbaya. Secara partial variabel 

harga dan lokasi memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada rumah makan Mie 

Endess Arosbaya.
99

 Penelitian lain oleh Syarifah Nadia, 

Hasil pengujian dari variabel harga, selera konsumen 

dan kualitas produk secara bersama-sama atau simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen pada usaha kerupuk rambak kulit Sami Asri 

                                                           
98 A. Wahab, D. Daud, dan N. Yusoff,  "The Impact of Price, Consumer Taste and 

Location on Customer Satisfaction in Fast Food Restaurants,” (2019), h. 119-128, 

https://doi.org/10.14710/jati.14.3. 
99 Uswatun Hasanah, Octaviana Arisinta, Yusrianto Sholeh. “Pengaruh Harga, 

Kualitas Pelayanan, dan Lokasi terhadap Minat Beli Konsumen pada Rumah Makan 

Mie Endess Arosbaya,” Jurnal Manajemen dan Sains, Vol. 7, no. 2, (2022), h. 593-

601, http://dx.doi.org/10.33087/jmas.v7i2.493.  
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Sembung Tulungagung.
100

 Penelitian lain oleh 

Wijayanti et al. Melakukan penelitian tentang faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli makanan di restoran cepat saji di Yogyakarta. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi harga, 

consumer taste, dan lokasi secara bersama-sama 

berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen.
101

 

Penelitian yang dilakukan oleh Mahmud Efendi, bahwa 

Harga berpengaruh positif dan signifikansi terhadap 

kepuasan konsumen pada Warung Mie Ayam Bakso 

“GSM”. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin 

terjangkau harga maka akan semakin tinggi pula tingkat 

kepuasan konsumen dan Lokasi tidak berpengaruh 

positif dan signifikansi terhadap kepuasan konsumen 

pada Warung Mie Ayam Bakso “GSM”. 

     Terdapat hasil berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan Zhou, L., Wong, I. A., Sun, S., & Zhang, X. 

hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya rasa yang 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen, sedangkan harga dan lokasi tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Oleh karena itu, hipotesis negatif dapat 

diambil dari hasil penelitian ini, yaitu bahwa harga dan 

lokasi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada restoran cepat saji.
102

 

     Berdasarkan dari hasil dan kesimpulan penelitian-

penelitian terdahulu, maka penulis menyusun hipotesis 

sebagai berikut : 

                                                           
100 Syarifah Nadia, “Pengaruh Harga, Selera Konsumen, dan Kualitas Produk 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Usaha Kerupuk Rambak Kulit Sami Asri 

Sembung TulungAgung” (Skripsi, IAIN TulungAgung, 2021) 
101 Wijayanti, S., Kurniawan, D. A., & Arifianto, D, “Factors affecting consumers‟ 

decision to purchase fast food in Yogyakarta,” Management Science Letters, Vol. 10, 

no. 10, (2020), h. 2363-2372, http://dx.doi.org/10.33087/jmas.v7i2.493. 
102 Zhou, L., Wong, I. A., Sun, S., & Zhang, X, “The Impact of Price, Taste, and 

Location on Consumer Satisfaction with Fast Food Restaurants,” Journal of 

Foodservice Business Research, Vol. 21, no. 1, (2018), h. 44-56, 

https://doi.org/10.1300/J369v08n03_04 
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H4: Persepsi Harga, Consumer Taste dan Lokasi 

Berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen 
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