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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Teori Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah suatu aktivitas 

seseorang yang berhubungan dengan pencarian, 

pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian 

produk untuk memenuhi kebutuhan. Perilaku konsumen 

merupakan hal yang menjadi landasan bagi konsumen 

dalam membuat keputusan pembelian. Untuk barang 

berharga jual rendah (low involvement) proses 

pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, 

sedangkan untuk barang berharga jual tinggi (high 

involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan 

dengan pertimbangan yang matang.
1
 

Istilah perilaku konsumen diartikan sebagai 

perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan 

akan memuaskan kebutuhan mereka.
2
 

Perilaku konsumen merupakan proses yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang 

produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhannya. 

Perilaku konsumen yang diperlihatkan dalam beberapa 

tahap, yaitu tahap sebelum pembelian, pembelian dan 

setelah pembelian. Pada tahap sebelum pembelian, 

konsumen akan melakukan pencarian informasi terkait 

produk yang diinginkan. Pada tahap pembelian, 

konsumen akan menggunakan produk, mengevaluasi 

                                                 
1
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kinerja produk, dan pada akhirnya akan membuang 

produk setelah digunakan.
3
 

Perilaku konsumen mempelajari tempat, kondisi, 

dan kebiasaan seseorang dalam membeli produk tertentu 

dengan merek tertentu. hal tersebut sangat membantu 

manajer pemasaran dalam menyusun kebijaksanaan 

pemasaran perusahaan. Proses pengambilan keputusan 

pembelian suatu barang atau jasa akan melibatkan 

berbagai pihak, sesuai dengan peran masing-masing.
4
 

Menurut teori kesadaran, proses belajar itu 

dipengaruhi oleh faktor sikap, keyakinan, pengalaman 

masa lalu, dan kesadaran mengetahui bagaimana 

memanfaatkan suatu kesadaran untuk mencapai tujuan 

atau kesadaran untuk mengorganisir nilai.
5
  

Pengambilan keputusan dapat dianggap sebagai 

suatu hasil atau keluaran dari proses mental atau kognitif 

yang membawa pada pemilihan suatu jalur tindakan di 

antara beberapa alternatif yang tersedia. Setiap proses 

pengambilan keputusan selalu menghasilkan satu pilihan 

final. Keluarannya bisa berupa suatu tindakan (aksi) atau 

suatu opini terhadap pilihan.
6
 

Pandangan tradisional terhadap proses 

pembelian adalah menggambarkan urutan kejadian 

kognitif sebagaimana yang ditunjukkan pada bagan 

model tersebut menggambarkan urutan variabel kognitif; 

yakni kesadaran, pemahaman, perhatian, evaluasi, 

keyakinan, pengetahuan, keinginan, dan sebagainya. 

Dalam kaitannya dengan strategi pemasaran adalah 

bagimana pamasaran mampu mengubah variabel 

kognitif tersebut agar konsumen melakukan pembelian 

                                                 
3
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dengan memperhatikan setiap tahapan. Sebagai contoh, 

pemasar harus membuat perencanaan dan strategi 

pemasaran yang mampu meningkatkan kesadaran, 

pemahaman dan perhatian terhadap suatu produk.
7
 

 
Gambar 2.1 Urutan Kejadian Kognitif  

dalam Proses Pembelian 

 

 
 

Tahapan proses pembelian dapat juga dianalisis 

sebagai urutan perilaku sebagaimana yang disajikan 

pada Gambar 2.1. Walaupun urutan tahapan tersebut 

adalah logis, namun ada beberapa hal perlu 

diperhatikan:
8
  

1. Tidak setiap pembelian mengikuti urutan tersebut 

dan mensyaratkan bahwa semua aspek perilaku 

harus dilakukan.  

2. Model ditunjukan hanya untuk mendeskripsikan satu 

jenis urutan perilaku pembelian eceran, sehingga 
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model dapat dikembangkan untuk jenis pembelian 

yang lain.  

3. Waktu yang diperlukan untuk melakukan setiap 

tahapan bervariasi tergantung beberapa faktor.  

4. Setiap lembaga pemasaran yang terlibat dalam 

saluran pemasaran menpunyai penekanan yang 

berbeda dalam rangka mendorong perilaku. 

 

2. Variabel dalam Perilaku Konsumen 

Ada tiga variabel dalam perilaku konsumen, 

yaitu variabel stimulus, variabel respons dan variabel 

antara. Three classes of variables are involved in 

understanding consumer behavior in any of these 

specific situations: stimulus variables, response 

variables and intervening variables.9 

a. Variabel stimulus 

Variabel stimulus merupakan variabel yang 

berada di luar diri individu (faktor eksternal) yang 

sangat berpengaruh dalam proses pembelian. 

Contohnya, merek dan jenis barang, iklan, 

pramuniaga, penataan barang dan ruangan toko. 

b. Variabel respons 

Variabel respons merupakan hasil aktivitas 

individu sebagai reaksi dari variabel stimulus. 

Variabel respons sangat bergantung pada faktor 

individu dan kekuatan stimulus. Contohnya, 

keputusan membeli barang, pemberi penilaian 

terhadap barang, dan perubahan sikap terhadap suatu 

produk. 

c. Variabel intervening 

Variabel intervening adalah variabel antara 

stimulus dan respons. Variabel ini merupakan faktor 

internal individu, termasuk motif-motif membeli, 

sikap terhadap suatu peristiwa, dan persepsi 

                                                 
9 Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen (Panduan Riset Sederhana 

untuk Mengenali Konsumen) (Jakarta: PT. Buku Seru, 2013), 8. 
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terhadap suatu barang. Peranan variabel intervening 

adalah untuk memodifikasi respons. 

 

3. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dalam pembelian dapat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu faktor budaya, 

sosial, dan pribadi.
10

 

 

a. Faktor Budaya 

Budaya, subbudaya, dan kelas sosial 

mempunyai peranan yang sangat penting bagi 

perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu 

keinginan dan perilaku yang paling dasar. Anak-

anak yang sedang bertumbuh mendapatkan 

seperangkat persepsi, nilai, preferensi, dan perilaku 

dari keluarga dan lingkungannya. Terdapat 

subbudaya yang lebih menampakkan identifikasi 

dan sosial khusus bagi perilaku anggotanya antara 

lain agama, kebangsaan, kelompok rasa, dan 

wilayah geografis. 

b. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

faktor sosial antara lain kelompok acuan, keluarga, 

serta peran dan status sosial. 

c. Faktor Pribadi atau Individu 

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam 

siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, 

kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan 

nilai. Hal tersebut sangat penting bagi pemasar 

karena memiliki dampak langsung pada perilaku 

konsumen. 
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B. Agama dan Keberagaan dalam Perilaku Ekonomi 

Peran agama Islam telah mempengaruhi 

perekonomian dan kebudayaan berdampak positif pada 

tingkat perekonomian dunia, hamper seluruh perilaku 

ekonominya diwarnai dengan tradisi-tradisi budaya yang 

menyatu dengan nuansa keislaman. Menurut Max Weber 

dalam kajiannya menyebutkan bahwa agamalah yang 

menjadikan perbedaan antara budaya barat dan timur, 

sehingga budaya tersebut berimplikasi pada pemikiran 

agama, sedangkan perilaku ekonomi berdampak kepada 

perbebedaan terhadap pandangan stratifikasi sosial, karena 

pada mazhab ekonominya bersandar pada hukum agama 

Islam dengan mengambil petunjuk Al-Qur‟an dan As-

Sunnah yang telah diyakini secara mutlak kebenarannya.
11

 

Agama hadir dalam penampakan yang bermacam-

macam sejak sekadar ajaran akhlak hingga ideologi gerakan, 

sejak perjalanan spiritual yang sangat individual hingga 

tindakan kekerasan yang massal, sejak ritus-ritus khidmat 

yang menyejukkan hingga ceramah-ceramah demagog yang 

menyesakkan. Oleh karena itu, kesulitan pertama dalam 

meneliti agama secara ilmiah ialah menemukan definisi 

agama yang akurat dan dapat diterima setidak-tidaknya oleh 

kebanyakan orang.
12

 

Manusia beragama perlu dasar dan pondasi 

keberagamaan yang kokoh. Setiap gerak gerik perilakunya 

harus didasari syari‟at Islam, sedangkan agama menjadi 

doktrin yang selalu mengiringi seluruh lini kehidupan 

manusia dengan berbagai macam kegiatan yang dipahami 

dan diyakini. Tingkat keberagamaan akan nampak pada 

implementasi ritual-ritual, tradisi-tradisi, pranata agama, 

relasi dengan ulama dan simbol-simbol serta mistik ekonomi 

yang menjadi sasaran utama pada ruang lingkup 

                                                 
11 Abd. Adim, “Perilaku Ekonomi Dan Keberagamaan Komunitas 

Pedagang Banjar Dalam Perspektif Sufistik”, Khazanah, Vol. 17 (1), (2019): 

113. 
12 Jalaluddin Rakhmat, Psikologi Agama Sebuah Pengantar 

(Bandung: Mizan Pustaka, 2016), 20. 
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perdagangan guna mendekatkan diri kepada Allah swt dan 

mencari ridhaNya. Sebab agama mempunyai landasan 

sufistik yang sifatnya sakral yang dipengaruhi oleh dunia 

mistik dan intuisi yang diikat oleh kepercayaan.
 13

 

Analisis sosiologis perlu diungkapkan untuk 

mengenali dan mengidentifikasi kelompok-kelompok yang 

mempengaruhi konsekuensi atas tindakan moral serta yang 

mengarahkannya dalam memilih setiap tindakan etisnya. 

Analisis ini penting dan perlu dilakukan karena kesadaran 

etis merupakan fenomena kelompok dan bukan hanya 

sekedar fenomena psikologi dan individual.
14

 

Agama adalah ciptaan Tuhan, keberagamaan adalah 

sikap manusia. Keberagamaan itu di bawah kemanusiaan. 

Sehingga, kalau ada keberagamaan yang mengganggu 

kemanusiaan maka bisa jadi keberagamaan atau kewajiban 

beragama itu menjadi gugur. Nah, jadi bisa sesuai kapan saja 

karena dia menjunjung tinggi agama sebagai ajaran dari 

Tuhan sekaligus menjunjung tinggi kemanusiaan.
15

 

Pandangan Robert H. Thouless di atas perlu 

dieksplorasi lebih jauh dan ditarik garis persamaan dan 

perbedaannya dengan pandangan islami. Hal ini akan 

menjadi diskusi yang menarik dikarenakan Islam memiliki 

pandangan cukup berbeda. Menurut Islam, Allah membekali 

manusia dengan potensi keberagamaan dalam rangka 

mendukung tugasnya sebagai hamba Allah dan khalifah 

Allah. Merujuk pendapat Nurcholis Madjid, agama 

merupakan fitrah yang diturunkan (fitrah munazalah) yang 

diberikan Allah untuk menguatkan fitrah yang sudah ada 

pada manusia secara alami. Agama dapat dikatakan sebagai 

                                                 
13 Adim, “Perilaku Ekonomi Dan Keberagamaan Komunitas Pedagang 

Banjar Dalam Perspektif Sufistik”, 113. 
14 Fauzan, “Pengaruh Religiusitas terhadap Etika Berbisnis (Studi 

pada RM. Padang di Kota Malang)” Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan 

15, No.1, (2013): 54. 
15 A. Zaki Mubarak, Islam Faktual (Depok: Ganding Pustaka, 2019), 

3. 
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kelanjutan “natur manusia” sendiri dan merupakan wujud 

nyata dari kecenderungan alaminya.
16

 

Setiap manusia memiliki naluri religiusitas, yaitu 

naluri untuk berkepercayaan. Naluri itu muncul bersamaan 

dengan hasrat memperoleh kejelasan tentang hidup dan alam 

raya yang menjadi lingkungan hidup sendiri. Keberagamaan 

atau religiusitas diwujudkan dalam berbagai sisi kehidupan 

manusia. Aktivitas beragama bukan hanya terjadi ketika 

seseorang melakukan perilaku ritual (beribadah), tetapi juga 

ketika melakukan aktivitas lain yang didorong oleh kekuatan 

supra natural.
 17

 

Keberagamaan atau religiusitas diwujudkan dalam 

berbagai sisi kehidupan manusia. Aktivitas beragama bukan 

hanya terjadi ketika seseorang melakukan perilaku ritual 

(beribadah), tapi juga ketika melakukan aktifitas lain yang 

didorong oleh kekuatan supranatural. Bukan hanya yang 

berkaitan dengan aktivitas yang tampak dan dapat dilihat 

mata, tapi juga aktivitas yang tak tampak dan terjadi dalam 

hati seseorang. Karena itu, keberagaman seseorang akan 

meliputi berbagai macam sisi atau dimensi. Dengan 

demikian, agama adalah sebuah sistem yang berdimensi 

banyak.
18

 

Menurut Glock & Stark seperti ditulis oleh Ancok, 

konsep religiusitas adalah rumusan brilian. Konsep tersebut 

melihat keberagamaan seseorang bukan hanya dari satu atau 

dua dimensi, tetapi memperhatikan segala dimensi. 

Keberagamaan dalam Islam bukan hanya diwujudkan dalam 

bentuk ibadah ritual saja, tetapi juga dalam aktivitas-

aktivitas lainnya. Sebagai suatu sistem yang menyeluruh, 

Islam mendorong pemeluknya untuk beragama secara 

menyeluruh. Ada lima dimensi keberagamaan seseorang 

                                                 
16 Endang Kartikowati dan Zubaedi, Psikologi Agama & Psikologi 

Islami (Jakarta: Kencana, 2016), 7. 
17 Fauzan, “Pengaruh Religiusitas terhadap Etika Berbisnis (Studi 

pada RM. Padang di Kota Malang)”, 54. 
18 Irma Tyasari Fauzan, “Pengaruh Religiusitas Dan Etika Kerja 

Islami Terhadap Motivasi Kerja,” 8 Jurnal Modernisasi § (2012), 214. 
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yang dapat diukur untuk mengetahui apakah seseorang 

tersebut religius atau tidak, yaitu dimensi keyakinan, 

dimensi praktek agama (ritual dan ketaatan), dimensi 

pengalaman, dimensi pengetahuan agama, dimensi 

pengamalan atau konsekuensi.
19

 Penjelasan kelima dimensi 

religiusitas ini seperti yang ditulis oleh Ancok (1994) adalah 

sebagai berikut:  

1. Pertama, dimensi keyakinan, yang berisi pengharapan-

pengharapan dimana orang religious berpegang teguh 

pada pandangan teologis tertentu dan mengakui 

kebenaran doktrin-doktrin tersebut. 

2. Kedua, dimensi praktik agama, dimensi Ini mencakup 

perilaku pemujaan, ketaatan dan hal-hal yang dilakukan 

orang untuk menunjukkan komitmen terhadap agama 

yang dianutnya. Dimensi praktik agama ini terdiri atas 

dua hal penting, yaitu, ritual yang mengacu pada 

semangat ritus, tindakan keagamaan formal dan praktek-

praktek suci yang semua mengharapkan para pemeluk 

melaksanakan. Ketaatan mengacu pada kemauan para 

pemeluk untuk melaksanakan segala aturan yang 

diperintahkan oleh agamanya dan meninggalkan segala 

sesuatu yang dilarang oleh ajaran agamanya.  

3. Ketiga, dimensi pengalaman, berisikan dan 

memperhatikan fakta bahwa semua agama mengandung 

pengharapanpengharapan tertentu, meski tidak tepat jika 

dikatakan bahwa seseorang yang beragama dengan baik 

pada suatu waktu akan mencapai pengetahuan subjektif 

dan langsung mengenai kenyataan terakhir. Dimensi ini 

berkaitan dengan pengalaman keagamaan, perasaan-

perasaan, persepsi-persepsi, dan sensasi-sensasi yang 

dialami seseorang atau didefinisikan oleh suatu kelompok 

keagamaan yang melihat komunikasi, walaupun kecil, 

dalam suatu esensi ketuhanan, yaitu dengan Tuhan, 

kenyataan terakhir, dengan otoritas transedental.  

                                                 
19 Fauzan, “Pengaruh Religiusitas terhadap Etika Berbisnis (Studi 

pada RM. Padang di Kota Malang)”, 54. 
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4. Keempat, dimensi pengetahuan agama. Dimensi ini 

mengacu kepada harapan bahwa orang-orang yang 

beragama paling tidak memiliki sejumlah minimal 

pengetahuan mengenai dasar-dasar keyakinan, ritus-ritus, 

kitab suci dan tradisi-tradisi.  

5. Kelima, dimensi pengamalan atau konsekuensi. Dimensi 

ini mengacu pada identifikasi akibat-akibat keyakinan 

keagamaan, praktik, pengalaman, dan pengetahuan 

seseorang dari hari ke hari.
 20

 

 

C. Etika Bisnis Islam 

1. Pengertian Etika Bisnis Islam 

Menurut Tanjung sebagaimana dikutip Maulidya, 

dkk, etikan bisnisn dapatn diartikann sebagain prinsip-

prinsipn moraln dalamn bisnisn yangn menerangkann 

manan yangn bolehn dann manan yangn tidakn bolehn 

ndilakukan.
21

 Secaran sederhanan mempelajarin etikan 

dalamn bisnisn berartin mempelajarin tentangn manan 

yangn nbaik/buruk, benar/salahn dalamn dunian bisnisn 

berdasarkann kepadan prinsip-prinsipn nmoralitas. 

Moralitasn disinin berartin aspekn nbaik/buruk, 

nterpuji/tercela, nbenar/salah, wajar/tidakn nwajar, 

npantas/tidakn pantasn darin perilakun nmanusia. 

Kemudiann dalamn kajiann etikan bisnisn Islamn 

susunann adjectiven diatasn ditambahn dengann halaln 

dann nharam. 

Etikan bisnisn Islamn secaran utuhn bersumbern 

darin syariatn nIslam, baikn yangn tersuratn maupunn 

yangn ntersirat. Sumbern hukumn yangn tersiratn dapatn 

dirujukn melaluin qiyasn dann nijma‟ nsahabat. Dalamn 

                                                 
20 Fauzan, “Pengaruh Religiusitas terhadap Etika Berbisnis (Studi 

pada RM. Padang di Kota Malang)”, 54. 
21 Risma Nur Maulidya, dkk, “Pengaruh Etika Bisnis Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Hotel Syariah Di 
Bogor,” Jurnal Ekonomi Dan Perbankan Syariah 11, no. 2 (2019): 224. 
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beretikan nbisnis, seorangn muslimn bolehn melakukann 

apapunn selaman tidakn dilarangn dalamn nsyariat.
22

 

Bisnisn syariahn adalahn bisnisn yangn 

berdasarkann Al-Qur‟ann dann hadistn dimanan 

terdapatn kesesuaiann kegaiatann bisnisn dengann 

syariahn Islamn sebagain ibadahn kepadan Allahn 

SWTn untukn mendapatkann nridha-Nya. Darin 

pengertiann tersebutn bisnisn berbasisn syariahn 

merupakann bisnisn yangn berlandaskann syariahn 

nIslam, dimanan semuan kegiatann bisnisn yangn 

dilakukann harusn sesuain dengann aturann agaman 

Islamn (halaln dann nharam). Dalamn bisnisn nIslam, 

semuan hasiln usahan yangn telahn dilakukann selalun 

mengingatn dann menyerahkann kepadan Allahn 

nSWT.
23

 

Etikan bisnisn Islamn mempunyain fungsin 

substansialn yangn membekalin paran pelakun bisnisn 

dalamn meraihn tujuann etikan bisnisn Islamn 

diantaranyan nyaitu:
24

 

1. Etikan bisnisn Islamn menjadin dasarn hukumn 

dalamn menetapkann tanggungn jawabn paran 

pelakun nbisnis, terutaman bagin dirin merekan 

nsendiri, antaran komunitasn nbisnis, nmasyarakat, 

dann diatasn segalanyan adalahn tanggungn jawabn 

dihadapann Allahn nSWT. 

2. Etikan bisnisn Islamn dipersepsin sebagain 

dokumenn hukumn yangn dapatn menyelesaikann 

persoalann yangn nmuncul, daripadan harusn 

diserahkann kepadan pihakn nperadilan.  

Etikan bisnisn Islamn dapatn memberin 

kontribusin dalamn penyelesaiann banyakn persoalann 

yangn terjadin antaran sesaman pelakun bisnisn dann 

                                                 
22  Nurussabariyah Akib dan Ernawati, “Determinan Penerapan Etika 

Bisnis Islam di Kendari”, Jurnal Ekonomi Syariah vol. 4, no. 1 (2016): 5. 
23 Maulidya, dkk, “Pengaruh Etika Bisnis dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan Hotel Syariah di Bogor”, 224. 
24 Maulidya, dkk, 224. 
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masyarakatn tempatn merekan nbekerja. Sebuahn haln 

yangn dapatn membangunn persaudaraann (ukhuwah) 

dann kerjan saman antaran nmereka. 

Menurut Issa Rafiq Beekun, etika dapat 

didefinisikan sebagai seperangkat prinsip moral yang 

membedakan yang baik dari yang buruk. Etika adalah 

bidang ilmu yang bersifat normatif karena ia berperan 

menentukan apa yang harus dilakukan atau tidak 

dilakukan oleh seorang individu. Etika bisnis, 

kadangkala merujuk kepada etika manajemen atau etika 

organisasi, yang secara sederhana membatasi kerangka 

acuannya kepada konsepsi sebuah organisasi.
25

 

Dalamn nIslam, istilahn yangn palingn dekatn 

berhubungann dengann istilahn etikan din dalamn Al-

Qur‟ann adalahn nkhuluq. Al-Qur‟ann jugan 

mempergunakann sejumlahn istilahn lainn untukn 

menggambarkann konsepn tentangn nkebaikan: khayrn 

(kebaikan), birrn (kebenaran), qistn (persamaan), „adln 

(kesetaraann dann nkeadilan), haqqn (kebenarann dann 

nkebaikan), ma’rufn (mengetahuin dann nmenyetujui), 

taqwan (ketakwaan). Tindakann yangn terpujin disebutn 

sebagain salihatn dann tindakann yangn tercelan 

disebutn sebagai nsayyi’ah.
26

 

Syed Nawab Haidar Naqvi dalam buku “Etika dan 

Ilmu Ekonomi: Suatu Sintesis Islami”, memaparkan 

empat aksioma etika ekonomi, yaitu, tauhid, 

keseimbangan (keadilan), kebebasan, dan tanggung 

jawab yang di kemukakan oleh Haidar Naqvi (1991). 

Keempat pokok inilah yang kemudian banyak kita 

kembangkan menjadi etika-etika kegiatan sehari-hari 

yang memang tetap berporos pada aksioma itu sendiri. 

Keempat prinsip ini di sesuaikan bedasarkan filsafat 

                                                 
25 Muhammad, Etika Bisnis Islam (Yogyakarta: Akademi Manajemen 

Perusahaan YKPN, 2016), 38. 
26 Muhammad, 38. 
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Etika Islam yang ada dan memang membahas etika 

ekonomi.
27

 

1. Tauhid merupakan bentuk pikir manusia yang 

menganggap Allah sebagai satu-satunya sesembahan 

dengan segala kekhususannya, dan hal inilah yang 

mendasari segala aktivitas manusia, termasuk dalam 

berbisnis. 

2. Keseimbangan dan keadilan dalam melaksanakan 

perilaku bisnis harus seimbang dan adil. 

Keseimbangan berarti tidak berlebihan dalam 

mengejar keuntungan ekonomi semata (Al-A‟raf:31) 

dan dalam Islam harta mempunyai fungsi sosial yang 

kental melalui instrument zakat infaq dan shadaqoh. 

(QS Adz-Dzariyat:19). 

                  

Artinya:  “Dan pada harta-harta mereka ada hak 

untuk orang miskin yang meminta dan 

orang miskin yang tidak mendapat 

bagian”. (Q.S. Adz-Dzariyat: 19)
28

 
 

3. Kebebasan, berarti manusia sebagai individu 

mempunyai kebebasan penuh untuk menjalankan 

bisnis.  

4. Tanggung jawab, berarti, bahwa pelaku bisnis 

mempunyai tanggung jawab moral kepada Tuhan dan 

atas perilaku bisnis. 

5. Allahn SWTn telahn memerintahkann hamba-Nyan 

untukn masukn kedalamn Islamn secaran 

keseluruhann sebagaimanan Firman-Nyan dalamn 

QS. Al Baqarahn ayatn 208).  

                                                 
27 Muhammad Iqbal Avilyno, “Pengaruh Penerapan Etika Bisnis Islam 

Terhadap Customer Retention Pada Store Lazizaa: Pt Lazizaa Rahmat 

Semesta (Studi Pada Konsumen Lazizaa Di Kota Malang)”, (Skripsi, 

Universitas Brawijaya Malang, 2019), 5. 
28 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, Al-Qur’an dan Terjemahannya 

(Kudus: Mubarokatan Thoyibah, 2018), 542. 
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                      

               

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, masuklah 

kamu ke dalam Islam keseluruhan, dan 

janganlah kamu turut langkah-langkah 

syaitan. Sesungguhnya syaitan itu musuh 

yang nyata bagimu”.
29

 

 

Seorangn muslimn tidaklahn bolehn mengambiln 

sebagiann lalun meninggalkann sebagiann yangn lainn 

(QS. An-Nisa: 150-151) 

                        

                      

                        

              

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang kafir kepada 

Allah dan rasul-rasul-Nya, dan bermaksud 

memperbedakan antara (keimanan kepada) 

Allah dan rasul-rasul-Nya, dengan 

mengatakan: "Kami beriman kepada yang 

sebahagian dan kami kafir terhadap sebahagian 

(yang lain)", serta bermaksud (dengan 

perkataan itu) mengambil jalan (tengah) di 

antara yang demikian (iman atau kafir), 

Merekalah orang-orang yang kafir sebenar-

benarnya. Kami telah menyediakan untuk 

orang-orang yang kafir itu siksaan yang 

menghinakan”.
30

 

                                                 
29 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 24. 
30 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 65. 
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Sesuain dengann npreferensinya. Perkaran 

tersebutn tidakn hanyan berlakun dalamn aspekn 

nibadah, namunn jugan nmuamalah. nSingkatnya, 

seluruhn aktivitasn manusian hendaklahn berpegangn 

teguhn padan talin agaman Allahn (QS. Ali „Imran: 

103). 

                         

                        

                     

                   

Artinya: “Dan berpeganglah kamu semuanya kepada tali 

(agama) Allah, dan janganlah kamu bercerai 

berai, dan ingatlah akan nikmat Allah 

kepadamu ketika kamu dahulu (masa 

Jahiliyah) bermusuh-musuhan, maka Allah 

mempersatukan hatimu, lalu menjadilah kamu 

karena nikmat Allah, orang-orang yang 

bersaudara; dan kamu telah berada di tepi 

jurang neraka, lalu Allah menyelamatkan 

kamu dari padanya. Demikianlah Allah 

menerangkan ayat-ayat-Nya kepadamu, agar 

kamu mendapat petunjuk”.
31

 

 

Seorangn hamban yangn senantiasan berpegangn 

padan talin agaman Allahn akann merasakann 

keterhubungann langsungn dengann Sangn Penciptan 

meskipunn dalamn melaksanakann ibadahn umumn 

(muamalah). Dalamn bentukn ibadahn umum-lahn 

manusian seringn tergelincirn padan perkara-perkara 

duniawin karenan telahn memisahkann konsepn ibadahn 

                                                 
31 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, 44. 
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khususn dann ibadahn numum. Ibadahn khususn seakan-

akann dianggapn sebagain perkaran agaman yangn 

hanyan dilaksanakann din nmasjid, nsurau, dann 

tempatn peribadatann nlainnya; sementaran muamalahn 

diaturn sendirin sesuain dengann kepentingann yangn 

nmelaksanakan. Hadisn Riwayatn Muslimn 

nmenyatakan: “Kalian lebih mengetahui urusan dunia 

kalian,” dimaknain sebagain kehendakn dirin untukn 

mengaturn muamalahn dann ataun segalan urusann 

ndunia. Sehinggan diantaran urusann yangn ditetapkann 

sekehendakn hatin telahn masukn ken wilayahn hukumn 

syariatn (halal, nharam, nsah, dann nrusak). nAlhasil, 

hukumn barun yangn diadopsin telahn melanggarn 

ketentuann hukumn yangn digariskann dalamn nIslam.
32

 

 

2. Ciri-ciri Etika Bisnis Islam 

Menurut Akib dan Ernawati ciri-ciri etika bisnis 

Islam antara lain:
33

 

a. Menjual produk yang halal 

Dalam sistem ekonomi Islam juga sangat di 

anjurkan untuk mencari rejeki dengan 

memperhatikan aspek-aspek kehalalannya, baik dari 

sisi perolehan maupun pendayagunaannya.
34

  

Allah SWT berfirman:  

                       

                        

                    

                                                 
32 Akib dan Ernawati, “Determinan Penerapan Etika Bisnis Islam di 

Kendari”, 2-3. 
33 Akib dan Ernawati, 5-6. 
34 Ekawati Rahayu Ningsih, Manajemen Pemasaran Syariah (Kudus: 

Stain Press, 2016), 16. 
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                     

                          

              

Artinya:“Hai orang-orang yang beriman, janganlah 

kamu melanggar syi'ar-syi'ar Allah, dan 

jangan melanggar kehormatan bulan-bulan 

haram, jangan (mengganggu) binatang-

binatang had-ya, dan binatang-binatang 

qalaa-id, dan jangan (pula) mengganggu 

orang-orang yang mengunjungi Baitullah 

sedang mereka mencari kurnia dan 

keridhaan dari Tuhannya dan apabila kamu 

telah menyelesaikan ibadah haji, maka 

bolehlah berburu. Dan janganlah sekali-

kali kebencian(mu) kepada sesuatu kaum 

karena mereka menghalang-halangi kamu 

dari Masjidilharam, mendorongmu berbuat 

aniaya (kepada mereka). Dan tolong-

menolonglah kamu dalam (mengerjakan) 

kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-

menolong dalam berbuat dosa dan 

pelanggaran. Dan bertakwalah kamu 

kepada Allah, sesungguhnya Allah amat 

berat siksa-Nya”. (Q.S Al-Maidah (5):2)
35

 
 

                     

                    

                                                 
35 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 78. 
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                      

        

Artinya: “Mereka bertanya kepadamu tentang 

haidh. Katakanlah: "Haidh itu adalah suatu 

kotoran". Oleh sebab itu hendaklah kamu 

menjauhkan diri dari wanita di waktu 

haidh; dan janganlah kamu mendekati 

mereka, sebelum mereka suci. Apabila 

mereka telah suci, maka campurilah 

mereka itu di tempat yang diperintahkan 

Allah kepadamu. Sesungguhnya Allah 

menyukai orang-orang yang bertaubat dan 

menyukai orang-orang yang mensucikan 

diri”. (Q.S. Al-Baqarah:222).
36

 

 

Dalam perilaku pemasaran pada pasar 

konvensional, banyak pemasar dan pedagang tidak 

bisa berlaku adil, keji dan mendzalimi 

konsumennya, padahal ini juga termasuk perbuatan 

yang sangat di benci oleh sang khaliq. Oleh karena 

itu Allah SWT sangat menekankan kejujuran dan 

keadilan dalam bisnis syariah.
37

 Sehingga Allah 

SWT berfirman: 

                     

                      

       

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) 

berlaku adil dan berbuat kebajikan, 

memberi kepada kaum kerabat, dan Allah 

                                                 
36 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, 36. 
37 Ningsih, Manajemen Pemasaran Syariah, 16. 
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melarang dari perbuatan keji, 

kemungkaran dan permusuhan. Dia 

memberi pengajaran kepadamu agar kamu 

dapat mengambil pelajaran”. (Q.S. An-

Nahl:90).
38

 

 

b. Tidak memanipulasi takaran 

Takaran diartikan sebagai proses mengukur 

untuk mengetahui kadar, berat atau harga barang 

tertentu. Kata kerja adalah menakar sang sering 

disama artikan dengan menimbang. Menakar atau 

menimbang merupakan bagian dari 

kegiatan perniagaan sang sering dilakukan oleh para 

pedagang. Meraka menggunakan alat untuk menakar 

atau menimbang yaitu timbangan juga disebut 

neraka karena memiliki keseimbangan. 

Takaran dan timbangan adalah dua macam 

alat ukur yang diberikan perhatian untuk benar-

benar di pergunakan secara tepat dan benar dalam 

perspektif ekonomi syariah. Pengertian larangan 

dalam ajaran Islam adalah mencegah suatu hal yang 

buruk agar tidak dilakukan oleh umat Islam di 

seluruh dunia. Sedangkan pengertian manipulasi 

adalah sebuah proses rekayasa dengan melakukan 

penambahan, persembunyian, penghilangan atau 

pengkaburan terhadap bagian atau keseluruhan 

sebuah realitas, kenyataan, fakta-fakta ataupun 

sejarah yang dilakukan berdasarkan sistem 

perancangan sebuah tata sistem nilai. Jadi, larangan 

memanipulasi takaran adalah mencegah umat Islam 

di seluruh dunia merekayasa dengan melakukan 

penambahan atau pengurangan dalam mengukur 

untuk mengetahui kadar, berat atau harga barang 

tertentu.
39

 

                                                 
38 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, 268. 
39 Ismiati Setyaningtyas, Himmatul Ulya, Hikmatu Nur Aini, 

“Larangan Memanipulasi Takaran,” Jurnal Ekonomi Islam 2, no. 1 (2017): 6. 
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c. Ramah 

Allah SWT juga telah mengajarkan kepada 

kita untuk senantiasa rendah hati, berwajah manis, 

bertutur kata baik, berperilaku sopan termasuk 

dalam akitivitas pemasaran.
40

 Sebagaimana firman 

Allah SWT: 

                         

                     

                    

Artinya: “Dan janganlah kamu memalingkan 

mukamu dari manusia (karena sombong) 

dan janganlah kamu berjalan di muka bumi 

dengan angkuh. Sesungguhnya Allah tidak 

menyukai orang-orang yang sombong lagi 

membanggakan diri. Dan sederhanalah 

kamu dalam berjalan dan lunakkanlah 

suaramu. Sesungguhnya seburuk-buruk 

suara ialah suara keledai”. (Q.S Luqman 

(31):18-19).
41

 

 
d. Tidak merusak lingkungan 

Sudah sangat jelas bahwa lingkungan hidup 

sangatlah penting. Kita juga perlu menyadari bahwa 

masalah lingkungan adalah masalah bersama, 

masalah masa depan bagi kita semua dan masalah 

bagi generasi mendatang. Sebagai manusia yang 

memiliki akal pikiran seharusnya kita tidak 

membiarkan kerusakan lingkungan terus terjadi. 

Dengan mengabaikan kualitas lingkungan hidup, 

sama saja artinya bahwa kita membunuh diri kita 

                                                 
40 Ningsih, Manajemen Pemasaran Syariah, 17. 
41 Tim penulis naskah Al-Qur‟an, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 

307. 
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sendiri secara perlahan-lahan melalui lingkungan 

yang sengaja kita biarkan untuk di rusak. Oleh 

karena itu kesadaran dan kepekaan terhadap 

lingkungan sangat di perlukan.
42

 

 

3. Indikator Etika Bisnis Islam 

Indikator etika bisnis Islam menurut Tanjung 

sebagaimana dikutip Maulidya, dkk, adalah sebagai 

berikut:
 43

 

a. Menjual produk yang halal, yaitu perusahaan 

menjual produk jajanan ringan yang halal. 

b. Tidak memanipulasi takaran, yaitu perusahaan tidak 

memanipulasi takaran timbangan jajanan ringan. 

c. Ramah, yaitu perusahaan melayani pembeli dengan 

ramah. 

d. Tidak merusak lingkungan, yaitu perusahaan 

memproduksi jajanan ringan dengan tidak merusak 

lingkungan. 

 

D. Kualitas Pelayanan 

1. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Menurut Nasution sebagaimana dikutip Syahri, 

dkk, kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta ketetapan 

penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan. Kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang 

diharapkan oleh pengendalian atas tingkat keunggulan 

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Kualitas 

pelayanan bukanlah dilihat dari sudut pandang pihak 

penyelenggara atau penyedia layanan, melainkan 

berdasarkan persepsi pelanggan, karena pelangganlah 

yang mengkonsumsi dan merasakan pelayanan yang 

                                                 
42 Adinda Fitria, “Perilaku Merusak Lingkungan Di Tengah 

Pertumbuhan Ekonomi Yang Pesat,” Research Gate 1, no. 2 (2019): 4. 
43 Maulidya, dkk, “Pengaruh Etika Bisnis Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Hotel Syariah Di Bogor”, 224. 



32 

 

diberikan sehingga merekalah yang seharusnya menilai 

dan menentukan kualitas pelayanan.
44

 

Sepuluhn dimensin yangn dirangkumn menjadin 

liman dimensin pokokn nmeliputi:
45

 

a. Buktin langsungn (tangible), meliputin fasilitasn 

nfisik, nperlengkapan, npegawai, dann saranan 

nkomunikasi. 

b. Keandalann (reliability), yaknin kemampuann 

memberikann pelayanann yangn dijanjikann dengann 

nsegera, nakurat, dann nmemuaskan. 

c. Dayan tanggapn (responsiveness), yaitun keinginann 

paran stafn untukn membantun paran pelanggann 

dann memberikann pelayanann dengann ntanggap. 

d. Jaminann (assurance), mencakupn npengetahuan, 

nkemampuan, nkesopanan, dann sifatn dapatn 

dipercayan yangn dimilikin paran nstaf; bebasn darin 

nbahaya, resikon atau keraguraguan. 

e. Empatin (Empathy), meliputin kemudahann dalamn 

melakukann nhubungan, komunikasin yangn nbaik, 

nperhatian, dann memahamin kebutuhann paran 

npelanggan. 

Kualitasn (quality) menurutn Montgon meryn 

dalamn Harbanin (2007), “the extent to which products 

meet the requirement of people who use them”. Yangn 

artinyan bahwan suatun produkn dikatakann 

berkualitasn bagin seseorangn kalaun produkn tersebutn 

dapatn memenuin nkebutuhannya.  

Definisin pelayanann adalahn setiapn tindakann 

ataun kegiatann yangn dapatn ditawarkann olehn suatun 

pihakn kepadan pihakn nlain, yangn padan dasarnyan 

tidakn berwujudn dann tidakn mengakibatkann 

                                                 
44 Dinda Syahri, dkk, “Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas 

Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen Restoran Karibia Seafood Medan,” 
Tansiq 1, no. 2 (2018): 110. 

45 Wahyu Hidayat Loredah Paulina Nainggolan, Ari Pradhanawati, 

“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Keragaman Produk Dan Lokasi Terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Studi Kasus Pada Pelanggan Stove Syndicate Cafe Di 
Semarang),” Journal of Social and Political of Science 2, no. 1 (2016): 3. 
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kepemilikann napapun. Produksinyan dapatn dikaitkann 

ataun tidakn dikaitkann padan satun produkn nfisik. 

Pelayanann merupakann perilakun produsenn dalamn 

rangkan memenuhin kebutuhann dann keinginann 

konsumenn demin tercapainyan kepuasann padan 

konsumenn itun nsendiri. Kotlern jugan mengatakann 

bahwan perilakun tersebutn dapatn terjadin padan nsaat, 

sebelumn dann sesudahn terjadinyan ntransaksi. Padan 

umumnyan pelayanann yangn bertarafn tinggin akann 

menghasilkann kepuasann yangn tinggin sertan 

pembeliann ulangn yangn lebihn nsering.
46

 

nJadi, bisan disimpulkann kualitasn adalahn 

kemampuann suatun produkn ataun jasan dalamn 

memenuhin dann memuaskann kebutuhann nseseorang. 

Pelayanann menurutn kotlern adalahn setiapn tindakann 

ataun perbuatann yangn dapatn ditawarkann olehn 

suatun pihakn kepadan pihakn lainn yangn padan 

dasarnyan bersifatn intangiblen (tidakn berwujudn 

nfisik) dann tidakn menghasilkann kepemilikann 

nsesuatu.
47

 

Kualitasn layanann mencerminkann 

perbandingann antaran tingkatn layanann yangn 

disampaikann perusahaann dibandingkann ekspektasin 

npelanggan. Kualitasn pelayanann diwujudkann 

melaluin pemenuhann kebutuhann dann keinginann 

pelanggann sertan ketepatann penyampaiannyan dalamn 

mengimbangin ataun melampauin harapann 

nkonsumen.
48

 

Produkn adalahn suatun yangn kompleksn baikn 

dapatn diraban maupunn tidakn dapatn diraban 

termasukn bungkusn nwarna, nharga, presentasen 

                                                 
46 Yuwono dan Yuwana, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Toko King Di 
Malang”, 332. 

47 Yuwono dan Yuwana, 332. 
48 Yuwono dan Yuwana, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Toko King Di 
Malang”, 332. 
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perusahaann dann npengecer,pelayanann perusahaann 

dann pengecern yangn diteriman olehn pembelin untukn 

memuaskann keinginann ataun kebutuhann Produkn 

merupakann sesuatun yangn dapatn ditawarkann dalamn 

pasarn untukn diperhatikann ataun dikonsumsin 

sehinggan dapatn memuaskann keinginann dann 

nkebutuhan.
49

 

Keragamann produkn adalahn sejumlahn 

kategorin barang-barangn (produk) yangn beradan 

didalamn tokon dengann banyaknyan jenisn barangn 

dagangann (produk) dapatn dikatakann mempunyain 

keluasann yangn nbagus. Keragaman produkn 

merupakann banyaknyan itemn pilihann dalamn 

nmasing-masingn kategorin nproduk. Tokon dengann 

keragamann produkn yangn luasn dapatn dikatakann 

mempunyain kedalamann yangn nbaik.
50

 

Kualitasn menurutn Internationaln Organizationn 

forn Standardzitionn (ISO) 9000n adalahn perpaduann 

antaran sifatn dann karakteristikn yangn menentukann 

sejauhn manan keluarann dapatn memenuhin 

persyaratann kebutuhann npelanggan. Dimanan 

kualitasn produkn (jasa) adalahn sejauhn manan produkn 

(jasa) memenuhin nspesifikasi-spesifikasinya. Kualitasn 

merupakann suatun kondisin yangn dinamisn darin 

suatun tingkatn kesempurnaann suatun produkn ataun 

jasan dalamn upayan memenuhin keinginann 

npelanggan.  

Adapunn pengertiann konsepn kualitasn 

pelayanann dalamn perspektifn syariahn adalahn 

bentukn evaluasin kognitifn darin pelanggann atasn 

penyajiann jasan olehn organisasin jasan yangn 

menyandarkann setiapn aktivitasnyan kepadan nilai-

nilain nmoral.
51

  

                                                 
49 Yuwono dan Yuwana, 333. 
50 Yuwono dan Yuwana. 
51 Maulidya, dkk, “Pengaruh Etika Bisnis dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan Hotel Syariah di Bogor”, 226. 
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6n (enam) dimensin untukn mengukurn kualitasn 

jasan Modeln dapatn digunakann untukn mengukurn 

kualitasn jasan padan lembagan yangn menjadikann 

syariahn sebagain dasarn norganisasinya. Kemudiann 

ke-6n dimensin itun dikenaln dengann CARTERn 

nModel. Dimensin CARTERn jikan dijelaskann dalamn 

konsepn Islamn adalahn sebagain nberikut:
52

 

a. Compliancen (Kepatuhan) 

Compliancen (Kepatuhan) adalahn 

kepatuhann terhadapn aturann ataun hukum-hukumn 

yangn telahn ditetapkann olehn Allahn nSWT. 

Pengetahuann dann pemahamann seseorangn 

tentangn syariahn akann meningkatkann 

kepatuhannyan terhadapn perintahn dann larangann 

Allahn SWT, sehinggan memunculkan kepribadian 

yang penuh moral dan etika. Keyakinan terhadap 

Allah SWT akan memberikan stabilitas emosi pada 

individu dan motivasi positif dalam setiap aktivitas 

bisnisnya. 

b. Assurancen (Jaminan) 

Assurancen (Jaminan) adalahn haln yangn 

berkaitann dengann pengetahuann yangn luasn 

seorangn karyawann terhadapn nproduk, 

kemahirann dalamn menyampaikann njasa, sikapn 

nramah/sopan, sertan kemampuann merekan untukn 

menumbuhkann kepercayaann npelanggan. 

c. Reliabilityn (Keandalan) 

Andaln dalamn menyampaikann kinerjan 

yangn telahn dijanjikann kepadan pelanggann 

secaran nakurat, merupakann kemampuann yangn 

memberikann nilain tambahn bagin nperusahaan. 

nArtinya, pelanggann dapatn melihatn dann 

memberikann kesann positifn secaran spontann 

atasn kinerjan jasan yangn diberikann olehn 

organisasin nterjamin, tepatn dann terasan 

                                                 
52 Maulidya, dkk, “Pengaruh Etika Bisnis dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan Hotel Syariah di Bogor”, 226. 
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memberikann kemudahann bagin npelanggan. 

Sebuahn organisasin jasan syariahn harusn mampun 

menyediakann jasan yangn telahn 

dipubllikasikannyan secaran andaln dann nakurat. 

d. Tangiblen (Bukti Fisik) 

Haln inin menyangkutn fasilitasn fisikn 

organisasin yangn ntampak, peralatann yangn 

ndigunakan, sertan bahann komunikasin yangn 

digunakann olehn organisasin njasa. Buktin fisikn 

merupakann tampilann fisikn yangn akann 

menunjukann identitasn organisasin sekaligusn 

faktorn pendorongn munculnyan persepsin awaln 

pelanggann terhadapn suatun organisasin njasa. 

e. Emphatyn (Empati) 

Bagiann inin menyangkutn keperduliann 

organisasin terhadapn maksudn dann kebutuhann 

npelanggan, komunikasin yangn baikn dengann 

npelanggan, dann perhatiann khususn terhadapn 

nmereka. Sebuahn organisasin jasan syariahn harusn 

senantiasan memberikann perhatiann khususn 

terhadapn masing-masingn pelanggannyan yangn 

ditunjukann dengann sikapn komunikatifn yangn 

diiringin kepahamann tentangn kebutuhann 

npelanggan. 

f. Responsivenessn (Dayan nTanggap) 

Haln inin menyangkutn kerelaann sumbern 

dayan organisasin untukn memberikann bantuann 

kepadan pelanggann dann kemampuann untukn 

memberikann pelayanann secaran cepatn (responsif) 

dann ntepat. 

 

Perbaikan kualitas bertujuan meningkatkan 

kinerja fungsional produk. Produsen sering kali dapat 

mengalahkan pesaingnya dengan meluncurkan produk 

“baru dan lebih baik”. Produsen bahna pangan 

menyebutnya “peluncuran plus” dan mempromosikan 
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aditif baru atau mengiklankan sesuatu sebagai “lebih 

kuat”, “lebih besar”, atau “lebih baik”.
53

 

Kualitas layanan harus dimulai dari kebutuhan 

pelanggan dan berakhir dengan kepuasan pelanggan 

serta persepsi positif terhadap kualitas layanan. Sebagai 

pihak yang membeli dan mengonsumsi produk/jasa, 

pelanggan (dan bukan produsen atau penyedia jasa) 

yang menilai tingkat kualitas layanan sebuah 

perusahaan.
54

 

Salah satu pendekatan kualitas jasa yang banyak 

dijadikan acuan dalam riset pemasaran adalah model 

SERVQUAL (Service Quality) yang dikembangkan oleh 

Parasuraman dkk. Dalam serangkaian penelitian / riset 

meraka terhadap enam sektor jasa, yaitu reparasi, 

peralatan rumah tangga, kartu kredit, asuransi, 

sambungan telepon jarak jauh, serta perbankan ritel dan 

broker sekuritas. SERVQUAL dibangun atas adanya 

perbandingan dua faktor utama, yaitu persepsi 

pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima 

(perceived service) dengan layanan yang sesungguhnya 

diharapkan (expected service).
55

 

 

2. Indikator Kualitas Pelayanan 

Indikator kualitas pelayanan kualitas pelayanan 

menurut Nasution sebagaimana dikutip dalam Syahri, 

dkk sebagai berikut:
56

 

a. Bukti fisik (Tangible), yaitu perusahaan mudah 

dijangkau dan strategis. 

                                                 
53 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran 

(Jakarta: Erlangga, 2017), 310. 
54 Fandy Tjiptono, Service Management Mewujudkan Layanan Prima 

(Yogyakarta: Andi Offset, 2018), 85. 
55 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa (Jakarta: Salemba 

Empat, 2016), 216. 
56 Syahri, dkk, “Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan 

Terhadap Kepuasan Konsumen Restoran Karibia Seafood Medan,” 110. 
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b. Keandalan (Reliability), yaitu perusahaan Kudus 

dapat diandalkan karena memproduksi jajanan 

ringan yang beragam. 

c. Daya tanggap (Responsiveness), yaitu karyawan 

perusahaan cepat tanggap dalam melayani 

permintaan konsumen. 

d. Jaminan (Assurance), yaitu perusahaan menerima 

retur barang yang rusak. 

e. Empati (Emphaty), yaitu karyawan perusahaan 

berempati dengan memperhatikan konsumen saat 

membeli produk jajanan. 

 

E. Keragaman Produk 

1. Pengertian Keragaman Produk 

Menurut Kotler dan Keller sebagaimana dikutip 

dalam Finthasari, dkk, produk adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan 

keinginan dan kebutuhan.
57

 Produk-produk yang 

dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, 

acara-acara, orang, tempat, properti, organisasi, dan 

gagasan. Setiap produk secara hirarki berhubungan 

dengan produk tertentu lainnya. Variasi produk 

merupakan daya tarik bagi konsumen terutama dapat 

memberikan alternative pilihan yang lebih bervariasi. 

Alternative pilihan yang lebih bervariasi bagi konsumen 

dapat mendorong kepuasan konsumen. Indikator variasi 

produk terdiri dari: 

a. Kelengkapan produk  

b. Merek produk  

c. Variasi ukuran produk  

d. Kualitas produk 

 

 

                                                 
57 Meilaty Finthariasari, dkk, “Pengaruh Kualitas Produk, Display 

Layout, Dan Variasi Produk Terhadap Kepuasan Konsumen”, Jurnal Ilmiah 
Ekonomi dan Bisnis vol. 8, no. 2 (2020): 153. 
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Pajak menurut Undang–Undang Nomor 16 Tahun 

2009, Pasal 1 ayat (1) Pajak adalah kontribusi wajib 

kepada Negara yang terutang oleh orang pribadi atau 

badan yang bersifat memaksa berdasarkan Undang–

Undang dengan tidak mendapatkan imbalan secara 

langsung dan digunakan untuk keperluan Negara bagi 

sebesar–besarnya kemakmuran rakyat.
58

 

Angka pertumbuhan perusahaan dengan 

profitabilitas perusahaan dapat dilakukan dengan 

melakukan keanekaragaman produk akibat permintaan 

konsumen. Beberapa industri yang melakukan 

keanekaragaman produk dapat meningkatkan volume 

penjualan dan memberikan kepuasan terhadap 

konsumen. Hal ini tentu memberikan tantangan besar 

bagi setiap perusahaan dalam merancang 

keanekaragaman suatu produk. Keputusan dari 

keanekaragaman produk meliputi :
59

  

a. Dimensi keanekaragaman produk yang dipilih oleh 

perusahaan dalam pemasaran. 

b. Hubungan antara konsumen dan saluran distribusi. 

c. Lokasi produksi. 

d. Proses teknologi. 

e. Lokasi di tempat yang sama. 

f. Bentuk produk. 

Keanekaragaman produk adalah salah satu 

alternatif yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan kinerja produknya karena 

keanekaragaman produk dapat memberikan keuntungan 

dan kepuasan bagi konsumen. 

Keragamann produkn merupakann salahn satun 

satun unsurn yangn harusn diperhatikann olehn suatun 

                                                 
58 Finthariasari, dkk, “Pengaruh Kualitas Produk, Display Layout, Dan 

Variasi Produk Terhadap Kepuasan Konsumen”, 153. 
59 Loredah Paulina Nainggolan, dkk, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Keragaman Produk dan Lokasi Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi Kasus 

Pada Pelanggan Stove Syndicate Cafe di Semarang)”, Journal Of Social And 
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bisnisn nritel. Adanyan keragamann produkn yangn 

nbaik, perusahaann dapatn menarikn konsumenn untukn 

berkunjungn dann melakukann npembelian. Hal- haln 

yangn harusn diperhatikann olehn suatun perusahaann 

adalahn bagaimanan membuatn berbagain keputusann 

tentangn baurann produkn yangn dihasilkann padan 

saatn inin maupunn untukn masan nmendatang. 

Keragamann nproduk. sebagain berikutn keragamann 

produkn adalahn kumpulann seluruhn produkn dann 

barangn yangn ditawarkann penjualn tertentun kepadan 

npembeli.
60

 

Produkn (product) adalahn segalan sesuatun 

yangn diteriman olehn konsumenn ataun 

npembeli/pemakain industrialn padan saatn melakukann 

pembeliann ataun menggunakann nproduk. Secaran 

lebih nformal, produkn adalahn jumlahn seluruhn 

kepuasann fisikn dann psikologisn yangn dinikmatin 

olehn pembelin (atau pemakai) sebagain akibatn 

pembeliann ataun penggunaann sebuahn nproduk.
61

 

Produkn akan disenangi konsumen apabila produk 

itu benar-benar dirasakan oleh konsumen dapat 

memenuhi kebutuhan rilnya. Hal ini akan dapat 

diwujudkan apabila produk kita punya konsep, atau 

dengan kata lain kita dapat menciptakan produk yang 

punya konsep (Product Concept). Produk yang punya 

konsep adalah produk yang memiliki kaitan 

ketercocokan dengan segment pasar tertentu. Segment 

pasar atau konsumen tertentu akan menganggap cocok 

pada produk yang memberikan value yang 

diinginkannya dan sebaliknya mereka akan tidak 

                                                 
60 Yuwono dan Yuwana, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Toko King Di 

Malang”, 336. 
61 Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: 
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menyenangi produk lain yang tidak sesuai dengan jati 

diri atau value yang dimiliki olehnya.
62

 

 

2. Indikator Keragaman Produk 

Indikator keragaman produk menurut Kotler dan 

Keller sebagaimana dikutip dalam Finthasari, dkk, 

adalah sebagai berikut:
 63

  

a. Ukuran produk yang beragam, yaitu perusahaan 

memproduksi jajanan ringan dengan ukuran produk 

yang beragam. 

b. Jenis produk yang beragam, yaitu perusahaan 

memproduksi produk yang beragam misal marning 

jagung, keripik jagung dan lain-lain. 

c. Bahan produk yang beragam, yaitu perusahaan 

memproduksi jajanan dengan bahan baku yang 

beragam misalnya dari jagung dan ketela. 

 

F. Kepuasan Konsumen 

1. Pengertian Kepuasann Konsumenn 

Menurut Kotler dan Armstrong sebagaimana 

dikutip dalam Febriana, dkk, kepuasann konsumenn 

adalahn sejauhn manan anggapann kinerjan produkn 

memenuhin harapann npembeli. Bilan kinerjan produkn 

lebihn rendahn ketimbangn harapann npelanggan, 

makan pembelinyan merasan puasn ataun amatn 

ngembira. Definisin kepuasann adalahn responn ataun 

tanggapann konsumenn mengenain pemenuhann 

nkebutuhan. Kepuasann merupakann penilaiann 

mengenain cirin ataun keistimewaann produkn ataun 

njasa, ataun produkn itun nsendiri, yangn menyediakann 
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tingkatn kesenangann konsumenn berkaitann dengann 

pemenuhann kebutuhann konsumsin nkonsumen.
64

 

Definisin kepuasann adalahn responn ataun 

tanggapann konsumenn mengenain pemenuhann 

nkebutuhan. Kepuasann merupakann penilaiann 

mengenain cirin ataun keistimewaann produkn ataun 

jasan itun nsendiri, yangn menyediakann tingkatn 

kesenangann konsumenn berkaitann dengann 

pemenuhann kebutuhann konsumsin nkonsumen. 

Konsepn kepuasann jugan bukann hanyan sekedarn 

penilaiann kualitasn npelayanan, namunn jugan 

dipengaruhin olehn faktor–faktorn lainn yangn dapatn 

dijelaskann sebagain nberikut :
65

  

a. Kualitasn pelayanann ataun njasa, yaitun 

konsumenn akann merasan puasn apabilan merekan 

mendapatkann pelayanann yangn baikn ataun 

sesuain dengann yangn ndiharapkan. 

b. Kualitasn nproduk, yaitun konsumenn akann 

merasan puasn apabilan merekan menunjukann 

bahwan produkn yangn merekan gunakann 

nberkualitas. 

c. Harga, produkn yangn mempunyain kualitasn yangn 

saman tetapin menetapkann hargan yangn relatifn 

murahn akann memberikann nilain yangn lebihn 

tinggin kepadan nkonsumen. 

d. Faktorn nsituasi, yaitun keadaann ataun kondisin 

yangn dialamin olehn nkonsumen. 

e. Faktorn pribadin darin nkonsumen, yaitun 

karakteristikn konsumenn yangn mencakupn 

kebutuhann npribadi. 

Kepuasann adalah tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya 

                                                 
64 Eka Kiki Febriana, dkk, “Pengaruh Keragaman Produk, Kualitas 

Produk Dan Lokasi Penjualan Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi Kasus 
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dengan harapannya. Kepuasann adalahn perasaann 

senangn ataun kecewan seseorangn yangn munculn 

setelahn membandingkann antaran persepsi/kesannyan 

terhadapn kinerjan (ataun nhasil) suatun produkn dann 

nharapan-harapannya. Untukn menciptakann kepuasann 

npelanggan, perusahaann harusn menciptakann dann 

mengelolan suatun systemn untukn memperolehn 

pelanggann yangn lebihn banyakn dann kemampuann 

untukn mempertahankann npelanggannya.
66

 

Kepuasan atau ketidakpuasan Konsumen adalah 

respon terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau 

diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 

sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan 

setelah pemakaian. Terciptanya kepuasan pelanggan 

dapat memberikan manfaat antara lain hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, 

memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan 

terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu 

rekomendasi dari mulut ke mulut (word of - mouth) yang 

menguntungkan bagi perusahaan.
67

 

Kepuasann adalahn perasaann senangn ataun 

kecewan seseorangn yangn munculn setelahn 

membandingkann antaran kinerjan (hasil) produkn 

yangn dipikirkann terhadapn kinerjan (ataun nhasil) 

yangn ndiharapkan.
68
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2. Model Kepuasann 

Ada 2 model kepuasan pelanggan yaitu :
 69

 

a. Model Kognitif Penilaian pelanggan berdasarkan 

pada perbedaan antara suatu kumpulan dari 

kombinasi atribut yang dipandang ideal untuk 

individu dan persepsinya tentang kombinasi dari 

atribut yang sebenarnya. Dengan kata lain penilaian 

berdasarkan perbedaan yang idealn dengann yangn 

naktual. Apabilan yangn ideanl saman dengann 

persepsinyan makan pelangganakann npuas, 

sebaliknyan apabilan perbedaann antaran yangn 

idealn dann yangn aktualn semakinn besarn makan 

konsumenn semakinn tidakn npuas. Berdasarkann 

modeln inin makan kepuasann pelanggann dapatn 

dicapain dengann 2 caran yangn nutama, nyaitu : 

1) Mengubahn penawarann perusahaann sehinggan 

sesuain dengann yangn nideal. 

2) Meyakinkann pelanggann bahwan yangn idealn 

tidakn sesuain dengann kenyataann yangn 

nsebenarnya. 

b. Modeln Afektifn mengatakann bahwan penilaiann 

pelanggann individualn terhadap suatu produk tidak 

semata–mata berdasarkan perhitungan regional saja 

tetapi juga berdasarkan pada tingkat aspirasi, perilaku 

belajar (learning behavior), 24 emosi perasaan 

spesifik (kepuasan, keengganan), suasana hati(mood) 

dan lain - lain. Pada dasarnya kepuasan pelanggan 

dapat diukur dengan berbagai macam metode dan 

teknik. 

 

3. Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Terdapatn beberapan konsepn pengukurann 

kepuasann npelanggan, meskipunn hinggan saatn inin 

belumn adan kesepakatann universaln mengenain 
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ukurann tunggaln terbaikn mengenain kepuasann 

npelanggan. Walaupunn nbegitu, ditengahn 

beragamnyan caran mengukurn kepuasann npelanggan, 

terdapatn kesamaann palingn tidakn dalamn 6 (enam) 

konsepn intin mengenain obyekn npengukuran, 

nyaitu:
70

 

a. Kepuasann pelanggann keseluruhann (overalln 

customern nsatisfaction) 

Biasanya, adan duan bagiann dalamn 

prosesn npengukurannya. nPertama, mengukurn 

tingkatn kepuasann pelanggann terhadapn produkn 

ndan/ ataun jasan perusahaann nbersangkutan. 

nKedua, menilain dann membandingkannyan 

dengann tingkatn kepuasann pelanggann 

keseluruhann terhadapn produkn ndan/ ataun jasan 

paran npesaing. 

b. Dimensin kepuasann pelanggann 

Umumnyan prosesn semacamn inin terdirin 

atasn empatn nlangkah. nPertama, mengidentifikasin 

dimensi-dimensin kuncin (disebutn pulan 

ndeterminan) kepuasann npelanggan. nKedua, 

memintan pelanggann menilain produkn ndan/ ataun 

jasan perusahaann berdasarkann item-itemn 

nspesifik, sepertin nharga, kecepatann nlayanan, 

fasilitasn nlayanan, ataun keramahann stafn 

layanann npelanggan. nKetiga, memintan 

pelanggann menilain produkn dan/ ataun jasan 

pesaingn berdasarkann item-itemn spesifikn yangn 

nsama. Dann nkeempat, memintan paran pelanggann 

untukn menentukann dimensi-dimensin yangn 

menurutn merekan palingn pentingn dalamn 

menilain kepuasann pelanggann nkeseluruhan. 

c. Konfirmasin ekspektasin (confirmationn nof 

expectations) 
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Dalamn konsepn nini, kepuasann tidakn 

diukurn nlangsung, namunn disimpulkann 

berdasarkann konfirmasin ataun diskonfirmasin 

antaran ekspektasin pelanggann dengann kinerjan 

aktualn produkn perusahaann padan sejumlahn 

atributn ataun dimensin npenting.
71

 

d. Niatn belin ulangn (repurchasen nintent) 

Kepuasann pelanggann diukurn secaran 

behavioraln dengann jalann menanyakann apakahn 

pelanggann akann membelin produkn yangn saman 

lagin ataun akann menggunakann jasan perusahaann 

nlagi. 

e. Kesediaann untukn merekomendasin (willingnessn 

ton nrecommed) 

Kesediaann pelanggann untukn 

merekomendasikann produkn kepadan temann dann 

keluarganyan menjadin ukurann pentingn untukn 

dianalisisn dann ditindak lanjuti.  

f. Ketidakpuasan pelanggan (customer dissatisfaction) 

Sebagiann pakarn kepuasann pelanggann 

berargumenn bahwan pemahamann dann 

pengukurann kepuasann pelanggann selaman inin 

cukupn banyakn yangn dilandasin perspektifn 

ketidakpuasann npelanggan. Beberapan macamn 

aspekn yangn seringn ditelaahn gunan mengetahuin 

ketidakpuasann npelanggan, ndiantaranya: (1) 

nkomplain; (2) return ataun pengembaliann nproduk; 

(3) biayan ngaransi; (4) productn recalln 

(penarikann kembalin produkn darin npasar); (5) 

gethokn tularn nnegatif; dann (6) cutomern 

defectionn (konsumenn yangn beralihn ken 

npesaing). 

Dalam menentukan tingkat kepuasan, seorang 

pelanggan sering kali melihat dari nilai lebih suatu 

produk dan kinerja pelayanan yang diterima dari suatu 
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proses pembelian produk (jasa). Besarnya nilai lebih 

yang diberikan oleh sebuah produk (jasa) kepada 

pelanggan tersebut merupakan jawaban dari pertanyaan 

tentang mengapa seorang pelanggan menentukan 

pilihannya.
72

 

 

4. Indikator Kepuasan Konsumen  

Indikator kepuasan konsumen menurut Kotler 

dan Armstrong sebagaimana dikutip dalam Febriana, 

dkk, adalah sebagai berikut:
73

 

a. Fulfillment, yaitu konsumen merasa puas membeli 

di perusahaan karena kebutuhan konsumen pada 

produk jajanan terpenuhi. 

b. Pleasure, yaitunkonsumen merasa senang dan puas 

membeli di perusahaan. 

c. Ambivalence, yaitunkonsumen merasa puas 

membeli di perusahaan karena produk jajanan 

sesuai dengan harapan konsumen. 

 

G. Penelitian Terdahulu 

Beberapan hasiln penelitiann terdahulun yangn 

mendukungn dilakukannyan penelitiann tentangn analisisn 

pengaruhn etika bisnis Islam, kualitasn pelayanann dan 

keragaman produk terhadap Kepuasan Konsumen CV. Dua 

Merpati Kudus antara lain sebagai berikut : 
 

Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 
 

No. Nama Peneliti Teknik 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

1 Hendro 

Yuwono dan 

Syamswana 

Yuwana (2017) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Variabel 

kualitas 

pelayanan 

dan 

Penambahan 

variabel 

etika bisnis 

Islam. 
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No. Nama Peneliti Teknik 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

keragaman 

produk 

secara 

parsial dan 

simultan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

pada toko 

King di 

Malang.
 74

 

2 Nurussabariyah 

Akib dan 

Ernawati 

(2016) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Mayoritas 

responden 

(66,67%) 

memiliki 

motivasi 

harapan 

imbalan dari 

Allah jika 

menerapkan 

etika bisnis 

islami dan 

20,83 % 

memiliki 

motivasi 

kesuksesan 

usaha. 

Sementara 

selebihnya 

termotivasi 

Penambahan 

variabel 

kualitas 

pelayanan 

dan 

keragaman 

produk. 
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No. Nama Peneliti Teknik 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

dakwah dan 

kemajuan 

usaha. 

Determinan 

utama yang 

mendorong 

pelaku 

usaha 

menerapkan 

etika   bisnis 

Islam adalah 

adanya 

pemahaman 

nilai-nilai 

agama, 

faktor 

keluarga, 

dan terakhir 

lingkungan 

sekitar atau 

pergaulan.
75

 

3 E Silaningsih 

dan P Utami 

(2018) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Variabel 

produk, 

harga, 

tempat dan 

promosi 

berpengaruh 

secara 

simultan 

pada minat 

beli 

konsumen. 

Harga dan 

Penambahan 

variabel 

etika bisnis 

Islam, 

kualitas 

pelayanan 

dan 

kepuasan 

konsumen. 
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No. Nama Peneliti Teknik 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

produk 

berpengaruh 

secara 

parsial pada 

minat beli 

konsumen, 

sedangkan 

promosi dan 

tempat tidak 

memiliki 

pengaruh 

pada minat 

beli 

konsumen.
 

76
 

4 Eka Kiki 

Febriana, dkk 

(2018) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Variabel 

keragaman 

produk, 

kualitas 

produk dan 

lokasi 

penjualan 

secara 

parsial dan 

simultan 

berpengaruh 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

di warung 

Penambahan 

variabel 

etika bisnis 

Islam dan 

kualitas 

pelayanan. 
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No. Nama Peneliti Teknik 

Analisis 

Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

makan Bu 

Sur.
 77

 

5 Risma Nur 

Maulidya, dkk 

(2019) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Variabel 

etika bisnis 

Islam dan 

kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

signifikan 

dan positif 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

dan loyalitas 

pelanggan. 

Kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

signifikan 

dan positif 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan.
 

78
 

Penambahan 

variabel 

keragaman 

produk. 
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H. Kerangka Berfikir 

Dalam Sebuah Bisnis tindakan seorang muslim tidak 

semata-mata dituntun oleh keuntungan, dan tidak demi 

mencari kekayaan dengan cara apapun. Dari penjelasan 

tersebut dapat di jelaskan ketika seorang muslim 

menjalankan sebuah bisnis, mereka harus memperhatikan 

Etika dalam melakukan bisnis tersebut agar sesuai dengan 

aturan agama yang di berlakukan. Salah satu sumber dalam 

melakukan sebuah etika bisnis yang berbasis spiritual adalah 

etika yang bersumber dari tokoh teladan yaitu Rasulullah 

Saw.
79

 

Dalam dunia bisnis, bukan hanya produk atau jasa 

saja yang di perhatikan. Dalam hal berbisnis kualitas 

pelayanan harus bisa diperhatikan juga. Karena kualitas 

pelayanan merupakan cara mempertahankan konsumen agar 

konsumen tidak kecewa dan merasa puas terhadap produk 

atau jasa yang diberikan. Dengan adanya kualitas, berarti 

perusahaan harus memenuhi harapan-harapan pelanggan dan 

memuaskan kebutuhan mereka.
80

 

Kualitas, apabila dikelola dengan tepat, 

berkontribusi positif terhadap terwujudnya kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. Kualitas memberikan nilai plus berupa 

motivasi khusus bagi para pelanggan untuk menjalin ikatan 

relasi saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan 

perusahaan. Ikatan emosional semacam ini memungkinkan 

perusahaan untuki memahami dengan seksama harapan dan 

kebutuhan spesifik pelanggan. Pada gilirannya, perusahaan 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, di mana 

perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang 

kurang menyenangkan dan meminimumkan atau 

meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang 

menyenangkan. Selanjutnya, keputusan pelanggan 
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berdampak pada terciptanya rintangan beralih (switching 

barriers), biaya beralih (switching costs), dan loyalitas 

pelanggan.
81

 

Pada hakitatnya seseorang membeli produk untuk 

memuaskan kebutuhan atau keinginan. Seseorang membeli 

produk bukan hanya fisik semata, melainkan manfaat yang 

ditimbulkan oleh produk yang dibeli. Produk merupakan 

sesuatu yang dapat memberi manfaat, memenuhi kebutuhan 

konsumen dan dapat memuaskan konsumen. Maka dari itu, 

seorang pengusaha dituntut untuk selalu kreatif, dinamis, 

dan berpikiran luas dalam menciptakan serta 

mengembangkan suatu produk. Produk yang berkualitas 

mempunyai hubungan sangat erat dengan sikap konsumen, 

dimana produk yang memiliki kualitas memberikan suatu 

dorongan minat kepada konsumen untuk membeli produk 

tersebut. Karena produk yang ditawarkan akan 

menggambarkan kondisi perusahaan, jika perusahaan 

melakukan kesalahan dalam hal pemasaran kepada 

konsumen dapat menurunkan tingkat minat beli konsumen, 

bahkan dapat berdampak pada image yang kurang baik.
82

 

Kepuasann npelanggan, kualitasn layanann dann 

loyalitasn pelanggann merupakann tigan elemenn kuncin 

yangn menentukann kesuksesann implementasin konsepn 

npemasaran. Ketigan aspekn inin telahn menjadin bagiann 

darin kredon norganisasi, baikn organisasin laban maupunn 

nnirlaba.
83

 Menurut Philip Kotler dalam Ningsih (2016), 

bahwa yang dimaksud dengan kepuasan pelanggan adalah 

perasaan senang atau kecewa dari seorang pelanggan setelah 

membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap 

kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.
84
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Berdasarkann uraiann tinjauann pustakan ntersebut, dapatn 

dijelaskann dalamn kerangkan teoritisn sebagain nberikut : 

 

Gambar 2.2 Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: Pengembangan hasil riset Tanjung
85

, 

Nasution
86

, Kotler dan Keller
87

, serta Kotler 

dan Armstrong
88

, diolah tahun 2020. 

 

I. Hipotesis 

1. Pengaruh Etika Bisnis Islam terhadap Kepuasan 

Konsumen  

Pelaku bisnis memiliki kerangka etika bisnis 

sehingga dapat mengantarkan pada aktivitas bisnis yang 
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berkah. Perusahaan yang berlaku adil dan menghargai 

pekerja akan berdampak baik pada tingkat kesetiaan 

para pekerja dalam melayani perusahaan tersebut. 

Intinya, penerapan etika pada suatu perusahaan akan 

memiliki keunggulan kompetitif dibanding perusahaan 

yang tidak menerapkan etika.
89

 

Paparan prinsip etika bisnis Islam yang terdiri 

dari keadilan, kebebasan, tanggung jawab, ihsan dan 

transparansi akan menunjukkan adanya sebuah strategi 

yang ideal dalam menjalankan sebuah usaha di 

Indonesia, dengan menerapkan etika bisnis Islam 

sebagai landasan operasional bisnis, maka diharapkan 

mempengaruhi kepuasan konsumen yang nantinya akan 

berdampak pada suksesnya suatu usaha kedepannya 

dalam hal duniawi maupun ukhrawi.90
 Olehn karenan 

itun dalamn penelitiann inin diajukann hipotesisn 

sebagain nberikut: 

H1 : Terdapatn pengaruhn etika bisnis Islam terhadapn 

kepuasann konsumenn CV. Dua Merpati nKudus. 

 

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Kualitasn pelayanann menjadin suatun 

keharusann yangn harusn dilakukann perusahaann 

supayan mampun bertahann dann tetapn mendapatn 

kepercayaann npelanggan. Kualitasn pelayann sendirin 

yangn menjadin ukurann bagin pelanggann baikn dann 

tidaknyan suatun produkn ataun jasan yangn telahn 

merekan ngunakan. Polan konsumsin dann gayan 

hidupn pelanggann menuntutn perusahaann mampun 

memberikann pelayanann yangn nberkualitas. Kualitasn 
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pelayanann berpusatn padan upayan pemenuhann 

kebutuhann dann keinginann pelanggann sertan 

ketepatann penyampaiannyan untukn mengimbangin 

harapann npelanggan.
91

 

Dimensin kualitasn pelayanann ndiatas, makan 

dapatn disimpulkann kualitasn pelayanann adalahn 

kemampuann perusahaann dalamn memberikann 

pelayanann untukn memenuhin kebutuhann dann 

keinginann sesuain dengann harapann pelanggann 

yangn didukungn darin faktorn internaln perusahaann 

sepertin fasilitasn penunjangn operasionaln 

nperusahaan, kemampuann maupunn kesopanann darin 

karyawann penyedian jasan dalamn memberikann 

layanann kepadan nkonsumennnya, rasan empatin 

perusahaann terhadapn paran nkonsumen, sertan rasan 

amann dann jaminann kepadan konsumenn pascan 

pembeliann maupunn waktun mengkonsumsin jasan 

ntersebut.
92

 Olehn karenan itun dalamn penelitiann inin 

diajukann hipotesisn sebagain nberikut: 

H2 : Terdapatn pengaruhn kualitas pelayanan 

terhadapn kepuasann konsumenn CV. Dua 

Merpati nKudus. 

 

3. Pengaruh Keragaman Produk terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Kepuasann konsumenn membawan dampakn 

yangn besarn bagin nperusahaan. Dengann 

mempertahankann dann memuaskann pelayanann saatn 

inin jauhn lebihn mudahn dibandingn terusn menerusn 

berupayan menarikn ataun memprospekn pelanggann 

nbaru, biayan mempertahankann pelanggann lebihn 

murahn dibandingkann biayan mencarin pelanggann 

nbaru. Salahn satun faktorn yangn mempengaruhin 
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kepuasann konsumenn adalahn kualitasn nproduk. 

Kualitasn produkn adalahn cirin dann karakteristikn 

suatun barangn ataun jasan yangn berpengaruhn padan 

kemampuann untukn memuaskann kebutuhann yangn 

dinyatakann ataun ntersirat. Untukn mencapain 

kualitasn produkn yangn diinginkann makan perlun 

suatun standarisasin nkualitas.
93

  

Keragamann produkn merupakann haln 

pentingn yangn harusn diperhatikann olehn 

perusahaann untukn meningkatkann kinerjan nproduk, 

jikan produkn tersebutn tidakn beragamn makan 

produkn tersebutn tentun akann kalahn bersaingn 

dengann produkn yangn lainn inin berartin perusahaann 

gagaln memberikann kepuasann terhadapn nkonsumen. 

Setiapn konsumenn memilikin seleran makann yangn 

tidakn selalun nsama. Jikan restorann menyediakann 

menun yangn nberanekaragam, akann lebihn 

memudahkann restorann untukn menarikn konsumenn 

agarn bersantapn din ntempatnya. nKarena, semakinn 

banyakn pilihann yangn disediakann olehn nrestoran, 

makan akann semakinn memudahkann konsumenn 

untukn memilihn menun ataun produkn sesuain 

nkeinginannya.
94

 Olehn karenan itun dalamn 

penelitiann inin diajukann hipotesisn sebagain nberikut: 

H3 : Terdapatn pengaruhn keragaman produk 

terhadapn kepuasann konsumenn CV. Dua 

Merpati nKudus.  
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