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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah citra merek, harga dan 

gaya hidup secara simultan dan parsial berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen muslim dalam memilih fast food restaurantdi M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup, dan juga variabel manakah yang berpengaruh paling 

dominan terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food 

restaurant di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Jumlah sampel 

dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang merupakan konsumen muslim 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup dengan menggunakan teknik 

accidential sampling. teknik pengumpulan data dengan memberi angket pada 

responden, wawancara dan observasi. Dalam membuktikan dan menganalisis hal 

tersebut, maka digunakan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji 

regresi linier bergandadengan persamaan Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 +  e, 

serta uji F (simultan) dan uji t (parsial). 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa: 1) citra merek, harga dan gaya 

hidup secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 2) citra merek secara 

parsial tidak berpengaruh namun bernilai positif dan tidak signifikansertaharga 

dan gaya hidup secara parsialberpengaruh positif dan signifikan 3) variabel yang 

berpengaruh paling dominan adalah variabel gaya hidup. 

Saran yang dapat diberikan kepada M2M Indonesian Fast Food cabang 

Mantup adalah menjaga dan mempertahankan harga sesuai dengan kualitas 

produk namun tidak mengurangi laba serta memperhatikan gaya hidup konsumen 

sehingga dapat menarik pelanggan untuk membeli dan mengubah restoran lebih 

menarik untuk dijadikan tren gaya hidup konsumen sehingga konsumen menjadi 

tidak segan untuk mengunjungi kembali.  

 

Kata Kunci: Citra Merek, Harga, Gaya Hidup dan Keputusan Konsumen. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan industri pangan saat ini meningkat dengan pesat, 

khususnya restoran makanan cepat saji. Dibuktikan dengan munculnya 

berbagai restoran cepat saji baik waralaba dari luar negeri maupun dalam 

negeri. Fenomena ini didukung dengan perubahan gaya hidup budaya 

masyarakat Indonesia yang memiliki banyak kesibukan dan aktivitas 

sehingga masyarakat terbiasa dengan segala sesuatu yang mudah, praktis dan 

cepat. Dampak dari perubahan ini berpengaruh terhadap perubahan selera 

(antara pria dan wanita berbeda), kebiasaan dan perilaku pada suatu 

pembelian. Perubahan lainnya yaitu meningkatnya keinginan untuk 

menikmati hidup. Kesibukan dan aktivitas yang padat membuat waktu 

seseorang berkurang untuk menikmati hidup dengan menyenangkan dirinya. 

Munculnya permasalahan ini menimbulkan pola konsumsi yang berbeda. 

Mereka berupaya menyempatkan waktunya untuk bersenang-senang dengan 

perilaku makan yang berubah. Jika pada waktu belum sibuk, mereka sarapan 

dan makan dirumah, tetapi ketika kesibukan meningkat, tetap ingin 

mempunyai waktu untuk bersenang-senang, mereka merubah pola makan dan 

sarapannya.
1
 Perubahan gaya hidup tersebut berdampak pada kecenderungan 

masyarakat yang lebih memilih mengkonsumsi makanan cepat saji dan 

                                                           
1
 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2003), 80.  
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menimbulkan kesempatan kepada investor untuk menyediakan makanan 

cepat saji yang lebih dikenal dengan istilah fast food.  

Menurut Yuyun Alamsyah dalam bukunya Bisnis Fast Food ala 

Indonesia istilah fast food yang sangat umum adalah take out atau take away 

yang artinya dibawa pulang (atau jalan-jalan). Keunggulan konsep makanan 

cepat saji adalah waktu penyajiannya yang relatif cepat dan praktis.
2
 

Makanan siap saji menurut Peraturan Pemerintah Indonesia Nomor 28 Tahun 

2004 Tentang Keamanan, Mutu, dan Gizi Pangan ialah makanan yang sudah 

diolah dan siap disajikan di tempat usaha atau di luar tempat usaha atas dasar 

pemesanan.
3
 Khomsan (2018) dalam Adhi, dkk (2017: 08) menyatakan gizi 

yang rendah atau tidak seimbang pada makanan siap saji dikarenakan 

kandungan lemak dan garam yang tinggi, namun kadar serat rendah. 

Dalam Islam sangat dianjurkan bagi setiap manusia mengkonsumsi 

makanan yang halal, sebagaimana firman Allah dalam surah al-Baqarah ayat 

168: 

لْا طاي مباا ااي ُّهاا النَّاسُ كُلُوْا مِمَّا فِم الْْارْضم حالَا  يَا
Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah makanan yang halal lagi 

baik dari apa yang terdapat di bumi.‖
4
 

Melalui ayat ini Allah memerintahkan manusia agar makan sebagai 

syarat untuk hidup dan harus memilih makanan yang halal dan baik, yakni 

                                                           
2
 Virginita Daulay, ―Perspesi Konsumen Dalam Memilih Makanan Cepat Saji (Studi Kasus 

Restoran makanan Cepat Saji KFC Suprapto Kota Bengkulu)‖, (Skripsi--, Universitas Bengkulu, 

2014), 18. 
3
 Adhi Tejo Dwicahyo dan Nunuk Adiarni, dkk, ―Pengaruh Konsep Produk, Budaya Konsumsi, 

dan Keluarga Terhadap Perilaku Konsumen Mengkonsumsi Produk Kebab‖, Industria: Jurnal 

Teknologi dan Manajemen Agroindustri, Vol. 6, No. 01 (Februari, 2017), 08. 
4
 Kementrian Agama RI, Al-Quran dan Terjemahnya (Bandung: Mutiara Qolbu Salim, 2010), 270. 
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yang bukan haram lagi baik, lezat, bergizi dan berdampak positif bagi 

kesehatan. Karena tidak semua makanan yang halal otomatis baik, ada 

makanan yang halal tetapi tidak bergizi sehingga ia menjadi kurang baik 

untuk tubuh. Bahan makanan yang telah disediakan oleh Allah untuk 

keperluan itu sangat banyak, namun tidak diperbolehkan melakukan 

konsumsi secara boros. Makanan dan minuman yang berlebihan selain 

merusak kesehatan juga merusak pertumbuhan mental serta merusak ekonomi 

seseorang.
5
 

Banyaknya restoran makanan cepat saji membuat perusahaan dituntut 

lebih bekerja keras untuk cerdas dalam menarik konsumen dengan berinovasi 

terhadap produk yang diciptakan, membangun merek, meningkatkan 

pelayanan yang baik sehingga mampu memberikan citra khusus bagi 

konsumennya.Produk harus memiliki citra yang baik sehingga terdapat kesan 

yang baik pula dibenak konsumen agar timbul adanya keinginan untuk 

mengkonsumsi produk tersebut. Membangun citra merek yang kuat dibenak 

pelanggan atau konsumen merupakan investasi jangka panjang bagi 

perusahaan, sebab merek merupakan aset prestisius bagi perusahaan.
6
 

Membangun citra merek dapat dicapai dengan program marketing yang kuat 

terhadap produk tersebut, salah satunya dengan menetapkan harga yang 

terjangkau seperti menawarkan paket hemat untuk konsumen. Citra merek 

memiliki peran penting dalam hal pengaruh keputusan konsumen untuk 

                                                           
5
Idri, Hadits Ekonomi (Surabaya: CV Cahaya Intan XII, 2014), 56. 

6
 Choirotul Ummah, ―Pengaruh Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) UINSA FRESH Di Pusat Pengembangan Bisnis 

UIN Sunan Ampel Surabaya‖, (Skripsi--, Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2016), 

01. 
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memilih produk, karena ketika konsumen mempunyai citra yang baik/positif 

terhadap merek tersebut membuat konsumen cenderung untuk memilih 

membeli produk tersebut.  

Keputusan pembelian oleh konsumen selalu berkaitan dengan 

kesadaran atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan. Dalam perspektif 

Islam, kebutuhan ditentukan oleh mashlahah yang merupakan bernilai lebih 

dari sekedar keinginan. Dimana tujuan syari‘ah harus dapat menentukan 

tujuan perilaku konsumen dalam Islam, sehingga Islam memerinci dan 

memisahkan antara kebutuhan dan keinginan manusia.
7
 Seorang konsumen 

muslim akan mempertimbangkan manfaat dan berkah yang dihasilkan dari 

keputusan konsumsinya. Banyak yang melatarbelakangi konsumen dalam 

memilih produk salah satunya yaitu harga. Konsumen seringkali mengkaitkan 

kualitas serta tampilan dengan harga. Sehingga apabila produk berpenampilan 

baik dan mewah, konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal. 

Tetapi tidak sedikit konsumen dalam memilih produk rela membayar mahal 

apabila diiringi dengan kualitas yang terjamin. Ajaran Islam menganjurkan 

pola konsumsi dan penggunaan harta secara wajar dan berimbang, yakni pola 

yang terletak di antara kekikiran dan pemborosan. Konsumsi di atas dan 

melampaui tingkat moderat (wajar) dianggap israf dan tidak disenangi Islam.
8
 

Penetapan harga pada suatu produk harus di imbangi dengan kualitas yang 

setara. Apabila hal tersebut tidak diterapkan maka terjadi ketidakpuasan pada 

konsumen. 

                                                           
7
 Nur Rianto dan Euis Amalia, Teori Mikroekonomi: Suatu Perbandingan Ekonomi Islam dan 

Ekonomi Konvensional (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2010), 97. 
8
 Ibid., 87. 
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Persaingan restoran cepat saji lokal maupun waralaba asing semakin 

ketat. Perebutan pangsa pasar dimulai pembukaan cabang di seluruh 

Indonesia hingga penawaran produk jenis baru. Persaingan akan membuat 

dorongan bagi perusahaan untuk memilih lokasi yang strategis untuk menarik 

pelanggan baru. Penulis memilih M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup 

yang memiliki lokasi di daerah pedesaan yaitu Jl. Raya Mantup, Kec. 

Mantup, Kab. Lamongan. Wilayah ini merupakan wilayah Lamongan paling 

selatan yang merupakan perbatasan dengan beberapa Kabupaten lain, seperti 

Kabupaten Gresik dan Mojokerto. Berdasarkan gambar berikut ini, bahwa 

sekitar daerah M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup adalah 

pemukiman penduduk yang dikelilingi oleh persawahan atau perkebunan.  

Gambar 1.1. 

Peta Lokasi M2M Indonesian Fast Food Cabang Mantup 

 

Umumnya, restoran makanan cepat saji memilih lokasi restorannya di 

daerah perkotaan, karena banyak dari mereka yang bergaya hidup praktis 

sehingga makanan seperti ini sangat cocok untuk mereka untuk menghemat 

waktu. Sedangkan masyarakat desa lebih memilih memasak sendiri karena 
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mereka memikirkan anggota keluarga yang banyak, sehingga memilih untuk 

memasak sendiri dibandingkan membeli karena porsi memasak lebih banyak 

daripada membeli. Seringkali menemui masyarakat desa yang mempunyai 

persepsi terhadap citra makanan cepat saji dengan harga yang mahal. Banyak 

dari mereka yang enggan mengunjungi restoran baru karena takut harga dari 

makanan yang ditawarkan direstoran tersebut mahal dan tidak sesuai dengan 

kemampuan mereka. Mereka berpersepsi bahwa makanan yang disajikan 

dalam bentuk menarik dan terlihat baru memiliki harga penawaran yang 

mahal, sehingga mereka menghindari inovasi makanan baru dikarenakan 

persepsi harga yang mahal dan tidak terjangkau oleh mereka. Hal seperti itu 

perlu diimbangi dengan pemasaran yang tepat seperti harga yang terjangkau 

oleh kalangan masyarakat desa yang sebagian besarnya mereka berprofesi 

sebagai petani atau peternak.  

Konsumen merupakan salah satu penentu keberlangsungan hidup 

suatu usaha. Masyarakat memberikan respon positif atas berdirinya M2M 

Indonesian Fast Food cabang Mantup, dan perusahaan berhasil merebut hati 

para masyarakat sekitarnya sehingga eksistensinya stabil. Dibuktikan dengan 

omset yang diperolehnya stabil dari awal pembukaan restaurant. Harga yang 

terjangkau bagi masyarakat pedesaan dan berinovasinya dengan produk-

produk baru membuat masyarakat penasaran dengan M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup.  
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Grafik 1.1. 

Omset M2M Indonesian Fast Food Cabang Mantup dari Bulan Januari 2018 

– September 2018. 

 

 

 

Sumber: M2M Indonesia Fast Food Restaurant cabang Mantup 

Eksistensi M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup didasari oleh 

beberapa faktor. Salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam melakukan pembelian adalah gaya hidup. Gaya hidup apabila 

dilakukan oleh pemasar secara cermat, dapat membantu untuk memahami 

nilai-nilai konsumen yang berubah dan bagaimana nilai-nilai tersebut dapat 

mempengaruhi konsumen.
9
 Gaya hidup secara didefinisikan sebagai cara 

hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu 

mereka (aktivitas), apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya 

                                                           
9
 Adhianti Laras Pratiwi, ―Pengaruh Gaya Hidup, citra Merek dan Atribut Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Zoya di Jakarta Selatan‖, (Skripsi-- , UIN Syarif Hidayatullah Jakarta, 

2017), 05. 
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(ketertarikan), dan apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan 

juga dunia sekitarnya (pendapat).
10

 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup menargetkan konsumen 

dari semua kalangan dari anak-anak hingga dewasa, dan kebanyakan 

konsumen dari kalangan para pekerja kantor yang menikmati waktu 

senggangnya atau menjadi tempat meeting. Tidak sedikit juga keluarga yang 

hadir bersama anaknya, karena di M2M Indonesian Fast Food cabang 

Mantup terdapat miniplay untuk anak-anak usia balita, dan beberapa remaja 

yang hanya hangout bersama teman-temannya.  

M2M Indonesian Fast Food berorientasi pada 3 hal, yaitu 

keuntungan, pendidikan dan sosial. Kegiatan yang sering dilaksanakan yaitu 

menggelar berbagai event lomba untuk anak-anak, seperti lomba mewarnai, 

fun games dan sulap disetiap grand opening cabang baru. M2M Indonesian 

Fast Food cabang Mantup juga menyisihkan keuntungannya untuk 

didonasikan ke panti asuhan dan sekaligus menjadi donatur tetap panti asuhan 

―Siti Khodijah‖ yang berada di kecamatan Mantup. 

Berdasarkan paparan diatas, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul ―PENGARUH CITRA MEREK, HARGA DAN 

GAYA HIDUP TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN MUSLIM 

DALAM MEMILIH FAST FOOD RESTAURANT (Studi kasus M2M 

Indonesian Fast Food Cabang Mantup)”. 

 

                                                           
10

 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 

2002), 145. 
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B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang diatas, maka dirumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah citra merek, harga dan gaya hidup secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food 

restaurant di M2M Indonesian Fast Food Cabang Mantup? 

2. Apakah citra merek, harga dan gaya hidup secara parsial berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food 

restaurant di M2M Indonesian Fast Food Cabang Mantup? 

3. Variabel manakah yang berpengaruh paling dominan terhadap keputusan 

konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food Cabang Mantup? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari dilakukannya penelitian ini antara lain 

1. Untuk mengetahui apakah citra merek, harga dan gaya hidup secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim memilih 

fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Food Cabang Mantup 

2. Untuk mengetahui apakah citra merek, harga dan gaya hidup secara 

parsial berpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim dalam 

memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Food Cabang 

Mantup 
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3. Untuk mengetahui variabel manakah yang berpengaruh paling dominan 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food 

restaurant di M2M Indonesian Fast Food  Cabang Mantup. 

 

D. Kegunaan Hasil Penelitian 

Kegunaan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Kegunaan teoritis 

Sebagai acuan ke depan dan memberikan konstribusi akademis dalam 

ekonomi Islam dan bisnis, khususnya dalam mengkaji pengaruh citra 

merek, harga dan gaya hidup terhadap keputusan konsumen muslim 

dalam memilih fast food restaurant dalam perspektif Islam di M2M 

Indonesian Fast Food cabang Mantup. 

2. Kegunaan praktis 

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini dapat memberikan pemahaman dan pengetahuan lebih 

kepada penulis sehingga bisa menambah ilmu yang dimiliki, 

khususnya tentang perilaku konsumen dalam memutuskan pembelian 

suatu produk. 

b. Bagi Akademis 

Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi acuan atau referensi bagi 

peneliti-peneliti selanjutnya yang ada kaitannya dengan penelitian ini.  
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c. Bagi Perusahaan 

Memberikan konstribusi terhadap perusahaan yang diharapkan para 

pengambil kebijakan di perusahaan maupun pihak lain yang 

berkepentingan dapat menggunakan hasil dari penelitian ini sebagai 

bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. Perilaku Konsumen 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen berkaitan erat dengan keputusan konsumen. 

Maka dari itu sebelum mempelajari tentang bagaimana konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian maka terlebih dahulu mengetahui 

tentang apa itu perilaku konsumen.  

Istilah perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk diartikan 

sebagai perilaku yang diperhatikan konsumen dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang 

mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
11

 Perilaku 

konsumen melibatkan pemikiran dan perasaan yang mereka alami serta 

tindakan yang mereka lakukan dalam proses konsumsi.
12

 

The American Marketing Association dalam Buku Kotler 

mendefinisikan perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara 

afeksi dan kognisi, perilaku dan lingkungannya di mana manusia 

                                                           
11

 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran (Bogor: 

Ghalia Indonesia, 2011), 4. 
12

 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen & Strategi Pemasaran (Jakarta: Salemba 

Empat, 2014), 6. 
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melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka.
13

 Dari definisi 

tersebut menunjukkan 3 hal penting, yaitu: 

1) Perilaku konsumen bersifat dinamis, sehingga susah 

ditebak/diramalkan; 

2) Melibatkan interaksi: kognisi, afeksi, perilaku dan kejadian 

disekitar/lingkungan konsumen; 

3) Melibatkan pertukaran. 

Perilaku konsumen bersifat dinamis karena pemikiran, perasaan 

dan tindakan individu konsumen, kelompok target konsumen, dan 

masyarakat luas berubah dan bergerak sepanjang waktu. Selain itu 

perilaku konsumen juga melibatkan interaksi dan pertukaran. Perilaku 

konsumen melibatkan interaksi antara pemikiran seseorang, perasaan 

dan tindakan serta lingkungan. Perilaku konsumen melibatkan 

pertukaran antar-manusia. Dengan kata lain, seseorang memberikan 

suatu yang bernilai kepada yang lainnya dan menerima sesuatu sebagai 

imbalannya.
14

 

Melalui perilaku konsumen, perusahaan akan mengetahui apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumennya. Sehingga perusahaan 

perlu mengamati perilaku konsumennya untuk menerapkan kebijakan 

atau strategi pemasaran yang sesuai dengan perilaku konsumen tersebut. 

Ketika strategi pemasaran berhasil, maka penjualan yang dilakukan 

dapat mencapai tujuan perusahaan, yakni keuntungan. 

                                                           
13

 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen…, 2. 
14

 Ibid., 3.  
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b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor 

kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. Sebagian besar 

adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi 

harus benar-benar diperhitungkan. Faktor-faktor ini sangat berguna 

untuk mengidentifikasi pembeli-pembeli yang memiliki minat terbesar 

terhadap suatu produk. Faktor-faktor lain yang dapat dipengaruhi oleh 

pemasar dan dapat mengisyaratkan pada pemasar mengenai bagaimana 

mengembangkan produk, harga, distribusi dan promosi.
15

 

Berikut dijelaskan beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen, antara lain:  

1) Faktor Kebudayaan 

a) Kebudayaan, adalah penyebab keinginan dan perilaku seseorang 

yang paling dasar. Budaya merupakan kumpulan nilai dasar, 

persepsi, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh anggota 

masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya. 

b) Subbudaya, merupakan kelompok masyarakat yang berbagi 

sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang 

umum. 

c) Kelas sosial, adalah pembagian masyarakat yang relatif 

permanen dan berjenjang dalam masyarakat dimana anggota 

berbagi nilai, minat dan perilaku yang sama.  

                                                           
15

 Ibid., 10. 
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2) Faktor Sosial 

a) Kelompok referensi, merupakan kelompok yang memberikan 

pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan 

perilaku seseorang.  

b) Keluarga, adalah organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat. 

c) Peran dan status; orang biasanya memilih produk yang sesuai 

dengan peran dan status mereka. 

3) Faktor Pribadi 

a) Umur dan tahapan dalam siklus hidup; orang membeli suatu 

barang dan jasa yang berubah-ubah selama hidupnya sesuai 

jenjang usia. 

b) Pekerjaan; pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa 

yang mereka beli. 

c) Keadaan ekonomi; keadaan ekonomi seseorang terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan kekayaan, 

kamampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran. 

d) Gaya hidup, adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan 

sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat 

yang bersangkutan. 

e) Kepribadian dan konsep diri, adalah ciri-ciri psikologis yang 

membedakan seseorang, yang menyebabkan terjadinya jawaban 
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yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap 

lingkungannya.  

4) Faktor Psikologi 

a) Motivasi, merupakan kebutuhan dengan tekanan yang kuat yang 

mendorong seseorang untuk mencari kepuasan untuk kebutuhan 

tersebut.  

b) Persepsi, merupakan proses di mana orang memilih, mengatur 

dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran 

dunia yang berarti. 

c) Proses belajar, adalah pembelajaran dalam perilaku seseorang 

yang timbul dari pengalaman. 

d) Kepercayaan dan sikap; kepercayaan merupakan pikiran 

deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sikap 

merupakan evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif 

konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.  

c. Perilaku Konsumen Muslim 

Dalam perilaku konsumen muslim dibedakan dengan perilaku 

konsumen non muslim, karena sebagai berikut:
16

 

1) Fungsi objektif konsumen muslim berbeda dari konsumen yang lain. 

Konsumen muslim tidak mencapai kepuasan hanya dari 

mengkonsumsi output dan memegang barang modal. Perilaku 

ekonominya berputar pada pencapaian atas ridha Allah. Untuk 

                                                           
16

 Nur Arianto dan Euis Amalia, Teori Mikroekonomi…, 95. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

17 

 

 

 

seorang muslim sejati harus percaya kepada al-Quran, sehingga 

kepuasan konsumen muslim tidak hanya fungsi satu-satunya atas 

fungsi barang konsumsi dan komoditas, tetapi juga fungsi dari ridha 

Allah. 

2) Vektor komoditas dari konsumen muslim adalah berbeda daripada 

konsumen non muslim, meskipun semua elemen dari barang dan jasa 

tersedia. Karena Islam melarang seorang muslim mengkonsumsi 

beberapa komoditas. Seorang muslim dilarang mengkonsumsi 

alkohol, daging babi, dan lain-lain yang diharamkan.  

3) Seorang muslim dilarang untuk membayar atau menerima bunga dari 

pinjaman dalam bentuk apapun. Premi rutin yang dibayar oleh 

konsumen muslim atas memegang barang tahan lama tidak 

mencangkup elemen suku bunga. Suku bunga dalam ekonomi Islam 

digantikan oleh biaya dalam kaitannya dengan profit sharing. 

Bagaimanapun tidak seperti bunga, biaya tidak ditentukan 

sebelumnya pada tingkat yang tetap atas sebuah resiko. 

4) Bagi seorang muslim, anggaran yang dapat digunakan untuk 

optimisasi konsumsi adalah pendapatan bersih setelah pembayaran 

zakat. 

5) Konsumsi muslim harus menahan diri dari konsumsi yang 

berlebihan, yang berarti konsumen muslim tidak harus 

menghabiskan seluruh pendapatan bersihnya untuk konsumsi barang 

dan jasa.  
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2. Pengambilan Keputusan Konsumen 

a. Pengetian Keputusan Konsumen 

Seseorang akan dihadapkan dengan beberapa pilihan yang 

akhirnya akan memilih satu di antara yang lain. Seseorang dapat 

dikatakan dalam posisi mengambil keputusan bila seseorang tersebut 

dihadapkan antara memilih membeli atau tidak.  

Menurut Kotler dan Keller, keputusan pembelian adalah tahap 

dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-

benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan.
17

 

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan 

masalah yang diarahkan pada sasaran (konsekuensi yang diinginkan 

atau nilai dalam rantai arti akhir).
18

 Masalah itu timbul dari kebutuhan 

yang dirasakan dan keinginan untuk memenuhi kebutuhan itu dengan 

konsumsi produk atau jasa yang sesuai.
19

 

b. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

Sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian biasanya 

melalui lima tahapan:
20

 

 

                                                           
17

 Adhianti Laras Pratiwi, ―Pengaruh Gaya Hidup, Citra Merek dan Atribut Produk‖…, 18. 
18

 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen…, 343.  
19

 Sudaryono, Manajemen Pemasaran, Teori dan Implementasi (Yogyakarta: CV Andi Offset, 

2016) , 100. 
20

 Philip Kotler dan Gary Amstrong,  Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1 (Jakarta: 

Erlangga, 2008), 179-181. 
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1) Pengenalan Kebutuhan 

Merupakan tahap pertama proses keputusan pembeli, di 

mana konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan dapat 

dipicu oleh rangsangan internal maupun eksternal.  

2) Pencarian Informasi 

Merupakan tahap keputusan pembeli di mana konsumen 

ingin mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya 

memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara 

aktif. Semakin banyak informasi yang diperoleh, kesadaran 

konsumen dan pengetahuan akan merek dan fitur yang tersedia 

meningkat. Sumber informasi terdiri dari empat kelompok, yaitu 

sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan), sumber 

komersial (iklan, tenaga penjual, pedagang perantara dan 

pengemasan), sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan dan 

penggunaan produk), dan sumber publik (media massa, organisasi 

dan rating konsumen).  

3) Evaluasi Alternatif 

Merupakan tahap proses keputusan pembeli di mana 

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek 

alternatif dalam sekelompok pilihan. Bagaimana cara konsumen 

mengevaluasi alternatif bergantung pada konsumen pribadi dan 

situasi pembelian tertentu. 
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4) Keputusan Pembelian 

Merupakan keputusan pembeli tentang merek mana yang 

dibeli. Keputusan tersebut bisa berupa tidak memilih salah satu 

alternatif yang tersedia. 

5) Perilaku Pasca Pembelian 

Merupakan tahap proses keputusan pembeli di mana 

konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, 

berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka.  

c. Analisis Pengambilan Keputusan Konsumen 

Terdapat beberapa model konsumen yang mengacu ke 

pandangan atau perspektif yang umum mengenai bagaimana (atau 

mengapa) para individu berperilaku seperti yang mereka lakukan. Ada 

empat pandangan model konsumen sebagai berikut:
21

 

1) Pandangan ekonomi 

Dalam bidang ekonomi teoritis, konsumen sering diberi ciri 

sebagai pengambilan keputusan yang rasional. Untuk perilaku 

rasional dalam arti ekonomi, seseorang harus mengetahui semua 

alternatif produk yang tersedia, mampu memeringkat setiap 

alternatif secara tepat dari sudut pandang keuntungan dan 

kerugiannya, serta mampu mengenali satu alternatif yang terbaik.  

 

 

                                                           
21

 Leon dan Leslie, Perilaku Konsumen (Jakarta: PT Indeks, 2008), 487. 
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2) Pandangan pasif 

Merupakan pandangan yang sangat berlawanan dengan 

pandangan ekonomi yang rasional mengenai konsumen. 

Pandangan ini menggambarkan konsumen sebagai orang yang 

pada dasarnya tunduk pada kepentingan melayani diri sendiri dan 

usaha promosi pada pemasar. Dalam pandangan pasif, para 

konsumen dianggap sebagai pembeli yang menurutkan kata hati 

dan irasional, siap menyerah kepada tujuan dan kekuasaan 

pemasar.  

3) Pandangan kognitif 

Model ini menggambarkan konsumen sebagai pemecah 

masalah dengan cara berpikir. Dalam konteks model kognitif, 

konsumen dipandang sebagai pengelola informasi. Pengelolaan 

informasi menghasilkan formasi pilihan dan minat membeli. 

Konsumen akan menghentikan usaha pencarian informasi ketika 

mereka merasa sudah cukup memperoleh informasi yang didapat 

sehingga mempunyai alternatif untuk pengambilan keputusan yang 

memuaskan. 

4) Pandangan emosional 

Walaupun sudah lama menyadari adanya model pengambilan 

keputusan yang emosional atau impulsif (menurut desakan hati), 

para pemasar sering lebih suka memikirkan konsumen model 

ekonomi maupun model pasif.  
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3. Citra Merek 

Merek (brand) adalah simbol pengenjawantahan seluruh informasi 

yang berkait dengan produk atau jasa. American Marketing Association 

mendefinisikan merek sebagain nama, istilah, tanda lambang atau desain 

atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang 

atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 

mendiferensiasikan mereka dari para pesaing.
22

 Merek juga mempunyai 

visualisasi dari citra yang ingin ditanamkan di benak konsumen. Dalam 

konteks lain, merek sering menggunakan kata merek dagang (trademark).
23

 

Beberapa pemasar membedakan aspek psikologi merek dengan aspek 

pengalaman. Aspek pengalaman merupakan gabungan seluruh poin 

pengalaman berinteraksi dengan merek, atau sering disebut brand 

experience. Aspek psikologis sering direferensikan sebagai brand image, 

adalah citra yang dibangun dalam alam bawah sadar konsumen melalui 

informasi dan ekspektasi yang diharapkan melalui produk atau jasa. 

Pendekatan yang menyeluruh dalam membangun merek meliputi struktur 

merek, bisnis dan manusia yang terlibat dalam produk. 

Citra merek dibangun dengan memasukkan kepribadian atau citra ke 

dalam produk atau jasa, untuk kemudian dimasukkan ke alam bawah sadar 

konsumen. Merek merupakan salah satu elemen penting dalam tema 

periklanan, untuk menunjukkan apa yang bisa diberikan oleh pemilik 

merek kepada pasar. 

                                                           
22

 Philip Kolter dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 

2009), 258.  
23

 Sudaryono,Manajemen Pemasaran, Teori dan Implementasi…, 208. 
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Citra perusahaan atau citra merek suatu produk bisa mempengaruhi 

posisi produk. Perusahaan berusaha untuk menampilkan citra yang 

membedakan mereka dari perusahaan lain. Citra perusahaan atau merek 

harus menyampaikan manfaat khusus dan memposisikan produk tersebut. 

Citra perusahaan kepada masyarakat luas tidak bisa dibangun dalam waktu 

sekejap, hanya dengan menampilkan beberapa iklan.
24

 Komponen 

pembentuk citra merek ada 3 yaitu:
25

 

a. Citra pembuat, yaitu sekumpulan asosiasi yang di persepsikan konsumen 

terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. 

b. Citra pemakai, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 

terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa, meliputi 

pemakai itu sendiri, gaya hidup atau kepribadian dan status sosial. 

c. Citra produk, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 

terhadap suatu produk, manfaat bagi konsumen, penggunaannya, serta 

jaminannya.  

4. Harga 

Dari sudut pandang konsumen, harga biasanya didefinisikan sebagai 

apa yang harus diserahkan konsumen untuk membeli suatu produk atau 

jasa.
26

 Harga adalah atribut produk atau jasa yang paling sering digunakan 

oleh sebagian besar konsumen untuk mengevaluasi produk. Untuk sebagian 

                                                           
24

 Ibid., 266.  
25

 Arry Dwi Syahputra, ―Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Merek (Brand Image) Terhadap 

Loyalitas Nasabah Perum Pegadaian Cabang Bekasi Timur‖, (Skripsi—Universitas Darma 

Persada, 2015),21. 
26

 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Consumer Behavior, Perilaku Konsumen dan Strategi 

Pemasaran Edisi 4 (Jakarta: Erlangga, 2000), 220. 
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besar konsumen Indonesia yang masih berpendapatan rendah, harga adalah 

faktor utama yang dipertimbangkan dalam pemilihan produk atau jasa.
27

 

Philip Kolter dan Gary Amstrong mendefinisakan harga merupakan 

ketersediaan konsumen dalam membayarkan sejumlah uang sesuai dengan 

daya beli, kesesuaian dengan kualitas serta membandingkan dengan produk 

lain yang serupa.
28

 Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk 

atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan 

oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa.
29

 

Informasi tentang harga sering sekali menjadi perhatian dan 

dipahami dan makna yang dihasilkan dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. Untuk beberapa pembelian tertentu, konsumen dapat melakukan 

beberapa macam perbandingan harga antara merek-merek yang ada dan 

mempertimbangkan tawar-menawar dari berbagai macam biaya yang harus 

dikeluarkan dan nilai yang diperoleh.
30

 

Harga memiliki dua peran utama dalam proses pengambilan 

keputusan para pembeli, yaitu:
31

 

 

 

 

                                                           
27

 Sudaryono, Manajemen Pemasaran, teori dan Implementasi…, 119 
28

Yasinta Ismailia, ―Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Klinik Kecantikan Muslimah AISHADERM‖, (Skripsi—Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya, 2018), 21. 
29

 Philip Kolter dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran…, 345.  
30

 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Consumer Behavior…, 227.  
31

 Sudaryono, Manajemen Pemasaran…, 216. 
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a. Peran Alokasi 

Peran alokasi dari harga adalah fungsi harga dalam membantu 

para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat utilitas 

tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan pembelinya.  

b. Peran Informasi 

Peran informasi dari harga adalah fungsi harga dalam mendidik 

konsumen mengenai faktor produk, misalnya kualitas.   

5. Gaya Hidup 

Gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang di dunia yang 

tercermin dalam kegiatan, minat dan pendapat.
32

 Gaya hidup melukiskan 

keseluruhan pribadi yang berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup 

secara luas didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikaikan oleh 

bagaimana seseorang menghabiskan waktu mereka (aktivitas), apa yang 

mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), dan apa yang 

mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia sekitarnya.
33

 

Gaya hidup melibatkan pengukuran dimensi AIO utama pelanggan. AIO 

merupakan singkatan dari activities/kegiatan (pekerjan, hobi, belanja, 

olahraga, acara sosial), interest/minat (makanan, pakaian, keluarga, 

rekreasi), dan opinions/pendapat (tentang diri mereka, masalah sosial, 

bisnis, produk).
34

 

Gaya hidup ditunjukkan oleh perilaku tertentu sekelompok orang 

atau masyarakat yang menganut nilai-nilai dan tata  hidup yang hampir 

                                                           
32

 Philip Kolter dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1…, 175. 
33

 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen…, 80.  
34

 Philip Kolter dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1…, 170.  
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sama. Gaya hidup yang berkembang di masyarakat merefleksikan nilai-

nilai yang dianut oleh masyarakat itu sendiri. Untuk memahami bagaimana 

gaya hidup, sekelompok masyarakat diperlukan program atau instrumen 

untuk mengukur gaya hidup yang berkembang.
35

 

Menurut Said pada Jurnal yang ditulis oleh Indra dan Ari, para 

sarjana muslim mengelompokkan manusia menjadi tiga kelompok:
36

 

a. Materialistis (Dahriyyin) adalah mereka yang hidup hanya untuk dunia 

dan kesenangan, berperilaku materialis dan tidak mempercayai adanya 

akhirat dimana nantinya akan dimintai pertanggung jawaban.  

b. Spiritualis (Rabbaniyun) adalah mereka yang tidak memiliki pandangan 

yang jelas mengenai kepribadiannya. Paham ini lebih menekankan para 

aspek moral, kerohanian dan mengesampingkan aspek kebendaan dalam 

kehidupan manusia, jadi semua aktifitas ekonomi bertumpu pada do‘a. 

c. Insan Sejati (Al-Mukminun) adalah mereka yang menerima kehidupan 

dunia sebagai tempat mananam benih bagi kehidupan di akhirat dan 

percaya kepada Allah SWT dan mengetahui makna kehidupan dunia dan 

akhirat. 

Muflih mengatakan bahwa perilaku konsumen dalam Islam harus 

mencerminkan hubungan dirinya dengan Allah SWT. Setiap pergerakan 

diri yang berbentuk belanja sehari-hari, tidak lain adalah menifestasi dzikir 

dirinya atas nama Allah SWT sehingga konsumen akan lebih memilih jalan 

                                                           
35

Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen…, 84. 
36

 Indra Rahmadi dan Ari Prasetyo, ―Pengaruh Gaya Hidup Konsumen Muslim terhadap Adopsi 

Smartphone Apple (Studi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga)‖, 

JESTT, Vol. 2, No. 03 (Maret 2015), 199.  
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yang dibatasi Allah SWT dengan tidak memilih barang haram, tidak kikir 

dan tidak tamak supaya hidupnya selamat baik di dunia maupun di 

akhirat.
37

 

Berikut ini merupakan beberapa prinsip dasar gaya hidup secara 

Islami:
38

 

a. Berniat untuk Ibadah 

Dalam menjalankan kehidupan di dunia ini, baik dalam hal yang bersifat 

modern ataupun konvensional semua itu harus berdasarkan niat ibadah 

kepada Allah. 

b. Baik dan Pantas 

Segala gaya dalam kehidupan harus berlandaskan pada dasar yang baik 

dan pantas, yang artinya harus sesuai dengan syariat, akal sehat, serta 

adat istiadat. 

c. Halal dan Thayyib 

Segala hal yang digunakan untuk menunjang gaya hidup harus bersifat 

halal secara hukum Islam, serta thayyib atau tidak akan merugikan 

ataupun menyakiti orang lain. 

d. Tanpa Kebohongan 

Kehidupan di dalam agama Islam sangat dilarang mengandung 

kebohongan, semua orang harus memiliki sifat jujur sebagai dasar utama 

dalam menjalankan kehidupan di dunia. 

 

                                                           
37

 Ibid. 
38

 Sumbu Latim Miatun, ―Pengaruh Relligiusitas terhadap Gaya Hidup Konsumen Muslim Toko 

Armoro di Ponorogo‖, (Skripsi--, Institut Agama Islam Negeri Ponorogo, 2018), 27. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

28 

 

 

 

e. Tidak Berlebihan 

Gaya hidup dalam Islam juga melarang seseorang untuk bersikap 

berlebih-lebihan, karena hal tersebut hanya merugikan diri sendiri 

maupun orang-orang yang berada disekitarnya dan Allah tidak menyukai 

orang-orang yang gemar memubadzirkan sesuatu.  

 

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian terdahulu merupakan rangkuman dari penelitian yang sudah 

terdaluhu yang mengkaji seputar masalah yang diteliti sehingga diketahui 

bahwa penelitian tersebut bukan penelitian pengulangan dari kajian penelitian 

yang sebelumnya. 

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Chaterina (2016), Universitas 

Ciputra Surabaya, penelitian  kuantitatif yang berjudul ―Pengaruh Gaya Hidup 

dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen E‘CHICK‖. Hasil dari 

penelitian ini adalah gaya hidup dan harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen E‘CHICK. Hubungan dari skripsi ini dengan penelitian 

yang ditulis adalah pembahasan perilaku konsumen, metode penelitiannya dan 

variabel bebas yaitu gaya hidup dan harga. Perbedaannya yaitu fokus penelitian 

hanya membahas tentang pengaruh parsial. 

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Mawanti, Universitas Islam 

Negeri Alauddin Makassar, skripsi kuantitatif yang berjudul ―Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Konsumen Muslim Terhadap Pembelian Produk 

Makanan (Studi Restaurant Pizza Hut Makassar)‖ ditulis pada tahun 2018. 
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Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kebudayaan, sosial, 

pribadi dan psikologis secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada restaurant Pizza Hut cabang Makassar. Secara 

parsial menunjukkan bahwa variabel pribadi dan psikologis berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian makanan di Pizza Hut, sedangkan 

variabel kebudayaan dan sosial tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian makanan di Pizza Hut Makassar. Hubungan dari skripsi ini dengan 

penelitian yang ditulis adalah pembahasan objek penelitian yaitu konsumen 

makanan cepat saji, perilaku konsumen, metode penelitiannya dan pembahasan 

variabel terikat keputusan konsumen. Perbedaannya yaitu variabel bebas fokus 

penelitian pada faktor-faktor perilaku konsumen yaitu kebudayaan, sosial, 

pribadi dan psikologi serta hanya membahas tentang pengaruh parsial dan 

simultan. 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Pajrin, Universitas Lampung, 

skripsi kuantitatif yang berjudul ―Pengaruh Citra Merek (Brand Image), 

Kualitas Pelayanan, Lokasi dan Faktor Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada KFC Gelael Bandar Lampung Tahun 2015‖ ditulis pada tahun 

2016. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh variabel citra merek (brand image), kualitas 

pelayanan, lokasi dan faktor pribadi sebesar 60%, dan sisanya 40% dipengaruhi 

oleh faktor lain. Hubungan dari skripsi ini dengan penelitian yang ditulis 

adalah pembahasan objek penelitian yaitu konsumen makanan cepat saji, 

perilaku konsumen, metode penelitiannya dan variabel bebas yaitu citra merek. 
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Perbedaannya yaitu fokus penelitian hanya membahas tentang seberapa besar 

pengaruh terhadap keputusan konsumen.  

Keempat, penelitian yang dilakukan oleh Heriyanto (2015), Politeknik 

Negeri Batam. Penelitian kuantitatif yang berjudul ―Pengaruh Kualitas 

Layanan, Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Kentucky Fried Chicken (KFC) Baloi Cabang Batam‖. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara simultan variabel kualitas layanan, citra merek dan 

harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada KFC Baloi 

cabang Batam. Artinya menerangkan bahwa 25% keputusan pembelian KFC 

Baloi cabang Batam dipengaruhi oleh variabel kualitas layanan, citra merek 

dan harga, sementara sisanya sebesar 75% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. Hubungan dari skripsi ini dengan penelitian 

yang ditulis adalah pembahasan objek penelitian yaitu konsumen makanan 

cepat saji, perilaku konsumen, metode penelitiannya dan variabel bebas yaitu 

citra merek dan harga. Perbedaannya yaitu fokus penelitian hanya membahas 

tentang seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap keputusan konsumen.  

Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Christianti dan Remiasa (2018), 

Universitas Kristen Petra. Penelitian kuantitatif yang berjudul ―Analisa 

Pengaruh Kelompok Referensi, Gaya Hidup dan Sikap Konsumen Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Restoran ASIAN KING Surabaya‖. 

Hasil penelitian ini menujukkan bahwa terdapat pengaruh kelompok referensi, 

gaya hidup dan sikap konsumen secara simultan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Tidak terdapat pengaruh kelompok referensi dan sikap konsumen 
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secara parsial sedangkan terdapat pengaruh gaya hidup secara parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen dan variabel yang paling dominan adalah gaya 

hidup. Hubungan dari skripsi ini dengan penelitian yang ditulis adalah perilaku 

konsumen, metode penelitiannya dan variabel bebas yaitu gaya hidup. 

Perbedaannya yaitu variabel bebas kelomok referensi dan sikap konsumen.  

Berdasarkan pemaparan tersebut tentang persamaan serta perbedaan antara 

penelitian yang akan dilakukan sekarang dengan penelitian terdahulu, maka 

peneliti dengan judul ―Pengaruh Citra Merek, Harga dan Gaya Hidup Terhadap 

keputusan Konsumen Muslim dalam Memilih Fast Food Restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food Restaurant cabang Mantup‖ merupakan bukan duplikasi 

dari penelitian sebelumnya.  

 

C. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan pada tinjauan pustaka maka kerangka pemikiran teoritis 

yang disajikan dalam penelitian dapat dilihat pada gambar di bawah ini: 

Gambar 2.1. 

Kerangka Konseptual 
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Keterangan: 

  = berpengaruh secara simultan 

  = berpengaruh secara parsial 

H1  = X1, X2 dan X3 berpengaruh terhadap Y 

H2  = X1berpengaruh terhadap Y 

H3  = X2 berpengaruh terhadap Y 

H4  = X3berpengaruh terhadap Y 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap permasalahan yang 

diajukan berupa dugaan mengenai apa saja yang sedang kita amati dalam usaha 

untuk memahaminya. Hipotesis juga merupakan kebenaran sementara yang 

masih harus diuji.
39

 

Dalam penulisan penelitian ini, hipotesis yang akan diajukan adalah 

sebagai berikut: 

a. Ho  : Citra merek, harga dan gaya hidup secara simultan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast 

food restaurant di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup. 

Ha : Citra merek, harga dan gaya hidup secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

                                                           
39

 Suryani dan Hedryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 

Manajemen dan Ekonomi Islam (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 98. 
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b. Ho : Citra merek, harga dan gaya hidup secara parsial 

tidakberpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih 

fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

Ha : Citra merek, harga dan gaya hidup secara parsial berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian 

deskriptif kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian yang bertujuan 

mendeskripsikan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta dan 

sifat populasi tertentu atau mencoba menggambarkan fenomena secara 

detail.
40

 Metode ini digunakan untuk meneliti populasi dan sampel dengan 

teknik pengambilan sampel yaitu accidential sampling. Analisis yang 

dilakukan pada penelitian ini yaitu analisis statistika, di mana pengujian pada 

hipotesis yang telah ditentukan. 

 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada bulan November sampai selesai. 

Berlokasi di M2M Indonesian Fast Food Restaurant cabang Mantup, Jl. Raya 

Mantup KM. 20 No. 102, Kecamatan Mantup, Kabupaten Lamongan.  

 

C. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan keseluruhan dari objek penelitian yang dapat 

berupa manusia, hewan, tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, nilai, peristiwa, 

                                                           
40

 Muri Yusuf, Metode Penelitian (Jakarta: Kencana, 2014), 62.  
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sikap hidup dan sebagainya.
41

 Populasi penelitian ini adalah konsumen M2M 

Indonesian Fast Food yang tidak diketahui jumlahnya. Sehingga jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow. 

Berikut rumus Lemeshow yaitu:
42

 

n = 

𝑍2
1−

𝛼
2
𝑃(1−𝑃)

𝑑2  

Keterangan : 

n = jumlah sampel 

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1.96 

p = maksimal estimasi = 0.5 

d = alpha (0.10) atau sampling error = 10% 

melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah  

n = 
𝑍2

1−
𝛼
2
𝑃(1−𝑃)

𝑑2  

n = 
1.962 .  0.5  1−0.5 

0.12  

n = 
3.8416 (0.25)

0.01
 

n = 96,04 = 100 

Jika berdasarkan rumus tersebut maka n yang didapatkan adalah 96.04 

= 100 orang, sehingga pada penelitian ini setidaknya penulis harus 

mengambil data dari sampel sekurang-kurangnya berjumlah 100 orang.  

                                                           
41

 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif (Jakarta: Kencana, 2013), 30. 
42

 Ika Wulandari, ―Analisis Pengaruh Bauran Eceran (retailing mix) terhadap keputusan pembelian 

Pada MINIMARKET OMI KING MART Di Candi Sidoarjo‖, (Skripsi--, UIN Sunan Ampel 

Surabaya, 2015), 50. 
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Pada penelitian ini, peneliti menggunakan nonpropability sampling 

yang merupakan setiap unsur yang terdapat pada populasi tidak memiliki 

kesempatan atau peluang yang sama untuk dipilih sebagai sampel, bahkan 

probabilitas anggota tertentu untuk terpilih tidak diketahui.
43

 Teknik yang 

digunakan yaitu convenience samplingatau yang sering disebut accidential 

sampling, yang merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan 

saja, anggota yang ditemui peneliti dan bersedia menjadi responden untuk 

dijadikan sampel atau peneliti memilih orang-orang terdekat saja bila 

seseorang tersebut cocok sebagai sumber data.
44

 

 

D. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan konstruk yang sifat-sifatnya telah 

diberi angka (kuantitatif). Variabel penelitian yang digunakan pada penelitian 

ini adalah: 

1. Variabel Independen 

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 

lain yang sifatnya berdiri sendiri.
45

 Variabel independen sering disebut 

variabel bebas. Variabel bebas pada penelitian ini sebanyak 3 variabel, 

yaitu citra merek (X1), harga (X2) dan gaya hidup (X3).  

 

 

                                                           
43

 Ibid., 33.  
44

 Ibid.  
45

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS (Yogyakarta: MediaKom, 2008), 9. 
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2. Variabel Dependen 

Variabel dependen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 

lain yang sifatnya sifatnya tidak dapat berdiri sendiri.
46

 Variabel ini 

biasanya disebut variabel terikat. Variabel terikat pada penelitian ini 

adalah keputusan konsumen dalam pembelian (Y). 

 

E. Definisi Operasional 

Definisi Operasional adalah suatu definisi yang memberikan pada 

suatu variabel dengan memberikan arti atau memspesifikasikan kegiatan atau 

membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel 

tersebut.
47

 

1. Citra merek (X1) 

Komponen pembentuk citra merek ada 3 yaitu:
48

 

a. Citra pembuat, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. 

b. Citra pemakai, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau 

jasa. 

c. Citra produk, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap suatu produk, manfaat bagi konsumen, 

penggunaannya, serta jaminannya.  

                                                           
46

 Ibid.  
47

 Jon Carlos Wora, ―Pengaruh Harga dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Layanan Internet Indosat‖, (Skripsi—Universitas Sanata Dharma Yogyakarta, 2017), 32. 
48

 Arry Dwi Syahputra, ―Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Citra Merek (Brand Image)‖…, 21. 
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Tabel 3.1. 

Indikator Variabel Citra Merek 

Variabel Indikator 

Citra Merek (X1) 1. Citra Pembuat 

 2. Citra Pemakai 

 3. Citra Produk 

 

2. Harga (X2) 

Philip Kolter dan Gary Amstrong mendefinisakan harga merupakan 

ketersediaan konsumen dalam membayarkan sejumlah uang sesuai 

dengan daya beli, kesesuaian dengan kualitas serta membandingkan 

dengan produk lain yang serupa.
49

 

Tabel 3.2. 

Indikator Variabel Harga 

Variabel  Indikator 

Harga (X2) 1. Keterjangkauan Harga 

 2. Kesesuaian dengan kualitas 

produk 

 3. Daya saing harga 

 4. Kesesuaian harga dengan 

manfaat 

 

3. Gaya Hidup 

Gaya hidup melibatkan pengukuran dimensi AIO utama pelanggan. 

AIO merupakan singkatan dari activities/ kegiatan (pekerjaan, hobi, 

belanja, olahraga, acara sosial), interest/ minat (makanan, pakaian, 

keluarga, rekreasi), dan opinions/ pendapat (tentang diri mereka, masalah 

sosial, bisnis, produk).
50

 

                                                           
49

 Yasinta Ismailia, ―Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian‖…, 

21. 
50

 Philip Kolter dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1…, 170.  
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Tabel 3.3. 

Indikator Variabel Gaya Hidup 

Variabel Indikator 

Gaya Hidup 1. Activities/ kegiatan 

 2. Interest/ minat 

 3. Opinions/ pendapat 

 

4. Keputusan Konsumen dalam Pembelian 

Sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian biasanya 

melalui lima tahapan:
51

 

1) Pengenalan Kebutuhan 

2) Pencarian Informasi 

3) Evaluasi Alternatif 

4) Keputusan Pembelian 

5) Perilaku Pasca Pembelian 

Tabel 3.4. 

Indikator Variabel Keputusan Konsumen dalam Pembelian 

Variabel  Indikator 

Keputusan konsumen dalam 

pembelian  

1. Pengenalan kebutuhan 

 2. Pencarian informasi 

 3. Evaluasi Alternatif  

 4. Keputusan pembelian 

 5. Perilaku pasca pembelian 

 

F. Uji validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana 

ketepatan atau kecermatan suatu instrumen dalam mengukur apa yang 

                                                           
51

 Philip Kotler dan Gary Amstrong,  Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1…, 179-181. 
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diukur.
52

 Dalam penelitian ini menggunakan program IMB Statistical 

Package for the Sosial Sciences (SPSS) untuk mengelola data. Pada 

program SPSS teknik pengujian yang sering digunakan para peneliti 

untuk uji validitas adalah menggunakan korelasi Bivariate Pearson 

(Produk Momen Pearson).
53

 Koefisien korelasi item-total dengan 

Bivariate Pearson dapat dicari dengan menggunakan rumus sebagai 

berikut:
54

 

rxy=
𝑁  𝑋𝑌−  𝑋 ( 𝑌)

 {𝑁  𝑋2−( 𝑋2)} {𝑁  𝑌2−( 𝑌2)}

 

Dimana  

X = skor yang diperoleh subjek dari seluruh item 

Y = Skor total yang diperoleh dari seluruh item 

∑X = Jumlah skor dalam distribusi X 

∑Y = Jumlah skor dalam distribusi Y 

∑X
2
 = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi X 

∑Y
2
 = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y 

N = Banyak responden 

Kriteria pengujian sebagai berikut: 

a. Jika r hitung > r tabel (dengan taraf signifikansi 0.05), maka 

instrumen dapat dinyatakan valid. 

b. Jika r hitung < r tabel (dengan tarif signifikasi 0.05), maka instrumen 

dapat dinyatakan tidak valid. 

                                                           
52

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS…, 16. 
53

 Ibid., 17. 
54

 Ibid. 
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat 

ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 

konsisten jika pengukuran tersebut diulang.
55

 Suatu instrumen bisa 

dikatakan reliabel apabila instrumen itu dicobakan kepada subjek yang 

sama secara berulang-ulang namun hasilnya tetap sama atau relatif 

sama.
56

 Uji yang digunakan pada penelitian ini adalah metode Alpha 

(Cronbach’s). Rumus reliabilitas dengan metode alpha adalah: 

rii =  
𝑘

𝑘−1
  [1 −  

 𝜎2

𝜎12
] 

Dimana rumus 𝜎2 = 
 𝑋2− 

( 𝑋 )2

𝑁

𝑁
 

rii = Reliabilitas instrumen 

k = banyaknya butir pertanyaan 

 𝜎2 = Jumlah butir pertanyaan 

𝜎1
2 = Varian total  

Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut mampu 

mengungkapkan data yang dipercaya dan sesuai dengan kenyataan 

sebenarnya. Uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah menggunakan 

rumus Croanbach Alpha sebesar 0.60 dengan ketentuan dinyatakan 

reliabel apabila memberikan nilai diatas 0.60.
57

 

 

                                                           
55

 Ibid., 25.  
56

 Muri Yusuf, Metode Penelitian…, 242.  
57

Yasinta Ismailia, ―Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian ―…, 

72. 
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G. Data dan Sumber Data 

1. Data 

Data adalah sesuatu yang digunakan atau dibutuhkan dalam 

penelitian dengan menggunakan parameter tertentu yang telah 

ditentukan.
58

 Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data 

kuantitatif. Data kuantitatif merupakan data yang dinyatakan dalam 

bentuk angka yang dianalisis menggunakan teknik perhitungan statistik.
59

 

2. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: 

a. Data Primer 

Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

langsung dari sumber pertama atau tempat objek yang dilakukan.
60

 

Data primer yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data angket, 

data observasi dan data wawancara.  

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diterbitkan atau digunakan 

oleh organisasi yang bukan pengolahannya.
61

 Sumber sekunder yang 

digunakan pada penelitian ini yaitu berupa literatur, buku, jurnal, 

artikel dan dokumen-dokumen yang berkaitan dengan masalah yang 

diteliti di M2M Indonesian Fast food.  

 

                                                           
58

 Ibid., 7. 
59

 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif…, 17.   
60

 Ibid., 16. 
61

 Ibid.  
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H. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan langkah yang amat penting, karena data 

yang dikumpulkan akan digunakan untuk pemecahan masalah yang sedang 

diteliti atau untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan.
62

 Metode 

pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Observasi 

Observasi adalah kegiatan atau pengumpulan data dengan 

melakukan penelitian langsung terhadap kondisi lingkungan objek 

penelitian yang mendukung kegiatan penelitian, sehingga dapat 

digambaran secara jelas tentang kondisi objek penelitian tersebut.
63

 

Observasi dilakukan untuk mengetahui sikap dan perilaku konsumen di 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

2. Wawancara 

Wawancara adalah proses memperoleh keterangan/data untuk 

tujuan penelitian dengan cara tanya jawab, sambil berttap muka antara 

pewawancara dengan responden dengan menggunakan alat yang 

dinamakan panduan wawancara.
64

 Pada penelitian ini wawancara 

dilakukan dengan leader M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup 

untuk mengetahui tentang trend peminat, gaya hidup konsumen dan 

waktu strategis konsumen berkunjung.  

 

 

                                                           
62

 Ibid., 17. 
63

 Ibid., 19. 
64

 Ibid., 18.  
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3. Angket  

Angket adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang 

memungkinkan analis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, dan 

karakteristik beberapa orang utama dalam organisasi yang bisa 

terpengaruh oleh sistem yang diajukan atau oleh sistem yang sudah ada.
65

 

Pengukuran skala pada penelitian ini menggunakan skala likert, yaitu 

skala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapatan dan 

persepsi seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu.
66

Skala 

likert yang digunakan pada penelitian ini adalah modifikasi skala likert. 

Modifikasi terhadap skala likert dimaksudkan untuk menghilangkan 

kelemahan yang terkandung oleh skala lima tingkat.
67

Pilihan pernyataan 

pada skala likert pada penelitian ini yaitu: 

Tabel 3.5. 

Pengukuran Modifikasi Skala Likert 

Skala pengukuran Skor 

Sangat setuju 4 

Setuju  3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

 

Penggunaan modifikasi skala likert memiliki kelebihan dapat 

menjaring data penelitian lebih akurat dikarenakan kategori jawaban 

Undeciden yang mempunyai arti ganda, atau bisa diartikan responden 

belum dapat memutuskan atau memberi jawaban, tidak digunakan di 

dalam kuisioner dikarenakan dapat menimbulkan jawaban ke tengah 

                                                           
65

 Ibid., 21.  
66

 Ibid., 25.  
67

 Eko Hertanto, ―Perbedaan Skala Likert Lima Skala Dengan Modifikasi Skala Likert Empat 

Skala‖, dalam https://www.academia.edu , diakses pada 30 Maret 2019. 
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yang dapat menghilangkan banyak data penelitian sehingga mengurangi 

banyaknya informasi yang dapat dijaring dari para responden.  

 

I. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengolah data dan penginterpretasian hasil 

pengelolahan data.
68

 Pada penelitian kuantitatif kegiatan analisis datanya 

meliputi pengolahan data dari penyajian data, melakukan perhitungan untuk 

mendeskripsikan data dan melakukan pengujian hipotesis dengan 

menggunakan uji statistik.
69

 Dalam menganalisis data yang diperoleh, peneliti 

menggunakan uji-uji sebagai berikut: 

1. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk memperoleh hasil regresi yang 

baik dan efisien.
70

 Uji asumsi klasik yang digunakan pada penelitian ini 

adalah  

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi 

data berdistribusi normal atau tidak.
71

 Dalam penelitian ini digunakan 

uji One Sample Kolmogorof-Smirnov dengan menggunakan taraf 

signifikan 0.05. Data dinyatakan normalitas apabila nilai signifikansi 

                                                           
68

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS…, 10.  
69

 Syofian Siregar,  Metode Penelitian Kuantitatif…, 86.  
70

 Achmad Nurdany, ―Analisis Pengaruh Rasio Keuangan Rentabilitas Terhadap Pendapatan 

Margin Murabahah Bank Syariah (Studi Kasus pada PT. Bank Mega Syariah Periode 2005-

2012)‖, Khazanah: Program Studi Ilmu Ekonomi Fakultas Ekonomi, Vol. 5, No. 2 (Januari 2012), 

18. 
71

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS…, 28.  
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> 0.05. sebaliknya, apabila data mendapat nilai signifikansi < 0.05 

maka populasi data tidak berdistribusi normal.  

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik multikolinearitas, yaitu adanya 

hubungan linier antar variabel independen dalam model regresi.
72

 

Pada penelitian ini terlebih pengujian multikolinearitas menggunakan 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai Tolerance 

lebih besar dari > 0.10 dan nilai VIF < 10.00 maka artinya tidak 

terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai Tolerance kurang dari < 

0.10 dan nilai VIF > 10.00 maka terjadi multikolinearitas.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas, yaitu 

adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan 

pada model regresi. Pada penelitian ini akan menggunakan uji 

koefisien korelasi Rank Spearman,yaitu mengkorelasi antara absolute 

residual hasil regresi dengan semua variabel bebas. Apabila 

probabiltas hasil korelasi lebih kecil dari 0.05, maka persamaan 

regresi tersebut mengandung heteroskedastisitas. Sebaliknya, 

probabilitas hasil korelasi lebih besar dari 0.05, maka dapat dikatakan 

tidak terdapat masalah heteroskedatisitas. 

                                                           
72

 Ibid., 39. 
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2. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier 

antara dua atau lebih variabel independen (X1, X2,…..Xn) dengan variabel 

dependen (Y).
73

 Persamaan regresi linier yang digunakan adalah: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Dimana  

Y = Variabel dependen (Keputusan konsumen dalam pembelian) 

A = Konstanta 

B1 = Koefisien regresi antara X1 dan Y 

B2 = Koefisien regresi antara X2 dan Y 

B3 = koefisien regresi antara X3 dan Y 

X1 = Variabel independen X1 (citra merek) 

X2 = Variabel independen X2 (harga) 

X3 = Variabel independen X3 (gaya hidup) 

E = Eror 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 

(X1, X2,… Xn) secara bersama-sama berpengaruh positif signifikan 

terhadap variabel dependen (Y), atau untuk mengetahui apakah model 

                                                           
73

 Ibid., 73.  
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regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependen atau 

tidak.
74

 Tahap-tahap dalam melakukan uji F adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan hipotesis 

Ho : variabel independen secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

Ha : variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

2) Menentukan tingkat signifikansi 

Tingkat signifikansi menggunakan a = 0.05.  

Jika signifikasi > 0.05 maka Ho diterima dan Ha ditolak. Yang 

artinyavariabel independen secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

Jika signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Yang 

artinyavariabel independen secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

b. Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

variabel independen (X1, X2,… Xn) secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen (Y).
75

 Tahap-tahap dalam 

melakukan uji t pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

                                                           
74

 Ibid., 81. 
75

 Ibid., 83. 
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1) Menentukan hipotesis 

Ho = variabel independen secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

Ha = variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

2) Menentukan tingkat signifikansi  

Tingkat signifikansi menggunakan a = 0.05. 

Jika signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Yang 

artinya variabel independen secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen.  

Jika signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Yang 

artinya variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada produk M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup, di Jl. Raya Mantup KM. 20 No. 102, Kecamatan Mantup, 

Kabupaten Lamongan, pada bulan November sampai selesai. 

2. Profil M2M Indonesian Fast Food  

M2M Indonesian Fast Food merupakan restoran makanan cepat 

saji yang dibangun dan asli produk Indonesia.M2M Indonesian Fast Food 

didirikan berawal dari penawaran Ali Mustofa kepada para pengusaha di 

Kota Sidoarjo, tepatnya pada bulan November 2009 di sebuah kafe 

Sidoarjo. Dengan berbekal pengalaman sebagai karyawan restaurant 

Internasional selama 17 tahun, Ali Mustofa berhasil meyakinkan kepada 

para pengusaha diantaranya adalah Muhammad Ali yaitu sebuah konsep 

restaurant cepat saji asli Indonesia yang sekarang bernama M2M 

Indonesian Fast Food. Dari konsep tersebut, Ali Mustofa (eks Manager 

Restaurant cepat saji Internasional) dan Muhammad Ali (eks Manager 

Restauran Tradisional Wong Solo) bersama-sama, menggandeng 

KH.Mahfudz Syaubari (eks pemegang beberapa franchise restaurant) 

untuk merealisasikan konsep restaurant cepat saji tersebut. Sebagai 

pendiri, mereka bertiga sepakat untuk merealisasikan restaurantpertama 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

51 
 

 

kali yaitu M2M Pahlawan Sidoarjo sebagai bussiness yang berorientasi 

pada 3 hal, yaitu keuntungan, pendidikan dan sosial.
76

 

Visi M2M Indonesian Fast Food adalah menjadikan M2M 

Indonesian Fast Food sebagai restaurantfast food yang dapat diterima 

oleh semua lapisan masyarakat Indonesia.M2M Indonesian Fast Food 

mempunyai Motto ―Semakin Dihati Indonesia‖ dengan sebuah harapan 

semakin dikenal dan dicintai masyarakat Indonesia.M2M Indonesian Fast 

Food menyajikan berbagai menu makanan cepat saji dengan harga yang 

terjangkau.Beragam menu yang ditawarkan oleh M2M Indonesian Fast 

Food mulai dari menu paket hemat dan halal (seperti paket 

nasi/burger/kentang + fried cickhen + jus jeruk/teh) serta menu Alacarte 

(spaghetti, steak, kentang, nugget, ayam geprek, chicken teriyaki, chicken 

keju, beef rice, chicken strip, burger, cone, sundae, float, milo). Harga 

yang dibandrol juga bervarian, mulai dari Rp4.000; - Rp31.000;. 

Selain itu, M2M Indonesian Fast Food mempunyai fasilitas yang 

dapat digunakan untuk keperluan seperti pesta, acara keluarga, maupun 

meeting perusahaan. Fasilitas lain yang ditawarkan oleh M2M Indonesian 

Fast Food sendiri adalah Wifi, Playland, delivery dan lain-lain. M2M 

Indonesian Fast Food mempunyai website resmi yaitu 

www.m2mindonesia.com. 

 

 

                                                           
76

www.m2mindonesia.com diakses pada 18 Januari 2019 14:46 WIB 

http://www.m2mindonesia.com/
http://www.m2mindonesia.com/
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3. Karakteristik Responden 

Responden pada penelitian ini adalah konsumen muslim M2M 

Indonesian Fast Food yang berjumlah 100 orang.Pengumpulan data 

primer dilakukan dengan melakukan wawancara, observasi dan 

memberikan kuisioner kepada konsumen yang membeli produk M2M 

Indonesian Fast Food. Pemberian kuisioner dilakukan pada tanggal 5 

Januari sampai 14 Januari 2019.Karakteristik yang diambil dari responden 

berdasarkan jenis kelamin, status responden dan pendapatan atau uang 

saku. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berikut ini adalah data 100 responden yang didasarkan pada 

pengelompokkan jenis kelamin. 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi (n) Presentase (%) 

Laki-laki 32 32% 

Perempuan 68 68% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

Berdasarkan tabel 4.1 dengan total 100 responden 

dikelompokkan menjadi laki-laki dan perempuan.Dari total 100 

responden, 32% berjenis kelamin laki-laki dan 68% berjenis kelamin 

perempuan. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Responden 

Berikut ini adalah data 100 responden yang didasarkan pada 

pengelompokkan status responden 
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Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Status Responden 

Status Frekuensi (n) Jenis 

Kelamin 

Presentae 

(%) 

Pelajar 49 Lk 8 8% 

Pr 41 41% 

Sudah Bekerja 45 Lk 24 24% 

Pr 21 21% 

Ibu Rumah Tangga 6  6 6% 

Total 100  100 100% 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

Berdasarkan tabel 4.2dengan total 100 responden 

dikelompokkan menjadi 2 status, yaitu pelajar dan sudah bekerja. Dari 

total 100 responden, 49% berstatus pelajar, 45% berstatus sudah 

bekerja dan 6% berstatus ibu rumah tangga. 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan dan Uang Saku 

Berikut ini adalah data 100 responden yang akan dibagi 

berdasarkan status. Status pelajar sebanyak 49 responden, sudah 

bekerja sebanyak 45 responden, dan ibu rumah tangga sebanyak 6 

responden 

1) Pelajar 

Berikut adalah data 49 responden dengan status pelajar 

didasarkan pada pengelompokkan uang saku responden 

perbulannya. 
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Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Pelajar Berdasarkan Uang Saku 

Responden Perbulan 

Besar Uang Saku Frekuensi (n) Presentase (%) 

< Rp500.000; 15 31% 

Rp500.000; - Rp1.000.000; 26 53% 

> Rp1.000.000; 8 16% 

Total 49 100% 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 

19 

 

Berdasarkan tabel 4.3 dengan total 49 responden dengan 

status pelajar dikelompokkan menjadi 3 yaitu pelajar dengan uang 

saku kurang dari lima ratus ribu rupiah perbulan sebanyak 31%, 

pelajar dengan uang saku lima tarus ribu rupiah sampai satu juta 

rupiah perbulan sebanyak 53% dan pelajar dengan uang saku lebih 

dari satu juta rupiah perbulan sebanyak 16%.  

2) Sudah Bekerja 

Berikut adalah data 45 responden dengan status sudah 

bekerja didasarkan pada pengelompokkan pendapatan yang 

diperoleh perbulannya. 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Sudah Bekerja Berdasarkan Pendapatan 

Responden Perbulan 

Besar Uang Saku Frekuensi (n) Presentase (%) 

< Rp1.000.000; 18 40% 

Rp1.000.000; - Rp2.500.000; 20 44% 

> Rp2.500.000; 7 16% 

Total 45 100% 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS 

Statistics 19 
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Berdasarkan pada tabel 4.4 dengan total 45 responden 

dengan status sudah bekerja dikelompokkan menjadi 3 yaitu 

pendapatan kurang dari satu juta rupiah sebanyak 40%, 

pendapatan satu juta rupiah sampai dua setengah juta rupiah 

sebanyak 44% dan pendapatan diatas dua setengah juta rupiah 

sebanyak 16%. 

3) Ibu Rumah Tangga 

Berikut adalah 6 data responden dengan status ibu rumah 

tangga didasarkan pada pengelompokkan uang bulanannya. 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Ibu Rumah Tangga Berdasarkan Uang 

Bulanan Responden 

Besar Uang Saku Frekuensi (n) Presentase (%) 

Rp0 – Rp1.000.000 4 67% 

>Rp1.000.000 2 33% 

Total 6 100% 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS 

Statistics 19 

 

Berdasarkan tabel Tabel 4.5 dengan total responden 6 

dengan status ibu rumah tangga dikelompokkan menjadi dua yaitu 

ibu rumah tangga dengan uang bulanan kurang dari satu juta 

rupiah sebanyak 67% dan ibu rumah tangga dengn uang bulanan 

lebih dari satu juta rupian sebanyak 33%.  
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B. Analisis Data  

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana ketepatan 

atau kecermatan suatu instrumen dalam mengukur apa yang diukur. Pada 

penelitian ini uji validitas dilakukan dengan metode korelasi Bevariate 

Pearson. Jika r hitung > r tabel (dengan taraf signifikansi 0.05), maka 

instrumen dapat dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung < r tabel 

(dengan taraf signifikansi 0.05), maka instrumen dapat dinyatakan tidak 

valid. 

Berikut adalah hasil uji validitas pada masing-masing instrumen 

pertanyaan: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 

Item R hitung R tabel Kesimpulan 

1 0.708 0.195 Valid 

2 0.615 0.195 Valid 

3 0.557 0.195 Valid 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

Item R hitung R tabel Kesimpulan 

1 0.734 0.195 Valid 

2 0.801 0.195 Valid 

3 0.667 0.195 Valid 

4 0.723 0.195 Valid 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 
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Tabel 4.8 

Uji Validitas Variabel Gaya Hidup 

Item R hitung R tabel Kesimpulan 

1 0.831 0.195 Valid 

2 0.744 0.195 Valid 

3 0.790 0.195 Valid 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

 

Tabel 4.9 

Tabel Uji Validitas Variabel Keputusan Konsumen 

Item R hitung R tabel Kesimpulan 

1 0.664 0.195 Valid 

2 0.632 0.195 Valid 

3 0.707 0.195 Valid 

4 0.711 0.195 Valid 

5 0.787 0.195 Valid 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

Hasil perhitungan r tabel menunjukkan angka 0.195 dengan 

responden 100 responden. Pada penelitian ini dalam uji validitas, masing-

masing variabel yaitu variabel citra merek (X1), variabel harga (X2), 

variabel gaya hidup (X3) dan variabel keputusan konsumen (Y) 

menunjukkan r hitung > r tabel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

semua instrumen pertanyaan dinyatakan valid. 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, 

apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten 

jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas pada penelitian ini 

digunakan metode Alpha (Cronbach’s). Instrumen dikatakan reliabel 

apabila instrumen tersebut mampu mengungkapkan data yang dipercaya 
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dan sesuai dengan kenyataan sebenarnya. Uji reliabilitas dalam penelitian 

ini adalah menggunakan rumus Croanbach Alpha sebesar 0.60 dengan 

ketentuan dinyatakan reliabel apabila memberikan nilai diatas 0.60.
77

 

Hasil uji reabilitas untuk masing-masing variabel ditunjukkan pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Reliabilitas 

Item Alpha Hitung Alpha Kesimpulan 

X1 0.626 0.60 Reliabel 

X2 0.691 0.60 Reliabel 

X3 0.684 0.60 Reliabel 

Y 0.732 0.60 Reliabel 

Sumber: Data primer yang dikelola peneliti dengan SPSS Statistics 19 

Hasil uji reliabilitas masing masing variabel yaitu variabel citra 

merek (X1), variabel harga (X2), variabel gaya hidup (X3) dan variabel 

keputusan konsumen (Y) menunjukkan angka lebih dari 0.6 yang artinya 

reliabel dapat diterima. Jadi kesimpulannya bahwa semua instrumen 

pertanyaan dikatakan reliabel. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan utnuk mengetahui apakah populasi 

data distribusi normal atau tidak.
78

 Dalam penelitian ini uji normalitas 

menggunakan teknik One Sample Kolmogorof-Smirnov dengan 

menggunakan taraf signifikansi 0.05. Data dinyatakan berasal dari 

populasi normal apabila nilai signifikasi > 0.05.Sebaliknya, apabila 

                                                           
77

Yasinta Ismailia, ―Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian ―…, 

72. 
78

Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS…, 28. 
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data menunjukkan nilai signifikasi < 0.05 maka populasi tidak 

berdistribusi normal. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 
Normal Parameters

a,b
 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.52957319 
Most Extreme Differences Absolute .088 

Positive .047 
Negative -.088 

Kolmogorov-Smirnov Z .879 
Asymp. Sig. (2-tailed) .422 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 

Dari tabel 4.11 diketahui bahwa nilai signifikasi sebesar 0.422 

yang artinya nilai signifikasi > 0.05 maka dikatakan residual 

berdistribusi secara normal. 

Selain menggunakan uji normalitas teknik One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov, uji normalitas dapat dilakukan dengan 

menggunakan uji Grafik P-Plot. Data dikatakan normal apabila titik-

titik mengikuti garis linier. 
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Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas Grafik P-Plot 

 

Dari gambar 4.1 diketahui bahwa residual berada di sekitar 

garis linier, maka dapat dikatakan normal yang artinya uji normalitas 

terpenuhi. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik multikolonieritas, yaitu adanya 

hubungan linier antar variabel independen dalam model regresi.
79

Pada 

pengujian multikolinearitas penelitian ini yang digunakan yaitu teknik 

Tolerance dan Varience Inflation Factor (VIF). Jika nilai Tolerance> 

0.10 dan nilai VIF < 10.00 maka tidak terjadi multikolinearitas. 

                                                           
79

Ibid., 39.  
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Sebaliknya, jika nilai tolerance < 0.10 dan nilai VIF > 10.00 maka 

terjadi multikolinearitas.  

Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolinearitas Tolerance dan Varience Inflation Factor 

(VIF) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standar
dized 

Coeffici
ents 

T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Tolera
nce VIF 

1 (Constant) .171 1.469  .116 .908   
Citra Merek .233 .183 .109 1.275 .205 .610 1.640 

Harga .563 .129 .362 4.363 .000 .646 1.548 

Gaya 
Hidup 

.614 .107 .447 5.743 .000 .732 1.366 

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
 

Berdasarkan tabel 4.12 diketahui bahwa hasil multikolonieritas 

dapat dilihat dari tabel coefficients (Tolerance dan VIF). Karena 

masing-masing variabel mempunyai nilai Tolerance> 0.10 dan nilai 

VIF < 10.00, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel bebas dalam model regresi.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedasisitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas, yaitu 

adanya kesamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada 

model regresi. Pada uji heteroskedastisitas penelitian ini 

menggunakan metode koefisien korelasi Rank Spearman, yaitu 

mengkorelasi antara absolute residual hasil regresi dengan semua 

variabel bebas. Hasil bisa dikatakan tidak terdapat masalah 
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heteroskedastisitas apabila probabilitas hasil korelasi lebih besar dari 

0.05.Sebaliknya jika probabilitas hasil korelasi lebih kecil dari 0.05 

maka persamaan regresi tersebut mengandung heteroskedastisitas. 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Koefisien Korelasi Rank Spearman 

Correlations 

 
Citra 

Merek Harga 
Gaya 
Hidup 

Unstandardized 
Residual 

Spearm
an's rho 

Citra 
Merek 

Correlation 
Coefficient 

1.000 .498
**
 .465

**
 -.010 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .919 

N 100 100 100 100 

Harga Correlation 
Coefficient 

.498
**
 1.000 .446

**
 -.037 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .712 

N 100 100 100 100 

Gaya 
Hidup 

Correlation 
Coefficient 

.465
**
 .446

**
 1.000 -.095 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .345 

N 100 100 100 100 

Unstanda
rdized 
Residual 

Correlation 
Coefficient 

-.010 -.037 -.095 1.000 

Sig. (2-tailed) .919 .712 .345 . 

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Berdasarkan tabel 4.13 diketahui bahwa hasil 

heteroskedastisitas dapat dilihat dari sig 2 tailed pada unstandardized 

Residual. Karena masing-masing variabel mempunyai probabilitas 

hasil korelasi lebih besar dari 0.05 artinya tidak terdapat masalah 

heteroskedastisitas. 

4. Uji Persamaan Regresi Linier Berganda 

Hasil dari Persamaan Regresi Linier Berganda pada penelitian ini adalah:  
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Tabel 4.14 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .171 1.469  .116 .908 

CITRA MEREK .233 .183 .109 1.275 .205 

HARGA .563 .129 .362 4.363 .000 

GAYA HIDUP .614 .107 .447 5.743 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN KONSUMEN 
 

Adapun hasil persamaan regresi linier berganda adalah sebagai 

berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 0,171 + 0,233X1 + 0,563X2 + 0,614X3 + e 

Penjelasan persamaan diatas sebagai berikut: 

a. Konstanta = 0.171 

Konstanta bernilai positif yakni 0.171. Nilai positif tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel citra 

merek, harga dan gaya hidup, jika ada kenaikan nilai pada variabel 

citra merek, harga dan gaya hidup maka variabel keputusan konsumen 

juga akan naik. 

b. Nilai koefisien Citra Merek (X1) = 0.233 

Koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0.233 dan memiliki 

nilai positif. Hal tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang searah 

antara variabel citra merek dengan keputusan konsumen, artinya  

apabila terjadi kenaikan variabel citra merek sebanyak satu-satuan, 
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maka keputusan konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 

0.233. 

c. Nilai koefisien Harga (X2) = 0.563 

Koefisien regresi variabel harga sebesar 0.563 dan memiliki nilai 

positif. Hal tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang searah 

antara variabel harga dengan keputusan konsumen, artinya apabila 

terjadi kenaikan variabel harga sebanyak satu-satuan, maka keputusan 

konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0.563. 

d. Nilai koefisien Gaya Hidup (X3) = 0.614 

Koefisien regresi variabel gaya hidup sebesar 0.614 dan memiliki 

nilai positif. Hal tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang searah 

antara variabel gaya hidup dengan keputusan konsumen, artinya 

apabila terjadi kenaikan variabel gaya hidup sebanyak satu-satuan, 

maka keputusan konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 

0.614. 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 

(citra merek, harga dan gaya hidup) secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap variabel dependen (keputusan pembelian konsumen) pada 

M2M Indonesian Fast Food. Hasil uji F melalui SPSS sebagai 

berikut:    
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Tabel 4.15 

Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 311.540 3 103.847 43.042 .000
a
 

Residual 231.620 96 2.413   
Total 543.160 99    

a. Predictors: (Constant), GAYA HIDUP, HARGA, CITRA MEREK 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN KONSUMEN 
 

Hasil perhitungan F hitung yaitu 43.042, dengan signifikansi 

0.05 (5%). Hasil yang diperoleh dari F tabel yaitu 2.70.Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa F hitung > F tabel (43.042 > 2.70) dan nilai 

signifikansi 0.000 < 0.05, yang artinya Ho ditolak dan Ha diterima. 

Maka pada penelitian ini, citra merek, harga dan gaya hidup secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

b. Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

variabel independen (citra merek, harga dan gaya hidup) secara parsial 

berpengaruh terhadap variabel dependen (keputusan pembelian 

konsumen). Adapun hasil dari uji t pada penelitian ini, sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.16 

Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .171 1.469  .116 .908 

CITRA MEREK .233 .183 .109 1.275 .205 

HARGA .563 .129 .362 4.363 .000 

GAYA HIDUP .614 .107 .447 5.743 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN KONSUMEN 

 

Hasil dari perhitungan  t tabel yaitu 1.988, dengan signifikansi 

0.05 (5%). Sedangkan hasil dari t hitung sebagai berikut; citra merek; 

1.275, harga; 4.363, gaya hidup; 5.743. Sehingga dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1) Citra merek 

Nilai signifikansi 0.205 > 0.05 dan t hitung < t tabel (1.275 

< 1.988). Sehingga Ho diterima dan Ha ditolak, yang artinya citra 

mereksecara parsial tidak berpengaruh namun bernilai positif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan konsumen muslim dalam 

memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup. 

2) Harga 

Nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan t hitung > t tabel(4.363 

> 1.988). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang artinya harga 

secara parsial berpengaruh positif dan signifikanterhadap 
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keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup. 

3) Gaya Hidup 

Nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan t hitung > t tabel (5.743 

> 1.988). Sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang artinya gaya 

hidup secara parsial berpengaruh positif dan signifikanterhadap 

keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup. 

Berdasarkan pengujian hipotesis diatas, dapat disimpulkan bahwa: 

1) Uji F 

Kesimpulannya adalah bahwa citra merek, harga dan gaya 

hidup secara simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M Indonesian 

Fast Food cabang mantup. Sedangkan pada model regresi linier 

berganda menunjukkan bahwa variabel citra merek (X1), harga 

(X2), dan gaya hidup memiliki nilai koefisien regresi yang positif 

dan signifikan yang berarti bahwa semakin tinggi pula keputusan 

pembelian konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli produk 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

2) Uji t 

Kesimpulannya adalah bahwa citra merek secara parsial 

tidak berpengaruh namun bernilai positif dan signifikan terdapat 

keputusan konsumen sedangkan harga dan gaya hidup secara 
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parsial masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup. 

3) Variabel Independen yang Berpengaruh Paling Dominan Terhadap 

Variabel Dependen 

Berikut ini hasil variabel independen yang berpengaruh 

paling dominan terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.17 

Hasil Variabel yang Berpengaruh Paling Dominan Terhadap 

Keputusan Konsumen  

Variabel Nilai 

Citra Merek 0.233 

Harga 0.563 

Gaya Hidup 0.614 

Sumber: Hasil Olahan SPSS Statistics 

Berdasarkan tabel 4.17 dapat dilihat bahwa variabel 

independen yang berpengaruh paling dominan terhadap keputusan 

konsumen muslim memilih fast food restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food cabang Mantup adalah variabel gaya hidup. 

Hasil pengaruh paling dominan tersebut dapat dilihat dari hasil uji 

regresi linier bergandatabel Coefficientsyang menunjukkan bahwa 

Unstandardized Coefficients B gaya hidup secara parsial yang 

berpengaruh paling dominan mempengaruhi variabel dependen 

(keputusan pembelian konsumen).  
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BAB V 

PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini, penulis akan mendeskripsikam pembahasan mengenai 

pengaruh citra merek, harga dan gaya hidup terhadap keputusan konsumen 

muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M IndonesianFast Food cabang 

Mantup. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuisioner 

dengan menggunakan skala likert untuk menilai jawaban dari responden, 

wawancara dan observasi yang digunakan untuk mempertegas hasil penelitian. 

Adapun hasil penelitian yang diperoleh dari data yang telah diolah adalah sebagai 

berikut: 

A. Analisis Data Penelitian 

1. Jenis Kelamin 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini 

jumlah responden perempuan sebanyak dua kali lipat daripada jumlah 

banyak responden laki-laki yaitu 68 dibanding 32. Dari data tersebut 

menjelaskan bahwa instensitas kalangan yang berkunjung ke M2M 

IndonesianFast Food cabang Mantup lebih banyak perempuan. 

Kebanyakan konsumen perempuan melakukan belanja untuk dapat 

memberikan perasaan yang lebih baik ketika kurang bersemangat dan 

mengejar tren terbaru, berbeda dengan laki-laki yang memenuhi kebutuhan 

fungsionalnya saja.   
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2. Status Responden 

Pengunjung atau konsumen yang datang ke M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup sifatnya beragam, mulai dari anak-anak sampai 

orang tua. Maka hal ini memungkinkan responden bervariasi dalam hal 

statusnya. Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 100 responden 

terdapat 3 kriteria status yang didapat yaitu pelajar, sudah bekerja dan ibu 

rumah tangga. Status yang paling dominan adalah responden yang 

berstatus pelajar dengan jumlah 49 responden.  

Pada responden berstatus pelajar, perempuan mendominasi dengan  

41 dibanding 8 dari laki-laki. Kebanyakan pelajar perempuan mencari 

tempat bersantai yang nyaman bersama teman-temannya. Dibanding 

perempuan, alasan laki-laki sering memilih melakukan konsumsi 

didominasi karena adanya kebutuhan. Untuk responden berstatus sudah 

bekerja, laki-laki lebih unggul dibandingkan perempuan. Laki-laki bersifat 

lebih suka yang simpel dan cepat, sehingga ketika laki-laki dihadapkan 

pada kesibukan, dia akan memilih untuk mengkonsumsi produk yang 

instan. Sedangkan pada responden dengan status ibu rumah tangga hanya 

terdapat 6 dari 100. Bisa disimpulkan bahwa ketika ibu rumah tangga 

dihadapkan dengan keputusan konsumen maka ia akan menpertimbangkan 

manfaat jangka panjang dibanding sementara.  

3. Pendapatan atau Uang Saku 

Pendapatan maupun uang saku seseorang seringkali mempengaruhi 

seseorang tersebut dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk. 
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Pendapatan maupun uang saku memiliki peran penting dimana seseorang 

dalam memuaskan kebutuhannya. Berdasarkan tabel 4.3, tabel 4.4 dan 

tabel 4.5 menunjukkan bahwa  kebanyakan konsumen M2M Indonesian 

Fast Food cabang Mantup adalah konsumen dengan golongan ekonomi 

menengah.  

 

B. Pengaruh Citra Merek, Harga dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan 

Konsumen Muslim Dalam Memilih Fast Food Restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food Cabang Mantup 

1. Pengaruh Citra Merek, Harga dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan 

Konsumen Muslim Secara Simultan 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, harga 

dan gaya hidup secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup. Hasil perhitungan SPSS Statistics menunjukkan 

bahwa pengaruh secara simultan sebesar 43.042 > dari f tabel sebesar 2.70 

dan nilai signifikan < 0.05 yaitu 0.000 maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dari hasil model regresi citra merek, harga dan gaya hidup 

memiliki nilai koefisien regresi yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa 

apabila variabel independen (citra merek, harga dan gaya hidup) 

mengalami peningkatan, maka variabel dependen (keputusan konsumen 

dalam pembelian) juga akan meningkat. Dari uraian di atas dapat 

disimpulkan bahwa citra merek, harga dan gaya hidup secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen muslim 
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dalam memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Foodcabang 

Mantup. 

Perilaku konsumen sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Perilaku konsumen bersifat dinamis, karena perilaku 

konsumen melibatkan pemikiran dan perasaan yang mereka alami serta 

tindakan yang mereka lakukan dalam proses konsumsi. Dalam hal 

konsumsi setiap individu memiliki selera berbeda dan dapat berubah setiap 

saat. Dalam konsep konvensional keputusan pembelian oleh konsumen 

selalu berkaitan dengan adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan serta 

keinginan, tanpa memikirkan jangka panjang yang diperoleh. Tetapi dalam 

perspektif Islam, kebutuhan oleh mashlahah yang merupakan bernilai 

lebih dari sekedar keinginan. Seorang konsumen muslim akan 

mempertimbangkan rasionalitas, individu (kepuasan) dan sosial (spiritual) 

sehingga nantinya bisa mencapai falah. 

Dalam mengkonsumsi makanan, seorang muslim harus 

memperhatikan makanan tersebut halal, baik (thayyib), dan bergizi atau 

sebaliknya. Makanan yang dikonsumsi harus berdampak baik pada 

kesehatan tubuh. Selain itu, seorang muslim dalam hal mengkonsumsi 

juga menggunakan hartanya secara wajar serta tidak diperbolehkan untuk 

berlebih-lebihan.   

2. Pengaruh Citra Merek, Harga dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan 

Konsumen Muslim Secara Parsial  

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek secara 

parsial tidak berpengaruh dan harga dan gaya hidup secara 
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parsialberpengaruh terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih 

fast food restaurant di M2M IndonesianFast Food cabang Mantup. Dari 

perhitungan SPSS Statistics menunjukkan bahwa hanya variabel citra 

merek yang tidak berpengaruh secara parsial. Dibuktikan dengan hasil 

yang menunjukkan angka 1.275 yang merupakan lebih kecil dari t tabel 

yaitu 1.988. Sedangkan untuk variabel harga dan gaya hidup menunjukkan 

bahwa mereka berpengaruh parsial. Dibuktikan dengan hasil yang 

menunjukkan untuk variabel harga 4.363 dan variabel gaya hidup 5.743 

yang berarti lebih besar dai t tabel.   

Berdasarkan uji parsial t dapat diketahui dimana: 

a. Citra Merek 

Citra merek memiliki koefisien regresi sebesar 1.275 < 1.988 

dan signifikasi 0.205 > 0.05 sehingga Ho diterima dan Ha ditolak, dan 

juga analisa regresi linier berganda menyatakan bernilai positif dan 

tidak signifikan. Artinya citra merek secara parsial tidak berpengaruh 

namun bernilai positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen 

muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yakni 

penelitian yang dilakukan oleh Heriyanto (2015) yang berjudul 

―Pengaruh Kualitas Layanan, Citra Merek dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Kentucky Fried Chicken (KFC) Baloi 

Cabang Batam‖. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 
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citra merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian KFC 

Baloi cabang Batam.  

Berbeda dengan sebelumnya, Pada hasil penelitian terdahulu 

yang kedua ini yakni penelitian yang dilakukan oleh Pajrin (2016) 

yang berjudul ―Pengaruh Citra Merek (Brand Image), Kualitas 

Pelayanan, Lokasi dan Faktor Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada KFC Gelael Bandar Lampung Tahun 2015‖ dan 

Chaterina (2016) yang berjudul ―Pengaruh Gaya Hidup dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen E‘CHICK‖. Hasil dari 

kedua penelitian tersebut menyebutkan bahwa terdapat pengaruh citra 

merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini diperkuat 

dengan adanya teori bahwa citra merek berpengaruh memiliki peran 

penting dalam hal pengaruh keputusan konsumen memilih produk, 

karena ketika konsumen mempunyai citra yang baik/positif terhadap 

sebuah merek, konsumen akan cenderung untuk memilih membeli 

produk tersebut. Membangun citra merek yang kuat di benak 

pelanggan atau konsumen merupakan investasi jangka panjang bagi 

perusahaan, sebab merek merupakan aset prestisius bagi perusahaan.
80

 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup merupakan 

restoran makanan cepat saji yang berada di Kecamatan Mantup yang 

tidak mempunyai pesaing pada kategori yang sama. Tidak terdapat 

restoran lain seperti M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup yang 

                                                           
80

 Choirotul Ummah, ―Pengaruh Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) UINSA FRESH…, 01. 
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memiliki fasilitas yang hampir sama. M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup adalah satu-satunya restoran fast food yang berada di 

daerah tersebut. Alasan ini membuat citra merek tidak berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen muslim M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup. Para konsumen M2M Indonesian Fast Foodcabang 

Mantuphanya ingin mengkonsumsi produk M2M Indonesian Fast 

Food cabang Mantup dengan tidak memperdulikan citra merek karena 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup adalah satu-satunya 

restoran makanan cepat saji dengan menawarkan berbagai fasilitas 

yang memanjakan konsumen sehingga konsumen tidak mempunyai 

alternatif restoran lain dan hanya bisa memilih untuk 

mengunjungiM2M Indonesian Fast Foodcabang Mantup.Walaupun 

seperti itu, M2M Indonesian Fast Food cabang Mantupdiharapakan 

untuk tetap menjaga citra merek sebagaimana semestinya.  

b. Harga  

Harga memiliki koefisien regresi sebesar 4.363 > 1.988 dan 

signifikasi 0.000 < 0.05 sehingga Ho ditolah dan Ha diterima dan juga 

analisa regresi linier berganda menyatakan bernilai positif dan 

signifikan. Artinya harga secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast 

food restaurant di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Chaterina (2016) yang berjudul ―Pengaruh Gaya Hidup 
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dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen E‘CHICK‖. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Berbeda dengan hasil 

penelitian terdahulu kedua yang dilakukan oleh Heriyanto (2017) yang 

berjudul ―Pengaruh Kualitas Layanan, Citra Merek dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kentucky Fried Chicken (KFC) 

Baloi Cabang Batam‖. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel harga tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen.  

Tingkat harga yang ditetapkan oleh konsumen berperan penting 

terhadap keputusan konsumen. Karena konsumen akan menaruh 

ekspektasi suatu produk ketika konsumen dihadapkan dengan tingkat 

harga. Ekspektasi yang diharapkan oleh konsumen yaitu harga yang 

akan dibayarkan menghasilkan produk yang berkualitas serta 

bermanfaat baik. Karena apabila ekspektasi atau harapan konsumen 

tidak sesuai dengan kenyataan yang diharapkan maka produk tersebut 

bisa jadi gagal dalam memuaskan pelanggannya. Penetapan harga 

adalah masalah utama dalam semua lingkungan bisnis.
81

 Seringkali 

harga yang lebih terjangkau bagi konsumen membuat konsumen lebih 

memilih produk tersebut daripada produk yang menawarkan harga 

lebih mahal.  

Harga produk-produk M2MIndonesian Fast Food cabang 

Mantup tergolong terjangkau untuk semua kalangan konsumen. 

                                                           
81

 Novita Laili, ―Pengaruh Harga dan Lokasi Terhadap Penjualan Tiket di Travel and Tour UIN 

Sunan Ampel‖, (Skripsi--, Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2014), 03. 
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M2MIndonesian Fast Food cabang Mantup menawarkan beberapa 

paket hemat dan halal dengan berbagai macam varian. Harga yang 

ditawarkan mulai dari Rp4.000; hingga Rp31.000;, dengan menu paket 

hemat andalan M2M Indonesian Fast Food yang dibandrol dengan 

harga mulai dari Rp12.000; per porsi yang didalamnya terdapat nasi, 

ayam kentucky dan orange juice. Dengan begitu, M2M Indonesian 

Fast Foodcabang Mantup diharapkan untuk menjaga dan 

mempertahankan keterjangkauan harga sesuai dengan kualitas produk 

yang ditawarkan namun tidak mengurangi laba restoran agar 

konsumen tertarik dan tetap membeli produk yang ditawarkan.  

c. Gaya Hidup 

Gaya hidup memiliki koefisien regresi sebesar 5.743  > 1.988 

dan signifikasi 0.000 < 0.05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterimadan 

juga analisa regresi linier berganda menyatakan bernilai positif dan 

signifikan. Artinya gaya hidup secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast 

food restaurant di M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup.  

Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Christianti dan Remiasa (2018), yang berjudul ―Analisa 

Pengaruh Kelompok Referensi, Gaya Hidup dan Sikap Konsumen 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Restoran ASIAN 

KING Surabaya‖. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
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terdapat pengaruh variabel gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

konsumen.  

Gaya hidup melukiskan keseluruhan pribadi yang berinteraksi 

dengan lingkungan. Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai cara 

hidup yang diidentifikaikan oleh bagaimana seseorang menghabiskan 

waktu mereka (aktivitas), apa yang mereka anggap penting dalam 

lingkungannya (ketertarikan), dan apa yang mereka pikirkan tentang 

diri mereka sendiri dan juga dunia sekitarnya.
82

 Sebagian besar 

konsumen mengkonsumsi produk M2M IndonesianFast Food cabang 

Mantup karena bagian dari kesenangan. Gaya hidup yang sekarang 

berkembang adalah gaya hidup hedonis, yaitu gaya hidup yang 

merujuk untuk mencari kesenangan. Gaya hidup tersebut menimbulkan 

pola konsumsi yang berubah. Mereka berupaya untuk menyempatkan 

waktunya untuk bersenang-senang dengan perilaku makan yang 

berubah. Maka dari itu, M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup 

diharapkan memperhatikan gaya hidup konsumen dengan menjadikan 

restoran lebih menarik sehingga hal tersebut menjadikan M2M 

Indonesian Fast Food cabang Mantup sebagai tren gaya hidup untuk 

konsumen. Hal tersebut, dapat menarik konsumen baru dan pelanggan 

akan tidak akan segan untuk mengunjungi M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup kembali. 

                                                           
82

 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen…, 80.  
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3. Variabel yang Berpengaruh Paling Dominan Terhadap Keputusan 

Konsumen Muslim dalam Memilih Fast Food Restaurant di M2M 

Indonesian Fast Food Cabang Mantup  

Berdasarkan tabel 4.18 hasil tabel Coefficients menunjukkan 

bahwa Understandardized Coefficients B dilihat dari analisis regresi 

berganda yang bertujuan untuk mengetahui besarannya pengaruh variabel 

citra merek, harga dan gaya hidup terhadap keputusan konsumen muslim 

dalam memilih fast food restaurant di M2M Indonesian Fast Foodcabang 

Mantup bahwa variabelgaya hidup yang berpengaruh paling dominan 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M IndonesianFast Food cabang Mantup. Variabel tersebut 

mempunyai pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant di M2M 

IndonesianFast Food.  

Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Christianti dan Remiasa (2018), yang berjudul ―Analisa Pengaruh 

Kelompok Referensi, Gaya Hidup dan Sikap Konsumen Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Restoran ASIAN KING Surabaya‖, 

yang menyatakan bahwa variabel yang berpengaruh paling dominan 

adalah gaya hidup.  

Gaya hidup merupakan cara hidup seseorang dalam dunia 

kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan 

pendapat yang bersangkutan. Sehingga gaya hidup konsumen dapat 

digunakan untuk mengetahui bagaimana perilaku konsumen. Ketertarikan 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

80 
 

 

konsumen untuk melakukan pembelian pada M2M Indonesian Fast Food 

cabang Mantup sangatlah tinggi. Hal ini dikarenakan adanya kekuatan 

pada gaya hidup pada konsumen itu sendiri. Dimana gaya hidup konsumen 

merupakan gaya hidup yang hedonis yaitu gaya hidup yang merujuk pada 

kesenangan (materialistis). Menurut Said pada Jurnal yang ditulis oleh 

Indra dan Ari, para sarjana muslim manusia materialistis (Dahriyyin) 

adalah mereka yang hidup hanya untuk dunia dan kesenangan, berperilaku 

materialis dan tidak mempercayai adanya akhirat dimana nantinya akan 

dimintai pertanggung jawaban.
83

 

  

                                                           
83

 Indra Rahmadi dan Ari Prasetyo, ―Pengaruh Gaya Hidup Konsumen Muslim terhadap Adopsi 

Smartphone Apple‖…, 199.  
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BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab-bab 

sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat diambil dari pengaruh citra merek, 

harga dan gaya hidup terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih 

fast food restaurant di M2M IndonesianFast Food cabang Mantup adalah 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan pada uji F (simultan) diperoleh nilai F hitung sebesar 34.042 

yang lebih besar dari F tabel 2.70 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 

yang lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan citra merek, harga 

dan gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen muslim dalam memilih fast food restaurant 

di M2M IndonesianFast Food cabang Mantup. 

2. Berdasarkan pada uji t/pengaruh parsial berikut adalah hasil 

kesimpulannya 

a. Variabel citra merek (X1) terhadap keputusan konsumen (Y) 

memperoleh  nilai t hitung 1.275 yang lebih kecil dari t tabel yakni 

1.988, sedangkan untuk nilai signifikansi sebesar 0.205 yang lebih 

besar dari 0.05, dan juga analisa regresi linier berganda menyatakan  

bernilai positif dan tidak signifikan, artinya apabila terjadi kenaikan 

variabel citra merek sebanyak satu-satuan maka keputusan pembelian 
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akan mengalami peningkatan sebesar kenaikan variabel citra merek. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa citra merek secara parsial tidak 

berpengaruh namun bernilai positif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam memilih fast food restaurant di M2M 

IndonesianFast Food cabang Mantup. 

b. Variabel harga(X2) terhadap keputusan konsumen (Y) memperoleh  

nilai t hitung 4.363 yang lebih besar dari t tabel yakni 1.988, 

sedangkan untuk nilai signifikansi sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 

0.05, dan juga analisa regresi linier berganda menyatakan bernilai 

positifdan signifikan, artinya apabila terjadi kenaikan variabel harga 

sebanyak satu-satuan maka keputusan pembelian akan mengalami 

peningkatan sebesar kenaikan variabel harga. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa harga secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih fast food 

restaurant di M2M IndonesianFast Food cabang Mantup. 

c. Variabel gaya hidup(X3) terhadap keputusan konsumen (Y) 

memperoleh  nilai t hitung 5.743 yang lebih besar dari t tabel yakni 

1.988, sedangkan untuk nilai signifikansi sebesar 0.000 yang lebih 

kecil dari 0.05, juga analisa regresi linier berganda menyatakan 

bernilai positifdan signifikan, artinya apabila terjadi kenaikan variabel 

gaya hidup sebanyak satu-satuan maka keputusan pembelian akan 

mengalami peningkatan sebesar kenaikan variabel gaya 

hidup.Sehingga dapat disimpulkan bahwa gaya hidup secara parsial 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih fast food restaurant di M2M IndonesianFast Food 

cabang Mantup. 

3. Berdasarkan pada hasil tabel Coefficients menunjukkan bahwa 

Understandardized Coefficients B untuk variabel  citra merek (X1) 0.233 

dengan signifikansi 0,205, variabel harga (X2) sebesar 0.563 dengan 

signifikansi 0.000, dan variabel gaya hidup sebesar 0.614 dengan 

signifikansi 0.000. Sehingga variabel yang paling dominan berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen dalam memilih fast food restaurant di 

M2M IndonesianFast Food cabang mantup adalah variabel gaya hidup.  

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh citra merek, harga dan gaya 

hidup terhadap keputusan konsumen dalam memilih fast food restaurant di 

M2M Indonesian Fast Food cabang Mantup, maka penulis menyarankan 

sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

a. Menjaga dan mempertahankan keterjangkauan harga sesuai dengan 

kualitas produk yang ditawarkan, namun tidak mengurangi laba 

restoran, sehingga konsumen tertarik dan tetap membeli produk yang 

ditawarkan. 
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b. Memperhatikan gaya hidup konsumen dengan cara melihat perilaku 

konsumen sehingga dapat menarik minat pelanggan untuk membeli  

produk yang ditawarkan. 

c. Mengubah restoran lebih menarik untuk dijadikan tren gaya hidup 

konsumen sehingga konsumen menjadi tidak segan untuk 

mengunjungi restoran kembali.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Apabila terdapat peneliti selanjutnya yang tertarik untuk mengangkat 

keputusan pembelian maka disarankan untuk dapat memperhatikan 

variabel-variabel bebas yang lain yang berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 
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