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ABSTRAK

Ali Mashudi, 2020. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi
Kualitas dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli Pada
Wisata Kuliner Bebek Sinjay Bangkalan”

Pembimbing : M. Fatkhur Rozi, SE., MM

Kata Kunci . Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas, Kepercayaan
Konsumen dan Minat Beli

Perkembangan bisnis yang semakin maju mengakibatkan persaingan
menjadi semakin ketat. Maka dari itu, untuk memenangkan persaingan,
perusahaan dituntut untuk menghasilkan atau menampilkan produk yang terbaik.
Selain itu, perusahaan juga harus mampu memenuhi selera konsumen yang selalu
berkembang dan berubah-ubah. Sehubungan dengan keberadaan konsumen dan
beraneka ragam perilakunya, maka pengusaha harus benar-benar tanggap untuk
melakukan pengamatan terhadap apa yang menjadi keinginan mereka. Terdapat
beberapa faktor psikologis yang mempengaruhi perilaku konsumen sebelum
memutuskan membeli suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh secara simultan dan parsial dari motivasi konsumen, persepsi kualitas,
dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada wisata kuliner Bebek Sinjay
Bangkalan.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data diperoleh dengan
kuesioner yang diberikan pada 132 responden yang pernah berkunjung atau
mengetahui mengenai wisata kuliner Bebek Sinjay Bangkalan. Metode analisis
data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis data yang digunakan
adalah analisis regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS 17.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan, motivasi konsumen,
persepsi kualitas, dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
minat beli. Secara parsial variabel motivasi konsumen berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Sedangkan variabel persepsi kualitas dan kepercayaan
konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
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ABSTRACT

Ali Mashudi, 2020. THESIS. Title: “The Influence of Consumer Motivation,
Consumers' Quality Perceptions and Trust Against Buying
Interest in Sinjay Bangkalan Duck Culinary Tourism”

Advisor : M. Fatkhur Rozi, SE., MM

Keywords : Consumer Motivation, Quality Perception, Consumer Trust
and Buying Interest

The development of a more advanced business resulting in increasingly
fierce competition. Therefore, to win the competition, companies are required to
produce or display the best products. In addition, companies must also be able to
meet the tastes of consumers who are always developing and changing. In
connection with the existence of consumers and a variety of behavior, the
entrepreneur must be really responsive to make observations of what they want.
There are several psychological factors that influence consumer behavior before
deciding to buy a product. This study aims to determine the simultaneous and
partial influence of consumer motivation, perceived quality, and consumer
confidence in buying interest in Sinjay Bangkalan culinary tourism.

This study uses a quantitative approach. Data were obtained with a
questionnaire given to 132 respondents who had visited or learned about culinary
tourism in Sinjay Bangkalan. Data analysis method used is descriptive analysis
and data analysis used is multiple linear regression analysis with the help of SPSS
17.0 software.

The results showed that simultaneously, consumer motivation, perceived
quality, and consumer confidence significantly influence buying interest. Partially,
the variable of consumer motivation has a significant effect on buying interest.
While the variable perceived quality and consumer confidence do not significantly
influence buying interest.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan bisnis yang semakin maju mengakibatkan persaingan
menjadi semakin ketat, untuk memenangkan persaingan dengan cara
menghasilkan atau menampilkan produk yang terbaik. Serta Perusahaan harus
dapat memenuhi selera konsumen yang selalu berkembang dan berubah-ubah
(Kotler, 2000:34). Sehubungan dengan keberadaan konsumen dan beraneka ragam
perilakunya maka pengusaha harus benar-benar tanggap untuk melakukan
pengamatan terhadap apa yang menjadi keinginannya. Jadi pada dasarnya
pengusaha mempunyai kewajiban untuk memenuhi dan memuaskan konsumen
melalui produk yang ditawarkan. Dalam menentukan jenis produk atau jasa,
konsumen selalu mempertimbangkan tentang produk atau jasa apa Yyang
dibutuhkan.

Maskapai nasional garuda Indonesia kembali meraih predikat top brand
health versi yougov brand index sebagai perusahaan yang dinobatkan menjadi
brand terbaik Indonesia. “Hal ini menandakan kepercayaan, loyalitas dan
kepuasan masyarakat yang kuat atas brand dan layanan garuda Indonesia saat ini”
tutur direktur utama garuda Indonesia Ari Askhara. Dengan skor penilaian di
YouGov Brand Index mencapai 65.9, hal-hal yang dipertimbangkan untuk
penilaian tersebut adalah mengenai persepsi mengenai kualitas, nilai, kesan,
reputasi, kepuasan dan apakah konsumen merekomendasikan garuda Indonesia

untuk pilihan dalam melakukan perjalanan udara (wartakota.tribunnews.com,



diakses pada 12 oktober 2019). Garuda Indonesia merupakan salah satu
perusahaan penerbangan yang dikenal dengan keberhasilan merek di Indonesia.
Hal ini disebabkan oleh keberhasilan garuda Indonesia dalam memperoleh
kepercayaan dari konsumennya. Dengan menanamkan persepsi mengenai kualitas,
pelayanan dan kepuasan sehingga mampu memotivasi calon konsumen dengan
memilih perjalanan udara dengan garuda Indonesia.

Dalam data diatas menunjukkan pentingnya motivasi konsumen, persepsi
kualitas dan kepercayaan konsumen mempunyai peran dalam membentuk minat
konsumen dalam menggunakan produk atau jasa. Maka dari itu, setiap pengusaha
dituntut untuk mampu memahami para calon konsumen mereka. Hal tersebut
dilakukan agar para pengusaha dapat menerapkan strategi yang tepat untuk
mendapatkan simpati dari para konsumennya.

Dharmesta dan Handoko (2012:77) menjelaskan motivasi konsumen
adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk
melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan. Tiap
kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dari
dalam diri orang tersebut, kekuatan pendorong inilah yang disebut motivasi.

Kemudian seseorang akan termotivasi untuk membeli adalah dipengaruhi
olen persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya, sedangkan apa yang
dipersepsikan seseorang dapat cukup berbeda dari kenyataan yang umum.
Kemungkinan antara individu yang satu dengan yang lainnya mempersepsikan
dan mendeskripsikan sesuatu secara berbeda. Menurut schiffman dan kanuk

(2004:137), persepsi didefinisikan proses yang dilakukan untuk memilih,



mengatur dan manafsirkan stimuli kedalam gambar yang berarti dan masuk akal
mengenai dunia. Sedangkan, persepsi kualitas menurut Aaker dalam Tjiptono
(2005:40) adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas
produk secara keseluruhan. Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa
persepsi adalah sesuatu yang ditangkap oleh panca indra seseorang, dari yang
tidak nyata untuk diinterpresentasikan menjadi sesuatu yang nyata terlebih
didalam memahami suatu produk atau jasa.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut
dan manfaatnya. Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan dan segala
sesuatu dimana seseorang memiliki kepercayaan dan sikap (Mowen dan Minor,
2002:312).

Berdasarkan paparan diatas, adapun penelitian yang berhubungan dengan
penelitian ini yaitu, penelitian yang dilakukan oleh Florida Tilar, S.L.H.V Joyce
Lapian dan Ferdy Roring (2018) yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan dan
Motivasi Terhadap Minat Beli Pengguna Shopee Secara Online pada Anggota
Pemuda GMIM Zaitun Mahakeret”. Hasil penelitian menunjukkan Hasil
pengujian Hipotesis Menunjukan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli Online. Hasil pengujian Hipotesis Menunjukan bahwa
Motivasi berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Online. Hasil penelitian
bahwa kepercayaan dan motivasi berpengaruh secara simultan terhadap minat beli

secara online.



Lalu, penelitian yang dilakukan oleh Adhi Satrio dan Gracia Rahmi
Adiarsi (2019) yang berjudul “Pengaruh Motivasi dan Persepsi Kualitas Terhadap
Minat Beli Laptop pada Mahasiswa Tangerang”. Hasil penelitian menunjukkan
motivasi berpengaruh signifikan terhadap minat beli laptop merek Apple pada
mahasiswa perguruan tinggi swasta di Tangerang. Persepsi kualitas berpengaruh
signifikan terhadap minat beli laptop merek Apple pada mahasiswa perguruan
tinggi swasta di Tangerang. Motivasi dan persepsi kualitas secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli laptop merek Apple pada mahasiswa
perguruan tinggi swasta di Tangerang.

Dari data diatas dan penelitian terdahulu serta teori yang ada, terdapat
hubungan antara motivasi konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan
konsumen dalam mempengaruhi minat beli konsumen terhadap suatu produk atau
jasa. Maka perlu dilakukan penelitian dan pengkajian lebih mendalam terkait
variabel tersebut terhadap minat beli.

Industri rumah makan, berdasarkan data yang dihimpun dari Badan Pusat
Statistik (BPS) Kabupaten Bangkalan dalam rentang waktu 2011 sampai tahun
2016 menunjukkan lapangan usaha penyedia akomodasi dan makan minum
mengalami pertumbuhan ekonomi tertinggi yaitu sebesar 8.54 persen, diikuti
informasi dan komunikasi sebesar 8.19 persen, transportasi dan pergudangan 6.80
persen, konstruksi sebesar 6.29 persen, real estate sebesar 6.21 persen, jasa
kesehatan dan kegiatan sosial 6.03 persen lalu perdagangan besar dan eceran;
reparasi mobil dan sepeda motor sebesar 4.96 persen,

(www.bangkalankab.bps.go.id).



http://www.bangkalankab.bps.go.id/

Kemudian, objek yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah Rumah
Makan dengan olahan bebek sebagai menu utama di kabupaten Bangkalan,
khususnya pada wisata kuliner Bebek Sinjay Bangkalan. Berdasarkan observasi
dan wawancara awal yang dilakukan oleh peneliti pada pengusaha kuliner olahan
bebek di Kabupaten Bangkalan. Terdapat tiga rumah makan yang menggeluti
usaha dengan olahan bebek sebagai menu utamanya, yaitu nasi bebek sinjay,
bebek songkem pak salim dan rumah makan bebek rabek. Dan dari hasil tersebut
ditemukan terdapat peningkatan jumlah konsumen pada dua rumah makan yaitu,
pada bebek songkem pak salim dan rumah makan bebek rabek. Hal ini dapt dilihat
dari penjualan rata-rata/hari dalam tiga tahun terakhir, yaitu bebek songkem pak
salim pada tahun 2016 sebanyak 230 porsi/hari, tahun 2017 sebanyak 250
porsi/hari, tahun 2018 sebanyak 300 porsi/hari dan rumah makan bebek rabek
pada tahun 2016 sebanyak 70 porsi/hari, tahun 2017 sebanyak 100 porsi/hari,
tahun 2018 sebanyak 150 porsi/hari. Dari hasil observasi tersebut menunjukkan
bahwa terdapat peningkatan jumlah kujungan konsumen setiap tahunnya pada
kedua rumah makan tersebut. Sedangkan pada rumah makan nasi bebek sinjay
cenderung mengalami hal sebaliknya, meskipun jumlah kunjungan konsumen
pada wisata kuliner bebek sinjay lebih tinggi dari rumah makan yang lain, akan
tetapi terdapat trend penurunan jumlah konsumen dalam tiga tahun terakhir. Hal
dapat dilihat dari rata-rata penjualan tiga tahun terakhir, yaitu pada tahun 2016
sebanyak 500 porsi/hari, tahun 2017 sebanyak 460 porsi/hari, tahun 2018

sebanyak 400 porsi/hari.



Dari hasil observasi tersebut, peneliti kembali melakukan survey secara
acak terhadap 30 responden yang pernah mengunjungi atau mengetahui mengenai
bebek sinjay Bangkalan. Berdasarkan survey tersebut menunjukkan bahwa 19
orang memilih untuk kembali dan akan mengunjungi wisata kuliner Bebek sinjay
Bangkalan.

Berdasarkan paparan diatas, maka peneliti ingin mengetahui bagaimana
pengaruh motivasi, persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap minat
beli pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan. berdasarkan permasalahan
tersebut, maka peneliti melakukan penelitian yang berjudul pengaruh motivasi
konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli
pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan judul tersebut peneliti merumuskan permasalahan penelitian
dengan lima rumusan masalah, yaitu:

1. Apakah motivasi konsumen berpengaruh terhadap minat beli wisata

kuliner bebek sinjay Bangkalan?

2. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap minat beli wisata

kuliner bebek sinjay Bangkalan?

3. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap minat beli

wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan?

4. Apakah motivasi konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan

konsumen berpengaruh secara simultan terhadap minat beli wisata

kuliner bebek sinjay Bangkalan?



1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui jawaban-jawaban dari rumusan

masalah yang telah disebutkan, yaitu?

1. Untuk mengetahui apakah motivasi konsumen berpengaruh terhadap
minat beli wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

2. Untuk mengetahui apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap
minat beli wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

3. Untuk mengetahui apakah kepercayaan konsumen berpengaruh
terhadap minat beli wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

4. Untuk mengetahui apakah motivasi konsumen, persepsi kualitas dan
kepercayaan konsumen berpengaruh secara simultan terhadap minat
beli wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

1.4 Manfaat Penelitian

Secara umum peneliti membagi manfaat penelitian menjadi dua, yaitu

manfaat praktis dan manfaat teoritis.

1. Manfaat Praktis
Dengan penelitian ini  diharapkan dapat membantu untuk
menyelesaikan permasalahan-permasalahan yang terjadi di wisata
kuliner bebek sinjay Bangkalan. Penelitian ini juga diharapkan dapat
membantu para pelaku usaha yang lain yang menggeluti bidang usaha

yang lain.



2. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat berguna atau bermanfaat dalam
memberikan informasi, melengkapi penelitian ilmiah di bidang
ekonomi khususnya manajemen pemasaran. Penelitian ini juga
diharapkan dapat dijadikan sebagai referensi terhadap penelitian-
penelitian selanjutnya.

1.5 Batasan Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti membatasi penelitiannya dengan hal-hal

sebagai berikut:

1. Variabel penelitian ini yaitu pengaruh motivasi konsumen, persepsi
kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli wisata kuliner
bebek sinjay Bangkalan, berdasarkan teori yang dipaparkan oleh
Kotler dan Amstrong (2001:197) bahwa terdapat empat faktor yang
mempengruhi perilaku konsumen yaitu faktor eksternal meliputi sosial
dan budaya dan faktor internal meliputi pribadi dan psikologi. Adapun
beberapa variabel dari faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi,
pembelajaran, kepercayaan dan sikap. Dalam penelitian hanya fokus
pada tiga variabel yaitu motivasi konsumen, persepsi kualitas dan
kepercayaan konsumen hal ini didasarkan pada penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Florida Tilar, S.L.H.V Joyce Lapian dan Ferdy
Roring (2018) bahwa variabel motivasi konsumen dan kepercayaan
konsumen dari faktor psikologis yang mempengaruhi perilaku

konsumen berpengaruh terhadap minat beli. Lalu, penelitian yang



dilakukan oleh Adhi Satrio dan Gracia Rahmi Adiarsi (2019) bahwa
motivasi dan persepsi kualitas berpengaruh terhadap minat beli.

. Penelitian ini hanya menggunakan data primer hasil survey dan
wawancara terhadap responden yang telah mengunjungi atau
mengetahui mengenai bebek sinjay bangkalan dan pelaku usaha wisata

kuliner bebek sinjay Bangkalan.
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BAB I1
KAJIAN TEORI
2.1 Penelitian Terdahulu

Banyak penelitian yang telah memberikan perhatian terhadap minat beli
sebagai pokok pembahasan dengan berbagai variabel. Maka dari itu, sebagai
referensi dan bahan perbandingan pada penelitian ini, akan dikemukakan
penelitian terdahulu yang pokok pembahasannya atau topiknya sesuai dengan
permasalahan dalam penelitian yang akan dilaksanakan.

Penelitian yang dilakukan oleh Algamar Putra (2017) yang berjudul
“Pengaruh Iklan dan Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi
Pada Texas Chicken Pekanbaru)” menggunakan metode analisis regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel iklan secara parsial
berpengaruh secara parsial terhadap minat beli konsumen. Variabel kepercayaan
merek berpengaruh secara parsial terhadap minat beli konsumen. Varabel iklan
dan kepercayaan merek berpengaruh secara simultan terhadap minat beli
konsumen pada texas chicken pekanbaru.

Penelitian yang dilakukan oleh Florida Tilar, S.L.H.V Joyce Lapian dan
Ferdy Roring (2018) yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan dan Motivasi
Terhadap Minat Beli Pengguna Shopee Secara Online pada Anggota Pemuda
GMIM Zaitun Mahakeret” menggunakan metode analisis regresi linier berganda.
Hasil penelitian menunjukkan Hasil pengujian Hipotesis Menunjukan bahwa
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Online. Hasil pengujian

Hipotesis Menunjukan bahwa Motivasi berpengaruh signifikan terhadap Minat
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Beli Online. Hasil penelitian bahwa kepercayaan dan motivasi berpengaruh secara
simultan terhadap minat beli secara online.

Penelitian yang dilakukan oleh Adhi Satrio dan Gracia Rahmi Adiarsi
(2019) yang berjudul “Pengaruh Motivasi dan Persepsi Kualitas Terhadap Minat
Beli Laptop pada Mahasiswa Tangerang” menggunakan metode analisis regresi
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan motivasi berpengaruh signifikan
terhadap minat beli laptop merek Apple pada mahasiswa perguruan tinggi swasta
di Tangerang. Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli laptop
merek Apple pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Tangerang. Motivasi dan
persepsi kualitas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli
laptop merek Apple pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Tangerang.

Penelitian yang dilakukan Dinar Novila Mileva (2019) yang berjudul “
Pengaruh Social Media Marketing dan Persepsi Kualitas Terhadap Niat Beli
Surabaya Snowcake (Studi Pada Masyarakat Surabaya Timur)” menggunakan
metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan social
media marketing berpengaruh secara parsial terhadap minat beli. Faktor persepsi
kualitas berpengaruh secara parsial terhadap minat beli. Faktor social media
marketing dan persepsi kualitas secara simultan berpengaruh terhadap minat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh Syawal Asri dan Febri Susanti (2018) yang
berjudul “faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli pada E-commerce
lazada.co.id (studi pada mahasiswa jurusan S1 manajemen “STIE KBP” padang)”
Menggunakan metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian

menunjukkan variabel kepercayaan berpengaruh secara parsial terhadap minat
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beli. Variabel persepsi manfaat berpengaruh secara parsial terhadap minat beli.
Variabel persepsi kemudahan berpengaruh secara parsial terhadap minat beli.
Variabel resiko secara parsial tidak berpengaruh terhadap minat beli. Variabel
kepercayaan, persepsi manfaat, persepsi kemudahan dan resiko secara simultan
berpengaruh terhadap minat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh Ina Isnani Zahrotun Nadiroh (2019) yang
berjudul “Pengaruh Pesan Iklan dan Persepsi Kualitas Terhadap Niat Beli Produk
ASUS ZENFONE 3 MAX (Studi

Pada Pengunjung WTC Surabaya)”

menggunakan metode analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan hasil bahwa pesan iklan memiliki nilai koefisien regresi sebesar
0,381 dan memiliki nilai positif variabel pesan iklan berpengaruh secara parsial
terhadap minat beli. Variabel persepsi kualitas memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0,381 dan bertanda positif variabel persepsi kualitas secara parsial
berpengaruh terhadap minat beli. Variabel pesan iklan dan persepsi kualitas secara

simultan berpengaruh terhadap minat beli.

Tabel 2.1
Hasil Penelitian Terdahulu
No | Penulis Judul Variabel Metode Hasil
1 | Algamar Pengaruh Iklan (X1) analisis | Hasil penelitian
Putra Iklan dan Kepercayaan | regresi menunjukkan
(2017) Kepercayaan | Merek (X2) linier bahwa variabel
Merek Minat Beli berganda | iklan secara
Terhadap (Y) parsial
Minat Beli berpengaruh
Konsumen secara parsial
(Studi Pada terhadap minat
Texas beli. Variabel
Chicken kepercayaan
Pekanbaru) merek
berpengaruh
secara parsial
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terhadap minat
beli. Variabel
iklan dan
kepercayaan
merek
berpengaruh
secara simultan
terhadap minat
beli pada Texas

Chicken
Pekanbaru.
Florida Pengaruh Kepercayaan | analisis | Hasil pengujian
Tilar, Kepercayaan | (X1) regresi Hipotesis
S.LHV dan Motivasi | Motivasi (X2) | linier Menunjukan
Joyce Terhadap Minat Beli berganda | bahwa
Lapian Minat Beli (Y) kepercayaan
dan Ferdy | Pengguna berpengaruh
Roring Shopee signifikan
(2018) Secara terhadap Minat
Online pada Beli Online.
Anggota Hasil pengujian
Pemuda Hipotesis
GMIM Menunjukan
Zaitun bahwa Motivasi
Mahakeret berpengaruh
signifikan
terhadap Minat
Beli Online.
Hasil penelitian
bahwa
kepercayaan dan
motivasi
berpengaruh
secara simultan
terhadap minat
beli secara
online..
Adhi Pengaruh Motivasi (X1) | analisis | motivasi
Satrio dan | Motivasi dan | Persepsi regresi berpengaruh
Gracia Persepsi kualitas (X2) | linier signifikan
Rahmi Kualitas Minat Beli berganda | terhadap minat
Adiarsi Terhadap (Y) beli laptop
(2019) Minat Beli merek Apple
Laptop pada pada mahasiswa
Mahasiswa perguruan tinggi

Tangerang

swasta di
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Tangerang.
Persepsi kualitas
berpengaruh
signifikan
terhadap minat
beli laptop
merek Apple
pada mahasiswa
perguruan tinggi
swasta di
Tangerang.
Motivasi dan
persepsi kualitas
secara simultan
berpengaruh
signifikan
terhadap minat
beli laptop
merek Apple
pada mahasiswa
perguruan tinggi

swasta di
Tangerang.
Dinar Pengaruh Social Media | analisis | social media
Novila Social Media | Marketing regresi marketing
Mileva Marketing (X1) linier berpengaruh
(2019) dan Persepsi | Persepsi berganda | secara parsial
Kualitas Kualitas (X2) terhadap minat
Terhadap Minat Beli beli. Faktor
Niat Beli (Y) persepsi kualitas
Surabaya berpengaruh
Snowcake secara parsial
(Studi Pada terhadap minat
Masyarakat beli. Faktor
Surabaya social media
Timur) marketing dan
persepsi kualitas
secara simultan
berpengaruh
terhadap minat
beli.
Syawal faktor-faktor | Kepercayaan | analisis | variabel
Asri dan yang (X1) regresi kepercayaan
Febri mempengaru | Persepsi linier berpengaruh
Susanti hi minat beli | Manfaat (X2) | berganda | secara parsial
(2018) pada E- Persepsi terhadap minat
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commerce Kemudahan beli. Variabel
lazada.co.id | (X3) persepsi manfaat
(studi pada Resiko (Xa4) berpengaruh
mahasiswa Minat secara parsial
jurusan S1 Beli(Y) terhadap minat
manajemen beli. Variabel
“STIE KBP” persepsi
padang kemudahan
berpengaruh
secara parsial
terhadap minat
beli. Variabel
resiko secara
parsial tidak
berpengaruh
terhadap minat
beli. Variabel
kepercayaan,
persepsi
manfaat,
persepsi
kemudahan dan
resiko secara
simultan
berpengaruh
terhadap minat
beli.
6 | InaIsnani | Pengaruh Pesan Iklan analisis | variabel pesan
Zahrotun | Pesan Iklan (X1) regresi iklan
Nadiroh dan Persepsi | Persepsi linier berpengaruh
(2019) Kualitas Kualitas (X2) | berganda | secara parsial
Terhadap Minat Beli terhadap minat
Niat Beli (YY) beli. variabel
Produk persepsi kualitas
ASUS secara parsial
ZENFONE 3 berpengaruh
MAX (Studi terhadap minat
Pada beli. Variabel
Pengunjung pesan iklan dan
WTC persepsi kualitas
Surabaya) secara simultan

berpengaruh
terhadap minat
beli.

Sumber: Data Diolah Peneliti, (2019)
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Berdasarkan hasil penelitian terdahulu (Tabel 2.1) dapat disimpulkan
anatara jurnal satu dengan jurnal yang lain yaitu hampir disemua penelitian
terdapat variabel motivasi, persepsi kulitas dan kepercayaan konsumen dapat
mempengaruhi minat beli konsumen pada suatu produk atau jasa. Terdapat
persamaan dan perbedaan antara penelitian yang dilakukan peneliti terdahulu
dengan penelitian sekarang, antara lain:

Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Sekarang

Persamaan | Variabel Bebas | Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas dan
Kepercayaan Konsumen

Analisis Data | Analisis Regresi Linier Berganda

Perbedaan | Lokasi/Produk | 1. Algamar Putra (2017) Minat Beli Pada
Texas Chicken Pekanbaru

2. Florida Tilar, S.L.H.V Joyce Lapian dan
Ferdy Roring (2018) Pengguna Shopee
Secara Online pada Anggota Pemuda
GMIM Zaitun Mahakeret

3. Adhi Satrio dan Gracia Rahmi Adiarsi
(2019) Minat Beli Laptop pada Mahasiswa
Tangerang

4. Dinar Novila Mileva (2019) Surabaya
snowcake pada masyarakat Surabaya timur

5. Syawal Asri dan Febri Susanti (2018) E-
commerce lazada.co.id mahasiswa jurusan
S1 manajemen “STIE KBP” padang

6. Ina Isnani Zahrotun Nadiroh (2019) ASUS
ZENFONE 3 MAX pada pengunjung WTC
surabaya

7. Ali Mashudi (2019) Wisata Kuliner Bebek
Sinjay Bangkalan

Dimensi 1. Algamar Putra (2017) menggunakan
Pengukuran dimensi pengukuran iklan dan kepercayaan
merek

2. Florida Tilar, S.L.H.V Joyce Lapian dan
Ferdy Roring (2018) menggunakan dimensi
pengukuran kepercayaan dan motivasi

3. Adhi Satrio dan Gracia Rahmi Adiarsi
(2019) menggunakan dimensi pengukuran
motivasi dan persepsi kualitas

4. Dinar Novila Mileva (2019) menggunakan
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dimensi social media marketing dan
persepsi kualitas

5. Syawal Asri dan Febri Susanti (2018)
menggunakan dimensi pengukuran
kepercayaan,persepsi manfaat, persepsi
kemudahan dan resiko

6. Ina Isnani Zahrotun Nadiroh (2019)
menggunakan dimensi pesan iklan dan
persepsi kualitas

7. Ali Mashudi (2019) menggunakan dimensi
pengukuran Motivasi Konsumen, persepsi
kualitas dan kepercayaan konsumen

Sumber: Data Diolah Peneliti, (2019)

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Perilaku Konsumen
2.2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Schiffman dan Kanuk (2008:6) menjelaskan bahwa studi perilaku
konsumen adalah suatu studi mengenai bagaimana seorang individu memebuat
keputusan untuk mengalokasi sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha dan
energi). Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia
meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan
dan keadaan social ekonomi lainnya. Perilaku konsumen sebuah studi bagaimana
individu, kelompok atau oerganisasi dalam memilih, membeli, menggunakan dan
menepatkan barang, jasa, ide dan pengalaman untuk memuaskan kebutuhan atau
keinginan mereka (Kotler dan Keller, 2008:214). Definisi yang lebih luas
diungkapkan oleh Hawkins, Best dan Coney dalam Supranto dan Limakrisna
(2011:4), “Consumer behavior is the study of individuals, groups, or organization
and processes they use to select, secure, use and dispose to satisfy needs and the

impact of these processes have on the consumer and society”. Definisi yang luas
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ini mengerah pada pengujian pengaruh tidak langsung pada konsumen, selain itu
juga konsekuensi yang melibatkan lebih dari pembeli dan penjual, yaitu
masyarakat luas (society).

Berdasarkan teori diatas, perilaku konsumen dapat diartikan adalah proses
pengambilan keputusan dan aktivitas mengevaluasi, memperoleh barang atau jasa
serta segala tindakan, kegiatan, dan proses psikologis yang mendorong tindakan
tersebut sebelum membeli produk atau jasa.

Memahami perilaku konsumen bukan hal yang sederhana, pelanggan bisa
menyatakan sikap mengenai kebutuhan atau keinginan mereka. Tetapi, konsumen
bisa saja mengubah sikap mengenai suatu hal yang berkaitan dengan produk yang
akan mereka gunakan, bergantung pada pengaruh pola pikir mereka pada menit-
menit akhir. Sebagaimana juga pemasaran harus memepelajari keinginan persepsi,
prefensi, perilaku belanja dan pembelian pelanggan sasaran mereka.

Didalam Alqur’an surat Al Bagarah ayat 168 disebutkan mengenai
perilaku konsumen:

B0 457 ) i phad ) o V5 Gk WSA () il 1 G Gl g

= 2 ¥A-

(168 381 &5 (a5

Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa
yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan;
karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.”

Halal di sini mencakup halal memperolehnya, seperti tidak dengan cara
merampas dan mencuri, demikian juga tidak dengan mu‘amalah yang haram atau
cara yang haram dan tidak membantu perkara yang haram. Yaitu yang suci tidak
bernajis, bermanfaat dan tidak membahayakan. Ada yang mengartikan thayyib di

ayat ini dengan "tidak kotor" seperti halnya bangkai, darah, daging babi dan
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segala yang kotor lainnya. Seperti menghalalkan dan mengharamkan dari diri
sendiri, segala nadzar maksiat, melakukan bid'ah dan kemaksiatan.

Muflih (2006:4) menjelaskan mengenai dalam memilih suatu produk
konsumen dibebaskan dalam memenuhi kebutuhannya. Dengan catatan harus
tetap berada dalam koridor-koridor yang telah ditetapkan agama seperti memilih
produk yang halal, baik dan tidak membahayakan bagi konsumen tersebut. Dalam
Islam, perilaku seorang konsumen harus mencerminkan hubungan antara dirinya
dengan Allah Swt. Inilah yang tidak kita dapati dalam ilmu perilaku konsumen
konvensional. Setiap pergerakan dirinya, yang berbentuk berbelanja sehari-hari,
tidak lain adalah manivestasi dzikir dirinya atas nama allah. Dengan demikian, dia
lebih memilih barang yang tidak haram, tidak kikir, dan tidak tamak supaya
hidupnya selamat baik didunia maupu diakhirat.
2.2.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Adapun faktor-faktor yang dapat memengaruhi perilaku konsumen
menurut Kotler dan Amstrong (2001:197) yaitu faktor budaya, faktor sosial,

faktor pribadi, dan faktor psikologi.

Tabel 2.3
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Budaya Sosial Pribadi Psikologi
Budaya Kelompok Referensi Usia dan Tahap Motivasi
Subbudaya Keluarga Siklus Hidup Persepsi
Kelas Sosial Peran dan Status Pekerjaan dan Pembelajaran
Gaya Hidup Kepercayaan dan
Kepribadian sikap

Sumber: Kotler dan Amstrong (2001:197)
Secara garis besar, model perilaku konsumen menurut Kkotler dapat

digambarkan melalui lima variabel penting yang meliputi rangsangan perusahaan,
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rangsangan lain, karakteristik pembeli, proses keputusan membeli, dan keputusan
pembeli. Semua varibel-variabel tersebut saling mempengaruhi terhadap perilaku
konsumen terhadap perusahaan atau objek yang diminati. Rangsangan pemasaran
sepenuhnya dipengaruhi oleh usaha perusahaan dalam menarik minat beli
konsumen, dalam hal ini perusahaan bisa melakukan rangsangan kepada
konsumen melalui beberapa kegiatan seperti memperkenalkan keunggulan produk
yang akan dijual, memberikan diskon atau potongan harga terhadap produk
tersebut, memilih tempat atau lokasi penjualan yang cocok, serta melakukan
berbagai langkah promosi melalui iklan. Sementara itu faktor sosial yang
mempengaruhi perilaku konsumen meliputi kelompok acuan, keluarga dan
masyarakat. Faktor pribadi yang mempengaruhi perilaku konsumen meliputi
umur, pekerjaan dan gaya hidup. Selanjutnya faktor psikologis meliputi motivasi,
persepsi, pembelajaran, kepercayaan dan sikap.
2.2.2 Motivasi Konsumen
2.2.2.1 Pengertian Motivasi Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:72) motivasi dapat digambarkan
sebagai tenaga pendorong dalam diri individu yang memaksa mereka untuk
bertindak. Tenaga pendorong tersebut dihasilkan oleh keadaan tertekan, yang
timbul sebagai akibat kebutuhan yang tidak terpenuhi. Individu secara sadar
maupun tanpa sadar berjuang untuk mengurangi ketegangan ini melalui perilaku
yang mereka harapkan akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan demikian
akan membebaskan mereka dari tekanan yang mereka rasakan. Tujuan tertentu

yang mereka pilih dan pola tindakan yang mereka lakukan untuk mencapai tujuan
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tersebut merupakan hasil dari pemikiran dan proses belajar individu. Dalam
gambar di bawah ini motivasi digambarkan sebagai keadaan tertekan karena
dorongan kebutuhan yang membuat individu melakukan perilaku yang menurut

anggapannya akan memuaskan kebutuhan dan dengan demikian akan mengurangi

ketegangan.
Gambar 2.1
Model Proses Motivasi
Belajar
Kebutuhan, !
keinginan vV Pemenuhan
dan hasrat [ Keteclangan > Dorongan |>| Perilaku > tujuandan
yang belum ’:\ kebutuhan
terpenuhi
Proses kesadaran

Pengurangan
ketegangan

Sumber: Sciffman & Kanuk (2008)

Sedangkan, menurut Dharmesta dan Handoko (2012:77) motivasi
konsumen adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong keinginan
individu untuk melakukan kegiatan — kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu
tujuan . Motivasi konsumen yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu
tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi,
motivasi konsumen bukanlah sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang
dapat disimpulkan adanya karena sesuatu yang dapat kita saksikan. Tiap kegiatan
yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dari dalam diri
orang tersebut; kekuatan pendorong inilah yang disebut motivasi. Oleh sebab itu

kita dapat mengetahui bahwa sebenarnya perilaku konsumen itu dimulai dengan
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adanya suatu motivasi. Secara definitif dapat dikatakan bahwa motivasi konsumen
adalah suatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan pada
tujuan untuk memperoleh kepuasan.

Semua individu mempunyai kebutuhan, hasrat, dan keinginan. Dorongan
bawah sadar individu untuk mengurangi tekanan yang ditimbulkan oleh
kebutuhan menghasilkan perilaku yang diharapkannya akan memenuhi kebutuhan
sehingga akan menimbulkan keadaan yang lebih menyenangkan dalam dirinya.

Motivasi tidak dapat dilihat begitu saja dari perilaku seseorang karena
motif tidak selalu seperti yang tampak, bahkan kadang-kadang berlawanan dari
yang tampak.Tingkah laku seseorang sangat dipengaruhi dan dirangsang oleh
keinginan, kebutuhan,tujuan dan kepuasannya. Baik yang bersumber dari dalam
(internal), maupun dari luar (eksternal). Jadi, setiap kegiatan yang dilakukan
individu selalu ada motivasinya (Mowen dan Minor, 2002).

Dalam motivasi konsumen terhadap pembelian terbagi menjadi motivasi
rasional dan emosional. Motivasi rasional adalah pembelian yang didasarkan
kepada kenyataan yang ditunjukkan oleh produk kepada konsumen dan
merupakan atribut produk yang fungsional serta obyektif keadaannya misalnya
kualitas produk, harga produk, ketersediaan barang, efisiensi kegunaan barang
tersebut dapat diterima. Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian
berkaitan dengan perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh pancaindera
misalnya dengan memiliki suatu barang tertentu dapat meningkatkan status sosial,
peranan merek menjadikan pembeli menunjukkan status ekonominya dan pada

umumnya bersifat subyektif dan simbolik. Pada saat seseorang akan mengambil
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keputusan untuk membeli suatu produk tentunya akan dipengaruhi oleh kedua
jenis motivasi tersebut yaitu motivasi rasional dan emosional (Wahyuni, 2008).

Selain itu, manfaat atau kegunaan dari produk tersebut menjadi sumber
informasi dan juga dapat menimbulkan dorongan untuk membeli suatu produk.
Beberapa faktor internal juga mempengaruhi dalam motivasi konsumen, seperti
faktor psikologis, pembelajaran, kenangan masa lalu, dan pembelajaran. Dari
proses itulah konsumen dapat menentukan perilakunya yakni membeli produk
tersebut dan menggunakannya.

Dalam pandangan Islam, kebutuhan manusia tidak hanya sebagaimana
teori diatas, tetapi ada kebutuhan spiritual yang tidak dapat ditinggalkan, yaitu
untuk kebutuhan ibadah ritual dan ibadah sosial. Dalam Alqur’an surat Ar Ra’d
ayat 11 telah menjelaskan mengenai motivasi didalam Islam:

‘j)i*—’i;ﬁejﬂuﬂ'-’y“‘ Ol )A‘u*“&kﬁm@hwjﬂmuﬂwuhw‘ﬂ
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Artinya: “Bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya
bergiliran, di muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak merubah keadaan sesuatu kaum sehingga mereka
merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. Dan apabila Allah
menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, maka tak ada yang dapat
menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain Dia”.

Dari ayat di atas, kita bisa mengambil kesimpulan bahwa ternyata motivasi
yang paling kuat adalah dari diri seseorang. Motivasi sangat berpengarun dalam
gerak-gerik seseorang dalam setiap tindak-tanduknya. Dalam kaitannya dengan
tingkah laku keagamaan motivasi tersebut penting untuk dibicarakan dalam
rangka mengetahui apa sebenarnya latar belakang suatu tingkah laku keagamaan

yang dikerjakan seseorang. Disini peranan motivasi itu sangat besar artinya dalam
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bimbingan dan mengarahkan seseorang terhadap tingkah laku keagamaan. Namun
demikian ada motivasi tertentu yang sebenarnya timbul dalam diri manusia karena
terbukanya hati manusia terhadap hidayah Allah. Sehingga orang tersebut menjadi
orang yang beriman dan kemudian dengan iman itulah ia lahirkan tingkah laku
keagaman (Ramayulis, 2004).
2.2.2.2 Teori-Teori Motivasi

Rivai (2009:840) mengatakan, terdapat beberapa teori motivasi yang
dikenal, yaitu:

1. Hierarki Teori Kebutuhan
Teori motivasi dari Maslow ini menyebutkan bahwa pada setiap diri

manusia itu terdiri dari atas lima kebutuhan yaitu:

a. Kebutuhan fisiologis; yaitu kebutuhan fisik seperti makan, minum,
perlindungan fisik, seksual.

b. Rasa aman; yaitu kebutuhan rasa aman, kebutuhan perlindungan
ancaman, bahaya, pertentangan dan lingkungan hidup.

c. Kepemilikan sosial; yaitu kebutuhan sosial untuk memiliki, kebutuhan
untuk diterima dalam kelompok, berafiliasi, berinteraksi dan
kebutuhan untuk mencintai dan dicintai.

d. Penghargaan diri; yaitu kebutuhan untuk harga diri, kebutuhan
dihormati dan dihargai orang lain.

e. Aktualisasi diri; yaitu suatu kebutuhan untuk menggunakan

kemampuan, skill, potensi, kebutuhan untuk berpendapat dengan
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mengemukakan ide- ide, memberikan penilaian dan kritik terhadap

sesuatu.

Dari pengertian diatas menjelaskan bahwa urutan dan rangkaian kebutuhan
seseorang selalu mengikuti alur yang dijelaskan oleh teori Maslow. Semakin ke
atas kebutuhan seseorang semakin sedikit jumlah atau kuantitas manusia yang
memiliki kriteria kebutuhannya (Rivai, 2009:45).

Selain itu, Kotler (2008:256) juga menjelaskan ada 6 macam teori
motivasi yaitu:

1. Teori Isi (Content Theory)

Teori ini berkaitan dengan beberapa nama, seperti Maslow, Mc
Gregor, Herzberg, Atkinson, dan Mc Celland. Teori ini menekankan
arti pentingnya pemahaman faktor-faktor yang ada di dalam konsumen
yang menimbulkan tingkah laku tertentu. Kesulitan-kesulitan yang
dihadapi dalam menerapkan teori ini adalah:

a. Kebutuhan konsumen sangat bervariasi.

b. Perwujudan kebutuhan adalah tindakan juga sangat bervariasi
antara satu konsumen dengan konsumen lain.

c. Para konsumen tidak selalu konsisten dengan tindakannya, karena
dorongan suatu kebutuhan.

2. Teori Proses (Process Theory)

Teori ini menekankan bagaimana dengan tujuan apa setiap
konsumen dimotivasi. Menurut teori, kebutuhan hanyalah sebagai

salah satu elemen dalam suatu proses, tentang bagaimana itu
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bertingkah laku. Dasar dari teori proses mengenai motivasi adalah
adanya pengharapan, yaitu apa yang dipercaya oleh konsumen dan apa
yang diperoleh dari pelakunya.

. Teori Penguatan (Reinforcement Theory)

Teori ini menjelaskan bagaimana konsekuensi perilaku di masa
lalu mempengaruhi tindakan di masa yang akan datang dalam siklus
proses belajar. Menurut teori ini konsumen bertingkah laku tertentu
karena telah belajar, bahwa perilaku tertentu akan menghasilkan akibat
yang tidak menyenangkan dan konsumen akan menguasai perilaku

yang akan menghasilkan konsekuensi yang menyenangkan.

. Teori Motivasi Freud

Teori ini menjelaskan hal terbesar yang membentuk perilaku
konsumen adalah segi psikologisnya. Yang dimaksud di sini adalah
konsumen yang tidak mengerti akan motivasinya sendiri dalam
melakukan suatu pembelian.

. Teori Motivasi Hezberg

Teori ini menjelaskan dua faktor teori motivasi yaitu teori motivasi

yang terdiri dari faktor yang memuaskan konsumen dan teori yang

terdiri dari faktor yang berakibat ketidakpuasan konsumen.

. Teori Motivasi Abraham Maslow

Teori motivasi dikenal juga sebagai teori hierarki disebutkan dari
mana kebutuhan manusia dapat disusun secara hierarki. Kebutuhan

paling atas menjadi motivator utama jika kebutuhan tingkat bawah
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semua sudah terpenuhi. Dari teori kebutuhan tersebut, oleh Maslow
dikembangkan atas dasar tiga asumsi pokok, yaitu:
a. Manusia adalah makhluk yang selalu berkeinginan, dan
keinginannya tidak selalu terpenuhi.
b. Kebutuhan yang sudah terpenuhi, tidak akan menjadi pendorong
lagi.
c. Kebutuhan manusia tersusun menurut hierarki tingkat pentingnya
kebutuhan.
2.2.2.3 Dimensi Pengukuran Motivasi Konsumen
Menurut Sciffman dan Kanuk (2008) terdapat tiga dimensi pengukuran
motivasi konsumen, yaitu:
1. Kebutuhan terhadap produk
Segala sesuatu yang dibutuhkan konsumen untuk memperoleh apa yang
diinginkan ketika membeli produk. Ketika konsumen membeli sebuah
produk dengan harapan produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan atau
keinginannya. Maka dari itu, produk yang ditawarkan perusahaan juga
harus dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen tersebut.
2. Kebutuhan mencari kenyamanan dari produk
Penilaian komprehensif konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
Dalam menentukan untuk memilih suatu produk konsumen cenderung

mempertimbangkan produk yang telah dipercaya.
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3. Kebutuhan mencari kepuasan dari produk

Tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan antara persepsi dan

kesan setelah menggunakan sebuah produk. Dalam hal ini konsumen

menilai sebuah produk yang ditawarkan apakah telah memenubhi

kebutuhan dan ekspektasi konsumen.
2.2.3 Persepsi Kualitas
2.2.3.1 Pengertian Persepsi

Secara etimologi persepsi berasal dari bahasa latin perceptio yang berarti
menerima atau mengambil. Persepsi adalah suatu proses dengan mana berbagai
stimuli dipilih, diorganisir, dan diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna.
Kotler dan Keller (2008:228) berpendapat bahwa Persepsi adalah proses yang
digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi dan menginterpretasi
masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:137), persepsi didefinisikan proses yang
dilakukan untuk memilih, mengatur dan manafsirkan stimuli kedalam gambar
yang berarti dan masuk akal mengenai dunia. Proses ini dapat dijelaskan sebagai
“bagaimana kita melihat dunia di sekeliling kita”. Dari definisi tersebut dapat
disimpulkan bahwa persepsi adalah sesuatu yang ditangkap oleh panca indra
seseorang, dari yang tidak nyata untuk diinterpresentasikan menjadi sesuatu yang
nyata.

Persepsi merupakan sebauh proses yang kompleks. Seringkali terjadi di

mana pesan yang satu tidak berhubungan dengan pesan yang akhirnya memasuki
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otak konsumen karena itu memahami proses persepsi sangat penting bagi pemasar
agar dapat menciptakan komunikasi yang efektif dengan konsumen.

Dalam perilaku konsumen muslim, perbedaan persepsi adalah suatu hal
yang tidak dapat dielakkan. Namun, bukan berarti bahwa persepsi itu adalah
sebuah prasangka liar terhadap sesuatu. Sebab, pada dasarnya terdapat batasan-
batasan tertentu yang harus ditaati persepsi agar tidak liar. Hanya persepsi yang
liar dapat secara sadar mengontradiksikan dirinya dengan ajaran-ajaran agama.

Dalam Islam juga dijelaskan sangkaan ialah persepsi atau tanggapan. ia
terbagi menjadi sangkaan baik dan sangkaan buruk. Persepsi positif yang dimiliki
konsumen tentunya pengetahuannya juga bersifat positif hal ini ditunjukkan

dalam Al Qur'an surat Al-Hujurat ayat 12:

Artinya: “Wahai oarang-orang yang beriman, jauhilah oleh kalian
kebanyakan dari persangkaan (zhan) karena sesungguhnya sebagian dari
persangkaan itu merupakan dosa...”

Ayat di atas Allah memerintahkan kepada manusia selalu berprasangka
baik dan murka dengan sangkaan buruk. Menurut kajian Islam, proses persepsi
boleh “mengubah” apa yang manusia lihat. Apabila seseorang melihat sesuatu
dengan konsep yang telah diprasangkakan, seseorang tersebut akan menganggap
prasangka itu sebagai makiumat atau fakia. Keadaan ini berlaku oleh karena
manusia itu mampu untuk memahami informasi baru tanpa pengetahuan lampau
tentang sesuatu yang diwarisi secara berpihak.

Menurut Muflih (2006:92) dalam hubungan perilaku konsumen muslim,

perbedaan manusia ini tidak dapat dielakkan. Namun demikian, bukan berarti
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bahwa persepsi tidak memiliki rambu-rambu. Sebab pada dasarnya, ada batasan-
batasan tertentu yang harus ditaati agar tidak menimbulkan persepsi yang liar.
Hanya persepsi yang liarlah yang secara sadar mengkontradiksikan dirinya dengan
ajaran agama.

Dengan demikian, persepsi dalam pandangan Islam adalah suatu proses
kognitif yang dialami individu dalam memahami informasi baik melalui panca
indera, seperti mata untuk melihat, telinga untuk mendengar, hidung untuk
penciuman, hati untuk merasakan, dan pemahaman dengan indera mata ataupun
pemahaman dengan hati dan akal.
2.2.3.2 Pengertian persepsi kualitas

Aaker dalam Tjiptono (2005:40) menyatakan bahwa persepsi kualitas
merek adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk
secara keseluruhan. Sementara Durianto DkKk.,(2004:96) menerangkan bahwa
persepsi kualitas merek adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas
atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang
diharapkan oleh pelanggan. Zeithaml dalam Killa (2008:417) menyebutkan
persepsi kualitas merek sebagai penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan
atau kelebihan produk secara keseluruhan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas merek
adalah persepsi atau penilaian pelanggan terkait dengan keunggulan suatu produk

atau jasa secara keseluruhan yang dapat memenuhi harapannya.
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2.2.3.3 Nilai-Nilai Persepsi Kualitas Produk
Menurut Durianto DKk.,(2004:101) menjelaskan bahwa persepsi kualitas
produk menghasilkan nilai-nilai sebagai berikut:

a. Alasan untuk membeli
Keterbatasan informasi, uang dan waktu membuat minat beli
konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitas suatu merek yang
ada dibenak konsumen.

b. Diferensiasi atau posisi
Suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi
persepsi kualitas, yaitu apakah merek tersebut super optimum,
optimum, bernilai, atau ekonomis.

c. Harga optimum
Keuntungan persepsi kualitas memberikan pilihan-pilihan dalam
penetapan harga optimum (price premium). Harga optimum bisa
meningkatkan laba dan atau memberi sumber daya untuk reinvestasi
pada merek.

d. Minat saluran distribusi
Persepsi kualitas juga punya arti penting bagi para pengecer,
distributor, dan berbagai pos saluran lainnya. Sebuah pengecer atau
pos saluran lainnya dapat menawarkan suatu produk yang memiliki
persepsi kualitas yang tinggi dengan harga yang menarik dan

menguasai lalu lintas distribusi.
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Perluasan merek

Suatu merek dengan persepsi kualitas yang kuat dapat dieksploitasi ke
arah perluasan merek. Merek dengan persepsi kualitas yang kuat dapat
digunakan untuk memperkenalkan kategori produk baru yang beraneka

macam.

2.2.3.4 Dimensi Pengukuran Persepsi Kualitas

Menurut Tjiptono (2005:25) menyebutkan, terdapat delapan dimensi

pengukuran persepsi kualitas pada produk yaitu:

a.

Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi
dasar dari sebuah produk.

Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk
yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.
Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka
semakin besar pula daya tahan produk.

Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu
sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenubhi
spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada
produk.

Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan
konsumen terhadap produk.

Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan

bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu.
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Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk
tersebut dapat diandalkan.

f.  Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan
produk.

g. Perceived quality (kesan kualitas), sering dikatakan merupakan hasil
dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung
karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau
kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.

h. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi,

serta kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

2.2.4 Kepercayaan Konsumen
2.2.4.1 Pengertian Kepercayaan Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2012 : 225) mengatakan bahwa, “Trust is the
willingness of a firm to rely on a business partner. It depends on a number of
interpersonal and interorganizational factors, such as the firm’s perceived
competence, integrity, honesty and benevolence”. Dimana, kepercayaan adalah
kesediaan pihak perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis. Kepercayaan
tergantung pada sejumlah faktor interpersonal dan antarorganisasi, seperti
kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan kebaikan.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut
dan manfaatnya. Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan dan segala

sesuatu dimana seseorang memiliki kepercayaan dan sikap. Atribut adalah
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karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek.
Atribut intrinsik adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan sifat aktual
produk, sedangkan atribut ekstrinsik adalah segala sesuatu yang diperoleh dari
aspek eksternal produk, seperti nama, merek, kemasan produk. Manfaat adalah
hasil positif yang diberikan atribut kepada konsumen, (Mowen dan Minor,
2002:312).

Menurut teori diatas menyimpulkan bahwa, kepercayaan konsumen dapat
menjadi suatu dasar dalam penentuan keputusan untuk pembelian produk.
Konsumen pertama kali melakukan evaluasi dan diakhiri keputusan pembelian,
sebagai dasar pertimbangannya adalah nilai simbolik yang biasa diperoleh dari
suatu barang menurut kepercayaannya. Dapat dikatakan hubungan antara
kepercayaan dengan sikap konsumen. Bagaimana kepercayaan mempengaruhi
sikap terhadap produk dan bagaiman sikap terhadap produk mempengaruhi
perilaku, akan menjadi perhatian utama pemasar.

Dalam Islam, kehidupan manusia dan semua potensi yang dimiliki
merupakan sebuah amanat yang diberikan oleh Allah kepada manusia. Allah
mengarahkan kepada manusia untuk menyadari amanat ini dalam segala
aktifitasnya. Begitupun dengan kegiatan jual beli.Karena dalam menjalankan jual
beli amanat sangat penting dilakukan dalam membangun hubungan antara
penjual, pembeli dan juga Allah Swt. Sebagaimana dalam ayat Al Qur’an surat

An-Nisa’ ayat 58, yaitu:
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Artinya:  “Sesungguhnya Allah  menyuruh  kamu menyampaikan
amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila
menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan
adil.  Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya

kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Mendengar lagi Maha
Melihat”.

Dengan demikian, dari paparan diatas dapat diketahui bahwa Allah
mengajarkan kepada umatNya untuk saling menjaga kepercayaan yang diberikan
kepada kita. Kepercayaan paling penting dalam menjaga hubungan sosialnya,
karena dengan adanya kepercayaan antara satu dengan yang lainnya khususnya
yaitu antara penjual dan pembeli akan meningkatakan keyakinan dan kenyamanan
dalam melakukan sebuah transaksi jual beli. Tidak berbohong, tidak menipu, tidak
mengada-ada fakta, tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji merupakan
bentuk perbuatan yang dianjurkan oleh agama Islam untuk membangun
kepercayaan orang lain terhadap diri kita. Rasulullah saw selalu mengingatkan
para pedagang untuk tidak mengobral janji atau berpromosi secara berlebihan
yang cenderung mengada-ada (bohong, menipu), semata-mata agar barang
dagangannya laris terjual (Hasan, 2010:213).
2.2.4.2 Jenis Kepercayaan Konsumen

Menurut Mowen dan Minor (2002: 312-313) terdapat tiga jenis
kepercayaan konsumen, yaitu:

1) Kepercayaan atribut objek

Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki atribut khusus yang

disebut keyakinan atribut objek. Keyakinan atribut objek
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menghubungkan sebuah atribut objek, seperti seseorang, barang atau
jasa. Melalui keyakinan atribut objek, konsumen menyatakan apa yang
diketahui tentang sesuatu dalam hal variasi atributnya.

Kepercayaan manfaat atribut

Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah-
masalah dan memenuhi kebutuhannya dengan kata lain memiliki
atribut yang akan memberikan manfaat yang dapat dikenal. Hubungan
antara atribut dan manfaat ini menggambarkan jenis kepercayaan
kedua. Kepercayaan atribut manfaat merupakan persepsi konsumen
tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentu menghasilkan, atau
memberikan manfaat tertentu.

Kepercayaan manfaat objek

Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan menghubungkan objek dan
manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi
konsumen tentang seberpa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang

akan memberikan manfaat tertentu.

2.2.4.3 Elemen Kepercayaan Konsumen

adalah:

Menurut Barnes (2003:149), beberapa elemen penting dari kepercayaan

Kepercayaan merupakan perkembangan dari pengalaman dan tindakan
masa lalu.
Watak yang diharapkan dari partner, seperti dapat dipercaya dan

diandalkan.



37

c. Kepercayaan melibatkan kesediaan untuk menempatkan diri dalam
resiko.

d. Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin pada diri partner.

Dari sudut pandang pemasaran, hal ini menyatakan bahwa perkembangan
kepercayaan khususnya keyakinan, seharusnya menjadi komponen fundamental
dari strategi pemasaran yang ditujukan untuk mengarah pada penciptaan
hubungan dan kepuasan konsumen. Konsumen harus bisa merasakan bahwa dia
dapat mengandalkan perusahaan. Akan tetapi membangun kepercayaan
membutuhkan waktu yang lama dan hanya berkembang setelah pertemuan yang
berulang kali dengan pelanggan. Yang lebih penting, kepercayaan berkembang
setelah seorang individu mengambil risiko dalam berhubungan dengan partnernya.
Hal ini menunjukan bahwa membangun hubungan yang dapat dipercaya akan
lebih mingkin terjadi dalam sektor industri tertentu, terutama yang melibatkan
pengambilan risiko oleh pelanggan dalam jangka pendek atau jangka panjang
(Barnes, 2003:149).
2.2.4.4 Dimensi Pengukuran Kepercayaan Konsumen

Menurut McKnight et al (2002) yang dikutip dalam Armayanti (2012:15)
menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen yaitu:

1. Trusting Belief

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa
yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah
persepsi pihak yang percaya (konsumen) terhadap pihak yang di

percaya (perusahaan penjual produk) yang mana penjual memiliki
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karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. Ada tiga elemen

yang membangun trusting belief yaitu benevolence, integrity, dan

competence.

a.

Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya
kepada penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen.
Benevolence merupakan kesediaan penjual untuk melayani
kepentingan konsumen.

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang
terhadap kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi
kesepakatan yang telah dibuat kepada konsumen.

Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap
kemampuan yang dimiliki penjual untuk membantu konsumen
dalam melakukan sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan
konsumen tersebut. Esensi dari kompetensi adalah seberapa besar
keberhasilan penjual untukmenghasilkan hal yang diinginkan oleh
konsumen. Inti dari kompetensi adalah kemampuan penjual untuk

memenuhi kebutuhan konsumen.

. Trusting Intention

Trusting intention adalah suatu hal yang sengaja dimana seseorang

siap bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara

pribadi dan langsung mengarah kepada orang lain. Ttrusting intention

didasarkan pada kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain.
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Ada dua elemen yang membangun trusting intention yaitu willingness

to depend dan subjective probability of depending.

a. Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk
bergantung kepada penjual berupa penerimaan resiko atau
konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.

b. Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen
secara subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada
penjual, melakukan transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran

atau permintaan dari penjual.

2.2.5 Minat Beli
2.2.5.1 Pengertian Minat Beli

Minat beli merupakan pernyataan mental dari diri konsumen yang
merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu
(Ferdinand 2002:125). Sedangkan menurut teori dari Kotler & Keller (2008:15),
minat beli adalah seberapa besar kemungkinan konsumen yang melekat pada
minat beli tersebut. Menurut swasta (2009), minat beli konsumen merupakan
tindakan-tindakan dan hubungan social yang dilakukan oleh konsumen
perorangan, kelompok maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan
menggunakan barang- barang melalui proses pertukaran atau pembelian yang
diawali dengan proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakan-
tindakan tersebut.

Dengan demikian, paparan diatas menjelaskan bahwa minat merupakan

bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi,
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kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum keputusan pembelian benar-
benar dilaksanakan. Dalam Islam, niat adalah ruh penggerak jasad kita. Kita
hanya akan mendapat pahala ketika niat itu karena Allah, sebagaimana sabda
Rasulullah SAW :

o el talu s ddle il lia A Jga ) JB JUE (el g ) G0 am (0
ol Lo g3 )W) JBg o e 5 deal ol g ) Adl el 8 (Y Lgmdy Aaill) 8 coia c 5 S

Artinya: “Seorang mukmin bisa mendapat pahala dari segala
sesuatu (dengan niat yang baik), hingga suapan yang ia masukkan ke
mulut istrinya”. (HR. Ahmad dan yang lainnya, dihasankan oleh Al-
Arna’uth)

Dengan niat baik, amalan yang sederhana bisa menghasilkan
pahala yang agung. Ajaran Islam tidak menghalangi manusia untuk
memenuhi  kebutuhan maupun keinginannya, selama dengan pemenuhan
tersebut, maka martabat manusia bisa meningkat. Semua yang ada di
bumi ini diciptakan untuk kepentingan manusia, namun manusia
diperintahkan untuk mengkonsumsi suatu produk atau jasa yang halal dan
baik secara wajar, tidak berlebihan. Pemenuhan kebutuhan atau keinginan
tetap dibolenkan selama hal itu mampu menambah mashlahah atau tidak
mendatangkan mudlarat (Izzan, 2006:354).
2.2.5.2 Faktor dan Motif Yang Mempengaruhi Minat Beli

Swastha & Irawan (2001:76) mengemukakan faktor-faktor yang
mempengaruhi minat membeli yang berhubung dengan perasaan dan emosi, bila
seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu

akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat.



41

Super dan Crites dalam Lidyawatie (1998:112) menjelaskan bahwa ada

beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu :

1. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan
seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang
ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu
senggangnya, dan lain-lain.

2. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial
ekonomni tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya
daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah.

3. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang
menggunakan waktu senggangnya.

4. Perbedaan jenis kelamin, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan
orang tua akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda
dan seseorang

Sedangkan J. Supranto ( 2007:100 ), mengatakan bahwa motif pembelian

atau minat beli, yaitu :

1. Manifest Motives : yaitu suatu motif atau minat yang sesuai dengan
sistem nilai yang sedang berlaku di masyarakat, seperti : produk sedang
ngetren; kawannya sedang memakai produk tersebut; produk tersebut
cocok untuk dirinya; mampu membelinya; prestise.

2. Latent Motives : yaitu suatu motif atau minat beli bagi seseorang yang
mana sebagai konsumen segan untuk mengakuinya karena merasa

malu untuk berterus terang, seperti; semua manfaat diperoleh jika



42

mengonsumsi produk tersebut; merasa lebih sehat jika mengkonsumsi
produk tersebut; merasa dirinya telah sukses; menjadi lebih kuat;
mempesona.

2.2.5.3 Dimensi Pengukuran Minat Beli

Menurut Ferdinan (2002:129) minat beli dapat di definisikan melalui

indikator-indikator sebagai berikut:

1. Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
produk.

2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk merefernsikan
produk pada orang lain.

3. Minat prefrensial, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang
memiliki prefrensial utama pada produk tersebut. Prefrensi ini hanya
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.

4. Minat eskploratif, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminati dan mencari
informasi lain yang mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

2.3  Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual penelitian menurut Sapto Haryoko dalam Iskandar
(2008:54) menjelaskan secara teoritis model konseptual variabel-variabel
penelitian, tentang bagaimana pertautan teori-teori yang berhubungan dengan
variabel-variabel penelitian yang ingin diteliti, yaitu variabel bebas dengan
variabel terikat. Kerangka konseptual dalam suatu penelitian perlu dikemukakan

apabila penelitian berkenaan dengan dua variabel atau lebih. Apabila penelitian
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hanya membahas sebuah variabel atau lebih secara mandiri, maka perlu dilakukan
deskripsi teoritis masing-masing variabel dengan argumentasi terhadap variasi
besarnya variabel yang diteliti.

Kerangka konsep yang menjadi acuan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
Gambar 2.2
Kerangka Konseptual
MOTIVASI H1
KONSUMEN (X1) 'I\
PERSEPSI KUALITAS H 2
(X2) ->
KEPERCAYAAN I
KONSUMEN (X3) H 3 |
: |
I |
| |
Sumber: data diolah peneliti (2019)
Keterangan:

X: variabel dependen (variabel terikat)
Y: variabel independen (variabel bebas)
H: hipotesis
—>  Pengaruh parsial
= = = => pengaruh simultan
2.4 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
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kalimat pertanyaan. Penelitian yang merumuskan hipotesis adalah penelitian yang
menggunakan pendekatan kuantitatif (Sugiyono, 2017:63). Berdasarkan kajian
teori dan kerangka konseptual di atas, maka penelitian mengajukan hipotesis yang
akan diuji kebenarannya melalui penelitian ini yaitu:
H1: Variabel motivasi konsumen (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli (YY)
H2: Variabel persepsi kualitas (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli (Y)
H3: Variabel kepercayaan konsumen (X3) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli (Y)
H4: Variabel motivasi konsumen (X1), persepsi kualitas (X2) dan
kepercayaan konsumen (X3) berpengaruh positif dan signifikan

secara bersama-sama (simultan) terhadap minat beli (YY)
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BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yaitu sebuah metode
penelitian yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu.
Metode ini dikatakan sebagai metode ilmiah karena telah memenuhi kaidah-
kaidah ilmiah yaitu, konkrit/empiris, objektif, terukur, rasional dan sistematis.
Metode ini juga disebut metode discoveiy, karena dengan metode ini dapat
ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru. Metode ini disebut metode
kuantitatif karena data penelitian yang berupa angka-angka dan analisis
menggunakan statistik (Sugiyono, 2017:7)
3.2 Objek dan Lokasi Penelitian
a. Objek Penelitian
Yang dijadikan objek penelitian dalam penelitian ini adalah orang yang
pernah mengunjungi atau mengetahui mengenai wisata kuliner bebek sinjay
Bangkalan. Hal ini diperkuat oleh hasil survey yang dilakukan oleh peneliti
bahwa 19 dari 30 orang memilih kembali dan akan mengunjungi wisata
kuliner bebek sinjay Bangkalan.
b. Lokasi Penelitian
Penelitian ini mengambil tempat di wisata kuliner RM Bebek Sinjay

Bangkalan, Jalan Raya Kettengan No. 45 Burneh Bangkalan.
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3.3 Populasi dan Sampel

Menurut Kuncoro (2014:118), populasi merupakan kelompok elemen
lengkap, yang biasanya berupa orang, objek atau kejadian dimana kita tertarik
untuk mempelajarinya atau menjadi objek penelitian. Menurut Sugiyono
(2017:115), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek
dan mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian
ini merupakan populasi yang tidak diketahui jumlahnya, yaitu konsumen wisata
kuliner RM Bebek Sinjay Bangkalan.

Setelah penentuan populasi, langkah selanjutnya yang diambil adalah
menentukan sampel yang diteliti. Menurut Sugiyono (2017:116) sampel adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Menurut Umar
(2003:141) ada beberapa cara untuk menentukan ukuran sampel dan suatu
populasi yang diketahui maupun yang tidak diketahui. Sampel dalam penelitian
ini adalah 132 responden. Jumlah ini ditetapkan menurut Malhotra (2006:291)
yang menyatakan bahwa penentuan jumlah sampel paling sedikit harus empat atau
lima kali dari jumlah item pertanyaan. Dalam penelitian ini terdapat 33 item
pertanyaan, sehingga sampel dalam penelitian ini adalah:

N= 4 x 33 = 132 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling, yaitu teknik dengan penentuan sampel dan pertimbangan

tertentu (Sugiyono, 2017:122). Kriteria yang akan dijadikan sampel adalah
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responden yang pernah berkunjung dan responden yang mengetahui mengenai
wisata kuliner RM Bebek Sinjay Bangkalan, serta responden yang terpengaruh
oleh motivasi, persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen dari wisata kuliner
RM Bebek Sinjay Bangkalan.
Dalam memberikan atau membagikan kuesioner terhadap responden,
peneliti akan memilih secara acak (random) dari sampel yang telah ditentukan.
3.5 Data dan Jenis Data
Menurut sugiyono (2017), pengumpulan data dapat menggunakan sumber
primer dan sumber sekunder. Sumber primer merupakan data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data, dan sumber sekunder merupakan
sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya
lewat orang lain atau lewat dokumen.
3.6 Teknik Pengambilan Data
3.6.1 Kuesioner
Pengambilan data dalam penelitian menggunakan angket sebagai
alat untuk mendapatkan data terkait motivasi konsumen, persepsi kualitas
dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen. Sugiyono
(2017) menyatakan kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Penyebaran kuesioner
disebarkan langsung oleh peneliti. Dengan cara memilih responden yang
pernah mengunjungi atau mengetahui mengenai wisata kuliner RM Bebek

Sinjay Bangkalan.
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3.7 Devinisi Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan penjelasan mengenai cara-cara tertentu
yang digunakan oleh peneliti untuk mengukur construct menjadi variabel
penelititian yang akan dituju (Indriantoro, 2002:248). Variabel penelitian menurut
Sugiyono (2017:58) adalah segala sesuatu yang berbentuk apa sajayang

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal

tersebut kemudian ditarik kesimpulannya.

Adapun yang merupakan variabel dari penelitian ini adalah faktor-faktor

yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: Variabel (X1) Motivasi
Konsumen, Variabel (X2) Persepsi Kualitas, Variabel (X3) Kepercayaan
Konsumen serta Variabel (YY) Minat Beli.
Table 3.1
Definisi operasional variabel
Variabel Definisi Indikator Item Sumber
Motivasi Tenaga 1. Kebutuhan a. Produk Sciffman
Konsumen pendorong terhadap berkualitas & Kanuk
(X1) dalam diri produk b. Produk (2008)
individu yang memiliki rasa
memaksa yang khas
mereka untuk |2. Kebutuhan |a. Mempunyai
bertindak. mencari reputasi baik
kenyamanan |b. Produk aman
dari produk dan sehat
3. Kebutuhan a. produk
mencari memuaskan
kepuasan b. produk sesuai
dari produk dengan apa
yang diharapkan
Persepsi Gambaran 1. Kinerja a. Produk enak Tjiptono
Kualitas (X2) | penilaian dan lezat (2005)
konsumen c. Produk disukai
terhadap oleh konsumen
keunggulan |2.Dayatahan |a. Produk yang
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atau
superioritas
produk secara
keseluruhan.

disajikan dalam

keadaan segar
b. Produk tidak

cepat basi

3. Kesesuaian
dengan
spesifikasi

a. Produk yang
disajikan sesuai
dengan tampilan
pada menu

b. Produk yang
tersaji sesuai
dengan
keinginan
konsumen

4. Fitur

a. Produk
disajikan
dengan fitur
yang menarik

b. Fitur produk
yang disajikan
memuaskan

5. Reliabilitas

a. Produk
membuat
konsumen puas

b. Produk lebik
disukai
daripada produk
pesaing

6. Estetika

a. Produk
memiliki aroma
yang berbeda
dengan produk
lain

b. Produk yang
disajikan
higenis

7. Kesan
kualitas

a. Produk sesuai
dengan apa
yang diharapkan
konsumen

b. Produk
memiliki ciri
khas

8. Pelayanan

a. Pelayanan
memuaskan

b. Pelayanan cepat
dan tanggap
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Kepercayaan | Semua 1. Trusting a. Penjual McKbnight
Konsumen pengetahuan belief melayani etal
(X3) yang dimiliki konsumen (2002)
oleh dengan baik
konsumen b. Penjual
dan  semua menyajikan
kesimpulan produk yang
yang dibuat terbaik
konsumen c. Penjual mampu
tentang memenuhi
objek, atribut keinginan
dan konsumen
manfaatnya. 2. Trusting a. Konsumen
intention mampu
menerima
perubahan pada
produk
b. Konsumen
mampu
menerima saran
Minat Beli Pernyataan 1. Minat a. Kecenderungan | Ferdinand
(Y) mental dari transaksional membeli produk | (2002)
diri 2. Minat a.Kecenderungan
konsumen referensial merekomendasi
yang kan produk
merefleksika pada orang lain
n rencana 3. Minat a. Kecenderungan
pembelian prefrensial menyukai
sejumlah produk
produk 4. Minat a. Kecenderungan
dengan eskploratif mencari
merek informasi
tertentu. produk dari
teman
b. Kecenderungan
mencari
informasi
produk dari
internet
c. Kecenderungan
mencari
informasi
produk
langsung dari
sumbernya

Sumber: Data diolah Peneliti (2019)
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3.8 Instrumen Penelitian

Instrumen dalam penelitian ini berupa kuesioner yang digunakan untuk
mengukur variabel yang akan diteliti. Merujuk penjelasan Sugiyono (2017:199)
bahwa kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti
dengan cara memberi Seperangkat pertanyaan/pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuesioner yang disebarkan merupakan kuesioner
tertutup, yakni kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan disertai dengan
pilihan jawaban. Hal ini dilakukan agar memudahkan responden dalam menjawab
pertanyaan penelitian.

Adapun skala pengukuran dalam kuisioner yang mempengaruhi
pengukuran dengan skala likert. Skala likert menurut Sugiyono (2017:132)
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang. Setiap item
yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai
sangat negatif. Dan untuk keperluan analisis kuantitatif atau untuk mengetahui

keakuratan dan ketepatan kuisioner, maka jawaban diberi skor sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skor Penilaian Skala Likert
Jawaban Skor
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S)
Netral (N)

Tidak Setuju (TS)
Sangat tidak setuju (STS)
Sumber: Sugiono (2017)

RN W&~
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Uji instrumen dilakukan dengan 2 cara, sebagai berikut:
1. Uji Validitas
Menurut Singarimbun (1987) dalam Asnawi dan Masyhuri (2011)
uji validitas menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur itu
mengukur apa yang dikur. Rumusnya adalah sebagai berikut:

4 NYxY — (Xx)(XY)
V(NIx2- (£x)2 (NYY2 - (3Y).2)

r

Keterangan :
X =skor item
Y = skor total
XY =skor pernyataan
n  =Jumlah responden
r  =kolerasi product moment

Adapun dasar pengambilan keputusan suatu item valid atau tidak
valid menurut Sugiyono (1999) dalan Asnawi dan Mashuri (2011)
“Dapat diketahui dengan cara mengkorelasikan antara skor total bila
korelasi r di atas 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument
tersebut valid sebaliknya bila kolerasi r dibawah 0,30 maka dapat
disimpulkan bahwa butir instrument tersebut tidak valid sehingga
harus diperbaiki atau dibuang”.

2. Uji Reliabilitas

Menurut Arikunto (2002) dalam Asnawi dan Mashuri (2011)

reliabilitas menunjukan pengertian bahwa sesuatu instrument cukup

dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena
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instrument tersebut sudah baik. Teknik untuk mengukur reliabilitas

instrument dengan menggunakan rumus alpha sebagai berikut:

a2

K
Keterangan :
r1ll = reliabilitas instrument
k  =banyak butir pertanyaan atau banyaknya soal
Y02 = jumlah varians butir
02 =varians tota
Apabila variabel yang diteliti mempunyai cronbach’s alpha (o) > 60%
(0,60) maka variabel tersebut dikatakan reliable sebaiknya cronbach’s
alpha (o) < 60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan reliable.

3.9 Teknik Analisis Data

Analisisi data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier
berganda. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh motivasi konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan
konsumen terhadap minat beli wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan. menurut
Suharydi dan Purwanto (2008), regresi linier berganda digunakan untuk analisis
dengan jumlah variabel independen lebih dari dua variabel. Persamaan dengan
dua variabel atau lebih adalah sebagai berikut:

Y=a+blX1l+ B2X2 + B3X3

Keterangan :

Y = Minat Beli
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a = Konstanta

b1, b2, b3, = Koefisien Regresi

X1 = Motivasi Konsumen

X2 = Persepsi Kualitas

X3 = Kepercayaan Konsumen

e = error / variabel pengganggu

Menurut Sani (2010), untuk mendapatkan nilai pemeriksaan yang tidak
bias dalam analisis regresi linier berganda harus memenuhui beberapa asumsi
Klasik sebagai berikut:

1. Uji Multikolonieritas

Menurut Frish dalam Suharyadi dan Purwanto (2008), menyatakan
bahwa multilolinieritas adalah adanya dari dua hubungan linier yang
sempurna. Apabila terjadi multikolinier yang sempurna (koefisien
antara variabel bebas= 1) maka koefisien regresi dari variabel bebas
tidak ditentukan dan standart erornya tidak terhingga. Untuk
mendektesi adanya multikolinieritas dapat dilihat dari nilai VIF
(variance inflaction factor) Santo (2002) dalam Sani (2010).

Pedoman suatu model yang bebas multikolinieritas yaitu
mempunyai nilai VIF d” 4 atau 5. Menurut Soekartiwi (1999) dalam
Sani (2010) mengatakan bahwa meskipun pada umunya telah
diusahakan agar besaran kolerasi antara variabel independen

diusahakan tidak terlalu tinggi (misalnya dengan memperbaiki
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spesifikasi dan variabel yang dipakai), namun dalam praktek masalah
kolinieritas ini sulit diindarkan.

2. Heteroskedastisitas

Heterokedasitas digunakan untuk menunjukan nilai varians (Y-Y)
antara lain Y tidaklah sama atau hetero. Hal yang demikian ini banyak
terdapat pada data yang bersifat cross section yaitu data yang
dihasilkan pada suatu waktu dengan responden yang banyak.

Cara mendeteksi adanya heterokedastistas dapat dilakukan dengan:

a. Metode grafik yaitu menghubungkan antara Y dan e tidak sistematis
seperti semakin membesar atau menegcil seiring bertambahnya Y,
maka tidak terjadi heterokedastistas.

b. Uji korelasi rank sperman, uji ini digunakan untuk menguju
heterokedastistas apabila nilai korelasi rank spearman lebih besar dari
nilai t table. Untuk mengatasi heterokedastistas adalah dengan cara
melakukan kuadrat kevil tertimbang. Nilai tertimbang dapat dilakukna
berdasarkan aproori atau observasi. Dengan melakukan transformasi
log yaitu data diubah dalam bentuk log atau data ditransformasi
kebentuk seperti 1/X atau yabg lainnya.

3. Uji Normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam metode
regresi dalam variabel depedent dengan variabel independensi
mempunyai distribusi normal atau tidak. Proses uji normalitas data

dilakukan dengan menggunakan uji kolmogrov smirnov.
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Uji normalitas data dilakukan dengan memperlihatkan penyebaran
data (titik) pada normal p plot og regression standazzed residual
variabel independen dimana:

a. Jika data menyebar digaris diagonaldan mengikuti arah garis
diagonal,maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti
arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi
normalitas.

3.10 Uji Hipotesis
1. Uji Signifikansi Simultan
Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui tingkat
signifikansi pengaruh variabel-variabel independen secara bersama-sama
(simultan) terhdapa variabel independen (Ghozali, 2001).
Dasar pengambilan keputusannya adalah dengan menggunakan angka
probabilitas signifikansi, yaitu:

a. Apabila probabilitas signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan Ha
ditolak.

b. Apabila probabilitas signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha
diterima.

2. Uji Signifikansi Pengruh Parsial (Uji t)
Uji t digunakan untuk menguju signifikansi hubungan antara variabel X

dan Y, apabila variabel X1, X2, X3 (Motivasi Konsumen, Persepsi
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Kualitas, Kepercayaan Konsumen) benar-benar berpengaruh secara
terpisah ata parsial (Ghozali, 2001).

Dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka
probabilitas signifikansi, yaitu:

a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0.05 maka Ho diterima

dan Ha ditolak
b. Apabila angka probabilitas sugnifikansi < 0.05, maka Ho ditolak
dan H1 diterima
3. Kaoefisien Determinasi

Nilai R?mempunyai interval antara 0 sampai 1 (0<R? < 1), semakin
besar R? (mendekati 1), semakin baik pula hasil untuk modal regresi
tersebut dan semakin mendekati 0, maka variabel independen secara
keseluruhan tidak dapan menjelaskan variabel dependen (Sulaiman, 2004).

Koefisien determinasi (R2) dimaksudkan untuk mengetahui tingkat
ketepatan paling baik dalam analisa regresi dimana hal yang ditunjukan
oleh besarnya koefisien determinasu (R2) antara O (nol) dan 1 (satu).
Koefisien determinasi (R2) nol variabel independen sama sekali tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Apabila koefisien determinasi
semakin mendekati satu, maka dapat dikatakan bahwa variabel independn
berpengaruh terhadap dependen, selain itu koefisien determinasi (R2)
dipergunakan untuk mengetahui prosentase perubahan variabel tidak bebas

(YY) yang disebabkan oleh variabel bebas (X).
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1.1 Sejarah Singkat

Berasal dari usaha bengkel yang bernama PT. Sinar Jaya, lalu kemudian
disingkat dengan nama Sinjay. Kebanyakan konsumen bengkel menunggu lama
ketika proses memperbaiki kendaraan, mereka mencari warung terdekat untuk
makan. Akan tetapi, pada saat itu masih jarang warung yang berada dekat dengan
bengkel. Sehingga, timbullah inisiatif dari HJ. Muslehah untuk membuka warung
makan olahan bebek di sekitar bengkel. Awal dimulainya bisnis ini konsumen
yang datang biasa-biasa saja bahkan cenderung sepi. Akhirnya HJ. Muslehah
mempunyai inisiasi untuk mengubah olahan dari bebek basah berkuah menjadi
bebek goreng kering. Pemegang usaha bebek sinjay adalah HJ. Muslehah dan
suami M. Soleh, yang artinya mereka bertanggung jawab terhadap pengelola
keuangan bebek sinjay Bangkalan. Usaha bebek sinjay dimulai pada tahun 2001
yang saat itu masih berupa warung kecil, kemudian pada tahun 2008 pindah ke Jl.
Raya Ketengan No. 45 Bangkalan.

Saat ini terdapat 30 orang pekerja di bebek sinjay Bangkalan. Semuanya
dibagi beberapa orang untuk jobdesk tertentu diantaranya adalah untuk bagian
memotong bebek ada 6 orang, untuk bagian mencuci bebek 4 orang dan bagian
peracik bumbu ada 4 orang. 14 orang khusus ini yang menangani pengelolahan

bebek ini adalah keluarga inti yang juga ikut membantu pada bebek sinjay
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Bangkalan. Selebihnya, yakni 16 orang mengurusi bagian pelayanan, kebersihan
dan tatakelola pada bebek sinjay Bangkalan.

Mengenai bahan baku utama yaitu bebek, bebek sinjay Bangkalan
memperoleh hasil bersih dari penyuplai, dalam arti bebek tersebut sudah dalam
keadaan bersih bulunya dan siap potong. Bebek sinjay Bangkalan sebenarnya juga
mempunyai peternakan bebek sendiri, namun sebagian besar bebek didapatkan
dari nyurondung, sebuah desa di timur Kota Bangkalan, itupun penyuplai masih
mempunyai ikatan keluarga dengan pemilik bebek sinjay Bangkalan.
4.1.1.2 Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini adalah responden yang pernah berkunjung
ke wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan dan responden yang mengetahui
mengenai wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan. Hal sesuai dengan metode
sampling yang digunakan yakni purposive sampling, yaitu teknik dengan
penentuan sampel dan pertimbangan tertentu yang menggambarkan subyek sesuai
dengan topik penelitian (Sugiyono, 2017:122).

Berdasarkan hasil perolehan data, didapatkan data biografis responden
yang di dalamnya adalah, jenis kelamin, penghasilan dan usia. Penggolongan ini
ditentukan berdasarkan golongan konsumtif atau tidaknya seseorang tersebut. Hal
ini sesuai dengan pernyataan Kotler (2001:206) mengenai faktor pribadi yang
mempengaruhi perilaku konsumtif seseorang ada tiga, yaitu gaya hidup, keadaan
ekonomi dan usia. Akan tetapi, dalam penelitian ini peneliti mengganti faktor
gaya hidup dengan jenis kelamin. Tujuan dari penggolongan responden dalam

penelitian ini adalah untuk mengetahui gambaran responden sebagai objek dalam
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penelitian. Karakteristik responden secara menyeluruh dapat dilihat dari uraian

berikut:

1. Responden berdasarkan jenis kelamin.

Bagian ini membahas mengenai karakteristik responden
berdasarkan jenis kelamin. Hasil analisa menggunakan tabel frekuensi

menghasilkan data sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-Laki 54 41%
Perempuan 78 59%
Total 132 100%

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa data responden
berdasarkan jenis kelamin. Sebanyak 54 atau 41% berjenis kelamin
laki-laki, dan sisanya sebanyak 78 atau 59% berjenis kelamin
perempuan. Dari interpretasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa
responden perempuan mendominasi frekuensi responden.

Responden berdasarkan usia.
Bagian ini membahas mengenai karakteristik responden

berdasarkan usia. Hasil analisa pada tabel frekuensi di bawah ini:
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Presentase

< 17 tahun 4 3%
17 — 25 tahun 98 74%
25 — 30 tahun 22 17%

> 30 tahun 8 6%
Total 132 100%

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa sebanyak 4 atau 3%
responden berusia kurang dari 17 tahun, sebanyak 98 atau 74%
responden berusia antara 17 sampai dengan 25 tahun, sebanyak 22 atau
17% responden berusia antara 25 sampai dengan 30 tahun, dan 8 atau
6% responden berusia 30 tahun keatas. Dari interpretasi tersebut,
karakteristik responden berdasarkan usia sangat bervarian, sehingga
akan menyebabakan sebaran variasi data.

3. Responden berdasarkan penghasilan perbulan.

Bagian ini membahas mengenai karakteristik responden

berdasarkan penghasilan perbulan. Hasil analisa menggunakan tabel

frekuensi di bawah ini:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan
Penghasilan Jumlah Presentase

500.000 - 1.000.000 46 35%
1.500.000 - 2.000.000 47 36%
2.000.000 - 2.500.000 17 13%
diatas 2.500.000 22 17%
Total 132 100%

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)



62

Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa sebanyak 46 atau 35%
responden berpenghasilan 500.000 sampai dengan 1.000.000, sebanyak
47 atau 36% responden berpenghasilan 1.500.000 sampai dengan
2.000.000, sebanyak 17 atau 13% respoden berpenghasilan 2.000.000
sampai dengan 2.500.000, dan sebanyak 22 atau 17% responden
berpenghasilan diatas 2.500.000. Dari interpretasi diatas karakteristik
responden berdasarkan penghasilan perbulan sangatlah bervarian,
dimana hal tersebut dapat menyebabkan variasi sebaran data yang baik.
4.1.2 Gambaran Distribusi Frekuensi Item
Gambaran distribusi frekuensi item ini akan menyajikan gambaran tabel
data mengenai item atas jawaban dari setiap pertanyaan yang diajukan dalam
kuesioner yang telah disebarkan kepada responden yang mengetahui mengenai
wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan, adalah sebagai berikut:
4.1.2.1 Distribusi Frekuensi Variabel Motivasi Konsumen (X1)

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Motivasi Konsumen

Motivasi Konsumen (X1) STS| TS| N | S | SS | MEAN

Saya merasa bahwa Bebek Sinjay
Bangkalan mempunyai produk olahan | 2 3 | 27|67 |33 3.95
bebek yang berkualitas. (X1.1)

Saya merasa produk olahan Bebek Sinjay
bangkalan mempunyai rasa yang Khas. | 2 2 18|68 |42 | 411
(X1.2)

Saya merasa bahwa Bebek Sinjay
Bangkalan mempunyai reputasi yang baik. | 1 3 129 ]61|38| 4.00
(X1.3)

Saya merasa produk yang disajikan oleh
Bebek Sinjay Bangkalan aman dikonsumsi. | 4 3 122|160 |43 | 4.02
(X1.4)

Saya merasa puas terhadap Bebek Sinjay

Bangkalan. (X1.5) 1 | 4|31 )62|34]| 394
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Bebek Sinjay Bangkalan sesuai dengan apa

yang saya harapkan. (X1.6) 2 ‘ 5 ’ 30 ‘ 66 ’ 29 | 3.87

MEAN 3.98

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa dari enam item

pernyataan variabel motivasi konsumen, distribusi rata-rata tertinggi jawaban
responden terletak pada item X1.2 dengan rata-rata 4.11 ini menunjukkan bahwa
produk memiliki cita rasa yang khas telah mempengaruhi minat beli. Sedangkan
distribusi rata-rata terendah jawaban responden X1.6 yang memiliki rata-rata 3.87
yang berarti harapan konsumen terhadap produk yang akan dikonsumsi kurang
menarik minat konsumen.

4.1.2.2 Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi Kualitas (X2)

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Persepsi Kualitas

Persepsi Kualitas (X2) STS | TS| N | S | SS | MEAN

Menurut saya produk olahan Bebek Sinjay

Bangkalan enak dan lezat. (X2.1) A RN Ry P4 4.01

Saya menyukai produk olahan Bebek

Sinjay Bangkalan. (X2.2) s SFESLyNgo) 32 3.95

Bebek Sinjay Bangkalan yang disajikan

dalam keadaan baru dimasak. (X2.3) g Rty g | 33 3.93

Bebek Sinjay Bangkalan tidak cepat basi

ketika dibawa pulang. (X2.4) 3 | 23|59 /33 389

Bebek Sinjay yang tersaji sesuai dengan

tampilan di menu. (X2.5) - 4 136 |57 |34 390

Bebek Sinjay yang tersaji sesuai dengan

keinginan saya. (X2.6) 1 2336432 3.94

Menurut saya fitur Bebek Sinjay yang

disajikan menarik. (X2.7) 1 163716325 380

Fitur Bebek Sinjay yang disajikan

memuaskan saya. (X2.8) 2 | 2|26 76| 26| 392

Saya puas setelah makan Bebek Sinjay

Bangkalan. (X2.9) 1 |6 ]2 72]33) 398

Bebek Sinjay Bangkalan lebih enak 4 3 |44 5|26 | 373
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daripada makanan olahan bebek di tempat
lainnya. (X2.10)

Aroma Bebek Sinjay Bangkalan berbeda

dari olahan bebek lainnya. (X2.11) L] 740529 379

Bebek Sinjay yang disajikan dalam

keadaan bersih. (X2.12) L5 277326 389

Rasa Bebek Sinjay Bangkalan sesuai

dengan yang saya harapkan. (X2.13) 1 4128 | 75 24| 3.89

Bebek Sinjay Bangkalan memiliki ciri

khas. (X2.14) 1 4 | 27 | 58 | 42 4.03

Saya puas terhadap pelayanan yang

diberikan Bebek Sinjay Bangkalan. 2 6 | 36 | 63 | 25 3.78
(X2.15)
Saya tidak menunggu lama dalam proses
pembuatan Bebek Sinjay Bangkalan. 11 | 21 | 37 | 47 | 16 3.27
(X2.16)

MEAN 3.86

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa dari enam belas

item pernyataan variabel persepsi kualitas, distribusi rata-rata tertinggi jawaban
responden terletak pada item X2.14 dengan rata-rata 4.03 ini menunjukkan produk
olahan yang memiliki ciri khas telah mempengaruhi minat beli. Sedangkan,
distribusi rata-rata terendah jawaban responden X2.16 memiliki rata-rata 3.27
yang berarti waktu tunggu dalam mengkonsumsi produk kurang menarik minat
beli.

4.1.2.3 Distribusi Frekuensi Variabel Kepercayaan Konsumen (X3)

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan Konsumen (X3) STS|TS| N | S | SS | MEAN

Saya yakin Bebek Sinjay Bangkalan akan

melayani saya dengan baik. (X3.1) 2 4 142159 |25 3.77

Saya yakin Bebek Sinjay Bangkalan

menyajikan produk yang terbaik. (X3.2) 1|3 |27 28| 39

Saya yakin Bebek Sinjay Bangkalan mampu

memenuhi keinginan saya. (X3.3) 1 |1 ]32 7424 39
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Saya menerima jika terdapat perubahan
pada olahan Bebek Sinjay Bangkalan.| 6 | 15| 37 | 58 | 16 | 3.48
(X3.4)

Saya mampu menerima saran yang
diberikan dalam mengkonsumsi Bebek | 1 4 |3 70|22 | 382
Sinjay Bangkalan. (X3.5)

MEAN 3.78

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Beradasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa dari lima item

pernyataan variabel kepercayaan konsumen, distribusi rata-rata tertinggi jawaban
responden terletak pada item X3.2 dengan rata-rata 3.95 menunjukkan keyakinan
konsumen terhadap produk yang disajikan mempengaruhi minat beli. Sedangkan
distribusi rata-rata terendah jawaban responden terletak pada item X3.4 memiliki
rata-rata 3.48 yang berarti konsumen kurang berminat mengkonsumsi produk jika
terdapat perubahan pada produk.

4.1.2.4 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli (Y)

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Minat Beli

Minat Beli (Y) STS| TS| N | S | SS | MEAN

Saya akan mengunjungi Bebek Sinjay

Bangkalan. (Y1) 2 5 | 40 | 62 | 23 3.75

Saya akan merekomendasikan Bebek Sinjay
Bangkalan kepada orang-orang dekat saya. | 1 5 (385236 | 389
(Y2)

Saya menyukai olahan Bebek Sinjay

Bangkalan. (Y3) 1 10]33/6929] 39

Saya mencari informasi mengenai Bebek

Sinjay Bangkalan dari teman saya. (Y4) 4 8 | 3764119 3.65

Saya mencari informasi mengenai Bebek

Sinjay Bangkalan dari media internet. (Y5) 10122139 |44 | 17| 327

Saya mencari informasi mengenai Bebek
Sinjay Bangkalan dengan mengunjungi | 2 4 |28 |57 |41 | 3.99
langsung ke tempatnya. (Y6)

MEAN 3.75

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
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Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa dari enam item
pernyataan variabel minat beli, distribusi rata-rata tertinggi jawaban responden
terletak pada item Y6 dengan rata-rata 3.95 menunjukkan konsumen akan mencari
tahu mengenai produk dengan langsung mengunjungi tempatnya. Sedangkan
distribusi rata-rata terendah jawaban responden terletak pada item Y5 memiliki
rata-rata 3.27 yang berarti konsumen jarang mencari informasi mengenai produk
dari media internet.

4.1.3 Uji Instrumen

Uji instrument dianalisis dengan uji validitas dan uji reabiliitas. Uji
validitas dan reabilitas merupakan syarat wajib pengujian instrument pertanyaan,
yang digunakan untuk mendeteksi sejauh mana Kkinerja instrument mampu
mengukur apa yang mampu diukur, dan untuk menunjukkan Kinerja kuesioner
tersebut konsisten apabila digunakan untuk mengukur gejala yang sama. Suatu
instrument dikatakan valid apabila hasil signifikasi (sig)/ nilai probabilitas hasil
korelasi lebih kecil dari 0.05. sedangkan dikatakan reliable apabila nilai Crobach

Alpha lebih besar dari 0.60.

Tabel 4.8

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Motivasi Konsumen (X1)

ltem Ralias Koefisiens| Keterangan
Korelasi (r) | Probabilitas (p) Alpha

X1-1 0.842 0.000 0.897 Valid dan Reliabel
X1-2 0.817 0.000 Valid dan Reliabel
X1-3 0.793 0.000 Valid dan Reliabel
X1-4 0.796 0.000 Valid dan Reliabel
X1-5 0.795 0.000 Valid dan Reliabel
X1-6 0.836 0.000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
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Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan semua variabel pertanyaan
atau pernyataan dari 6 item yang diajukan untuk varibel Motivasi Konsumen
(X1), mempunyai nilai propabilitas lebih kecil dari 0.05 dan mempunyai koefisien
alpha lebih besar dari 0.60. Dengan demikian berarti bahwa semua item

pertanyaan untuk semua variabel valid dan reliable sehingga penelitian ini layak

diteliti.
Tabel 4.9
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Persepsi Kualitas (X2)
ltemn Validitas Koefisiensi Keterangan
Korelasi (r) | Probabilitas (p) | ~\Pha
X2-1 0.813 0.000 0.965 Valid dan Reliabel
X2-2 0.845 0.000 Valid dan Reliabel
X2-3 0.641 0.000 Valid dan Reliabel
X2-4 0.698 0.000 Valid dan Reliabel
X2-5 0.758 0.000 Valid dan Reliabel
X2-6 0.830 0.000 Valid dan Reliabel
X2-7 0.784 0.000 Valid dan Reliabel
X2-8 0.820 0.000 Valid dan Reliabel
X2-9 0.840 0.000 Valid dan Reliabel
X2-10 0.737 0.000 Valid dan Reliabel
X2-11 0.805 0.000 Valid dan Reliabel
X2-12 0.775 0.000 Valid dan Reliabel
X2-13 0.868 0.000 Valid dan Reliabel
X2-14 0.834 0.000 Valid dan Reliabel
X2-15 0.783 0.000 Valid dan Reliabel
X2-16 0.467 0.000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan semua variabel pertanyaan

atau pernyataan dari 16 item yang diajukan untuk varibel Persepsi Kualitas (X2),

mempunyai nilai propabilitas lebih kecil dari 0.05 dan mempunyai koefisien alpha
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lebih besar dari 0.60. Dengan demikian berarti bahwa semua item pertanyaan

untuk semua variabel valid dan reliable sehingga penelitian ini layak diteliti.

Tabel 4.10
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Kepercayaan Konsumen (X3)
Validitas Koefisiensi
Item i = Keterangan
Korelasi (r) | Probabilitas (p) Alpha

X3-1 0.851 0.000 0.894 Valid dan Reliabel
X3-2 0.836 0.000 Valid dan Reliabel
X3-3 0.873 0.000 Valid dan Reliabel
X3-4 0.804 0.000 Valid dan Reliabel
X3-5 0.874 0.000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan semua variabel pertanyaan

atau pernyataan dari 5 item yang diajukan untuk varibel Kepercayaan Konsumen

(X3), mempunyai nilai propabilitas lebih kecil dari 0.05 dan mempunyai koefisien

alpha lebih besar dari 0.60. Dengan demikian berarti bahwa semua item

pertanyaan untuk semua variabel valid dan reliable sehingga penelitian ini layak

diteliti.
Tabel 4.11
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Minat Beli (Y)
Validitas Koefisiensi
Item 5 » Keterangan
Korelasi (r) | Probabilitas (p) | Alpha
Y-1 0.780 0.000 0.822 Valid dan Reliabel
Y-2 0.819 0.000 Valid dan Reliabel
Y-3 0.836 0.000 Valid dan Reliabel
Y-4 0.750 0.000 Valid dan Reliabel
Y-5 0.651 0.000 Valid dan Reliabel
Y-6 0.607 0.000 Valid dan Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan semua variabel pertanyaan

atau pernyataan dari 6 item yang diajukan untuk varibel Minat Beli (Y),



69

mempunyai nilai propabilitas lebih kecil dari 0.05 dan mempunyai koefisien alpha
lebih besar dari 0.60. Dengan demikian berarti bahwa semua item pertanyaan
untuk semua variabel valid dan reliable sehingga penelitian ini layak diteliti.
4.1.4 Uji Asumsi Klasik

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah model analisi
regresi linier berganda. Untuk memperoleh nilai perkiraan yang tidak
menyimpang dan efisien dari suatu persamaan regresi berganda dengan metode
kuadrat terkecil biasa (Ordinary Least Square), maka dalam pelaksanaan analisis
data harus memenuhi asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik yang akan
digunakan dalam penelitian ini adalah uji multikolinieritas, heterokedestistas dan
normalitas. Melalui pengujian ini akan diketahui apakah persamaan regresi layak
digunakan.
4.1.4.1 uji multikolinieritas

Untuk mendeteksi adanya multikolinieritas dapat dilihat dari Value
Inflation Factor (VIF). Apabila nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas. Dan
sebaliknya apabila VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas (Ghazali, 2005).

Dalam penelitian ini diperoleh hasil uji multikolinieritas Seperti tabel berikut:

Tabel 4.12
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan
Motivasi konsumen (X1) 0.403 2.483 | Non Multikolinieritas
Persepsi kualitas (X2) 0.993 1.007 | Non Multikolinieritas
Kepercayaan Konsumen (X3) 0.402 2.488 | Non Multikolinieritas

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Dari output SPSS di atas menunjukkan bahwa semua variabel bebas yang

terdiri dari Motivasi Konsumen (X1), Persepsi Kualitas (X2), dan Kepercayaan

Konsumen (X3) yang diteliti menunjukkan data bebas dari multikolinieritas. Hal
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ini ditunjukkan pada nilai VIF untuk semua variable bebas tidak melebihi dari
nilai 10 dan nilai tolerance lebih dari angka 0,10. Sehingga tidak ada masalah
multikolinieritas.
4.1.4.2 Uji Heteroskedastisitas

Untuk menguji ada tidaknya terjadi heterokedastitas dilakukan dengan
melakukan pengujian korelasi Spearman. Kesimpulan hasil pengujian dilakukan
dengan cara melihat hasil probabilitas pada tingkat alpha 5% (0,05). Jika nilai
probabilitas hasil korelasi menunjukkan angka lebih besar dari 0,05 maka tidak
terjadi heteroskedastisitas, namun sebaliknya apabila nilai probabilitas kurang dari
0,05 maka dapat disifati terjadi heteroskedastisitas (Ghazali, 2001). Berikut tabel

ringkasan hasil pengujian:

Tabel 4.13
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel Bebas R Sig Keterangan
Motivasi Konsumen (X1) -0.003 0.989 Homoskedastisitas
Persepsi Kualitas (X2) 0.016 0.940 Homoskedastisitas
Kepercayaan konsumen (X3) 0.177 0.408 Homoskedastisitas

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Dari output SPSS di atas menunjukkan bahwa semua variabel yang diuji

tidak mengandung heterokedastistas atau homoskedastistas. Hal ini ditunjukkan
dari nilai signifikansi variabel bebas lebih besar dari 0,05 (5%). Artinya tidak ada
korelasi antara besarnya data dengan residual sehingga apabila data diperbesar
tidak menyebabkan residual (kesalahan) semakin besar pula.
4.1.4.3 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah residual model regresi

yang diteliti berdistribusi normal atau tidak, metode yang digunakan untuk
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pengujian normalitas adalah dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Z. Jika
nilai signifikansi dari uji Kolmogrov-Smirnov > 0,05, maka asumsi normalitas

terpenuhi (Oktavia, 2015). Sebagaimana pada tabel berikut:

Tabel 4.14
Hasil Uji Normalitas
Unstandardized Keterangan
Residual
N 24 Normal
Kolmogorov-Sminov 0.623
Z
Sig. (2-tailed) 0.833

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)
Dari data tabel diatas menunjukkan bahwa nilai uji Kolmogorov-Smirnov

Z sebesar 0.623 dengan Sig. (2-tailed) sebesar 0.833 > 0,05. Dapat disimpulkan
bahwa data dalam penelitian ini dinyatakan berdistribusi normal dan asumsi
normalitas terpenuhi.
4.1.5 Uji Regresi Linier Berganda

Dalam pengolahan data dengan menggunakan regresi linier, dilakukan
beberapa tahapan untuk mencari hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen, melalui hubungan X1, X2, X3, terhadap Y. agar dapat
diperoleh perhitungan koefisien regresi yang tepat maka dalam pengelolaan data
digunakan bantuan komputer program SPSS 17.0. berikut adalah hasil uji regresi

linier berganda:
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Tabel 4.15
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Model 1 Unstandardized Coefficients
B Std. Error
(Constant) 3.633 3.311
Motivasi Konsumen (X1) 0.474 0.164
Persepsi Kualitas (X2) 0.017 0.029
Kepercayaan Konsumen (X3) 0.369 0.192

Dependent Variable: Y

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Dari tabel diatas diperoleh hasil model regresi linier berganda sebagai
berikut:
Y=3.633 +0.474X1 + 0.017X2 + 0.369X3 + e
Dimana :
a = konstanta
Y = Minat Beli
X1 = Variabel Motivasi Konsumen
X2 = Variabel Persepsi Kualitas
X3 = Variabel Kepercayaan Konsumen
e = Eror
Adapun interpretasi dari persamaan tersebut adalah :
A. Konstanta (a) atau b0 = 3.633
Berdasarkan persamaan tersebut menunjukkan nilai sebesar 3.633, yang
menunjukkan bahwa apabila tidak ada variabel yang terdiri dari motivasi
konsumen, persepsi kualitas, dan kepercayaan konsumen, (X1, X2, dan X3= 0),

maka rata-rata peningkatan untuk minat beli akan meningkat sebesar 3.633.
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B. bl1=0.474

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap variabel
motivasi konsumen meningkat sebesar 1 kali, maka minat beli akan mengalami
peningkatan sebesar 0.474 atau dengan kata lain setiap upaya peningkatan minat
beli diperlukan variabel motivasi konsumen sebesar 0.474 dengan asumsi variabel
bebas yang lain tetap (X2 dan X3 = 0)
C. b2=0.017

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap variabel
persepsi kualitas meningkat sebesar 1 kali, maka minat beli akan mengalami
peningkatan sebesar 0.017 atau dengan kata lain setiap upaya peningkatan minat
beli diperlukan variabel persepsi kualitas sebesar 0.017 dengan asumsi variabel
bebas yang lain tetap (X1 dan X3=0)
D. b3=0.369

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa setiap variabel
kepercayaan konsumen meningkat sebesar 1 kali, maka minat beli akan
mengalami peningkatan sebesar 0.369 atau dengan kata lain setiap upaya
peningkatan minat beli diperlukan variabel kepercayaan konsumen sebesar 0.369
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap (X1 dan X2 = 0)
4.1.6 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan dua uji, yaitu uji

koefisien regresi linier secara parsial atau uji-t dan uji koefisien regresi secara

simultan atau uji-F.
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4.1.6.1 Uji Signifikansi Parsial

Uji parsial (Uji T) digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh
indikator-indikator dari motivasi konsumen (X1), persepsi kualitas (X2), dan
kepercayaan konsumen (X3), terhadap minat beli (YY) secara parsial. Pedoman
yang digunakan apabila probabilitas signifikansi < 0,05 dan dengan menggunakan

perbandingan t hitung dengan t tabel.

Tabel 4.16
Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji T)
Model T Sig
Motivasi konsumen (X1) 2.897 0.009
Persepsi kualitas (X2) 0.600 0.555
Kepercayaan konsumen (X3) 1.917 0.070

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)

Untuk menguji hipotesis secara parsial digunakan uji t yaitu untuk menguji
secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Hasil perhitungannya
dijelaskan sebagai berikut:

A. Uji t terhadap variabel motivasi konsumen
Uji t terhadap variabel produk (X1) didapatkan t hitung sebesar

2.897 dengan signifikansi 0.009. Karena t hitung lebih besar dari t tabel

(2.897 > 1.656) dan signifikansi t lebih kecil dari 5% (0.009 < 0.05), maka

secara parsial (uji T) variabel motivasi konsumen (X1) berpengaruh

signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada wisata kuliner bebek
sinjay Bangkalan.
B. Uji t terhadap variabel persepsi kualitas
Uji t terhadap variabel produk (X2) didapatkan t hitung sebesar

0.600 dengan signifikansi 0.555. Karena t hitung lebih kecil dari t tabel
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(0.600 < 1.656) dan signifikansi t lebih besar dari 5% (0.555 > 0.05), maka
secara parsial (uji T) variabel persepsi kualitas (X2) tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada wisata kuliner bebek
sinjay Bangkalan.
. Uji t terhadap variabel kepercayaan konsumen

Uji t terhadap variabel produk (X3) didapatkan t hitung sebesar
1.917 dengan signifikansi 0.070. Karena t hitung lebih besar dari t tabel
(1.917 > 1.656) atau signifikansi t lebih besar dari 5% (0.070 > 0.05),
maka secara parsial (uji T) variabel kepercayaan konsumen (X3) tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada wisata

kuliner bebek sinjay Bangkalan.

4.1.6.2 Uji Signifikansi Simultan

Uji Simultan (Uji F) digunakan untuk menguji secara bersama-sama ada

atau tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, yaitu uji simultan

motivasi konsumen, persepsi kualitas, dan kepercayaan konsumen dapat diketahui

dengan menggunakan uji signifikan simultan atau uji F. Pedoman yang digunakan

apabila probabilitas signifikansi < 0.05 dan dengan menggunakan perbandingan

nilai F hitung dengan F tabel.

Tabel 4.17
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Model Df F Sig
Regresion 3 17.003 0.000°
Residual 20
Total 23

Sumber: Data Primer Diolah, (2020)



76

Dari output pengujian SPSS diatas didapatkan nilai F hitung sebesar
17.003 > atau lebih besar dari F tabel 2.67 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 <
atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa secara bersama-sama
variabel bebas yang terdiri dari motivasi konsumen (X1), persepsi kualitas (X2),
kepercayaan konsumen (X3), berpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli
(Y). Hipotesis 1 dapat diterima yaitu variabel motivasi konsumen, persepsi
kualitas dan kepercayaan konsumen (X) berpengaruh secara simultan (bersama-
sama) terhadap minat beli (YY) pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

4.2 Pembahasan Data Hasil Penelitian
4.2.1 Pengaruh Motivasi Konsumen Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan
pada variabel motivasi konsumen terhadap minat beli konsumen pada wisata
kuliner bebek sinjay Bangkalan. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda
diperoleh hasil t hitung sebesar 2.897 lebih besar dari t tabel 1.656 dengan
signifikansi t 0.009 lebih kecil dari 0.05 yang artinya motivasi konsumen
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli pada wisata kuliner
bebek sinjay Bangkalan.

Temuan pada penelitian ini sesuai denga teori yang dikemukakan
Dharmesta dan Handoko (2012:77) motivasi konsumen adalah keadaan alam
pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan
kegiatan—kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan . Motivasi konsumen
yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan

pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi, motivasi konsumen bukanlah
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sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan adanya
karena sesuatu yang dapat kita saksikan. Tiap kegiatan yang dilakukan oleh
seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dari dalam diri orang tersebut;
kekuatan pendorong inilah yang disebut motivasi.

Dalam hal motivasi konsumen, dalam islam kebutuhan manusia tidak
hanya sebatas kebutuhan duniawi saja, akan tetapi ada kebutuhan spiritual yang
tak bias ditinggalkan, yaitu untuk kebutuhan ibadah ritual dan ibadah sosial.
Dalam Alqur’an surat Ar ra’d ayat 11 telah menjelaskan mengenai motivasi

didalam Islam:

|23 (AR o3 e DR 00 IR0 Al A5 adla s 405 (3 (e SRR A

(11:350) 15 Gre 453 (e 21 a3 ™40 352 38 12 5 38 & 3151 13)5% 200y 6

Artinya: “Bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya
bergiliran, di muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak merubah keadaan sesuatu kaum sehingga mereka
merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. Dan apabila Allah
menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, maka tak ada yang dapat
menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain Dia”.

Dari ayat di atas, kita bisa mengambil kesimpulan bahwa ternyata motivasi
yang paling kuat adalah dari diri seseorang. Motivasi sangat berpengaruh dalam
gerak-gerik seseorang dalam setiap tindak-tanduknya. Dalam kaitannya dengan
tingkah laku keagamaan motivasi tersebut penting untuk dibicarakan dalam
rangka mengetanui apa sebenarnya latar belakang suatu tingkan laku keagamaan
yang dikerjakan seseorang. Disini peranan motivasi itu sangat besar artinya dalam
bimbingan dan mengarahkan seseorang terhadap tingkah laku keagamaan. Namun
demikian ada motivasi tertentu yang sebenarnya timbul dalam diri manusia karena

terbukanya hati manusia terhadap hidayah Allah. Sehingga orang tersebut menjadi
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orang yang beriman dan kemudian dengan iman itulah ia lahirkan tingkah laku
keagaman (Ramayulis, 2004).
4.2.2 Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan variabel persepsi kualitas tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada wisata kuliner bebek
sinjay Bangkalan. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda diperoleh hasil t
hitung sebesar 0.600 lebih kecil dari t tabel 1.656 dengan signifikansi 0.555 lebih
besar dari 0.05 yang artinya persepsi kualitas tidak berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap minat beli pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.

Aaker dalam Tjiptono (2005:40) menyatakan bahwa persepsi kualitas
merek adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk
secara keseluruhan. Maka dari itu, bahwa persepsi kualitas adalah persepsi atau
penilaian pelanggan terkait dengan keunggulan suatu produk atau jasa secara
keseluruhan yang dapat memenuhi harapannya.

Dalam Islam dijelaskan sangkaan ialah persepsi atau tanggapan. ia terbagi
menjadi sangkaan baik dan sangkaan buruk. Persepsi positif yang dimiliki
konsumen tentunya pengetahuannya juga bersifat positif hal ini ditunjukkan

dalam Al Qur'an surat Al-Hujurat ayat 12:

Artinya: “Wahai oarang-orang yang beriman, jauhilah oleh kalian
kebanyakan dari persangkaan (zhan) karena sesungguhnya sebagian dari
persangkaan itu merupakan dosa...”

Ayat di atas Allah memerintahkan kepada manusia selalu berprasangka

baik dan murka dengan sangkaan buruk. Menurut kajian Islam, proses persepsi
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boleh “mengubah” apa yang manusia lihat. Apabila seseorang melihat sesuatu
dengan konsep yang telah diprasangkakan, seseorang tersebut akan menganggap
prasangka itu sebagai maklumat atau fakta. Keadaan ini berlaku oleh karena
manusia itu mampu untuk memahami informasi baru tanpa pengetahuan lampau
tentang sesuatu yang diwarisi secara berpihak. Menurut Muflih (2006:92) dalam
hubungan perilaku konsumen muslim, perbedaan manusia ini tidak dapat
dielakkan. Namun demikian, bukan berarti bahwa persepsi tidak memiliki rambu-
rambu. Sebab pada dasarnya, ada batasan-batasan tertentu yang harus ditaati agar
tidak menimbulkan persepsi yang liar. Hanya persepsi yang liarlah yang secara
sadar mengkontradiksikan dirinya dengan ajaran agama.

4.2.3 Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis 3 menunjukkan variabel kepercayaan konsumen
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada wisata kuliner
bebek sinjay Bangkalan. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda diperoleh
hasil t hitung sebesar 1.917 lebih besar dari t tabel 1.656 dengan signifikansi
0.070 lebih besar dari 0.05 yang artinya kepercayaan konsumen tidak berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap minat beli pada wisata kuliner bebek sinjay
Bangkalan.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut
dan manfaatnya. Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan dan segala
sesuatu dimana seseorang memiliki kepercayaan dan sikap. Atribut adalah

karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek.
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Atribut intrinsik adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan sifat aktual
produk, sedangkan atribut ekstrinsik adalah segala sesuatu yang diperoleh dari
aspek eksternal produk, seperti nama, merek, kemasan produk. Manfaat adalah
hasil positif yang diberikan atribut kepada konsumen, (Mowen dan Minor,
2002:312).

Kepercayaan konsumen dalam Islam, kehidupan manusia dan semua
potensi yang dimiliki merupakan sebuah amanat yang diberikan oleh Allah
kepada manusia. Allah mengarahkan kepada manusia untuk menyadari amanat ini
dalam segala aktifitasnya. Begitupun dengan kegiatan jual beli.Karena dalam
menjalankan jual beli amanat sangat penting dilakukan dalam membangun
hubungan antara penjual, pembeli dan juga Allah Swt. Sebagaimana dalam ayat
Al Qur’an surat An-Nisa’ ayat 58, yaitu:

A E)° 0l 1 2825 G G G 2S00 laT LY Bl 1,858 O 28058 o &y
(58 :elasill) 1 Urpals OIS 2 () "4y 20 Lins

Artinya:  “Sesungguhnya Allah  menyuruh kamu menyampaikan
amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila
menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan
adil.  Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya

kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Mendengar lagi Maha
Melihat”.

Dengan demikian, dari paparan diatas dapat diketahui bahwa Allah
mengajarkan kepada umatNya untuk saling menjaga kepercayaan yang diberikan
kepada kita. Kepercayaan paling penting dalam menjaga hubungan sosialnya,
karena dengan adanya kepercayaan antara satu dengan yang lainnya khususnya
yaitu antara penjual dan pembeli akan meningkatakan keyakinan dan kenyamanan

dalam melakukan sebuah transaksi jual beli. Tidak berbohong, tidak menipu, tidak
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mengada-ada fakta, tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji merupakan
bentuk perbuatan yang dianjurkan oleh agama Islam untuk membangun
kepercayaan orang lain terhadap diri kita. Rasulullah saw selalu mengingatkan
para pedagang untuk tidak mengobral janji atau berpromosi secara berlebihan
yang cenderung mengada-ada (bohong, menipu), semata-mata agar barang
dagangannya laris terjual (Hasan, 2010:213).

4.2.4 Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas dan Kepercayaan

Konsumen Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian secara simultan didapatkan nilai F hitung sebesar 17.003
dimana lebih besar dari F tabel (17.003 > 2.67) dan nilai signifikansi F (0.000)
lebih kecil dari a (0.05) maka hal ini menunjukkan bahwa motivasi konsumen,
persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada wisata
kuliner bebek sinjay Bangkalan berpengaruh signifikan sehingga dalam penelitian
ini disimpulkan bahwa hipotesis secara keseluruhan diterima.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori Kotler dan Amstrong (2001:197)
bahwa terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu faktor
eksternal meliputi sosial dan budaya dan faktor internal meliputi pribadi dan
psikologis. Adapun beberapa variabel dari faktor psikologis meliputi motivasi,
persepsi, pembelajaran, kepercayaan dan sikap.

Dalam penelitian ini hanya fokus pada tiga variabel yaitu motivasi
konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen hal ini sesuai dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Florida Tilar, S.L.H.V Joyce Lapian dan

Ferdy Roring (2018) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan
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dan Motivasi Terhadap Minat Beli Pengguna Shopee Secara Online pada Anggota
Pemuda GMIM Zaitun Mahakeret”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel Kepercayaan (X1) dan Motivasi (X2) secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (YY) pengguna Shopee
secara online pada anggota pemuda GMIM Zaitun Mahakeret hal ini dapat dilihat
dari uji f sebesar 19.477 > f tabel 3.09 dan nilai probabilitasnya Fsig sebesar 0.000
< taraf signifikan o= 0.05. Hasil penelitian dari Adhi Satrio dan Gracia Rahmi
adiarsi (2009) dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Motivasi dan Persepsi
Kualitas Terhadap Minat Beli Laptop pada Mahasiswa Tangerang”. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Motivasi (X1) dan Persepsi Kualitas
(X2) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Minat Beli (Y) laptop pada mahasiswa Tangerang hal ini dapat dilihat dari uji f
sebesar 60.455 > f tabel 3.09 dan nilai probabilitasnya Fsig sebesar 0.000 < taraf

signifikan a=0.05.
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BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hipotesis yang diajukan dan hasil uji yang dilakukan

dengan model analisis regresi berganda, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1.

Berdasarkan hasil uji analisis diatas menunjukkan bahwa secara
parsial terhadap variabel motivasi konsumen (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada wisata kuliner
bebek sinjay Bangkalan.

Berdasarkan hasil uji analisis diatas menunjukkan bahwa secara
parsial terhadap variabel persepsi kualitas (X2) tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel minat beli (YY) pada wisata kuliner bebek
sinjay Bangkalan.

Berdasarkan hasil uji analisis diatas menunjukkan bahwa secara
parsial terhadap variabel kepercayaan konsumen (X3) tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada wisata
kuliner bebek sinjay Bangkalan.

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan terhadap variabel bebas.
Dalam penelitian ini disimpulkan bahwa secara simultan (bersama-
sama) variabel bebas yang terdiri dari motivasi konsumen (X1),

persepsi kualitas (X2), kepercayaan konsumen (X3), berpengaruh
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signifikan terhadap variabel minat beli (YY) pada wisata kuliner bebek

sinjay Bangkalan.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang diperolah dari hasil penelitian, maka
terdapat beberapa saran yang dapat diberikan diantaranya yaitu:
1. Saran Praktis
Hasil penelitian pengaruh motivasi konsumen, persepsi kualitas dan
kepercayaan konsumen terhadap Minat Beli pada wisata kuliner bebek
sinjay Bangkalan ini diharapakan dapat digunakan oleh pelaku usaha
bebek sinjay Bangkalan. Dalam hal ini disarankan bagi pelaku usaha
bebek sinjay Bangkalan untuk lebih meningkatkan kualitas produk dan
layanan yang diberikan dikarenakan semakin maraknya usaha lain
dengan produk olahan sejenis.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini hanya fokus kepada pada variabel pengaruh motivasi
konsumen, persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap
minat beli. Sehingga belum mampu menjelaskan secara komprehensif
dari semua faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap
minat beli konsumen pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.
Maka disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk meneliti variabel
dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap

minat beli pada wisata kuliner bebek sinjay Bangkalan.
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LAMPIRAN



LAMPIRAN 1 KUESIONER

KEMENTERIAN AGAMA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK
IBRAHIM MALANG
FAKULTAS EKONOMI
JURUSAN MANAJEMEN
Jalan Gajayana 50 Malang 65144 Telepon (0341) 570872,
Faksimile (0341) 558881

KUESIONER

Yang terhormat saudara/i responden

Saya Ali Mashudi (15510240), mahasiswa jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang yang saat ini
sedang menyusun skripsi yang berjudul “Pengaruh Motivasi Konsumen,
Persepsi Kualitas dan Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli pada
Wisata Kuliner Bebek Sinjay Bangkalan”. Sebagai salah satu syarat untuk
menyelesaikan skripsi tersebut peneliti membutuhkan data-data untuk dianalisis,
segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan
penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu peneliti
sangat berharap kepada saudara/saudari untuk berkenan mengisi seluruh
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner ini sesuai dengan keyakinan
saudara/saudari. Setiap jawaban saudara/saudari merupakan bantuan yang tidak
ternilai bagi penelitian ini, untuk itu saya ucapkan terimakasih yang sebesar-
besarnya..
Petunjuk : Berilah tanda checlist (v') pada jawaban yang anda pilih
A. ldentitas Responden

1. NaMa fce e,

2. Jenis Kelamin (J: Laki-laki (J : Perempuan

3. Usia (J:<17 tahun (J:17 - 25 tahun
(J:25-30 tahun (J:>30tahun

4. Penghasilan Perbulan (Uang Saku, Gaji dan Pendapatan Usaha)

() :500.000 - 1.000.000 (J:2.000.000—2.500.000
(L) :1.500.000 —2.000.000 CJ : > 2.500.000



5. Apakah Anda Mengetahui Atau Pernah Mengunjungi Wisata Kuliner Bebek

Si

B. Pe

njay Bangkalan
(J: YA (Lanjutkan Ke Poin B)
(J: TIDAK

rnyataan Kuesioner

Bacalah pernyataan dibawah ini dengan cermat, kemudian berilah tanda

checlist (v') untuk setiap pernyataan pada kolom penilaian yang telah

disediakan, sesuai dengan keyakinan, pendapat, pengetahuan, dan pengalaman

saudara/sudari.
Skala Penelitian
Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Penilaian
No Indikator pernyataan
STS [ TS [N |S |SS
Motivasi Konsumen (X1)
1. | Saya merasa bahwa Bebek Sinjay Bangkalan
mempunyai produk olahan bebek yang berkualitas.
2. | Saya merasa produk olahan Bebek Sinjay bangkalan
mempunyai rasa yang Khas.
3. | Saya merasa bahwa Bebek Sinjay Bangkalan
mempunyai reputasi yang baik.
4. | Saya merasa produk yang disajikan oleh Bebek Sinjay
Bangkalan aman dikonsumsi.
5. | Saya merasa puas terhadap Bebek Sinjay Bangkalan.
6. | Bebek Sinjay Bangkalan sesuai dengan apa yang saya
harapkan.
Persepsi Kualitas (X2)
1. | Menurut saya produk olahan Bebek Sinjay Bangkalan
enak dan lezat.
2. | Saya menyukai produk olahan Bebek Sinjay

Bangkalan.




3. | Bebek Sinjay Bangkalan yang disajikan dalam
keadaan baru dimasak.

4. | Bebek Sinjay Bangkalan tidak cepat basi ketika
dibawa pulang.

5. | Bebek Sinjay yang tersaji sesuai dengan tampilan di
menu.

6. | Bebek Sinjay yang tersaji sesuai dengan keinginan
saya.

7. | Menurut saya fitur Bebek Sinjay yang disajikan
menarik.

8. | Fitur Bebek Sinjay yang disajikan memuaskan saya.

9. | Saya puas setelah makan Bebek Sinjay Bangkalan.

10. | Bebek Sinjay Bangkalan lebih enak daripada
makanan olahan bebek di tempat lainnya.

11. | Aroma Bebek Sinjay Bangkalan berbeda dari olahan
bebek lainnya.

12. | Bebek Sinjay yang disajikan dalam keadaan bersih.

13. | Rasa Bebek Sinjay Bangkalan sesuai dengan yang
saya harapkan.

14. | Bebek Sinjay Bangkalan memiliki ciri khas.

15. | Saya puas terhadap pelayanan yang diberikan Bebek
Sinjay Bangkalan.

16. | Saya tidak menunggu lama dalam proses pembuatan

Bebek Sinjay Bangkalan.

Kepercayaan Konsumen (X3)

1. | Saya yakin Bebek Sinjay Bangkalan akan melayani
saya dengan baik.

2. | Saya yakin Bebek Sinjay Bangkalan menyajikan
produk yang terbaik.

3. | Saya vyakin Bebek Sinjay Bangkalan mampu
memenuhi keinginan saya.

4. | Saya menerima jika terdapat perubahan pada olahan
Bebek Sinjay Bangkalan.

5. | Saya mampu menerima saran yang diberikan dalam
mengkonsumsi Bebek Sinjay Bangkalan.

Minat Beli (Y)

1. | Saya akan mengunjungi Bebek Sinjay Bangkalan.

2. | Saya akan merekomendasikan Bebek Sinjay
Bangkalan kepada orang-orang dekat saya.

3. | Saya menyukai olahan Bebek Sinjay Bangkalan.

4. | Saya mencari informasi mengenai Bebek Sinjay

Bangkalan dari teman saya.




5. | Saya mencari informasi mengenai Bebek Sinjay
Bangkalan dari media internet.

6. | Saya mencari informasi mengenai Bebek Sinjay
Bangkalan dengan mengunjungi langsung ke
tempatnya.

“Terimakasih atas partisipasi anda dalam menjawab kuesioner diatas,
semoga setiap apa yang Kita kerjakan senantiasa tetap berada dalam
Ridho-NYA”




LAMPIRAN 2 DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN

1. Jenis kelamin

JENIS KELAMIN

m Laki-Laki
® Perempuan

2. Usia

USIA
6% 3%
“‘ ’ m <17 Tahun
m17-25 Tahun
1 25-30 Tahun
m >30 Tahun

[

3. Penghasilan Perbulan

PENGHASILAN PERBULAN

= 500.000-1.000.000

= 1.500.000-2.000.000

= 2.000.000-2.500.000

= >2.500.000

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



LAMPIRAN 3 HASIL KUESIONER

MOTIVASI KONSUMEN (X1)
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X14 | X15 | X1.6
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X2 | X2 | X2
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X3.1







MINAT BELI'Y
Y1|Y2|Y3|[Y4|Y5|YH










ONVIVIN 40 ALISHIAINN DIAVISI 31VLS NIHVAEAI MITTVIN VNVTINVIN 40




LAMPIRAN 4 HASIL OUTPUT SPSS

1. Uji Validitas

a. Uji Validitas Motivasi Konsumen (X1)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 | MOTIVASI KONSUMEN X1
X1.1 Pearson Correlation 1| .7087| .6197| .5977| 587" 610" 842"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
X1.2 Pearson Correlation 708" 1| .5337| 5807 5277 657" 817"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
X1.3 Pearson Correlation 6197 | 533" 1| 6327 575" 515~ 793"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 152 132 132 132 132 132
X1.4 Pearson Correlation 5977 5807 | .6327 1| 4697 564" 796"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
X1.5 Pearson Correlation 5877 5277|5757 469" 1 738" 795"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
X1.6 Pearson Correlation 6107 .6577| 15| 564 | 738" 1 836"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
MOTIVA Pearson Correlation 8427 .817"| .7937| .7967| 795" 836" 1
SI_KON ' sijg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
SUMEN_ 132 132 132 132 132 132 132
X1

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




a. Uji Validitas Persepsi Kualitas (X2)

Correlations

PERSEPSI_KU

X2.1 | x2.2 | x2.3 | X2.4 | X255 | X2.6 | X2.7 | X2.8 | X2.9 | X2.10 | x2.11 | x2.12 | X2.13 | X2.14 | X2.15 | X2.16 | =ALITAS X2

X2.1 Pearson Correlation 1].861"|.464"| .492"| 534" | .633"| .559"| .600" | .734"| 583" | .661" | 5407 | .7227| .770"| 605" | .287" 813"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000( .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .001 .000

N 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.2 Pearson Correlation 861" 1|.503"|.582"| .595"| .715"| .637"| .670"| .687"| 564" | .602" | 5917 | .7407 | .742"| .646"| .318" 845"
Sig. (2-tailed) .000 .000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000

N 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.3 Pearson Correlation 464" | 503" 1|.521"| .522"| .484"| .481" | .507"| 598" | 3817 | 4337 | .471"| 498" | 513"| .388"| .155 641"
Sig. (2-tailed) .000 | .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .075 .000

N 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.4 Pearson Correlation 492" | 5827 [ 521" 1|.590"| .606" | .545 | .507 | .491"| .333"| .4857| .614"| 622" | 5587 | .492"| .178" 698"
Sig. (2-tailed) .000| .000 | .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .041 .000

N 132 132| 132| 132 132| 132| 132 132| 132 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.5 Pearson Correlation 534" | 5957 | .522"| 590" 1].712"| 582" | .623"| .588"| 4617 | .6017| 5257 | .601" | .580" | .495"| .317" 758"




Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.6 Pearson Correlation .633"(.715| .484"| .606"| 712’ 1|.648"|.698"|.632"| 5847 | 646" | .607" | .767 | .654" | 589" | .285" 830"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000]| .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000| .000| .001 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132 132]| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.7 Pearson Correlation 559" | .637 | .481"| .5457| .582"| .648" 1|.7217| .645 | .4847| 5957 | 661" | .681 | .642" | 538" | .274” 784"
Sig. (2-tailed) .000 | .000| .000| .000 | .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .002 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132 132]| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.8 Pearson Correlation 600" | .670" | .507" | .507 | .623"| .698" | .721" 1|.784"| 5837 | 556 | .6217 | .706" | .649" | .6237 | .298" 820"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000| .001 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132| 132]| 132| 132| 132 132| 132| 132 132
X2.9 Pearson Correlation 7347|687 | 598" | .491"| 588" [ .6327| .645 | .784" 1| .6177| 675 | 550" | .7187 | .746" | .588" | .314” 840"
Sig. (2-tailed) .000 | .000| .000| .000| .000 | .000 | .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 583" | .564 | .3817| .333"| .461"| .584 | .484 | 583" | .617 1| .7157| 538" | 586" | .596" | .598" | .379" 737"
0 . ; . : . , . . .
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000 | .000 | .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 661" .602" | .433"| .485"| .601" | .646 | .595 | .556 | .675 | .715 1| 602" | 712" | 7217 | 588" [ .300" 805"




Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000| .000| .000| .000| .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 540" | .591"| .4717| .614"| 525 | .607 | .661" | .621"| .550 | .538™ | .602" 1| 686 | .603"| .6347| .318" 775"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000| .000| .000| .000| .000 .000| .000| .000| .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132 132]| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 722" |.740"| .498"| 622" | .601"| .767 | .681" | .706 | .718"| 586" | .7127 | .686 1| .7317| 6777 | 296" 868"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000| .000| .001 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132| 132 132 132]| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 770" |.742| 513" | .5587| .580°| .654 | .642" | .649"|.746 | 596" | .7217 | .603" | .731" 1| 5977 215 834"
A . . ) . . ’ ! ! )
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000| .013 .000
N 132 132 132| 132| 132| 132| 132 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 605 | .646 |.388"[.492"| 495" | .589"| .538" | .623"|.588"| .598" | 588" | .634 | .677 | 597" 1| 504" 783"
Sig. (2-tailed) .000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000 .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132
X2.1 Pearson Correlation 287" .318"| .155(.178"| .317"|.285"| .274"| .298" | .314"| .3797 | .300" | .3187 | .296 | .215 | .504” 1 467"
5 . ) . . 3 . .
Sig. (2-tailed) .001| .000| .075| .041| .000| .001 | .002| .001| .000| .000| .000| .000| .001| .013| .000 .000
N 132| 132 132| 132| 132| 132| 132 132 132 132| 132| 132| 132| 132| 132| 132 132




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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




b. Uji Validitas Kepercayaan Konsumen (X3)

Correlations

KEPERCAYAAN _
X3.1 X3.2 X3.3 x3.4 | x35 | KONSUMEN X3
X3.1 Pearson Correlation 1| 6697 .7157| 567 | .661" 851"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000 .000
N 132 132 132 132 132 132
X3.2 Pearson Correlation 669" 1| .756°| 5187 .660" 836"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000 .000
N 132 132 132 132 132 132
X3.3 Pearson Correlation 7157 756" 1| 5547 7407 873"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000 .000
N 132 132 132 132 132 132
X3.4 Pearson Correlation 567" | 5187 | 554 1| 659" 804"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132
X3.5 Pearson Correlation 6617 6607 | .7407| .659" 1 874"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132
KEPERCA Pearson Correlation 8517 836 | .8737| .804" | .874" 1
YAAN_KO  sijg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000| .000
L RS 132 132 132 132 132 132
X3
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Uji Validitas Minat Beli ()
Correlations
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 | MINAT BELI Y
Y.l Pearson Correlation 1 673" 633" 4157 340" 468" 780"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
Y.2 Pearson Correlation 673" 1 735" 505" 326" 469" 819”7
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132




3

ok

*ok

*ok

ok

Y.3 Pearson Correlation .633 .735 1 .522 .352 574 .836
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
Y.4  Pearson Correlation 4157 5057 | 5227 1| 605" 215" 750"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .013 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
Y.5  Pearson Correlation 3407| 3267 .3527| 605 1 071 651"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 416 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
Y.6  Pearson Correlation 4687 [ 4697 | 5747 215" 071 1 607"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 013 416 .000
N 132 132 132 132 132 132 132
MINA Pearson Correlation 7807 .8197| 836 | .750°| 651 | .607 1
T_BE Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
LLY 132 132 132 132 132 132 132

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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Reabilitas

a. Uji Reabilitas Motivasi Konsumen (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.897

6

b. Uji Reabilitas Persepsi Kualitas (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.965

16




c. Uji Reabilitas Kepercayaan Konsumen (X3)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.894

5

d. Uji Reabilitas Minat Beli ()
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.822

6

3. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc
B Std. Error Beta t Sig. e VIE

1 (Constant) 3.633 3.311 1.097 .286
MOTIVASI_KONSUME A74 .164 542 2.897 .009 .403 2.483
N_X1
PERSEPSI_KUALITAS .017 .029 .071 .600 .555 .993 1.007
X2
KEPERCAYAAN_KON .369 192 .359 1.917 .070 402 2.488
SUMEN X3

a. Dependent Variable: MINAT_BELI_Y




b. Uji Heteroskedastisitas

Correlations

MOTIVASI | PERSEPSI

_KONSUM | _KUALITA | KEPERCAYAAN_
EN X1 S X2 KONSUMEN X3 | abs resid
Spear MOTIVASI_KONSUMEN_X Correlation Coefficient 1.000 .058 637" -.003
man's 1 Sig. (2-tailed) 787 .000 .989
rho N 132 24 132 24
PERSEPSI_KUALITAS_X2 Correlation Coefficient .058 1.000 -.062 .016
Sig. (2-tailed) 787 774 .940
N 24 24 24 24
KEPERCAYAAN_KONSUM Correlation Coefficient 637" -.062 1.000 177
EN_X3 Sig. (2-tailed) .000 774 408
N 132 24 132 24
abs_resid Correlation Coefficient -.003 .016 177 1.000

Sig. (2-tailed) .989 940 408
N 24 24 24 24

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

c. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 24
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.71196807

Most Extreme Differences Absolute 127
Positive .106

Negative -.127

Kolmogorov-Smirnov Z .623
Asymp. Sig. (2-tailed) .833

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.




4. Uji Regresi Linier Berganda

Model Summary”

Model Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 4417 195 074 1.09295 2.011
a. Predictors: (Constant), KEPERCAYAAN_KONSUMEN_X3,
PERSEPSI_KUALITAS_X2, MOTIVASI_KONSUMEN_X1
b. Dependent Variable: abs_resid
ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
il Regression 171.924 3 57.308 17.003 .000?
Residual 67.409 20 3.370
Total 239:333 23

a. Predictors: (Constant), KEPERCAYAAN_KONSUMEN_X3, PERSEPSI_KUALITAS_X2,
MOTIVASI_KONSUMEN_X1

b. Dependent Variable: MINAT_BELI_Y




Coefficients?

Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.633 3.311 1.097 .286
MOTIVASI_KONSUMEN_X AT74 .164 542 2.897 .009
1
PERSEPSI_KUALITAS_ X2 .017 .029 .071 .600 .555
KEPERCAYAAN_KONSUM .369 192 .359 1.917 .070

EN_ X3

a. Dependent Variable: MINAT_BELI_Y
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