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ABSTRAK 
 

PENGARUH PROMOSI DAN KUALITAS PELAYANAN TERHADAP 

MINAT BELI KONSUMEN DI PASAR KULINER PAYUNGI 

 

Oleh: 

 

ENJANG FAJAR ADMAJAYA 

NPM. 2103010025 

 
Promosi dan kualitas pelayanan merupakan faktor yang sangat 

berpengaruh dalam pemasaran, hal ini dapat mempengaruhi keinginan, minat 

seseorang untuk memiliki suatu produk atau mengunjungi suatu tempat. Promosi 

dan kualitas pelayanan yang baik dapat mempengaruhi rasa tertarik konsumen 

untuk memiliki suatu produk, sebaliknya jika promosi dan kualitas pelayanan 

yang dilakukan maka ketertarikan konsumen pun akan kurang. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap 

minat konsumen dalam melakukan pembelian di Pasar Kuliner Payungi Kota 

Metro. Promosi menjadi salah satu faktor penting dalam menarik minat 

konsumen, khususnya di era digital saat ini yang menyediakan berbagai saluran 

komunikasi dan informasi. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan 

kuantitatif dengan populasi yang merupakan pengunjung atau konsumen pasar 

kuliner payungi yang tidak diketahui jumla pastinya . Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner kepada sampel yang sudah dihitung yaitu 97 responden 

yang merupakan konsumen Pasar Kuliner Payungi dengan menggunakan Teknik 

accidental sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear 

berganda dengan bantuan program SPSS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, semakin tinggi promosi 

maka minat beli konsumen pun meningkat. Kualitas pelayanan juga secara parsial  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, semakin tinggi kualitas 

pelayanan maka minat beli semakin meningkat. Secara simultan promosi dan 

kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,623 mengindikasikan bahwa 

62,3% minat beli konsumen dipengaruhi oleh promosi dan kualitas pelayanan, 

sedangkan sisanya sebesar 37,7% dipengaruhi oleh faktor lain. Dengan demikian, 

strategi promosi yang tepat dan kualitas pelayanan yang baik dapat meningkatkan 

minat beli konsumen dan mendukung pengembangan pasar kuliner lokal. 

 

Kata Kunci : Promosi, Kualitas Pelayanan, Minat Beli 
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"Barang siapa yang hari ini lebih baik dari hari kemarin, dialah tergolong orang 

yang beruntung, (dan) barang siapa yang hari ini sama dengan hari kemarin dialah 

tergolong orang yang merugi dan bahkan, barang siapa yang hari ini lebih buruk 

dari hari kemarin dialah tergolong orang yang celaka." 

(HR. Al Hakim). 

“Hidup harus terus berkembang tidak stagnan” 
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BAB I PENDAHULUAN 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi yang pesat telah mendorong pertumbuhan 

UMKM, khususnya di sektor kuliner, dengan mempermudah akses ke 

konsumen melalui media sosial, aplikasi pengiriman makanan, dan 

marketplace. Hal ini memungkinkan pelaku usaha memasarkan produk 

secara efisien tanpa memerlukan modal besar, sekaligus merubah pola 

konsumsi masyarakat. Namun, kemudahan tersebut sering kali mendorong 

masyarakat untuk memenuhi keinginan daripada kebutuhan, sehingga pola 

hidup menjadi lebih konsumtif. Dala m memenuhi kepuasan atau 

kebutuhan seseorang dimulai dari keinginan dala m dirinya. Kebutuhan 

dan keinginan adalah kedua hal yang berbeda. Kebutuhan manusia adalah 

segala sesuatu yang diperlukan agar manusia berfungsi secara sempurna, 

berbeda dan lebih mulia daripada makhluk-makhluk lainnya. Sedangkan 

Keinginan adalah terkait dengan hasrat atau harapan seseorang yang jika 

dipenuhi belum tentu akan meningkatkan kesempurnaan fungsi manusia.  

Kebutuhan adalah fitrah, dan keinginan adalah nafsu. Kebutuhan 

menghasilkan manfaat dan berkah, sedangkan keinginan menghasilkan 

kepuasan. Kebutuhan ditentukan oleh fungsi, sementara keinginan 

ditentukan oleh selera. Kebutuhan bersifat obyektif, sedangkan keinginan 
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bersifat subyektif. Ajaran Islam mengemukakan bahwa keinginan perlu 

dibatasi, sedangkan kebutuhan harus dipenuhi.
1
 

Keinginan juga dapat dikaitkan den gan minat sebagaimana 

pengertian minat menurut kamus besar Bahasa Indonesia, minat adalah 

kecenderungan dan kegairahan yang tinggi atau keinginan yang besar 

terhadap sesuatu.
2
 Minat adalah suatu pemusatan perhatian yang 

mengandung unsur-unsur perasaan, kesenangan, kecenderungan hati, 

keinginan yang tidak disengaja yang sifatnya aktif untuk menerima sesuatu 

dari luar (lingkungan). Minat adalah sesuatu yang sangat penting bagi 

seseorang untuk melakukan suatu aktivitas. Dengan minat orang akan 

berusaha mencapai tujuannya. Oleh karena itu minat dikatakan sebagai 

salah satu aspek psikis manusia yang dapat mendorong untuk mencapai 

tujuan.
3 

Minat beli merupakan ketertarikan kon sumen terhadap suatu prduk 

den gan mencari informasi tambahan. Kon sumen yang telah memiliki 

sikap positif terhadap suatu produk atau merek, akan menimbulkan minat 

pembelian terhadap produk atau merek tersebut.
4
 Beberapa pengertian 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah kemungkinan 

                                                           
1
 Ahmad Muslim, “Peranan Konsumsi Dalam Perekonomian Indonesia Dan Kaitannya 

Dengan Ekonomi Islam,” Al-Azhar Indonesia Seri Pranata Sosial 1, no. 2 (2011): 72. 
2
 A. Amanusa, Endang S it i Astut i, and Heru Sus ilo, “Pengaru H Kemudaha N Serta 

Kual Itas  Informas I Terhadap M Inat Da n Penggunaa n Situs Jual Bel I Onl Ine (Stud i Pada 

Pegguna S itus Jual Bel i Bern iaga.Com),” Jurnal Adm in istras i B isn is S1 Un ivers itas Braw ijaya 

20,no. 1 (2015): 85720. 
3
 Andi Achru P, “Pengembangan Minat Belajar Dalam Pembelajaran” III, no. 36 (2019): 

207. 
4
 Nanda Bella F idanty Shahnaz and Wahyono, “Faktor yang Mempengaruh I M inat Bel i 

Kon sume n d i Toko Onl ine,” Management Analys is Journal 22,no. 1 (2016): 37–60, 

https://do i.org/10.1080/00107518108231514. 
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kon sumen akan melakukan pembelian den gan mencari informasi dari 

berbagai sumber. Kon sumen memiliki ketertarikan terhadap suatu suatu 

produk atau jasa tetapi belu m tentu kon sumen akan melakukan pembelian 

produk atau jasa tersebut. 

Minat beli kon sumen dala m pasar kuliner dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang saling berinteraksi. . Beberapa faktor yang 

mempengaruhi minat beli yaitu yang pertama kualitas produk. Produk 

yang memenuhi harapan dan kebutuhan kon sumen cenderung menarik 

perhatian dan meningkatkan keinginan untuk membeli. Harga juga 

berperan penting dala m keputusan pembelian. Harga yang dianggap wajar 

dan sesuai den gan kualitas produk dapat meningkatkan minat beli 

kon sumen. Penelitian menunjukkan bahwa harga yang kompetitif dapat 

menarik lebih banyak pelanggan. Promosi yang efektif, termasuk diskon 

dan iklan, dapat meningkatkan visibilitas produk dan menarik perhatian 

kon sumen. Penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi yang baik 

dapat secara signifikan meningkatkan minat beli. Kualitas pelayanan di 

toko atau perusahaan sangat berpengaruh terhadap kepuasan kon sumen. 

Pelayanan yang baik dapat menciptakan pengalaman positif bagi 

pelanggan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

ulang. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 
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kon sumen terhadap produk. Merek yang dikenal baik dan memiliki 

reputasi positif cenderung lebih diminati oleh kon sumen.
5
 

Promosi menjadi hal yang paling pertama calon pembeli lihat atau 

den gar tentang suatu produk. Suatu jenis informasi atau persuasi yang 

digunakan untuk membuat seseorang melakukan sesuatu den gan imbalan 

yang lain disebut promosi. Langkah pertama untuk membangkitkan minat 

pelanggan untuk mengunjungi suatu lokasi adalah mengetahui informasi 

tentang lokasi tersebut.
6
 

Promosi yang baik dapat mempengaruhi persepsi kon sumen tentang 

pasar kuliner dan menciptakan minat untuk mengunjungi dan berbelanja di 

sana. Promosi dapat melibatkan penggunaaan media sosial, iklan cetak, 

brosu r, acara promosi, dan kerjasama den gan influencer atau komunitas 

kuliner. Den gan mengkomunikasikan keunikan, kualitas, variasi menu, 

kegiatan khusus, atau penawaran promosi, pasar kuliner dapat membangun 

minat ketertarikan kon sumen melakukan kunjungan. 

Selain promosi keputusan pengunjung untuk hadir dipengaruhi oleh 

pemahaman mereka tentang kualitas pelayanan di objek sasaran serta 

informasi yang mereka pelajari melalui pemasaran. Kualitas pelayanan 

adalah suatu bentuk upaya dala m memenuhi kebutuhan serta keinginan 

kon sumen dan ketepatan penyampaiannya dala m menyeimbangkan 

                                                           
5
 Melisa Warni Harahap, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 

Pada Rumah Makan Holat Binanga Padang Lawas Ditinjau Dalam Perspektif Islam,” Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad Addary 

Padangsidimpuan, 2023, 1–126. 
6
 Anggu n Dw i Pr iyono, Pengaru h Promos i Da n Kual itas Pelayanan Terhadap 

Kepuasa n Pengunjung Melalu i Keputusa n Pengunjung Sebaga i Var iabel  Interven ing Pada 

Objek W isata Museu m Sang ira n Kabupate n Srage n, 2019. 
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harapan kon sumen. Selain itu, kualitas pelayanan merupakan rangkaian 

bentuk istimewa dari suatu produksi atau pelayanan yang dapat 

memberikan kemampuan dala m memuaskan kebutuhan dan keinginan 

masyarakat. Kemampuan pelayanan untuk menghasilkan persepsi positif 

atau negatif dari suatu objek. Selain rasa, kebersihan, desain tempat salah 

satu faktor penting untuk meningkatkan efektivitas proses usaha kuliner 

dan kenyamanan pembeli adalah pelayanannya.
7
 Kualitas yang baik dan 

ramah dapat menimbulkan kesan yang baik pula di pelanggan dan 

membuat pelanggan akan kembali untuk berbelanja disitu. Sebaliknya 

kualitas pelayanan yang buruk dan tidak ramah akan membuat kesan 

buruk di hati konsumen sehingga konsumen akan malas untuk kembali 

berbelanja disitu. 

Seperti halnya terdapat pada surat al-baqarah ayat 275 yang 

berbunyi: 

يۡطَنُٰ مِنَ  ِي يَتَخَبذطُهُ ٱلشذ ْ لََ يَقُومُونَ إلَِذ كَمَا يَقُومُ ٱلَّذ ِبَوٰا ونَ ٱلر 
كُلُ

ۡ
ِينَ يأَ ٱلَّذ

ِبَوٰ  مَ ٱلر  ُ ٱلَۡۡيۡعَ وحََرذ حَلذ ٱللَّذ
َ
ْْۗ وَأ ِبَوٰا  إنِذمَا ٱلَۡۡيۡعُ مِثۡلُ ٱلر 

ْ نذهُمۡ قاَلوُٓا
َ
ِّۚ ذَلٰكَِ بأِ ِ ِّْۚ ٱلمَۡس  ا
ِِۖ وَمَنۡ عََدَ فَمَن جَاءَٓهُۥ  ٓۥ إلََِ ٱللَّذ مۡرُهُ

َ
ب هِۦِ فَٱنتَهََٰ فَلهَُۥ مَا سَلَفَ وَأ ِن رذ مَوعِۡظَةٞ م 

ونَ   صۡحَبُٰ ٱلنذارِِۖ هُمۡ فيِهَا خَلُِِٰ
َ
وْلََٰٓئكَِ أ

ُ
 ٢٧٥فأَ

Artinya : “Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak 

dapat berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan 

karena kesurupan setan. Demikian itu terjadi karena mereka 

berkata bahwa jual beli itu sama dengan riba. Padahal, Allah 

telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa 

pun yang telah sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya 

(menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa yang telah 
                                                           

7
 Ahmad Ar if i n, R. D id ik Her iyantoro, and Febr i  Indr i Saf itr i, “S iste m E-Order 

Makana n Da n M inuma n Den ga n Cl ient Server Berbas is Web,” Jurnal Tre n B isn is Global 2,no. 

1 (2022): 46,  
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diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) 

kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka 

itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya.” 

 

Ayat ini menghalalkan jual beli, Promosi dan kualitas pelayanan 

dalam sebuah usaha tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan penjualan, 

tetapi juga mencerminkan nilai-nilai kejujuran dan profesionalisme yang 

diharapkan dalam Islam. Ketika promosi dilakukan secara transparan, 

memberikan informasi yang jujur mengenai produk atau layanan, serta 

tidak menyesatkan konsumen, hal ini sejalan dengan prinsip syariat. 

Promosi yang efektif dan sesuai dengan nilai-nilai Islam dapat membantu 

memperkenalkan produk secara adil dan menarik perhatian konsumen 

tanpa memanipulasi informasi atau mengeksploitasi kelemahan mereka. 

Dengan demikian, promosi menjadi salah satu cara untuk menjalankan 

bisnis yang halal dan mengundang keberkahan. 

Di sisi lain, kualitas pelayanan yang baik mencerminkan pemenuhan 

amanah dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Dalam Islam, 

memberikan pelayanan yang ramah, cepat, dan memuaskan adalah bagian 

dari menjaga akhlak yang baik dan melayani sesama dengan niat yang 

ikhlas. Konsumen yang merasakan pelayanan berkualitas akan merasa 

dihargai, yang pada gilirannya meningkatkan minat beli mereka. Kualitas 

pelayanan juga menjadi salah satu cara untuk menunjukkan komitmen 

terhadap nilai-nilai keadilan dan tanggung jawab, yang merupakan inti dari 

jual beli yang halal. 



7 
 

 

Namun terkadang kedua hal itu tidak sejalan den gan teori yang ada, 

salah satu contohnya terdapat pada suatu pasar kuliner yaitu Pasar 

Yosomulyo Pelangi (Payungi). Payungi sebagai salah satu pasar kuliner 

yang masih ramai sampai sekarang  dibandingkan den gan banyak pasar 

kuliner yang berdiri di kota metro sejak di bukanya pada tahun 2018. Pada 

pasar kuliner tersebut promosi yang dilakukan tidak selalu membahas 

tentang makanan ataupun produk yang ada di Payungi, tetapi lebih banyak 

mengunggah kegiatan-kegiatan yang ada di Payungi, baik kegiatan sekolah 

desa ataupun kegiatan lainnya. promosi yang dilakukan pada media social 

payungi pun masih terbilang rendah dapat dilihat dari tingkat like dan 

comment yang masih terbilang rendah. Kualitas pelayanan yang diberikan 

kepada pengunjung juga terbilang tidak special hanya sederhana. Tetapi 

kon sumen yang datang setiap minggunya sangat luar biasa, bahkan 

masyarakat dari luar Kota Metro juga banyak yang tertarik datang ke 

Payungi untuk berbelanja kuliner disitu, hal ini menjadi daya tarik peneliti 

untuk mengetahui pengaruh dari promosi dan kualitas pelayanan terhadap 

minat beli konsumennya. 

Pasar Kuliner Payungi merupakan salah satu destinasi kuliner yang 

memiliki potensi besar untuk menarik konsumen dari berbagai kalangan. 

Namun, dalam pengembangannya, terdapat sejumlah tantangan yang 

menghambat peningkatan minat beli konsumen. Salah satu kendala utama 

adalah promosi yang dilakukan belum efektif dalam menarik perhatian 

konsumen potensial. Saluran promosi yang ada belum dimaksimalkan 
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secara optimal, dan strategi yang digunakan cenderung kurang tepat 

sasaran. Di era digital seperti sekarang, pendekatan promosi yang tidak 

adaptif terhadap preferensi dan kebutuhan konsumen dapat menyebabkan 

rendahnya daya tarik pasar, terutama jika dibandingkan dengan kompetitor 

yang lebih agresif dalam menggunakan media sosial atau media digital 

lainnya.  

Pasar Kuliner Payungi perlu memanfaatkan media digital secara 

maksimal, terutama media sosial seperti Instagram, Facebook, dan 

TikTok, yang memiliki jangkauan luas dan audiens yang beragam. Konten 

promosi dapat berupa foto dan video menarik dari suasana pasar, testimoni 

pengunjung, atau kisah sukses pelaku UMKM di dalamnya. Selain itu, 

mengadakan event khusus seperti festival kuliner atau lomba masak dapat 

meningkatkan daya tarik dan partisipasi masyarakat. Kolaborasi dengan 

influencer lokal juga dapat menjadi strategi ampuh untuk menjangkau 

audiens baru. Promosi yang efektif tidak hanya sekadar memperkenalkan 

produk tetapi juga membangun narasi positif tentang pengalaman unik 

yang ditawarkan oleh pasar kuliner tersebut. Dengan menonjolkan 

keunikan lokal, seperti makanan khas daerah dan budaya setempat, 

promosi dapat menyentuh sisi emosional konsumen, mendorong mereka 

untuk mengunjungi Pasar Kuliner Payungi. 

Berdasarkan hasil survey awal melalui wawancara yang telah 

peneliti lakukan kepada beberapa pengunjung pasar kuliner Payungi ada 3 

orang pengunjung yang peneliti jadikan sebagai informan terkait promosi 
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yang telah dilakukan oleh pihak pengelola pasar maupun para pedagang 

pasar kuliner Payungi. Salah satu pengunjung yaitu NR mengatakan 

Awalnya, informasi tentang Payungi didapatkan melalui cerita teman, 

yang kemudian menjadi alasan untuk sering berkunjung ke sana. 

Meskipun tidak bisa dihitung berapa kali, kunjungan ke Payungi terbilang 

sering karena daya tariknya yang sulit ditolak, kualitas yang diberikan 

hanya sederhana  terkadang kami sebagai pengunjung merasa kurang 

tempat duduk sehingga sedikit mengganggu kenyamanan kami saat akan 

menikmati kuliner
8
. 2 pengunjung yaitu LF dan CP pun mengatakan hal 

yang serupa yaitu mengetahui adanya payungi dari omongan teman dan 

saudara, mereka tidak pernah melihat secara langsung promosi payungi di 

sosial media maupun yang lain.
9
  

Selain itu informasi dari pedagang Payungi mereka mengatakan 

mereka tidak melakukan promosi secara masif dan hanya mengandalkan 

promosi yang dilakukan oleh pengelola pasar dan juga kolaborasi den gan 

content creator. Video yang di buat oleh para content creator  tersebut 

dapat membantu promosi pasar Payungi. Pedagang berinisial TF 

mengatakan pengelola pasar melakukan promosi secara general tidak 

berfokus kepada semua produk-produk yang ada di Payungi
10

. SP sebagai 

pedagang juga mengatakan promosi yang dilakukan lebih berfokus ke 

pengelola pasa r, untuk pedagang kurang  dala m melakukan promosi, 

                                                           
8
 NR, Pengunjung Payung i, Wawancara, M inggu 29 Desember 2024 

9
 LF,CP, Pengunjung Payung i, Wawancara, M inggu 29 Desember 2024 

10
 TF, Pedagang Payung i, Wawancara, M inggu 22 September 2024 
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pengelola pasar harus lebih intens terhadap promosi produk
11

. Pedagang 

Payungi yaitu N mengatakan bahwa promosi berdampak pada minat beli 

kon sumen di Payungi
12

. Hal ini sejalan den gan hasil sebuah penelitian 

tentang pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian kon sumen yang 

ditulis oleh Sutrayani dan Dini Anggraini pada sebuah PT. Kumala 

Celebes Motor Mazda Makassar. Pada penelitian itu membuktikan bahwa 

promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
13

  

Selain promosi, kualitas pelayanan juga menjadi isu yang perlu 

mendapatkan perhatian serius. Elemen-elemen penting dalam pelayanan, 

seperti keramahan, kecepatan dalam melayani, kebersihan lingkungan, 

serta kenyamanan konsumen, belum sepenuhnya memenuhi harapan 

pengunjung. Ketika konsumen merasa bahwa pelayanan yang diterima 

tidak memuaskan, mereka cenderung enggan untuk kembali atau 

merekomendasikan pasar kuliner tersebut kepada orang lain. Ini dapat 

berdampak negatif pada citra pasar, mengurangi loyalitas konsumen, dan 

membatasi pertumbuhan bisnis dalam jangka panjang. Selain itu, fasilitas 

yang tersedia di Pasar Kuliner Payungi juga menjadi perhatian. Fasilitas 

yang memadai, seperti area parkir, tempat duduk yang nyaman, fasilitas 

sanitasi, dan aksesibilitas, memainkan peran penting dalam menciptakan 

pengalaman yang positif bagi konsumen. Namun, fasilitas yang saat ini 

                                                           
11

 SP, Pedagang Payung i, Wawancara, M inggu 22 September 2024 
12

  N, Pedagang Payung i, Wawancara, M inggu 22 September 2024 
13

 Sutr iyan i, “Pengaru h Promos i Da n Harga Terhadap Keputusa n Pembel ia n 

Kon sumen” 1,no. 4 (2019): 46–48. 
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tersedia belum mampu mengakomodasi jumlah pengunjung yang besar, 

sehingga menciptakan ketidaknyamanan. Hal ini tidak hanya 

memengaruhi pengalaman konsumen secara langsung, tetapi juga dapat 

menurunkan minat mereka untuk berkunjung kembali. Kualitas pelayanan 

yang baik mencakup berbagai aspek yang dapat meningkatkan 

kenyamanan konsumen. Pasar Kuliner Payungi perlu melatih staf untuk 

memberikan pelayanan yang ramah dan profesional, serta memastikan 

kebersihan lingkungan pasar terjaga dengan baik. Penyediaan fasilitas 

tambahan seperti ruang bermain anak, area foto yang Instagramable, dan 

Wi-Fi gratis juga dapat menjadi nilai tambah. Selain itu, sistem pelayanan 

yang efisien, seperti penerapan metode pembayaran digital, antrian yang 

teratur, dan pengelolaan parkir yang baik, akan memberikan pengalaman 

yang lebih nyaman bagi pengunjung. Upaya-upaya ini tidak hanya 

meningkatkan kepuasan konsumen, tetapi juga mendorong mereka untuk 

kembali dan merekomendasikan Pasar Kuliner Payungi kepada orang lain. 

Dari 13 orang pengunjung sebagai informan awal peneliti semua 

mengatakan bahwa kualitas pelayanan menjadi pertimbangan mereka 

sebagai kon sumen, dari pelayanan yang baik akan menarik hati kon sumen 

untuk kembail berbelanja disitu. Mereka mengatakan pelayanan yang 

diberikan di Payungi hanya sederhana tidak ada hal yang spesial, serta 

fasilitas yang di berikan pun terbilang seadanya. Pedagang juga 

mengatakan hal yang sama bahwa pelayanan berdampak pada minat beli 

kon sumen, mereka memberikan pelayanan yang terbaik meskipun dala m 
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kondisi yang ramai pembeli.  Pernyataan itu sesuai den gan hasil penelitian 

Linda Darniati Zebua yang berjudul Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Kon sumen Di Toko Imelda Ponsel Teluk dalam. 

Hasil penelitian tersebut yaitu ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

minat beli kon sumen.
14

 

Tingkat persaingan yang tinggi di industri kuliner menjadi tantangan 

tambahan bagi Pasar Kuliner Payungi. Dengan banyaknya pilihan kuliner 

di wilayah sekitar, baik dalam bentuk restoran, kafe, maupun pasar kuliner 

serupa, konsumen memiliki berbagai alternatif tempat untuk memenuhi 

kebutuhan mereka. Jika promosi dan kualitas pelayanan di Pasar Kuliner 

Payungi tidak mampu memberikan nilai tambah yang signifikan, pasar ini 

berisiko kehilangan pangsa pasar. Dalam konteks ini, diperlukan strategi 

diferensiasi yang mampu membuat Pasar Kuliner Payungi lebih menonjol 

dibandingkan pesaingnya. 

Pedagang di pasar Payungi tidak melakukan promosi secara massif 

dan kualitas pelayanan yang diberikan juga hanya sederhana,namun 

pengunjung yang datang selalu ramai. Hal ini tentunya tidak sejalan 

den gan penelitian yang sudah dilakukan seperti halnya penelitian yang 

dilakukan oleh Fedika Harfania yang berjudul Pengaruh Promosi 

Penjualan, Experiential Marketing, Kualitas Produk Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang (Studi Kasus Pada Restoran Aya m 

Geprek Sa’i Yogyakarta). Hasil dari penelitian tersebut menunjukan 

                                                           
14

 L inda Darn iat i Zebua, “Pengaru h Kual itas Pelayanan Terhadap M inat Bel i 

Kon sumend i Toko  Imelda Ponsel Telukda la m,” Jurnal ilm ia h Mahas iswan ias Selata n 5 (2022): 

15–19. 
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bahwa promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap minat 

beli.
15

 

Promosi yang kurang efektif seperti kurangnya pengenalan produk 

baik di media sosial, media cetak atau yang lain menyebabkan sedikitnya 

orang atau masyarakat yang tau akan keberadaan payungi. Kualitas 

pelayanan yang buruk seperti kurang tanggapnya pelayanan dan juga 

kurangnya fasilitas yang berikan menyebabkan pengunjung merasa kurang 

puas dan mempertimbangkan untuk kembali datang ke payungi. Para 

pengunjung menyampaikan bahwasannya promosi dan kualitas pelayanan 

penting dala m peningkatan minat beli mereka sebagai kon sumen. Tetapi 

pedagang belu m melakukan promosi den gan baik dan konsisten. 

Berdasarkan latar belakang yang telah di paparkan maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian den gan judul “Pengaruh Promosi dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli Kon sumen di Pasar Kuliner 

Payungi”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah di uraikan untuk 

mempermudah penelitian maka masalah diidentifikasikan sebagai berikut: 

1. Promosi Kurang Efektif 

Promosi yang dilakukan oleh Pasar Kuliner Payungi belu m 

efektif dala m menarik perhatian kon sumen potensial. Berbagai saluran 

                                                           
15

 Fed ika Harfan ia, “Pengaru h Promos i Penjuala n, Exper ient ial Market ing, Kual itas 

Produk Da n Kual itas Pelayanan Terhadap M inat Bel i Ulang (Stud i Kasus Pada Restora n Aya m 

Geprek SA ’  I Yogyakarta),” Jurnal Fakultas Ekonom i,no. 3 (2018): 581–91. 
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promosi belu m dimaksimalkan, atau strategi promosi yang digunakan 

tidak tepat sasaran. 

2. Kualitas Pelayanan Kurang Memuaskan 

Kualitas pelayanan, seperti keramahan, kecepatan pelayanan, 

kebersihan, dan kenyamanan, bisa menjadi faktor yang memengaruhi 

kepuasan dan minat beli kon sumen. Jika kualitas pelayanan di pasar 

kuliner tidak memenuhi harapan kon sumen, mereka mungkin enggan 

untuk kembali berbelanja. 

3. Tingkat Persaingan yang Tinggi di Pasar Kuliner 

Den gan banyaknya pilihan kuliner di wilayah sekita r, promosi 

dan kualitas pelayanan di Pasar Kuliner Payungi tidak cukup menonjol 

dibandingkan den gan pesaing. Hal ini dapat mempengaruhi keputusan 

kon sumen dala m memilih tempat untuk makan atau berbelanja 

kuliner. 

4. Fasilitas yang disediakan belu m maksimal 

Fasilitas menjadi suatu hal yang sangat krusial, kenyamanan 

kon sumen akan mempengaruhi minat belinya ke suatu tempat. 

Fasilitas yang diberikan payungi kurang memadai den gan jumlah 

pengunjung yang banyak. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan diatas, banyak 

faktor yang mempengaruhi minat beli kon sumen di Payungi tetapi peneliti 

membatasi penelitian ini di promosi dan kualitas pelayanan, dikarenakan 
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minat beli kon sumen di Payungi sangat tinggi tetapi promosi yang 

dilakukan belu m maksimal dan pelayanan yang diberikan hanya 

sederhana. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya 

maka rumusan masalah dari penelitian ini adalah  

1. Apakah Promosi berpengaruh terhadap Minat beli kon sumen pada 

pasar kuliner Payungi ? 

2. Apakah Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Minat beli 

kon sumen pada pasar kuliner Payungi ? 

3. Apakah Promosi dan Kualitas Pelayanan berpengaruh secara simultan 

terhadap Minat beli kon sumen  pada pasar kuliner Payungi ? 

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka tujuan penelitian ini adalah 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap 

minat beli kon sumen pada pasar kuliner Payungi. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap minat beli kon sumen pada pasar kuliner Payungi. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi dan 

kualitas pelayanan terhadap minat beli kon sumen pada pasar 

kuliner Payungi. 
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2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian dapat memperdala m pemahaman tentang 

bagaimana promosi dan kualitas pelayanan berkontribusi terhadap 

keputusan pembelian kon sumen. Penelitian ini tidak hanya 

mengonfirmasi teori-teori yang ada mengenai perilaku kon sumen, 

tetapi juga menawarkan wawasan baru tentang interaksi antara 

kedua faktor tersebut dala m konteks pasar kuliner. Den gan 

demikian, studi ini menjadi acuan berharga bagi akademisi dan 

praktisi dala m merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif 

serta sebagai dasar untuk penelitian lebih lanjut di bidang 

manajemen pemasaran dan perilaku kon sumen. 

b. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini dapat digunakan bagi pengelola pasar 

kuliner Payungi untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif. Pengelola pasar dapat meningkatkan minat beli kon sumen 

den gan fokus pada dua faktor utama: promosi dan kualitas 

pelayanan. Misalkan, pengelola pasar dapat meningkatkan promosi 

melalui media sosial yang kreatif dan inovatif, serta memperbaiki 

kualitas pelayanan den gan meningkatkan profesionalisme dan 

fasilitas yangnyaman. Den gan demikian, pengelola pasar dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan meningkatkan frekuensi 
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kunjungan ke pasa r, sehingga membantu meningkatkan 

perekonomian masyarakat di daerah tersebut. 

Penelitian ini memberikan berbagai manfaat bagi konsumen 

yang berkunjung ke Pasar Kuliner Payungi. Dengan adanya 

strategi promosi yang lebih efektif dan inovatif, konsumen akan 

lebih mudah mendapatkan informasi mengenai produk unggulan, 

penawaran spesial, dan acara menarik yang diadakan di pasar. Hal 

ini membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang lebih 

tepat dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Selain itu, peningkatan 

kualitas pelayanan, seperti keramahan staf, kebersihan area, 

kenyamanan fasilitas, dan kecepatan layanan, memberikan 

pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan bagi konsumen, 

sehingga meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 

F. Penelitian Relevan 

Bagian ini memuat uraian secara sistematis mengenai hasil 

penelitian terdahulu (prior research) tentang persoalan yang akan dikaji. 

Peniliti mengemukakan dan menunjukan den gan tegas bahwa masalah 

yang akan dibahas belu m pernah diteliti atau berbeda den gan sebelumnya. 

Untuk itu, tinjauan kritis terhadap hasil kajian terdahulu perlu  dilakukan 

dala m bagian ini. 
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Tabel 1.1 

Penelitian Relevan 

 

No. Nama 

Penulis 

Judul Hasil 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1. Sutrayani Pengaruh 

Promosi Dan 

Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kon sumen 

Pada Pt. 

Kumala 

Celebes Motor 

(Mazda 

Makassar) 

Dari penelitian 

tersebut 

dihasilkan 

bahwa 

pengaruh 

promosi dan 

harga 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian 

kon sumen. 

Persamaan 

den gan 

penelitian ini 

terletak pada 

teknik 

analisis 

datanya yang 

menggunakan 

model 

metode 

analisis 

regresi linier 

berganda, 

serta salah 

satu variabel 

bebas yang 

digunakan 

yaitu 

promosi. 

Salah datu 

variabel 

bebasnya 

berbeda 

den gan yang 

peneliti 

gunakan. 

Variabel terikat 

yang diteliti 

berebda 

den gan yang di 

gunakan 

peneliti, dan 

juga lokasi 

serta objek 

penelitian yang 

berbeda 

2.  Bagus 

Handoko 

Pengaruh 

Promosi, Harga 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Kon sumen 

Pada Titipan 

Kilat JNE 

Medan 

Dari penelitian 

tersebut 

dihasilkan 

kesimpulan 

bahwa variabel 

promosi, harga 

dan kualitas 

pelayanan 

Bersama-sama 

berpengaruh 

positif terhadap 

kepuasan 

kon sumen. 

Persamaan 

den gan 

penelitian ini 

yaitu terletak 

pada konsep 

yang di 

angkat yaitu 

pengaruh 

beberapa 

variabel 

bebas tehadap 

variabel 

terikat.  Serta 

model regresi 

yang di 

gunakan yaitu 

model 

analisis 

regresi linier 

berganda. 

Perbedaannya 

den gan 

penelitan yang 

dilakukan 

peneliti yaitu 

terdapat pada 

objek 

penelitian yang 

mana peneliti 

berfokus pada 

pengunjung 

sebuah pasar 

kuliner 

sedangkan 

pada penelitian 

yang dimaksud 

terfokus pada 

kon sumen 

sebuah titipan 

kilat JNE. 

 

3. Shafira 

Ramadhanti 

Salsyabila,  

Aditya 

Ryan 

Pengaruh 

promosi dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap minat 

Dari penelitian 

tersebut 

dihasilkan 

kesimpulan 

bahwa variabel 

Persamaan 

den gan 

penelitian ini 

yaitu sama – 

sama meneliti 

Perbedaan 

terdapat pada 

objek 

penelitian, 

penelitian ini 



19 
 

 

No. Nama 

Penulis 

Judul Hasil 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

Pradipta, 

Danang 

Kusnanto 

beli pada 

marketplace 

shopee 

promosi, dan 

kualitas 

pelayanan 

Bersama-sama 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli. 

tentang 

pengaruh 

promosi dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

minat beli. 

memfokuskan 

kepada 

pengunjung 

pasar kuliner. 

Sedangkan 

penelitian 

tersebut 

berfokus pada 

kon sumen 

pengguna 

aplikasi 

belanja shopee. 

4. Mutiara 

Darmawati 

Hartono 

Analisis 

Strategi 

Pemasaran 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Untuk 

Meningkatkan 

Minat Beli 

Konsumen di 

Toko 

ANUGRAH 

Kudus 

Pelaksanaan 

Strategi 

Pemasaran 

dan Kualitas 

Pelayanan 

untuk 

Meningkatkan 

Minat Beli 

pada 

Konsumen di 

Toko 

Anugerah 

Kudus yaitu 

antara lain 

Menjaga 

Kualitas 

Produk, 

Harga Produk 

di Toko 

Anugerah, 

Promosi dan 

memberikan 

pelayanan 

secara 

maksimal 

Persamaan 

dengan 

penelitian 

ini adalah 

sama-sama 

meneliti 

strategi 

pemasaran 

dan kualitas 

pelayanan 

dalam 

peningkatan 

minat beli 

konsumen 

Perbedaannya 

yaitu terdapat 

pada fokus 

penelitian ini 

yaitu strategi 

pemasaran 

yang diteliti 

adalah 

promosi dan 

juga terdapat 

pada metode 

penelitian, 

penelitian 

yaiutu 

metode 

kuantitatif 

sengankan 

penelitian 

tersebut 

dengan 

metode 

kualitatif 

Tabel 1. 1 Penelitian Relevan 

 

Dala m penelitian ini yang menjadi fokus kajian peneliti adalah 

pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat beli kon sumen di 

pasar kuliner Payungi. Den gan demikian, dapat diketahui bahwa karya 
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ilmiah yang sedang peneliti lakukan ini berbeda den gan penelitian-

penelitian yang pernah diteliti sebelumya. 



 

 
 

BAB II LANDASAN TEORI 

LANDASAN TEORI 

 
A. Minat Beli 

1. Pengertian Minat Beli 

Dala m Kamus Besar Bahasa Indonesia, "minat" adalah 

kecenderungan hati yang tinggi, gairah, atau keinginan untuk sesuatu, 

dan "beli" adalah memperoleh sesuatu melalui penukaran (pembayaran) 

den gan uang.
1
 Minat juga dapat berfungsi sebagai sumber inspirasi 

yang mendorong seseorang untuk melakukan suatu tindakan atau 

aktivitas tertentu. Minat beli adalah tindakan mental yang disebabkan 

oleh perasaan (afektif) dan pikiran (kognitif) terhadap suatu barang dan 

jasa yang diinginkan. Minatnya terhadap sesuatu yang membuat 

seseorang berusaha untuk mendapatkan sesuatu itu den gan cara 

membayarnya den gan uang atau den gan pengorbanan.
2
 

 Ketika orang berbicara tentangniat mereka untuk membeli suatu 

produk dan berapa banyak unit produk yang mereka butuhkan dala m 

jangka waktu tertentu, istilah "minat beli" digunakan
3
. Dapat dikatakan 

bahwa minat pembelian merupakan pernyataan mental dari kon sumen 

                                                           
1
 Badan Pengembangan dan Pembinaan Bahasa., Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) 

Daring (Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan, 2016), https://kbbi.kemdikbud.go.id/. 
2
 Gog i Kurn iawa n, Pengaru h L ife Style Da n Brand  Image Terhadap M inat Bel i  Iphone 

11, 2021. 
3
 Har ita, “Pengaru h Harga Da n Kual itas Produk Terhadap M inat Bel i Kon sume n D I 

UD. Renda h Hat i Kecamata n Teluk Da lam.” 
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yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk den gan merek 

tertentu
4
.  

Menurut teori di atas, minat beli adalah tindakan mental yang 

dihasilkan oleh adanya perasaan afektif dan pikiran kognitif tentang 

suatu barang dan jasa yang diinginkan. Artinya, minat beli adalah 

proses mental yang melibatkan perasaan dan pemikiran manusia saat 

memutuskan untuk membeli sesuatu. Ketika seseorang menyukai atau 

menikmati objek yang dituju, mereka berusaha untuk mendapatkan 

objek tersebut den gan membayarnya den gan uang atau den gan cara 

pengorbanan lainnya. 

2. Faktor Minat Beli 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi timbulnya minat beli 

pada kon sumen sebagai berikut
5
: 

a. Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang 

mempengaruhi minat beli. Produk yang memenuhi harapan dan 

kebutuhan kon sumen cenderung menarik perhatian dan 

meningkatkan keinginan untuk membeli. 

 

 

                                                           
4
 Marwat i Set iawa n et al., “Pengaru h Harga Da n Promos i Terhadap M inat Bel i 

Kon sume n Pada Market Place Shopee,” EL MUDHOR IB : Jurnal Kaj ia n Ekonom i Da n 

Perbanka n Syar ia h 3,no. 1 (2022): 60–78, https://do i.org/10.53491/elmudhor ib.v3 i1.439. 
5
 Melisa Warni Harahap, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 

Pada Rumah Makan Holat Binanga Padang Lawas Ditinjau Dalam Perspektif Islam,” Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad Addary 

Padangsidimpuan, 2023, 1–126 
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b. Harga 

Harga juga berperan penting dala m keputusan pembelian. 

Harga yang dianggap wajar dan sesuai den gan kualitas produk 

dapat meningkatkan minat beli kon sumen. Penelitian menunjukkan 

bahwa harga yang kompetitif dapat menarik lebih banyak 

pelanggan. 

c. Promosi 

Promosi yang efektif, termasuk diskon dan iklan, dapat 

meningkatkan visibilitas produk dan menarik perhatian kon sumen. 

Penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi yang baik dapat 

secara signifikan meningkatkan minat beli. 

d. Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan di toko atau perusahaan sangat 

berpengaruh terhadap kepuasan kon sumen. Pelayanan yang baik 

dapat menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan, sehingga 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

e. Citra Merek 

Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 

kon sumen terhadap produk. Merek yang dikenal baik dan memiliki 

reputasi positif cenderung lebih diminati oleh kon sumen. 

Selain itu ada faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli 

berhubungan den gan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang 

dan puas dala m membeli barang atau jasa maka hal itu akan 
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memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan 

minat. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli kon sumen, 

yaitu :
6
 

a. Perbedaan pekerjaan, artinya den gan adanya perbedaan pekerjaan 

seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang 

ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu 

senggangnya, dan lain-lain.  

b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai 

sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang 

diinginkannya daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah.  

c. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang 

menggunakan waktu senggangnya.  

d. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda den gan 

minat pria, misalnya dala m pola belanja.  

e. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan 

orangtua akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas 

benda dan seseorang. 

3. Dimensi Minat Beli 

Model stimulasi AIDA menunjukkan dimensi minat beli, 

menggambarkan tahapan-tahapan rangsangan yang mungkin dilalui 

                                                           
6
 Satr ia Adh i W icaksono, “Pengaru h Merek Da n Desa i n Terhadap M inat Bel i 

Kon sume n,” 2015. 
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oleh pelanggan terhadap rangsangan khusus yang ditawarkan oleh 

pemasar. Dala m hal ini, hal ini digambarkan sebagai berikut::
7
 

a. Perhatian (Attention) Dala m tahap ini masyarakatpernah menden gar 

mengenai produk yang dikeluarkan perusahaan. Jadi dala m tahap 

ini masyarakat mengenal produk karena sudah menden gar atau 

melihat promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Hal ini juga 

ditandai den gan perhatian kon sumen ketika melihat atau 

menden gar tentang promosi tersebut pertama kalinya.  

b. Minat (Interest) Minat masyarakat timbul setelah mendapatkan 

dasar informasi yang telah terperinci mengenai produk. Pada tahap 

ini masyarakat tertarik pada produk yang ditawarkan karena 

promosi ysng dilakukan perusahaan berhasil diterima oleh 

kon sumen.  

c. Kehendak (Desire) Masyarakat mempelajari, memikirkan serta 

berdiskusi yang menyebabkan keinginan dan hasrat untuk membeli 

produk tersebut bertambah. Dala m tahap ini masyarakat maju satu 

tingkat dari sekedar tertarik akan produk. Tahap ini ditandaiden gan 

hasrat yang kuat dari masyarakat untuk membeli dan mencoba 

produk.  

d. Tindakan (Action) Melakukan pengambilan keputusan yang positif 

atas penawaran perusahaan. Pada tahap ini, masyarakat yang sudah 

melihat atau menden gar tentang promosi tersebut dan telah 

                                                           
7
 Fat Umanoor Fadila, “Persepsi Harga Dan Kualitas Pelayanan Islami Terhadap Minat 

Beli Produk Punkpink’s Secara Online,” Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Institut Agama 

Islamnegeri Kudus 3 (2020): 11–30. 
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melewati tahapan desire benar-benar mewujudkan hasratnya 

membeli produk. 

4. Indikator minat beli 

Minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai 

berikut:
8
 

a. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya 

dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari 

produk tersebut.  

b. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu den gan 

produk preferensinya.  

c. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk. 

d. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain. 

 

 

                                                           
 
8
 Abdul Latief, “Analisis Pengaruh Produk, Harga, Lokasi Dan Promosi Terhadap Minat 

Beli Konsumen Pada Warung Wedang Jahe (Studi Kasus Warung Sido Mampir Di Kota Langsa),” 

Jurnal Manajemen Dan Keuangan 7,no. 1 (2018): 90–99, https://doi.org/10.33059/jmk.v7i1.756. 
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B. Promosi dan Kualitas Pelayanan 

1. Promosi 

a) Pengertian Promosi 

Kegiatan promosi dapat menjadi satu dari sekian banyak 

faktor keberhasilan sebuah perusahaan dala m melakukan kegiatan 

penjualan produknya. Promosi sendiri dilihat sebagai persuasif satu 

arah guna membujuk seseorang untuk melakukan tindakan 

pertukaran (jual beli) pada pemasaran. Sebab itu promosi harus 

digarap den gan teliti dan cermat karena promosi bukan saja 

mengenai bagaimana cara berbicara pada kon sumen, lain dari itu 

juga melibatkan berapa banyak biaya yang  akan dikeluarkan untuk 

melakukan promosi dan tetap harus sesuai den gan kemampuan 

pada perusahaan. 

Promosi berperan dala m menghasilkan penyampaian 

informasi yang baik kepada kon sumen akan manfaat dan kelebihan 

suatu produk atau jasa sehingga dapat mempengaruhi benak 

kosumen tersebut.9 

Promosi (Promotion) yaitu kegiatan komunikasi yang 

dilakukan untuk menyampaikan informasi mengenai karakteristik 

dan manfaat produk/ layanan kepada calon konsumen.10 Promosi 

adalah suatu kegiatan yang krusial dala m pengelolaan bisnis. Ia 

                                                           
9
 Sangga P ijar Guntara, “Pengaru h Promos i Terhadap Keputusa n Pembel i Seraga m 

Futsal Pada Toko Focus Konveks i D i Pekanbaru,” Fakultas Ekonom i Un ivers itas  Isla m R iau, 

2021. 
10

 Sri Ayu Rayhaniah, Komunikasi Pemasaran, Jakarta: Erlangga, 2022.27 
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bertujuan untuk mengenalkan produk, membentuk persepsi, dan 

mempengaruhi perilaku kon sumen agar memilih produk yang 

ditawarkan. Promosi melibatkan komunikasi yang efektif, relevan, 

dan persuasif untuk menciptakan pemahaman yang jelas 

tentangnilai-nilai produk dala m pikiran kon sumen. 

b) Tujuan Promosi 

Dala m praktek, promosi dapat dilakukan den gan mendasarkan 

pada tujuan-tujuan berikut ini:
11

 

1) Modifikasi perilaku 

Orang berkomunikasi untuk berbagai alasan, seperti 

mencari hiburan, meminta bantuan, memberikan bantuan atau 

arahan, berbagi informasi, dan mengungkapkan ide dan 

pendapat. Dari sudut yang berbeda, promosi berusaha mengubah 

sikap dan perilaku. Penjual selalu memproyeksikan citra positif 

dirinya atau mempromosikan perolehan produk dan layanan dari 

bisnis. 

2) Memberitahu 

Tujuan dari upaya promosi dapat untuk menginformasikan 

pasar sasaran tentang produk dan layanan yang ditawarkan 

perusahaan. Di awal siklus hidup produk, promosi pendidikan 

biasanya lebih tepat. Ini harus menjadi perhatian yang signifikan 

untuk mendongkrak permintaan utama. Beberapa kon sumen 

                                                           
11

 Rams ia h Tasrudd i n, “Strateg i Promos i Per iklana n Yang Efekt if,” Jurnal Al-Kh itaba h 

2 (2015): 107–16. 
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lebih suka meneliti produk dan manfaatnya sebelu m melakukan 

pembelian barang atau jasa. promosi den gan informasi. 

3) Membujuk 

Pemasaran persuasif biasanya tidak disukai oleh beberapa 

orang. Kenyataannya, iklan yang meyakinkan itulah yang sering 

muncul. Kampanye ini sebagian besar ditujukan untuk 

mempromosikan pembelian. Seringkali, bisnis lebih 

mementingkan membuat kesan pertama yang baik daripada 

mendapatkan tanggapan den gan segera. Hal ini dimaksudkan 

untuk memiliki dampak jangka panjang pada perilaku 

kon sumen. Jika produk yang dipermasalahkan mulai mencapai 

tahap pertumbuhan dala m siklus hidupnya, promosi persuasif ini 

akan mulai menjadi pusat perhatian. 

4) Mengingatkan  

Promosi pengingat diperlukan sepanjang tahap matang dari 

siklus hidup produk karena membantu menjaga merek produk 

tetap segar di benak orang. Ini menyiratkan bahwa bisnis 

berusaha untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada, 

paling tidak. 

c) Etika Promosi 

Kegiatan promosi tidak boleh meninggalkan etika karena 

etika itu memperhatikannorma dan moralitas yang berlaku secara 
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universal, sosial dan secara ekonomi. Adapaun etika yang dilakukan 

dala m berpromosi harus sesui dengn anjuran Isla m yaitu: 
12

 

1) Jangan mudah mengobral sumah, dala m berpromosi atau 

beriklan janganlah mengucapkan janji sekiranya janji tersebut 

tidak bisa ditepati.  

2) Juju r, Isla m sangat melarang memalsu dan menipu karena dapat 

menyebabkan kerugian dan kedzaliman serta dapat menimbulkan 

permusuhan dan percekcokan. 

3) Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji serta kesepakatan-

kesepakatan di antara kedua belah pihak. 

4) Menghindari berpromosi palsu yang bertujuan menarik perhatian 

pembeli dan mendorongnya untuk membeli. Berbagai iklan di 

media televise atau dipajang di media cetak, media indoor 

maupun outdoo r, atau lewat radio sering kali memberikan 

keterangan palsu. Model promosi tersebut melanggar akhlaqul 

karimah. Isla m sebagai agama yang menyeluruh, mengatur tata 

cara hidup manusia, setiap bagian tidak dapat dipisahkan den gan 

bagian yang lain. Demikian pula pada proses marketing, jual beli 

harus berdasarkan etika Islam.  

5) Rela den gan laba yang sedikit karena itu akan mengundang 

kepada kecintaan manusia dan menarik bayak pelanggan serta 

mendapat berkah dala m rezeki.  
                                                           

12
 Urfa El isa  Imarotul’ulya, “Anal is is Pengembanga n Strateg i Promos i Da la m 

Men ingkatka n Volume Penjuala n (Stud i Kasus Konfeks i Mal ickha Collect io n Undaa n Kudus),” 

2019, 1–23. 
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d) Dimensi Promosi 

Ada 5 (lima) alat-alat promosi, yaitu: promosi penjualan, 

direct marketing, personal selling, publisitas, dan periklanan :
13

 

1) Promosi Penjualan  

Insetif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk bentuk promosi yang 

digunakannya mencakup kupon, diskon, kontes, events, displays, 

demonstrations, dan sweeptakes.  

2)  Direct Marketing  

Hubungan langsung den gan kon sumen sebagai sasaran 

den gan tujuan memperoleh tanggapan segera dan membina 

hubungan yang abadi den gan kon sumen. Bentuk bentuk promosi 

yang digunakannya mencakup katalog, internet, mobile 

marketing, telephone marketing, dan lainnya.  

3) Personal Selling  

Presentasi personal yang dilakukan tenaga penjualan 

den gan tujuan membangun hubungan den gan kon sumen dan 

menghasilkan penjualan. Bentuk bentuk promosi yang 

digunakannya mencakup presentasi, trade shows, dan incentive 

programs.  

 

 

                                                           
13

 Br ia n L ie m, “Pengaru h Kual itas Layana n, Promos i Da n Akses ib il itas Terhadap 

Loyal itas Kon sume n Pada Transmart Carrefour Cempaka Put ih,”  Inst itut B isn is Da n 

 Informat ika Kw ik K ia n G ie,no. September (2017): 1–23. 
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4) Publisitas  

Membangun hubungan baik den gan berbagai publik supaya 

memperoleh publisitas yang dapat menguntungkan, citra yang 

bagus, dan menangani cerita, rumo r, serta event yang merugikan. 

Bentuk bentuk promosi yang digunakannya mencakup 

sponsorships, special events, web pages, dan press releases.  

5) Periklanan 

Bentuk promosi dan presentasinonpersonal yang dibayar 

sponsor untuk mempresentasikan gagasan jasa maupun barang. 

Dianggap sebagai manajemen makna dan citra dala m benak 

kon sumen. Bentuk bentuk promosi yang digunakannya 

mencakup internet, cetak, broadcast, outdoo r, dan bentuk 

lainnya. 

e) Indikator Promosi 

Menurut Kotler dan Keller indikator-indikator promosi 

penjualan dapat diukur dari hal berikut :
14

 

1) Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang 

dilakukan dala m suatu waktu melalui media promosi penjualan 

2) Kualitas Promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi 

penjualan dilakukan 

3) Kuantitas Promosi adalahnilai atau jumlah promosi penjualan 

yang diberikan pada kon sumen 

                                                           
14

 Bud iarto and Lod Sul ivyo, “Jurnal Penel it ia n, Pengembanga n  Ilmu Manajeme n Da n 

Akuntans i,” Jurnal Penel it ia n, Pengembanga n  Ilmu Manajeme n Da n Akuntans i 24,no. 11 

(2020): 2790–2805. 
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4) Waktu Promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan 

2. Kualitas Pelayanan 

a. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan kon sumen serta ketetapan 

penyampaiannya dala m mengimbangi harapan kon sumen. 

Kualitas pelayanan merupakan tingkat keunggulan (excellence) 

yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. 
15

  Kualitas pelayanan  adalah 

upaya pemenuhan kebutuhan yang dibarengi dengan keinginan 

konsumen serta ketepatan cara penyampaiannya agar dapat 

memenuhi harapan dan kepuasan pelanggan tersebut, dikatakan 

bahwa service quality atau kualitas layanan adalah pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.
16

 

Berdasarkan teori yang ada, kualitas pelayanan sebagai 

kemampuan suatu usaha atau individu untuk memenuhi dan 

melampaui harapan serta kebutuhan pelanggan melalui interaksi 

yang efektif dan memuaskan. Kualitas pelayanan bukan hanya 

tentang hasil akhi r, tetapi juga mencakup proses dan pengalaman 

                                                           
15

 Asp iza i n Can iago and Agung Ed i Rustanto, “Kual itas Pelayanan Da la m 

Men ingkatka n M inat Bel i Kon sume n Pada UMK M D i Jakarta (Stud i Kasus Pembel ia n Melalu i 

Shopee),” Respons ive 5,no. 1 (2022): 19, https://do i.org/10.24198/respons ive.v5 i1.39338. 
16

 Meithiana Indrasari, Pemasaran & Kepuasan Pelanggan, Pertama (Surabaya: Unitomo 

Press, 2019).61 
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yang dirasakan oleh kon sumen selama mereka berinteraksi den gan 

produk atau layanan. 

Kualitas pelayanan mencerminkan tingkat keunggulan yang 

diharapkan, di mana pelanggan mengevaluasi pengalaman mereka 

berdasarkan perbandingan antara apa yang mereka harapkan dan 

apa yang mereka terima. Dala m konteks ini, kualitas pelayanan 

menjadi indikator penting dala m menentukan kepuasan pelanggan 

dan loyalitas terhadap suatu merek atau bisnis. 

Dengan demikian, kualitas pelayanan adalah kombinasi 

dari kinerja yang tidak berwujud, interaksi langsung antara 

penyedia layanan dan pelanggan, serta penilaian menyeluruh 

terhadap keistimewaan layanan yang diberikan. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap aspek dari pengalaman pelanggan 

sangat berpengaruh terhadap persepsi mereka terhadap kualitas 

layanan. 

Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui         

den gan cara membandingkan  persepsi  para  kon sumen atas  

pelayanan yang nyata-nyata  mereka terima/peroleh den gan   

pelayanan yang sesungguhnya   mereka   harapkan/inginkan 

terhadap   atribut-atribut   pelayanan   suatu perusahaan.  Jika  jasa  

yang  diterima  atau dirasakan     (perceived     service)     sesuai 

dengan   yang   diharapkan,   makakualitas pelayanandipersepsikan         

baik dan memuaskan,    jika    jasa    yang    diterima melampaui 
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harapan    kon sumen,    maka kualitas   pelayanan   dipersepsikan   

sangat baik  dan  berkualitas.  Sebaliknya  jika  jasa yang  diterima  

lebih  rendah  daripada  yang diharapkan,    maka    kualitas    

pelayanan dipersepsikan buruk.
17

 

b. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Menurut Brady dan Cronin (dala m Salim) menyatakan 

adanya tiga dimensi utama sebagai alternatif dari dimensi kualitas 

layanan, yaitu:
18

  

1) Kualitas interaksi (interaction quality) : kontak yang terjadi 

pada proses penyampaian jasa dala m pertemuan antara 

penyedia jasa den gan kon sumen, dan hal tersebut merupakan 

kunci penentu dari evaluasi yang dilakukan kon sumen terhadap 

kualitas layanan.  

2) Kualitas hasil (outcome quality) : didefinisikan sebagai 

evaluasi yang dilakukan kon sumen terhadap hasil dari aktivitas 

layanan jasa yang diterimanya, termasuk ketepatan waktu 

dala m pelayanan jasa.  

3) Kualitas lingkungan (environment quality) terkait den gan 

seberapa jauh dan seberapa besar fitur berwujud (tangible 

feature) dari proses penyampaian layanan yang kemudian 

                                                           
17

 Angga Aptaguna and Endang P italoka, “Pengaru h Kual itas Layana n Da n Harga 

Terhadap M inat Bel i Jasa Go-Jek,” W idyakala Journal 3,no. 2012 (2016): 49, 

https://do i.org/10.36262/w idyakala.v3 i0.24. 
18

 Afand i Muchammad Sal i m, “Pengaru h Kual itas Pelayanan Terhadap Loyal itas 

Pelangga n Da n Harga Sebaga i Var iabel  Interven ing D i Toko Melat i Kota Pasurua n,” 2023, 1–

23. 
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memainkan peran dala m mengembangkan persepsi kon sumen 

terhadap kualitas layanan jasa secara keseluruhan. 

c. Indikator Kualitas Pelayanan 

Ada lima indikator utama untuk mengukur kualitas 

pelayanan, sebagai berikut:
19

 

1) Berwujud  

Pemberian jasa yang meliputi fasilitas fisik dan layanan 

yang akan diterima oleh kon sumen. Dala m dimensi ini 

meliputi tersedia fasilitas fisik, perlengkapan dan sarana 

komunikasi yang baik pada kon sumen.  

2) Keandalan  

Kemampuan untuk memberikan jasa yang dijanjikan 

den gan handal dan akurasi dala m kemampuan memberikan 

pelayanan den gan cepat dan terpercaya.  

3) Cepat tanggap  

Kemampuan untuk membantu pelanggan dan 

memberikan jasa den gan cepat dan tanggap. Dala m dimensi 

ini menekankan pada perhatian dan ketepatan ketika berurusan 

den gan permintaan, pertanyaan dan keluhan kon sumen.  

4) Kepastian  

                                                           
19

Indrasari, Pemasaran & Kepuasan Pelanggan.63 
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Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 

Kemampuan dala m menimbulkan persepsi kepercayaan 

serta keyakinan pada pelanggan atas pelayanan yang diberikan 

oleh perusahaan.  

5) Empati 

Memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual 

atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan den gan 

berupaya memahami keinginan pelanggan dala m dimensi ini 

meliputi keramahan dan pengetahuan karyawan perusahaan 

tentang kebutuhan pelanggan secara spesifik. 

C. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir yang baik  ialah memaparkan atau 

pemjelasan keterkaitan antara variabel  dependen den gan variabel 

independent. Hubungan antara variabel independent dan dependen 

harus dijelaskan secara teoritis. Penelitian ini  mempunyai dua variabel 

independent (bebas) dan satu variabel dependen ( terikat). Promosi 

sebagai variabel independent pertama (X1), Kualitas Pelayanan 

Sebagai Variabel independent kedua (X2), serta minat beli sebagai 

variabel dependen (Y).Kerangka Berpikir penelitian ini yaitu:  

 

 

 

 

Keterangan : 
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Pengaruh Promosi (X1) Tehadap Minat Beli (Y) 

Pengaruh Kualitas Pelayanan (X2) Tehadap Minat Beli (Y) 

Pengaruh Promosi (X1) dan Kualitas pelayanan (X2) Tehadap Minat 

Beli (Y) 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis (hipotesis) didefinisikan sebagai solusi sementara 

untuk suatu masalah atau masalah yang masih spekulatif karena harus 

dikonfirmasi. Kata "hipotesis" adalah bahasa Yunani, dan artinya 

aslinya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh. 

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang 

dikemukakan dala m uraian terdahulu, dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut:  

1. Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Minat Beli (Y) 

Promosi sangat penting dilakukan untuk memperkenalkan 

produk kepada calon kon sumen,seperti halnya penelitian oleh heri 

winarto (2023) yang menunjukan menunjukkan bahwa promosi 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang kon sumen. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa promosi secara parsial memiliki 

dampak positif pada minat beli
20

. Selain itu hal ini juga dibuktikan 

suatu penelitian oleh shafira ramadhanti salsyabila (2021), dala m 

penelitian tersebuit terbukti bahwa promosi berpengaruh positif 

                                                           
20

 Her i W inarto, “Pengaru h Kual itas Pelayanan Da n Promos i Terhadap M inat Bel i 

Ulang Kon sume n,” Jurnal Penel it ia n Manajeme n Da n  Inovas i R iset 1,no. 4 (2023): 57–67. 
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terhadap minat beli. Maka dari itu hipotesis variabel promosi pada 

penelitian ini : 

H1 :  Promosi berpengaruh positif terhadap minat beli kon sumen 

di payungi 

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap Minat Beli (Y) 

Kualitas pelayanan yang baik akan menarik hati kon sumen 

untuk Kembali membeli produk. kualitas pelayanan yang baik 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang berujung pada keputusan 

pembelian yang lebih tinggi
21

. Kualitas pelayanan mencakup 

keandalan, daya tanggap, empati, jaminan, dan bukti fisik yang 

semuanya berkontribusi pada pengalaman positif kon sumen. Hal 

itu sejalan den gan penelitian Eka Marlena (2018) yang 

menunjukan kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

kon sumen menggunakan jasa transportasi kereta api di PT. KAI 

Stasiun Tanjung Karang Bandar Lampung
22

. Dala m Penelitian 

Shafira Ramadhanti Salsyabila (2021) juga terbukti Bahwa kualitas 

pelayanan Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli, hal ini 

menjadi dasar Hipotesis kualitas pelayanan di penelitian ini adalah: 

H2 : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

Kon sumen di Payungi 

3. Pengaruh Promosi (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap 

Minat Beli (Y) 

                                                           
21

 Kotler And Kelle r, Manajeme n Pemasara n Ed is i 12, Terj Bob Sabran. 
22

 Marlena, “Pengaru h Kual itas Pelayanan Terhadap M inat Bel i Kon sume n 

Menggunaka n Jasa Transportas i Kereta Ap i Da la m Perspekt if Ekonom i  Islam.” 
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Kombinasi antara promosi yang efektif dan pelayanan 

berkualitas dapat menciptakan pengalaman positif bagi kon sumen, 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan 

den gan teori integrasi pemasaran yang menyatakan bahwa semua 

elemen pemasaran harus bekerja sama untuk mencapai tujuan 

bisnis
23

.  Teori tersebut sejalan den gan penelitian yang dilakukan 

oleh menik aryani yang berjudul Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Promosi Terhadap Minat Beli Kon sumen Mixue Kota Matara m 

pada penelitian itu promosi dan kualitas pelayanan memberikan 

pengaruh yang positif secara simultan terhadap minat beli 

kon sumen. Selain itu hal ini juga dibuktikan suatu penelitian oleh 

shafira ramadhanti salsyabila (2021), dala m penelitian tersebuit 

terbukti bahwa promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh positif 

terhadap minat beli. Hipotesis pada penelitian ini : 

H3 : Promosi dan Kualitas Pelayanan berpengaruh secara 

simultan terhadap Minat Beli Kon sumen di Payungi 

                                                           
23

 Kotler and Kelle r, Manajeme n Pemasara n Ed is i 12, Terj Bob Sabran. 



 

 
 

BAB III METODE PENELITIAN 

METODE PENELITIAN 

 
A. Rancangan Penelitian 

1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini akan  menggunakan metode penelitian eksplanatori 

kuantitatif. Penelitian eksplanatori merupakan suatu metode yang bersifat 

menerangkan pengaruh antara satu variabel den gan variabel lainnya atau 

bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lainnya.
1
 Dala m 

penelitian ini yaitu pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap 

minat beli kon sumen. Pada penelitian ini jenis data yang akan digunakan 

yaitu data primer yaitu data yang didapatkan langsung dari narasumber 

atau responden. 

2. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini akan dilaksanakan di Pasar Yosomulyo Pelangi 

(Payungi) yang beralamatkan di Jalan Kendondong Yosomulyo 21B, 

Metro Pusat, Kota Metro. 

B. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel dala m penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

                                                           
1
 Ayesha Badzl ina Tr ifan i, “Pengaru h L iteras i Keuanga n Terhadap F inanc ial R isk 

Tak ing Den ga n Per ilaku Mach iavell i Sebaga i Var iabel Moderas i,” Journal of Controlled 

Release 11,no. 2 (2011): 430–39. 
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1. Variabel Dependen (Terikat) 

Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang menjadi pusat 

perhatian peneliti
2
. Variabel dependen yaitu variabel yang nilainya 

tergantung dari variabel lain, dimana  nilainya akan berubah jika variabel 

yang mempengaruhinya berubah. Variabel dependen dala m penelitian ini 

adalah minat beli.  

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Y 

Variabel Konsep Indikator Skala 

Minat Beli (Y) Minat beli 

merupakan aktivitas 

psikis yang timbul 

karena adanya 

perasaan (afektif) dan 

pikiran (kognitif) 

terhadap suatu barang 

dan jasa yang 

diinginkan (Gogi 

Kurniawan 2021) 

a. Minat Eksplorasi 

b. Minat Preferensial 

c. Minat Transaksional 

d. Minat Referensional 

Likert 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel Y 

 

2. Variabel Independen (Bebas) 

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang tidak 

tergantung pada variabel yang lainnya
3
. Variabel independen adalah 

variabel yang mempengaruhi variabel dependen, baik yang pengaruhnya 

positif maupun yang pengaruhnya negatif. Variabel independen dala m 

penelitian ini adalah: 

                                                           
2
 . Asm ie Pon iwat i, da n Bramastyo. Kusumonegoro Farash intha. Julh ija Kar i m, “ 

Pengaru h Penguasaa n Teknolog i  Informas i,” Pengaru h Penguasaan., 2016, 2015. 
3
 Sug iyono. Metode Penel it ia n kuant itat if, kual itat if da n R & D (Bandung 

:Alfabeta,2012) 
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Tabel 3.2 

Definisi Operasional Variabel X 

Variabel Konsep Indikator Skala 

Promosi (X1) Promosi merupakan 

komunikasi yang 

dilakukan antara penjual 

dan pembeli yang 

bertujuan untuk 

mengenalkan produk 

kita den gan 

menyampaikan 

informasi, 

berkomunikasi, dan 

meyakinkan masyarkat 

terhadap suatu barang. 

(Sangga Pijar Guntara 

2021) 

a. Frekuensi promosi  

b. Kualitas Promosi  

c. Kuantitas Promosi  

d. Waktu Promosi  

 

Likert 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

Kualitas pelayanan 

merupakan tingkat 

keunggulan (excellence) 

yang diharapkan dan 

pengendalian atas 

keunggulan tersebut 

untuk memenuhi 

keinginan pelanggan 

(Sehani 2021) 

a. Berwujud  
b. Keandalan  
c. Cepat tanggap  
d. Kepastian  
e. Empati 

 

Likert 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel X 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa hubungan antara satu 

variabel den gan variabel lainnya, secara berurutan yaitu variabel bebas 

dan variabel terikat.  

C. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 

1. Populasi 

Populasi adalah objek atau subjek yang berada pada suatu wilayah 

dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan den gan masalah atau 
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objek penelitian
4
. Adapun yang menjadi populasi dala m penelitian ini 

adalah konsumen/pengunjung payungi yang jumlahnya tidak terhitung. 

2. Sampel 

Sampel penelitian adalah faktor dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut
5
. Bila populasi besa r, dan peneliti 

tidak memungkinkan mempelajari semua yang ada pada populasi, 

misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti 

dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 

Dalam penentuan jumlah sampel pada penelitian ini 

menggunakan rumus Cochran dikarenakan jumlah populasi yang tidak 

dapat ditentukan atau tidak dapat dihitung dengan pasti. Dibawah ini 

adalah gambar rumus Cochran :  

 𝒏 =
𝒛𝟐𝒑𝒒

ⅇ𝟐
 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Confidence level 5% = 1,96  

e = Sampling error (bisa 1%, 5%,10%)  

p = Peluang benar = (0,5)  

q = Peluang salah = (0.5)
6 

Langkah penggunaan rumus Cochran sebagai berikut, langkah 

pertama ialah menentukan batas toleransi kesalahan (error tolerance). 

                                                           
4
 Jantes, “Pengaru h K inerja Kepala Sekola h Da n Pemanfaata n Sarana Prasarana 

Terhadap Produkt iv itas Sekolah,” 2014. 
5
 Sug iyono. Metode Penel it ia n kuant itat if, kual itat if da n R & D (Bandung 

:Alfabeta,2014) 
6
 Rizka Zulfikar et al., “METODE PENELITIAN KUANTITATIF (TEORI, METODE 

DAN PRAKTIK)” (Bandung: Widina, 2024). 
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Batas toleransi kesalahan ini dinyatakan dala m persentase. Semakin 

kecil toleransi kesalahan, maka semakin akurat sampel menggambarkan 

populasi. Misalnya dilakukan penelitian den gan batas toleransi 

kesalahan 10% (0,1), berarti memiliki tingkat akurasi sebesar 90%. 

Pada penelitian ini populasi tidak dapat dihitung dan ditentukan 

batas toleransi kesalahan 10%. Maka dapat ditentukan jumlah sampel 

penelitian sebagai berikut: 

n =  
(1,96)2(0,5)(0,5) 

   (0,10)2 
 

=    
0,9604 

0,01 
 

= 96,04 

= 97 sampel (pembulatan) 

Pada perhitungan rumus diatas, maka dapat ditentukan jumlah 

sampel dala m pengumpulan data primer sebanyak 97 sampel 

pengunjung payungi.  

3. Teknik Sampling 

Pada penelitian ini Teknik sampling yang digunakan dala m 

penelitian ini yaitu non probability sampling den gan Teknik accidental 

sampling. Teknik non probability sampling ini adalah Teknik yang  

tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap 

anggota populasi yang dipilih. Accidental sampling adalah Teknik ini 
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dilakukan secara tidak sengaja (accidental). Teknik ini dilakukan dengan 

mengambil sampel orang yang kebetulan ditemui saat itu juga.
7
 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk pengumpulan data – data yang di perlukan dala m penelitian 

ini peniliti menggunakan tehnik pengumpulan data sebagai berikut : 

1. Kuisioner 

Kuesioner adalah alat pengumpul data yang berbentuk pertanyaan 

yang akan diisi atau dijawab oleh responden. Pada penelitian ini 

kuesioner yang digunakan merupakan kuesioner tertutup, yaitu 

kuesioner yang menyediakan berbagai alternatif jawaban sehingga 

responden tinggal memilih jawaban yang sesuai.
8
 Penulisan kuesioner 

dala m penelitian ini menggunakan pengukuran Skala Likert dengan 

gradasi jawaban sebagai berikut. 

 

1. Sangat Setuju (SS) = Skor 5  

2. Setuju (S) = Skor 4  

3. Kurang Setuju (KS) = Skor 3  

4. Tidak Setuju (TS) = Skor 2  

5. Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1 

 Adapun untuk menguji instrumen yang digunakan dala m 

penelitian ini, menggunakan uji instrumen yaitu:  

                                                           
7
 Abigail Soesana et al., Metodologi Penelitian Kualitatif (Yayasan Kita Menulis, 2023). 

8
 Sugiyono, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D (Bandung: Alfabeta, 

2013).142 
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a. Uji Validitas  

Uji validitas adalah suatu pengujian data agar dapat dipercaya 

kebenarannya sesuai den gan kenyataan atau tidak. Uji validitas 

digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kueisoner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut.
9
   

r-hitung =    

 

Keterangan :  

r xy = Koefisien korelasi 

n = Banyaknya sampel 

Σ XY = Jumlah perkalian variabel x dan y 

Σ X = Jumlah nilai variabel x 

Σ Y = Jumlah nilai variabel y 

Σ X
2
 = Jumlah pangkat dari nilai variabel x 

Σ Y
2
 = Jumlah pangkat dari nilai variabel y 

 

Untuk mengetahui nilai validitas instrumen, maka hitung nilai 

koefisien korelasi (rhitung) yang diuji. Hasil hitung kemudian 

dibandingkan dengan nilai korelasi pada tabel Corrected Item-Total 

                                                           
9
 Sugiyono, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D (Bandung: Alfabeta, 

2013).123 
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Correlation (rtabel) dengan signifikansi tertentu, taraf signifikansi 

biasanya dipilih 5% (0,05) dan n = banyaknya data yang sesuai. 

Adapun kriteria validitasnya adalah:  

- Instrumen valid, jika rhitung > rtabel  

- Instrumen tidak valid, jika rhitung < rtabel 

Adapun rumus rtabel yaitu yaitu df= n – 2. Agar diperoleh 

distribusi nilai pengukuran mendekati normal maka jumlah 

responden untuk uji kuesioner dengan uji validitas dan reliabilitas 

paling sedikit 30 responden. Pada penelitian ini untuk menganalisis 

dan menguji instrument penelitian berbantukan software SPSS Versi 

26. 

b. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas adalah derajat ketepatan, ketelitian atau keakuratan 

yang ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Suatu kuesioner 

dikatakan realible atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
10

 

Pengukuran reliabilitas dala m penelitian ini adalah den gan 

mengunakan cara one shot methode atau pengukuran sekali saja. 

 

Rumus Cronbach alpha 

 

                                                           
10

 Sugiyono, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D (Bandung: 

Alfabeta, 2013).123 



49 

 

 

 

 

Keterangan:  

ri = koefisien reliabilitas  

k = banyaknya soal
11 

 Untuk mengukur reliabilitas den gan melihat cronbach alpha. 

Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach 

alpha > 0,60. Jika nilai cronbach alpha < 0,60 maka instrumen 

penelitian tidak reliable. 

E. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian merupakan alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan dan mengumpulkan data penelitian, sebagai langkah untuk 

menemukan hasil atau kesimpulan dari penelitian den gan tidak 

meninggalkan kriteria pembuatan instrumen yang baik.
12

 Karena 

keberhasilan suatu penelitian sebagian ditentukan oleh instrumen yang 

digunakan, instrumen penelitian memiliki peran penting dala m suatu 

penelitian karena alasan tersebut. Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakaan alat pengumpul data yang sudah digunakan peneliti 

sebelumnya yakni penelitian yang dilakukan oleh , sehingga sudah teruji 

valid dan reliabel nya.  

                                                           
11

 Soesana et al., Metodologi Penelitian Kualitatif. 
12

  I Komang Sukendra and  I Kadek Surya Atmaja,  Instrume n Penel it ia n, Journal 

Academ ia, 2020. 
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Tabel 3.3 

Kisi -Kisi Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Pernyataan Jumlah  

Promosi (X1) Frekuensi 

Promosi 

1. Saya sering melihat informasi 

promosi tentang Payungi 

melalui media sosial. 

2 

2. Promosi tentang Payungi 

dilakukan secara rutin 

sehingga saya terus 

mendapatkan informasi 

terbaru. 

Waktu 

Promosi 

1. Promosi Payungi sering 

dilakukan pada waktu yang 

tepat, seperti menjelang akhir 

pekan atau hari libur. 

2 

2. Waktu pelaksanaan promosi 

Payungi sesuai dengan momen 

yang menarik perhatian 

pengunjung. 

Kualitas 

Promosi 

1. Informasi promosi yang 

disampaikan Payungi mudah 

dipahami dan menarik 

perhatian saya. 

2 

2. Media promosi Payungi, 

seperti foto atau video, 

menampilkan kualitas produk 

dan suasana yang menarik. 

Kuantitas 

Promosi 

1. Saya sering menemukan 

berbagai media promosi 

Payungi, seperti spanduk, 

brosur, atau media digital. 

2 

2. Jumlah promosi yang 

dilakukan oleh Payungi cukup 

banyak untuk menarik 

perhatian saya. 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

Berwujud 1. Payungi merupakan pasar 

kuliner yang nyaman dengan 

fasilitas serta peralatan yang 

bersih dan rapi 

2 

2. Penampilan pedagang di Pasar 

Kuliner Payungi rapi, bersih, 

dan menarik. 

Keandalan 1. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi dapat menyajikan 

2 
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makanan atau minuman 

dengan baik dan cepat. 

2. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi mampu melayani 

kebutuhan pembeli dengan 

sigap. 

Cepat 

Tanggap 

1. Saya tidak perlu menunggu 

terlalu lama untuk 

mendapatkan pesanan saya di 

Pasar Kuliner Payungi. 

2 

2. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi cepat merespon 

kebutuhan saya, terutama saat 

tempat penuh. 

Kepastian 1. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi menjaga kebersihan 

dan kesegaran makanan atau 

minuman yang dijual. 

2 

2. Saya merasa aman dan 

nyaman saat berada di Pasar 

Kuliner Payungi. 

Empati 1. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi memberikan perhatian 

khusus kepada kebutuhan saya 

dengan sopan. 

2 

2. Pedagang di Pasar Kuliner 

Payungi melayani semua 

pengunjung tanpa membeda-

bedakan status sosial. 

Minat Beli 

(Y) 

Minat 

Transaksional 

1. Saya tertarik untuk kembali 

berkunjung ke Pasar Kuliner 

Payungi karena produk 

makanan yang bervariasi dan 

sesuai dengan selera saya 

2 

2. Saya tertarik untuk berbelanja 

di Pasar Kuliner Payungi 

karena harga produk yang 

terjangkau. 

Minat 

Referensional 

1. Saya bersedia 

merekomendasikan Pasar 

Kuliner Payungi kepada teman 

atau keluarga. 

1 

Minat 

Eksploratif 

1. Saya lebih memilih Pasar 

Kuliner Payungi sebagai 

tujuan utama untuk menikmati 

makanan atau minuman. 

2 
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2. Produk di Pasar Kuliner 

Payungi memiliki keunikan 

yang tidak saya temukan di 

tempat lain. 

Minat 

Preferensial 

1. Saya sering bertanya informasi 

tentang menu atau produk baru 

yang tersedia di Pasar Kuliner 

Payungi kepada orang yang 

sudah berkunjung. 

2 

2. Saya tertarik untuk 

mengunjungi Pasar Kuliner 

Payungi setelah mendapatkan 

informasi dari teman atau 

keluarga. 

Total 25 
Tabel 3. 3 Instrumen Penelitian 

F.  Teknik Analisis Data 

Regresi linier berganda merupakan model persamaan yang 

menjelaskan hubungan satu variabel tak bebas/ response (Y) den gan dua 

atau lebih variabel bebas/predictor (X1, X2,..Xn). memprediksinilai variable 

tak bebas/ response (Y) apabilanilai-nilai variabel bebasnya/ predictor (X1, 

X2,..., Xn) diketahui. Disamping itu juga untuk dapat mengetahui 

bagaimanakah arah hubungan variabel tak bebas den gan variabel-variabel 

bebasnya.
13

 

Penelitian ini dilandaskan pada hubungan fungsional ataupun kausal 

satu variabel dependen untuk menyatakan ada atau tidaknya hubungan 

antara variabel X dan Y, dan jika ada, bagaimanakah arah hubungan dan 

seberapa besar hubungan tersebut, 

Persamaan umu m regresi linear berganda adalah : 

                                                           
13

 Widia Ayu Lestari Sinaga, S Sumarno, and Ika Purnama Sari, “Penerapan Metode 

Regresi Linier Berganda Untuk Estimasi Jumlah Penduduk Pada Kecamatan Gunung Malela,” 

JOMLAI: Journal of Machine Learning and Artificial Intelligence 1, no. 1 (2022): 55–64. 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + e 
 

 

 

Keterangan 

Y = Keputusan Pembelian  

a = Bilangan Konstanta  

b1 = Koefisien Regresi Promosi 

b2 = Koefisien Regresi Kualitas Pelayanan 

X1 = Promosi  

X2 = Kualitas Pelayanan 

e = Standar Erorr
14

 

Pada penelitian ini untuk menganalisis data, peneliti menggunakan 

progra m SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versi 26. 

 

 

1. Uji Asumsi Klasik  

Untuk meyakinkan bahwa persamaan garis regresi yang diperoleh 

adalah linear dan dapat dipergunakan (valid) untuk mencari peramalan, 

maka akan dilakukan pengujian normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. 

a. Uji normalitas 

Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji 

apakah nilai residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara 

                                                           
14

 Eka Diah Kartiningrum et al., Aplikasi Regresi Dan Korelasi Dalam Analisis Data 

Hasil Penelitian, 2022.4 
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normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki 

nilai residual yang terdistribusi secara normal.
15

 Metode yang 

digunakan untuk menguji normalitas data dala m penelitian ini yaitu 

den gan menggunakan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov pada 

progra m aplikasi IB M SPSS Statistics 26, den gan kriteria apabila 

nilai monte carlo (2-tailed) lebih besar dari 0.05 yaitu p > 0.05 maka 

data tersebut dinyatakan terdistribusi normal.
16 

b. Multikolinearitas  

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada 

tidaknya korelasi anatara variabel independen, jika terjadi korelasi 

maka terdapat proble m multikolinieritas. Untuk mengetahui ada 

tidaknya multi kolonieritas antar variabel, maka dapat dilihat dari 

nilai Tolerance dan Variabel Inflation Factor (VIF) dari masing-

masing variabel bebas terdapat pada variabel terikat nilai 

Tolerance > 0.10 ataunilai VIF < 10 menunjukkan tidak terjadi 

multikolinearitas.
17

 

b. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas yaitu 

adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan 

                                                           
15

 Rochmat Aldy Purnomo, Analisis Statistik Ekonomi Dan Bisnis Dengan SPSS (CV. 

Wade Group, 2017). 
16

  Isna in i Fad ila h, “Pengaru h Kompetens i Pedagog ik Guru Terhadap Pembentuka n 

Karakter S iswa Kelas V i i i D i Mts n 1 Lampung T imu r,” 2023. 
17

 Effiyaldi Yaldi et al., “Penerapan Uji Multikolinieritas Dalam Penelitian Manajemen 

Sumber Daya Manusia,” Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Kewirausahaan (JUMANAGE) 1,no. 2 

(2022): 94–102, https://doi.org/10.33998/jumanage.2022.1.2.89. 
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pada model regresi.
18 Regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Di katakan bebas dari heteroskedastisitas jika 

tingkat signifikan > 0,05 dan di katakan terkena heteroskedastisitas 

apabila tingkat signifikan < 0,05 

2. Pengujian Hipotesis 

a. Uji T (Uji Parsial)  

Uji T digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing 

variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen. Uji ini 

bertujuan untuk menentukan apakah ada hubungan signifikan antara 

satu variabel independen (X) den gan variabel dependen (Y) ketika 

variabel independen lainnya dikendalikan. Pengujian ini menggunakan 

taraf signifikan 0,05. Untuk menentukan ttabel dapat dilihat pada tabel 

statistik pada signifikansi (0,025) menggunakan rumus berikut:  

 

df =n-1  

Keterangan :  

df = Degree Of Freedom 

n = Jumlah Sampel  

α = 0,025  

Untuk Menghitung nilai uji t digunakan rumus berikut 

 

 
Keterangan: 

                                                           
18

 Aminatus Zahriyah et al., Ekonometrika Teknik Dan Aplikasi Dengan SPSS, Mandala 

Press, 2021.89 
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t  = Nilai Uji T 

r  = Koefisien Korelasi 

r
2 

= Koefisien Determinasi n  

n = Jumlah Sampel
19

 

Dala m penelitian ini menggunakan bantuan progra m SPSS 

versi 26, den gan menggunakan angka probabilitas signifikasi.  

a. Apabila angka signifikasi < 0,05 atau thitung > ttabel maka H1 

diterima ,artinya terdapat pengaruh variable X terhadap variable Y.  

b. Apabila angka signifikasi >0,05 atau thitung<ttabel maka H1 ditolak, 

artinya tidak ada pengaruh variable X terhadap variable Y. 

b. Uji F (Uji Simultan)  

Uji F atau uji simultan ini pada dasarnya dilakukan untuk 

mengetahui apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dala m 

model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen. Penelitian ini menggunakan taraf signifikasi (0,05). Untuk 

menentukan ftabel dapat dilihat pada tabel statistik den gan 

menggunakan rumus:  

df 1 /n1 = k 

df 2 /n2 = n – k – 1 

Keterangan :  

df = degree of freedo m  

n = jumlah sampel  

                                                           
19

 Anggi Permata Sari, “Pengaruh Kepemilikan Institusi Domestik, Kepemilikan Publik, 

Profitabilitas, Leverage Dan Ukuran Perusahaan Terhadap Risk Management Disclosure (Studi 

Pada Perusahaan Perbankan Yang Terdaftar Di Bursa Efek Indonesia Tahun 2011-2015),” 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pasundan 11,no. 1 (2017): 92–105. 
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k = jumlah variabel independen (bebas)  

α = 0,05. 

 

 Uji Statistik F (mencari fhitung), fhitung den gan rumus : 

 

F =                
R

2
 / k 

          (1 - R
2
) - (n - k - 1) 

 

Dimana : 

F  = fhitung 

R
2  

= Koefisien Korelasi Ganda 

K  = Jumlah Variabel Independen  

n  = Jumlah Anggota Sampel
20

 

Cara yang digunakan ialah den gan melihat besarnya nilai 

signifikasinya. Adapun dasar pengambilan kesimpulan pada uji F ialah 

sebagai berikut:  

1) Apabila angka signifikasi < 0,05 atau fhitung > ftabel maka secara 

simultan terdapat pengaruh variabel X terhadap variabel Y.  

2) Apabila angka signifikasi >0,05 atau fhitung < ftabel maka secara 

simultan tidak terdapat pengaruh variabel X terhadap variabel Y. 

c. Koefsien Determinasi 

Koefisien determinasi (r)
2
 merupakan suatu ukuran yang 

menunjukan besarnya sumbangan dari variabel yang mempunyai linier 

terhadap variasinaik turunya Y. Koefisien determinasi terletak pada 0 – 

                                                           
20

 Resista Vikaliana et al., Ragam Penelitian Dengan SPSS, Tahta Media Group (TAHTA 

MEDIA GROUP, 2022).40 
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1 dimana r
2
 tidak boleh negatif. Koefisien determinasi dinyatakan 

den gan rumus : 

KD = r
2 

x 100% 

Keterangan  

KD : Koefisien Determinasi 

r
2 

   : Koefisien Korelasi
21

 

 

 

  

                                                           
21

 Resista Vikaliana et al., Ragam Penelitian Dengan SPSS, Tahta Media Group (TAHTA 

MEDIA GROUP, 2022).41 



 

 
 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Deskripsi Lokasi Penelitian 

Penelitian dilakukan di Pasar Kuliner Payungi. Pasar Kuliner 

Payungi, yang berdiri sejak 28 Oktober 2018, merupakan destinasi wisata 

kuliner ikonik yang terletak di Kecamatan Metro Pusat, Kota Metro 

Lampung. Payungi, singkatan dari Pasar Yosomulyo Pelangi berlokasi di 

lingkungan strategis kelurahan Yosomulyo. Berawal dari inisiatif 

masyarakat sekitar untuk memajukan perekonomian lokal, Payungi kini 

menjadi pusat aktivitas yang memadukan budaya, kuliner, dan produk 

kreatif. Berlokasi strategis di lingkungan yang asri, pasar ini telah berhasil 

menarik perhatian tidak hanya warga lokal tetapi juga wisatawan dari 

berbagai daerah. 

Keunikan Pasar Kuliner Payungi terletak pada keberagaman 

UMKM, terutama di sektor kuliner. Dengan 62  pelaku usaha kecil, pasar 

ini menawarkan beragam makanan khas tradisional hingga modern yang 

menggugah selera. Mulai dari jajanan tradisional sampai dengan kuliner 

modern. Keberadaan pasar kuliner payungi ini tidak hanya memberikan 

pilihan rasa yang beragam tetapi juga menjadi wadah bagi masyarakat 

untuk mengembangkan usaha dan mempromosikan kekayaan budaya 

lokal. 
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Selain menjadi pusat perdagangan, Pasar Kuliner Payungi juga 

menjunjung nilai sosial dan edukasi. Melalui berbagai kegiatan seperti 

pelatihan, workshop, dan acara komunitas, pasar ini mendorong pelaku 

UMKM untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produk mereka. 

Dengan semangat kolaborasi, Payungi berhasil menciptakan ekosistem 

yang mendukung pemberdayaan masyarakat sekaligus memperkokoh 

identitas budaya. Dengan berbagai pencapaiannya, Pasar Kuliner Payungi 

terus tumbuh menjadi simbol kemajuan ekonomi berbasis lokal yang 

inklusif dan berkelanjutan. Keberadaannya telah memberikan dampak 

positif bagi para pelaku UMKM di sekitar wilayah tersebut, sekaligus 

menjadikan Payungi sebagai ikon wisata kuliner yang membanggakan bagi 

Kota Metro. 

2. Deskripsi Data Hasil Penelitian 

Data hasil penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 

melalui google form kepada sampel responden yang merupakan 

pengunjung pasar kuliner payungi yang berjumlah 97 orang. Setelah 

dilakukannya penelitian, peneliti memperoleh data-data yang berkaitan 

dengan pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat beli 

konsumen di pasar kuliner payungi. Dari kuesioner yang telah disebarkan 

kepada responden terdiri atas 25 item soal yang terbagi atas tiga kategori 

yaitu, 8 soal digunakan untuk mengetahui tentang variabel promosi (X1), 

10 soal digunakan untuk mengetahui tentang variable kualitas pelayanan 
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(X2), dan 7 soal digunakan untuk mengetahui tentang variabel minat beli 

(Y). 

Berdasarkan hasil jawaban responden dengan gradasi jawaban 

menggunakan skala likert dengan poin tertinggi 5 dan poin terendah 1 

dengan jumlah responden sebanyak 97. Maka Ketika diasumsikan seluruh 

responden menjawab poin tertinggi (5) maka poin yang didapat masing-

masing instrument adalah 485 poin dan jika seluruh responden 

diasumsikan menjawab dengan poin terendah (1) maka poin yang didapat 

masing-masing instrument adalah 97 poin. 

a. Analisis Statistics Descriptive 

Tabel 4.1 

Hasil Uji Statistics Descriptive 

Descriptive Statistics 

 N Nilai 

Terrendah 

Nilai 

Tertinggi 

Rata-Rata Std. 

Deviation/ 

Penyebaran 

Y 97 20 35 29.68 3.508 

X1 97 20 43 33.95 4.447 

X2 97 30 50 43.60 4.749 

Valid N 

(listwise) 

97     

Tabel 4. 1Hasil Uji Statistics Descriptive 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 

1) Minat Beli (Y) dalam data ini memiliki nilai terkecil sebesar 20,00 dan 

nilai terbesar sebesar 35. Rata-rata dari seluruh data adalah 39,68, yang 

berarti sebagian besar nilai berada di sekitar angka tersebut. Selain itu, 

standar deviasi sebesar 3,508 menunjukkan seberapa jauh data 

menyebar dari rata-rata.  
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2) Promosi (X1) dalam data ini memiliki nilai terkecil sebesar 20,00 dan 

nilai terbesar sebesar 43,00. Rata-rata dari seluruh data adalah 33,95, 

yang berarti sebagian besar nilai berada di sekitar angka tersebut. 

Selain itu, standar deviasi sebesar 4,447 menunjukkan seberapa jauh 

data menyebar dari rata-rata.  

3) Kualitas Pelayanan (X2) dalam data ini memiliki nilai terkecil sebesar 

30,00 dan nilai terbesar 50,00. Dengan rata-rata dari seluruh data 

sebesar 43,60, yang berarti sebagian besar nilai berada di sekitar angka 

tersebut. Selain itu, standar deviasi sebesar 4,749 menunjukan seberapa 

jauh data menyebar dari nilai rata-rata. 

b. Uji Instrumen Penelitian 

Berikut ini adalah analisa terhadap jawaban dari responden, dalam 

menganalisa variable tersebut harus melalui beberapa tahapan yaitu uji 

validitas dan reliabilitas. 

1) Uji Validitas  

Uji validitas pada penelitian ini diolah menggunakan 

SPSS 26. Agar diperoleh distribusi nilai pengukuran mendekati 

normal maka jumlah responden untuk uji kuesioner dengan uji 

validitas dan reliabilitas paling sedikit 30 responden.
 

Uji 

validitas yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

Corrected Item-Total Correlation dengan tingkat signifikasi 

5%, sampel yang digunakan yaitu 30 responden. Jika rhitung > 
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rtabel, maka item pertanyaan dinyatakan valid dengan rumus 

rtabel yaitu df= n - 2.
 

Untuk pengujian validitasnya, maka peneliti 

membandingkan Corrected Item-Total Correlation setiap butir 

soal dengan table r produk moment. rtabel maka item pernyataan 

tersebut dinyatakan valid didapat rtabel sebesar df= n-2, ( df= 

30-2 yaitu 28) rtabel 28 sebesar 0,374. 

Berikut ini adalah hasil yang diberikan kepada 30 

responden dengan memberikan 25 pertanyaan yang dibagi 

menjadi 2 variabel bebas dan 1 variabel terikat yaitu variabel 

promosi (X1) sebanyak 8 pernyataan, variabel kualitas 

pelayanan (X2) sebanyak 10 pernyataan dan variabel minat beli 

(Y) sebanyak 7 pernyataan. Adapun hasil uji validitas pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Uji Validitas Minat Beli (Y) 

No 
Corrected Item-Total 

Correlation 
R-Tabel Keterangan 

Y01 0.526 0,374 Valid 

Y02 0.656 0,374 Valid 

Y03 0.815 0,374 Valid 

Y04 0.735 0,374 Valid 

Y05 0.588 0,374 Valid 

Y06 0.466 0,374 Valid 

Y07 0.597 0,374 Valid 

 



64 

 

Uji Validitas Promosi (X1) 

No 
Corrected Item-Total 

Correlation 
R-Tabel Keterangan 

X101 0.565 0,374 Valid 

X102 0.554 0,374 Valid 

X103 0.580 0,374 Valid 

X104 0.604 0,374 Valid 

X105 0.767 0,374 Valid 

X106 0.629 0,374 Valid 

X107 0.669 0,374 Valid 

X108 0.425 0,374 Valid 

 

Uji Validitas Kualitas Pelayanan (X2) 

No 
Corrected Item-Total 

Correlation 
R-Tabel Keterangan 

X201 0.553 0,374 Valid 

X202 0.706 0,374 Valid 

X203 0.697 0,374 Valid 

X204 0.772 0,374 Valid 

X205 0.695 0,374 Valid 

X206 0.428 0,374 Valid 

X207 0.688 0,374 Valid 

X208 0.828 0,374 Valid 

X209 0.697 0,374 Valid 

X210 0.531 0,374 Valid 

Tabel 4. 2 Tabel Uji Validitas 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025  

Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa hasil uji 

validitas pada instrumen variabel promosi, kualitas pelayanan dan 
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minat beli dapat dinyatakan valid keseluruhan. Berdasarkan rumus 

rtabel didapatkan nilai rtabel yaitu (df= n-2 yaitu 30-2 = 28) dengan 

tingkat signifikansi 5%, dilihat pada tabel statistik rtabel diperoleh 

df = 28 yaitu 0,374. Jadi dapat disimpulkan bahwa setiap item 

pernyataan memiliki nilai rhitung > nilai rtabel. 

2) Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner serta 

untuk menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran relatif konsisten 

apabila diukur berulang kali. Uji reliabilitas pada penelitian ini 

menggunakan rumus Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha 

> 0,6 maka disimpulkan bahwa instrumen pernyataan reliabel, dan 

sebaliknya jika koefisien Cronbach Alpha < 0,6 maka disimpulkan 

bahwa intrumen pernyataan tidak reliabel. Hasil uji reliabilitas 

dapat disajikan pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 

N of 

Items 
Keterangan 

Promosi (X1) 0,831 8 Reliabel 

Kualitas Pelayanan 

(X2) 
0,912 10 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,837 7 Reliabel 
Tabel 4. 3 Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025  

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas pada 

masing-masing variabel Promosi (X1), Kualitas Pelayanan (X2), 
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dan Minat Beli (Y) menunjukkan bahwa > 0,60. Maka butir 

pertanyaan yang digunakan pada penelitian ini dapat dikatakan 

reliabel. 

c. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui kenormalan 

distribusi data. Uji normalitas yang digunakan dalam peneliti ini 

adalah Kolmogorov-Smirnov karena memiliki sampel ukuran 

besar dengan kriteria nilai signifikasi > 0,05. Jika signifikansi > 

0,05 menunjukkan data berdistribusi tersebut adalah normal.10 

Berikut ini hasil uji normalitas:
1
 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Y X1 X2 

N 97 97 97 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 30.20 34.07 43.60 

Std. Deviation 2.947 4.652 4.749 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .126 .118 .121 

Positive .077 .072 .089 

Negative -.126 -.118 -.121 

Test Statistic .126 .118 .121 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001c .003c .001c 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed) 

Sig. .102d .139d .104d 

99% Confidence Interval Lower 

Bound 

.094 .130 .097 

Upper 

Bound 

.110 .147 .112 

a. Test distribution is Normal. 

                                                           
1
 Syafrida Hafni Sahir, Metodelogi Penelitian, hlm. 66. 
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b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 213798720. 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 

 

Berdasarkan Tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai 

signifikan uji normalitas menggunakan Monte carlo. Sig. Data 

boleh dikatakan normal apabila nilai Monte carlo. Sig. (2-tailed) > 

0,05. Maka dapat dilihat nilai sig masing-masing variable adalah  > 

0,05 artinya data dalam penelitian ini dapat dikatakan berdistribusi 

normal, sehingga layak untuk digunakan dalam penelitian ini. 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 

bebas. Untuk mengetahui ada tidaknya multikolinieritas dapat pula 

dilihat pada nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF), 

yaitu jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10 maka dapat 

dinyatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolineritas. 

Adapun hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada gambar 

berikut:  

Tabel 4.5 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

X1 .511 1.955 

X2 .511 1.955 
Tabel 4. 5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 
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Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh nilai 

tolerance > 0,10 (dengan X1 = 0,511 ; X2 = 0,511) maka dapat 

dikatakan diantara variabel tidak terjadinya multikolinearitas. Jika 

dilihat dari hasil perhitungan VIF, bahwa nilai VIF pada semua 

variabel X < 10 (dengan X1 = 1,955 ; X2 = 1,955). Jadi, dapat 

disimpulkan dalam penelitian ini tidak terjadi gejala 

multikolinearitas antara variabel independen dalam model regresi 

dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

3) Uji Heterokedastisitas 

Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk melihat apakah 

terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Dasar yang digunakan dalam pengambilan 

Keputusan yaitu untuk melihat dari angka probabilitas dengan 

ketentuan, yaitu nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 

maka, hipotesis diterima karena data tersebut tidak ada 

Heterokedastisitas. 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .898 1.333  .674 .502 

X1 -.081 .045 -.255 -1.806 .074 

X2 .079 .042 .268 1.900 .060 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 
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Berdasarkan hasil dari tabel diatas dapat dilihat bahwa 

setiap variabel bebas dari Promosi (0,074) dan kualitas pelayanan 

(0,060) lebih dari 0,05, dengan demikian data tersebut tidak 

memiliki heterokedastisitas, atau tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

3. Pengujian Hipotesis 

Analisi Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui analisis promosi dan kualitas pelayanan 

terhadap minat beli digunakan analisis statistik dengan regresi linier 

berganda. Untuk pengolahan data penelitian dilakukan dengan 

menggunakan program pengolahan data SPSS (Statistic Package Socil 

Science) dengan tingkat α = 0,05 yang dapat dilihat dari tabel berikut: X2 

Tabel 4.7 

Hasil Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. 7 Hasil Regresi Linier Berganda 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.843 2.086 
 

1.842 .069 

X1 .181 .070 .229 2.590 .011 

X2 .452 .065  

.612 

6.906 .000 

a. Dependent Variable: Y 
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Berdasarkan pada tabel diatas maka dapat diketahui nilai persamaan regresi 

linier berganda sebagai berikut ini: 

Y= 3,843+0,181X₁ +0,452X₂+e 

Persamaan regresi tersebut memiliki arti sebagai berikut ini: 

 

a. Nilai konstanta sebesar 3,843 ini berarti menunjukkan 

bahwa jika variabel independen konstan, maka nilai minat beli 

sebesar 3,843. 

b. Koefesien regresi promosi (X₁ ) sebesar 0,181 menyatakan bahwa 

apabila variabel promosi (X₁ ) meningkat sebesar satu satuan, 

maka minat beli akan meningkat sebesar 0,181 satuan. 

c. Koefesien regresi kualitas pelayanan (X2) sebesar 0,452 

menyatakan bahwa apabila variabel kualitas pelayanan (X2) 

meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli akan meningkat 

sebesar 0,452 satuan.  

1) Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji T) 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.843 2.086 
 

1.842 .069 

X1 .181 .070 .229 2.590 .011 

X2 .452 .065  

.612 

6.906 .000 

a. Dependent Variable: Y 
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Berdasarkan tabel dan rumus di atas diketahui df = 0,025 ; 

96 maka ttabel sebesar 1,98498 Pedoman yang digunakan untuk 

menerima atau menolak hipotesis yaitu: 

a) Jika thitung > ttabel maka Hipotesis diterima, artinya secara 

parsial ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel 

terikat.ttabel 

b) Jika thitung < ttabel maka  Hipotesis ditolak, artinya secara 

parsial tidak ada pengaruh antara variabel bebas terhadap 

variabel terikat. 

Berdasarkan hasil estimasi pada tabel sebelumnya maka 

berikut ini hasil uji t dari masing-masing variabel independen 

sebagai berikut: 

a) Promosi(X1) 

Hasil pengujian dengan menggunakan program SPSS 

26 diperoleh nilai thitung untuk modal adalah 2,590. 

Sedangkan nilai ttabel untuk jumlah responden sebanyak 96 

diperoleh 1,98498. Sehingga diperoleh bahwa thitung > ttabel 

atau 2,590 > 1,98498 maka Hipotesis diterima. Dari hasil 

tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa promosi (X1) 

secara signifikan berpengaruh terhadap minat beli (Y). 

b) Kualitas Pelayanan (X2) 

Hasil pengujian dengan menggunakan program SPSS 26 

diperoleh nilai thitung untuk kualitas pelayanan adalah 6,906. 
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Sedangkan nilai ttabel untuk jumlah responden sebanyak 96 

diperoleh 1,98498. Sehingga diperoleh bahwa nilai thitung < 

ttabel atau 6,906 > 1,98498 maka maka Hipotesis diterima. 

Dari hasil tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

kualitas pelayanan (X2) secara signifikan berpengaruh 

terhadap minat beli (Y). 

2) Uji Hipotesis Secara Simultas (Uji F) 

Uji ini di lakukan untuk melihat apakah semua variabel 

bebas atau variabel independen yang ada dalam model memiliki 

pengaruh yang secara bersama-sama terhadap variabel terikat atau 

variabel dependen. secara bersama-sama terhadap variabel terikat 

atau variabel dependen. Penelitian ini menggunakan taraf 

signifikasi (𝛼) 5%. Untuk menentukan Ftabel dapat dilihat pada tabel 

statistik dengan menggunakan rumus df 1= jumlah varibel – 1, df 

2= n-k-1. Jika nilai Fhitung ˃ Ftabel maka variabel independen secara 

simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen dan apabila Fhitung ˂ Ftabel maka variabel independen 

secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. Berikut ini adalah hasil uji F: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 735.658 2 367.829 77.623 .000b 

Residual 445.435 94 4.739 
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Total 1181.093 96 
   

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Tabel 4. 8 Hasil Uji F 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat nilai Fhitung berdasarkan 

rumus Ftabel untuk jumlah responden sebanyak 97 dengan tingkat 

alpha 5% dan (df 1= jumlah variabel – 1) adalah 2 dan (df 2= n – k 

- 1) adalah 94, maka nilai Ftabel adalah 2 ; 94 adalah 3,093. 

Sehingga diperoleh bahwa Fhitung > Ftabel atau 77,623 > 3,093 maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa variabel promosi, kualitas 

pelayanan secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap 

minat beli. 

3) Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui 

sampai sejauh mana ketepatan atau kecocokan garis regresi yang 

terbentuk dalam mewakili kelompok data hasil observasi. Semakin 

besar nilai R
2
 (mendekati 1), maka model dikatakan semain baik. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .789
a
 .623 .615 2.177 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 26, 2025 
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Berdasarkan tabel diatas disimpulkan bahwa nilai koefisien 

determinasi sebesar 0,623 artinya bahwa 62,3% minat beli pada 

konsumen dipengaruhi oleh promosi dan kualitas pelayanan. 

Sedangkan sisanya 37,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini. 

B. Pembahasan 

1. Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Minat Beli(Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara parsial dalam penelitian ini 

menyatakan  𝐻1diterima. Sehingga secara parsial terdapat pengaruh positif 

dan signifikan variabel promosi(X1) terhadap minat beli(Y) Pada 

konsumen pasar kuliner payungi. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian 

Pada tabel 4.8 nilai thitung sebesar 2,590, sementara nilai ttabel sebesar 

1,98498, maka dapat dikatakan bahwa thitung (2,590) > ttabel (1,98498).  

Promosi sangat penting dilakukan untuk memperkenalkan produk 

kepada calon kon sumen,seperti halnya penelitian oleh heri winarto (2023) 

yang menunjukan menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang kon sumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

promosi secara parsial memiliki dampak positif pada minat beli
2
 

Promosi yang efektif dapat dilihat dari berbagai pendekatan kreatif 

dalam menarik perhatian konsumen, seperti memanfaatkan media sosial, 

media cetak, atau mengadakan acara khusus yang relevan dengan target 

pasar. Di era digital, strategi promosi melalui konten menarik seperti video 

                                                           
2
 Her i W inarto, “Pengaru h Kual itas Pelayanan Da n Promos i Terhadap M inat Bel i Ulang 

Kon sume n,” Jurnal Penel it ia n Manajeme n Da n  Inovas i R iset 1,no. 4 (2023): 57–67. 
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kreatif, cerita visual, atau testimoni konsumen di media sosial menjadi 

kunci utama untuk meningkatkan daya tarik pasar. Konten yang menarik 

tidak hanya memengaruhi persepsi konsumen, tetapi juga menciptakan 

rasa penasaran dan keterlibatan emosional. Indikator keberhasilan promosi 

di media sosial dapat dilihat dari peningkatan jumlah pengikut, tingkat 

interaksi yang tinggi di kolom komentar, serta jumlah penyebaran (share) 

konten oleh audiens. Semua ini menciptakan efek domino yang 

memperluas jangkauan promosi. 

Selain itu, promosi yang konsisten dan inovatif mampu 

meningkatkan citra pasar kuliner Payungi sebagai destinasi belanja yang 

menarik. Event-event tematik, seperti festival makanan khas daerah atau 

lomba memasak, dapat menjadi strategi yang efektif untuk menarik 

perhatian konsumen. Event semacam ini tidak hanya memperkenalkan 

produk, tetapi juga menciptakan pengalaman yang membekas di benak 

konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk kembali. 

Dengan demikian, promosi tidak hanya berdampak pada minat beli sesaat, 

tetapi juga membantu membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. 

Pada akhirnya, promosi yang dilakukan dengan baik akan 

meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan. Namun, promosi yang kurang efektif atau tidak relevan 

dapat menurunkan minat beli dan bahkan memberikan kesan negatif 

terhadap produk atau layanan. Oleh karena itu, pelaku usaha di pasar 



76 

 

kuliner Payungi perlu memahami preferensi dan kebutuhan target pasar 

mereka secara mendalam untuk merancang strategi promosi yang relevan 

dan menarik. Kombinasi antara konten kreatif, media yang tepat, dan 

konsistensi dalam menjalankan promosi menjadi elemen kunci untuk 

memastikan kesuksesan promosi dalam meningkatkan minat beli 

konsumen. 

Promosi terbukti berpengaruh terhadap minat beli konsumen, hal ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rifqah Harahap dengan 

judul Pengaruh Harga, Promosi, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Minat 

Belanja Konsumen (Studi Kasus di Department Store di Kota Medan). 

Hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh positif dan signifikan 

promosi terhadap minat belanja konsumen di Department Store.
3
 

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap Minat Beli(Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara parsial dalam penelitian ini 

menyatakan  𝐻2diterima. Sehingga secara parsial terdapat pengaruh positif 

dan signifikan variabel Kualitas Pelayanan(X2) terhadap minat beli(Y) 

Pada konsumen pasar kuliner payungi. Hal ini dapat dilihat dari hasil 

pengujian Pada tabel 4.8 nilai thitung sebesar 6,906, sementara nilai ttabel 

sebesar 1,98498, maka dapat dikatakan bahwa thitung (6,906) > ttabel 

(1,98498). 

 

                                                           
3
 Rifqah Harahap, “PENGARUH HARGA, PROMOSI, DAN KUALITAS PELAYANAN 

TERHADAP MINAT BELANJA KONSUMEN (Studi Kasus Di Department Store Di Kota 

Medan),” Jurnal Visi Ekonomi Akuntansi Dan Manajemen Vol 5 (2023). 
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Kualitas pelayanan yang baik akan menarik hati kon sumen untuk 

Kembali membeli produk. kualitas pelayanan yang baik meningkatkan 

kepuasan pelanggan, yang berujung pada keputusan pembelian yang lebih 

tinggi
4
. Kualitas pelayanan yang baik mampu menarik hati konsumen 

untuk kembali membeli produk karena memberikan pengalaman yang 

memuaskan. Pelayanan yang memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta disampaikan dengan cara yang sesuai harapan dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan ini pada akhirnya 

mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian yang lebih 

tinggi. Dalam konteks pasar kuliner, kualitas pelayanan yang baik juga 

mencakup aspek seperti keramahan penjual, kecepatan melayani, 

kebersihan tempat usaha, dan kejelasan informasi tentang produk. Selain 

itu, konsistensi dalam memberikan layanan juga menjadi elemen penting 

agar konsumen merasa diprioritaskan dan dihargai setiap kali mereka 

berkunjung. 

Lebih lanjut, kualitas pelayanan yang unggul dapat meningkatkan 

persepsi positif konsumen terhadap merek atau usaha yang dijalankan. 

Konsumen yang puas dengan pelayanan cenderung merasa lebih percaya 

terhadap produk yang ditawarkan. Kepercayaan ini menjadi dasar yang 

kuat untuk membangun loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan penjualan dalam jangka panjang. Pelayanan yang baik juga 

dapat menjadi pembeda utama dalam persaingan pasar, terutama di pasar 

                                                           
4
 Kotler And Kelle r, Manajeme n Pemasara n Ed is i 12, Terj Bob Sabran. 
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kuliner yang umumnya memiliki banyak pilihan bagi konsumen. Hal ini 

membuat kualitas pelayanan bukan sekadar aspek pendukung, tetapi faktor 

strategis yang harus diutamakan oleh pelaku usaha.  

Selain memberikan dampak langsung pada minat beli, kualitas 

pelayanan juga berkontribusi pada peningkatan nilai promosi dari mulut ke 

mulut. Konsumen yang merasa puas cenderung berbagi pengalaman 

positifnya kepada orang lain, baik melalui interaksi langsung maupun di 

media sosial. Dalam era digital seperti sekarang, testimoni konsumen 

dapat dengan cepat menyebar dan memperluas jangkauan pasar. Oleh 

karena itu, pelaku usaha di pasar kuliner Payungi harus memanfaatkan 

peluang ini dengan memastikan setiap konsumen mendapatkan pelayanan 

terbaik. Dengan kombinasi antara kualitas pelayanan yang konsisten dan 

strategi promosi yang efektif, pasar kuliner Payungi dapat terus 

berkembang dan menjadi destinasi favorit bagi konsumen lokal maupun 

wisatawan. 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketetapan penyampaiannya 

dalam mengimbangi harapan konsumen. Kualitas pelayanan menjadi hal 

yang di perhatikan oleh konsumen, apabila pelayanan yang diberikan baik 

dan memuaskan maka konsumen akan kembali datang untuk membeli 

produk tersebut serta tak sungkan untuk merekomendasikan kepada teman 

ataupun saudara. 
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Kualitas Pelayanan terbukti berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aspizain 

Caniago dengan judul Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada UMKM di Jakarta (Studi Kasus Pembelian Melalui 

Shopee). Hasil penelitian menunjukkan Kualitas pelayanan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
5
 

3. Pengaruh Promosi (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap Minat 

Beli (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan dalam penelitian ini 

menyatakan 𝐻3diterima. Sehingga Promosi (X1) dan Kualitas Pelayanan 

(X2) secara Bersama-sama berpengaruh terhadap Minat Beli (Y) Pada 

konsumen pasar kuliner payungi. Hal ini menunjukan bahwa adanya 

hubungan antara promosi dan kualitas pelayana secara bersama-sama 

terhadap minat beli pada konsumen pasar kuliner payungi. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin besar promosi dan kualitas pelayanan akan 

meningkatkan minat beli konsumen di pasar kuliner payungi. 

Kombinasi antara promosi yang efektif dan pelayanan berkualitas 

dapat menciptakan pengalaman positif bagi kon sumen, mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan den gan teori integrasi 

pemasaran yang menyatakan bahwa semua elemen pemasaran harus 

bekerja sama untuk mencapai tujuan bisnis
6
 

                                                           
5
 Aspizain Caniago and Agung Edi Rustanto, “Kualitas Pelayanan Dalam Meningkatkan 

Minat Beli Konsumen Pada UMKM Di Jakarta (Studi Kasus Pembelian Melalui Shopee),” 

Responsive 5, no. 1 (2022): 19, https://doi.org/10.24198/responsive.v5i1.39338. 
6
 Kotler And Kelle r, Manajeme n Pemasara n Ed is i 12, Terj Bob Sabran. 
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Lebih jauh, pengaruh simultan ini dapat dimaksimalkan melalui 

strategi yang dirancang secara terintegrasi. Contohnya, pelaku usaha di 

pasar kuliner Payungi dapat menggunakan promosi digital yang kreatif 

untuk mengedukasi konsumen tentang keunggulan produk mereka, sambil 

memastikan pelayanan yang memuaskan untuk setiap konsumen yang 

datang langsung ke lokasi. Misalnya, promosi melalui media sosial yang 

menampilkan testimoni pelanggan tentang kualitas pelayanan atau 

pengalaman unik di pasar kuliner dapat memperkuat citra positif. 

Konsistensi dalam memberikan pengalaman terbaik ini akan menciptakan 

efek positif jangka panjang, seperti meningkatnya loyalitas konsumen dan 

promosi dari mulut ke mulut yang lebih kuat. 

Selain itu, keberhasilan sinergi antara promosi dan kualitas 

pelayanan juga menciptakan keunggulan kompetitif. Di tengah persaingan 

yang semakin ketat, pelaku usaha yang mampu memadukan promosi 

menarik dengan pelayanan berkualitas akan lebih mudah menarik 

perhatian dan kepercayaan konsumen. Hal ini tidak hanya meningkatkan 

minat beli, tetapi juga membangun reputasi pasar kuliner Payungi sebagai 

destinasi belanja yang unggul. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha 

untuk terus berinovasi dan mengevaluasi efektivitas strategi promosi dan 

pelayanan mereka agar tetap relevan dengan kebutuhan dan preferensi 

konsumen yang terus berkembang. 

Promosi dan kualitas pelayanan adalah hal yang penting terhadap 

minat beli konsumen, dengan semakin  baiknya promosi dan kualitas 
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pelayanan maka minat belinya pun akan terus meningkat. Hal ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu bernama Shafira Ramadhanti Salsyabila
1
 , 

Aditya Ryan Pradipta
2
, Danang Kusnanto

3
 (2021) dengan Judul “Pengaruh 

promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat beli pada marketplace 

shopee “. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan kualitas 

pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  



 

 
 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh 

promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat beli konsumen di pasar kuliner 

payungi, maka dapat ditarik Kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara parsial terdapat pengaruh signifikan dari variabel promosi (X1) 

terhadap minat beli (Y) pada Konsumen Pasar Kuliner Payungi. Semakin 

tinggi penggunaan promosi maka semakin tinggi minat beli.  

2. Secara parsial terdapat pengaruh signifikan dari Kualitas Pelayanan (X2) 

terhadap Minat Beli (Y) pada Konsumen Pasar Kuliner Payungi. Semakin 

tinggi penggunaan promosi maka semakin tinggi minat beli.  

3. Secara silmutan terdapat pengaruh signifikan dari variabel promosi (X1) 

dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap Minat Beli (Y) pada Konsumen 

Pasar Kuliner Payungi. Keduanya Bersama-sama mempengaruhi Minat 

Beli sebesar 62,3%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh kedua variabel 

tergolong sedang berdasarkan nilai koefiensi determinasi yang diperoleh. 

Adapun sisanya, yaitu 37,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang 

tidak dibahas dalam penelitian ini.  

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, maka peneliti memberikan beberapa 

saran, sebagai berikut: 
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1. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya: enelitian ini dapat menjadi 

referensi untuk memahami faktor yang memengaruhi minat beli konsumen 

di pasar kuliner. Disarankan untuk mengeksplorasi aspek lain seperti 

inovasi produk atau pengalaman konsumen, serta memperluas objek 

penelitian untuk hasil yang lebih komparatif. Penggunaan pendekatan 

kualitatif juga dapat dipertimbangkan untuk memperdalam analisis. 

2. Bagi mahasiswa dan pembaca umum: Penelitian ini dapat menjadi sumber 

inspirasi bagi mahasiswa yang tertarik pada pemasaran UMKM. Temuan 

ini juga bermanfaat bagi pelaku usaha untuk meningkatkan promosi dan 

kualitas pelayanan. Mahasiswa dapat menggunakannya sebagai dasar 

untuk penelitian lanjutan terkait digital marketing atau loyalitas pelanggan. 

3. Bagi Pihak Pengelola Pasar Kuliner Payungi: Disarankan untuk 

meningkatkan strategi promosi melalui media sosial, meningkatkan 

kualitas pelayanan melalui pelatihan pedagang, dan menyediakan fasilitas 

tambahan seperti parkir, zona bermain, atau area santai. Kerja sama 

dengan komunitas dan influencer lokal juga dapat meningkatkan daya tarik 

pasar sebagai destinasi wisata kuliner. 
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Tabulasi Data Kuesioner 

No 

Responden 

Y 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 TOTAL 

1 5 4 4 4 4 4 4 29 

2 4 4 4 3 4 4 3 26 

3 4 4 4 4 4 4 5 29 

4 4 4 4 4 4 4 4 28 

5 4 4 4 4 4 3 4 27 

6 4 4 3 2 4 5 3 25 

7 4 4 3 2 2 3 4 22 

8 5 4 5 5 5 4 5 33 

9 5 4 4 4 4 4 5 30 

10 5 4 4 5 4 4 4 30 

11 4 3 3 4 5 3 5 27 

12 4 4 4 4 4 4 4 28 

13 5 5 5 5 5 5 5 35 

14 5 5 5 5 5 5 5 35 

15 4 4 3 4 4 4 4 27 

16 5 4 5 5 5 4 5 33 

17 4 5 5 5 5 5 5 34 

18 5 5 5 5 5 5 5 35 

19 5 4 5 5 5 4 5 33 

20 4 5 5 4 5 4 5 32 

21 4 5 5 4 5 5 5 33 

22 5 5 5 5 5 4 5 34 

23 4 4 4 4 4 4 4 28 

24 4 5 4 5 4 5 4 31 

25 5 5 5 4 4 4 4 31 

26 4 4 4 5 4 4 4 29 

27 5 4 4 4 4 4 4 29 

28 5 5 4 4 5 5 4 32 

29 4 5 5 5 4 3 4 30 

30 4 5 4 5 5 4 5 32 

31 5 5 4 4 3 3 4 28 

32 4 4 5 4 5 5 4 31 

33 4 4 4 4 3 2 3 24 

34 4 4 4 4 4 4 4 28 

35 4 4 4 4 5 4 4 29 

36 4 5 4 5 4 4 4 30 

37 4 4 4 5 4 5 4 30 

38 5 5 5 5 5 4 5 34 



 
 

 

39 4 4 4 4 4 4 4 28 

40 4 5 4 5 5 4 4 31 

41 4 5 4 4 4 5 5 31 

42 4 4 5 4 5 5 4 31 

43 4 4 5 5 4 5 4 31 

44 3 2 5 1 5 3 1 20 

45 4 4 4 4 5 4 4 29 

46 4 3 3 3 5 2 3 23 

47 4 3 4 4 4 4 4 27 

48 4 3 4 5 4 5 3 28 

49 4 4 5 5 3 4 5 30 

50 5 4 4 5 3 2 4 27 

51 5 5 5 5 5 4 5 34 

52 4 5 4 5 4 4 5 31 

53 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 5 5 4 4 5 5 5 33 

55 5 5 4 3 4 5 4 30 

56 5 4 5 4 5 4 5 32 

57 5 5 5 5 4 4 5 33 

58 3 3 3 3 3 3 3 21 

59 5 4 4 4 5 4 5 31 

60 5 4 4 4 4 4 5 30 

61 5 5 5 5 5 5 5 35 

62 5 5 5 4 4 4 4 31 

63 5 3 4 3 4 3 4 26 

64 4 4 4 3 3 3 4 25 

65 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 4 4 3 3 3 2 4 23 

67 4 5 3 5 4 4 5 30 

68 5 4 5 5 4 3 4 30 

69 5 5 5 5 5 4 5 34 

70 5 1 5 4 5 3 4 27 

71 5 5 4 4 4 4 4 30 

72 5 5 5 5 3 5 5 33 

73 3 3 5 5 4 5 4 29 

74 4 4 4 4 4 4 4 28 

75 4 3 4 3 3 3 4 24 

76 4 4 4 3 4 3 3 25 

77 5 3 5 4 4 4 5 30 

78 4 4 4 4 4 4 4 28 

79 5 5 5 4 4 5 5 33 



 
 

 

80 5 5 5 5 5 5 5 35 

81 5 5 5 4 5 4 4 32 

82 5 1 1 2 5 4 3 21 

83 5 3 4 3 2 2 2 21 

84 5 5 5 5 5 4 4 33 

85 5 4 5 5 5 4 5 33 

86 5 3 4 5 5 1 2 25 

87 4 4 5 4 4 4 5 30 

88 4 4 5 4 4 5 4 30 

89 4 5 4 4 4 5 5 31 

90 4 4 5 5 4 4 4 30 

91 5 4 4 4 5 5 4 31 

92 4 4 5 5 5 4 4 31 

93 5 5 4 5 5 4 4 32 

94 4 5 4 4 5 5 4 31 

95 4 4 5 5 4 4 4 30 

96 5 4 5 5 4 4 4 31 

97 4 4 4 4 4 4 5 29 

 

 

No 

Responden 

X1 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TOTAL 

1 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

2 3 3 4 4 3 4 3 3 27 

3 4 4 3 4 4 5 5 3 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 5 3 3 4 4 4 4 3 30 

7 4 4 3 4 4 4 2 4 29 

8 4 4 5 5 4 5 4 5 36 

9 4 3 4 5 5 4 4 4 33 

10 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

11 3 3 4 4 3 4 3 5 29 

12 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

15 4 4 4 4 4 4 3 5 32 

16 5 3 5 5 5 5 5 5 38 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

18 5 4 4 5 5 5 5 4 37 



 
 

 

19 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

20 4 5 5 4 4 4 5 4 35 

21 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

22 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

25 5 5 5 5 5 4 5 4 38 

26 3 3 4 5 4 4 5 4 32 

27 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

28 4 5 4 5 5 4 5 5 37 

29 5 5 5 4 4 4 3 4 34 

30 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

31 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

32 4 5 4 4 5 5 5 4 36 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

36 4 4 4 4 4 5 4 5 34 

37 4 5 4 4 4 5 4 5 35 

38 4 4 5 5 4 5 5 5 37 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 4 4 4 5 5 4 4 5 35 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

42 4 4 4 5 4 4 5 4 34 

43 5 4 4 5 5 5 5 4 37 

44 1 5 1 5 3 3 1 1 20 

45 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

46 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 3 4 5 5 5 4 4 5 35 

49 4 4 5 5 4 5 5 4 36 

50 5 5 4 4 5 5 3 4 35 

51 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

52 4 5 5 4 4 5 4 5 36 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

54 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

55 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

56 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

57 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

58 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

59 5 5 4 4 5 4 4 5 36 



 
 

 

60 5 5 5 5 5 4 4 3 36 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

63 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

64 3 3 3 4 4 3 4 4 28 

65 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

66 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

67 5 4 5 3 5 4 5 4 35 

68 5 3 5 3 5 4 4 5 34 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

70 4 5 5 5 5 5 4 4 37 

71 5 3 4 3 4 4 4 3 30 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

75 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

76 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

77 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 5 4 5 3 3 5 5 5 35 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 4 5 4 5 4 4 4 5 35 

82 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

83 3 3 2 4 4 4 2 2 24 

84 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

85 2 2 3 3 4 4 4 4 26 

86 2 4 4 5 1 3 3 4 26 

87 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

88 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

89 4 5 5 4 5 5 5 5 38 

90 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

91 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

92 5 5 4 3 3 3 3 4 30 

93 5 5 4 4 4 4 5 4 35 

94 5 4 5 4 4 5 5 5 37 

95 4 5 5 5 4 4 5 4 36 

96 5 5 4 5 4 5 4 4 36 

97 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

 

 



 
 

 

No 

Responden 

X2 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

2 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 38 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 43 

5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 

6 3 3 4 3 4 5 4 3 3 3 35 

7 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

8 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 46 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

10 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 47 

11 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 35 

12 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

13 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 46 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

15 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

18 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

19 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

20 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 44 

21 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 46 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 



 
 

 

24 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 44 

25 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 45 

26 4 4 5 3 5 5 5 5 4 5 45 

27 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 45 

28 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48 

29 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

30 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 44 

31 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 46 

32 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 45 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

34 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

35 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 47 

36 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 45 

37 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

38 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 47 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

40 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 

42 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 42 

43 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 44 

44 1 1 5 5 5 3 3 2 2 5 32 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

46 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 31 

47 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 

48 4 4 4 5 3 4 4 5 4 5 42 



 
 

 

49 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 47 

50 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 41 

51 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

52 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 47 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

54 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 46 

55 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 42 

56 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 45 

57 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

59 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 46 

60 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 37 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

62 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 48 

63 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 41 

64 4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 42 

65 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

66 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 41 

67 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 44 

68 3 5 4 5 3 5 3 4 4 5 41 

69 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 48 

70 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 44 

71 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

75 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 34 

76 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

79 5 5 4 4 4 2 5 5 5 5 44 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

81 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

82 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

84 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 47 

85 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 

86 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

87 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 46 

88 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 47 

89 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 42 

90 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 44 

91 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 44 

92 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 43 

93 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 44 

94 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 45 

95 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 42 

96 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 44 

97 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 45 

 



 
 

 

Uji Validitas 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y01 104.5667 104.461 .526 .946 

Y02 104.6333 102.447 .656 .945 

Y03 104.7333 98.478 .815 .942 

Y04 104.7333 97.444 .735 .943 

Y05 104.6333 101.757 .588 .945 

Y06 104.8667 103.775 .466 .947 

Y07 104.6000 102.248 .597 .945 

X101 104.7333 102.409 .565 .946 

X102 104.9333 101.926 .554 .946 

X103 104.7000 102.079 .580 .945 

X104 104.5333 103.637 .604 .945 

X105 104.6333 100.309 .767 .943 

X106 104.6333 103.620 .629 .945 

X107 104.6667 98.230 .669 .945 

X108 104.6333 103.895 .425 .947 

X201 104.6667 103.678 .553 .946 

X202 104.7000 100.493 .706 .944 

X203 104.5333 101.775 .697 .944 

X204 104.5667 98.461 .772 .943 

X205 104.5667 101.840 .695 .944 

X206 104.6333 104.378 .428 .947 

X207 104.5667 101.082 .688 .944 



 
 

 

X208 104.5333 99.361 .828 .942 

X209 104.5333 101.775 .697 .944 

X210 104.4667 103.637 .531 .946 

 

Uji Reliabilitas 

Variabel X1 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.831 8 

 

Variabel X2 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.912 10 

 

Variabel Y 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.837 7 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Y X1 X2 

N 97 97 97 

Normal Parameters
a,b

 Mean 30.20 34.07 43.60 

Std. Deviation 2.947 4.652 4.749 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .126 .118 .121 

Positive .077 .072 .089 

Negative -.126 -.118 -.121 

Test Statistic .126 .118 .121 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001
c
 .003

c
 .001

c
 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .102
d
 .139

d
 .104

d
 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.094 .130 .097 

Upper 

Bound 

.110 .147 .112 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 213798720. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.843 2.086  1.842 .069   

X2 .452 .065 .612 6.906 .000 .511 1.955 

X1 .181 .070 .229 2.590 .011 .511 1.955 

a. Dependent Variable: Y 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .898 1.333  .674 .502 

X1 -.081 .045 -.255 -1.806 .074 

X2 .079 .042 .268 1.900 .060 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Uji T (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.843 2.086  1.842 .069 

X1 .181 .070 .229 2.590 .011 

X2 .452 .065 .612 6.906 .000 

a. Dependent Variable: Y 

 

Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 735.658 2 367.829 77.623 .000
b
 

Residual 445.435 94 4.739   

Total 1181.093 96    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .789
a
 .623 .615 2.177 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

 



 
 

 

Tabel R-Product Moment 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Tabel T 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Tabel F 
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