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MOTTO 

 

“Maka ingatlah kepada-Ku, Aku pun akan ingat kepadamu. 

Bersyukurlah kepada- Ku, dan janganlah kamu ingkar kepada-

Ku. Wahai orang-orang yang beriman! Mohonlah pertolongan 

(kepada Allah) dengan sabar dan salat. Sungguh, Allah beserta 

orang-orang yang sabar” 

(QS. Al Baqarah 2:152-153) 

 

“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai 

dengan     kesanggupannya” 

(QS. Al Baqarah 2:286) 

 

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan ada kemudahan. 

Sesungguhnya sesudah kesulitan ada kemudahan” 

(QS. Al Insyirah 94:5-6) 
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ABSTRACK 

 

The aim of this research is to analyze the influence of brand image, product quality 

and hedonism on interest in purchasing Vespa products in Surakarta. This research aims 

to determine the influence of brand image, product quality and hedonism on interest in 

buying Vespa products in Surakarta. The number of respondents used in this research was 

119. The sampling technique used non-probability sampling with purposive sampling. 

Data were analyzed using IBM SPSS Statistics version 23 software. 

This research method is quantitative research. The data analysis method used is 

multiple linear regression. The results of this research show that: (1) Brand Image has a 

positive and significant effect on Interest in Buying Vespa Products in Surakarta (2) 

Product Quality has a positive and significant effect on Interest in Buying Vespa products 

in Surakarta. (3) Hedonism has a positive and significant effect on interest in purchasing 

Vespa products in Surakarta. 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Hedonism, Purchase Interest 
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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand image, kualitas 

produk dan hedonisme terhadap minat beli produk vespa di Surakarta. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui Pengaruh Brand Image, Kuaitas Produk dan Hedonisme terhadap minat beli 

produk Vespa di Surakarta. Responden yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 119. Tehnik 

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan purposive sampling. Data 

dianalisis menggunakan software IBM SPSS Statistic versi 23. 

 

Metode penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode analisis data yang digunakan 

adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : (1) Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Produk Vespa di Surakarta (2) Kualitas 

Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Vespa di Surakarta. (3) 

Hedonisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Produk Vespa di Surakarta. 

 

Kata Kunci : Brand Image, Kualitas Produk, Hedonisme, Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Transportasi saat ini sudah menjadi kebutuhan untuk melakukan segala aktivitas 

baik produksi, konsumsi, dan distribusi. Pertumbuhan penduduk indonesia pada 

tahun 2022 sebanyak 275 773,8 jiwa. Hal ini tentunya mendukung fakta bahwa 

transportasi merupakan kebutuhan utama dan penting masyarakat saat ini ([BPS] 

Badan Pusat Statistik, 2022). 

Industri otomotif di Indonesia berkembang sangat pesat dan semakin 

berkembang setiap tahunnya. Seiring berkembangnya industri otomotif Indonesia, 

persaingan akan semakin ketat. Hal ini terlihat ketika perusahaan berlomba-lomba 

menjual produknya dengan berbagai model dan tipe serta fitur lain yang spesifik 

pada sepeda motor dengan harga yang kompetitif. Mengingat banyaknya produsen 

sepeda motor di Indonesia yang berbeda-beda, maka konsumen harus lebih berhati-

hati dalam memilih pembelian dan penggunaan (Ekawati, 2020). 

Alat transportasi ini sangat penting dalam aktivitas sehari-hari, karena  

kehidupan masyarakat semakin pesat. Di Indonesia, sepeda motor matic sangat 

digemari karena memiliki beberapa kelebihan, seperti tidak memerlukan transmisi 

manual, hanya perlu menyetel pedal gas dan rem serta tidak perlu mengganti gigi 

atau kopling. Sepeda motor matic cocok untuk pria maupun wanita dan sudah 

digunakan sejak lama di Indonesia (Sukaatmadja, 2018). 

Menurut Kepolisian Negara Republik Indonesia (Polri), jumlah kendaraan 

bermotor di Indonesia hingga 31 Desember 2022 sebanyak 152,51 juta unit. 
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Menurut DataIndonesia (2022), dari jumlah tersebut sebanyak 126,99 juta unit atau 

83,27% merupakan sepeda motor. Jenis kendaraan bermotor yang banyak diminati 

masyarakat Indonesia adalah kendaraan bermotor Vespa (oto, 2023).  

Vespa merupakan kendaraan sepeda motor jenis skuter yang berasal dari 

Italia. Vespa pertama kali diciptakan pada tahun 1946. Popularitas vespa menyebar 

ke seluruh dunia hingga ke Indonesia. Vespa mulai terkenal di Indonesia pada akhir 

tahun 1960an hingga saat ini. Vespa merupakan salah satu  sepeda motor matic 

yang banyak digemari masyarakat Indonesia (oto, 2023).  Kepopuleran produk 

Vespa sudah diakui sejak zaman dahulu. Hingga beberapa tahun lalu, Vespa 

mungkin hanya di miliki oleh para penggemar sepeda motor klasik. Namun kini 

banyak anak muda yang meminati Vespa dengan gaya modern, retro dan klasik. 

Jenis Vespa yang populer adalah Vespa jenis Primavera dan sprint, dengan 

harga untuk jenis Vespa Primavera mulai dari 50,7-53,2 juta dan Vespa Sprint harga 

mulai 53,7-56,2 juta rupiah (oto, 2023). Vespa mengalami peningkatan penjualan 

sebanyak 15,3% dalam kurun waktu satu tahun. Penjualan vespa 31 maret 2021 

sebanyak  103.200 unit, dan mengalami kenaikan menjadi 119.000 unit pada tahun 

2022. Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwasanya setiap tahun Vespa 

mengalami kenaikan penjualan, hal ini membuktikan masyarakat Indonesia 

memiliki minat untuk membeli Vespa (Naikmotor, 2022). 

Perkembangan bisnis di Indonesia yang sangat pesat membuat persaingan 

bisnis juga semakin ketat. Hal ini membuat para perusahaan melakukan berbagai 

cara untuk menarik minat beli konsumen terhadap produk mereka menurut 

(Sukaatmadja, 2018). Menurut Kotler et al., (2009) minat beli konsumen adalah 
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suatu perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan untuk memilih, 

menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan ingin menawarkan suatu produk 

(Kotler et al., 2009). 

Dalam lingkungan bisnis saat ini, brand image suatu perusahaan sama 

pentingnya dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Sebagaimana dijelaskan oleh 

Kotler & Armstrong, (2010) brand image adalah seperangkat keyakinan, ide, dan 

kesan yang dibentuk seseorang terhadap suatu objek. Gambar atau citra sendiri 

merupakan gambaran, kesan dasar atau sketsa, bahkan cerminan seseorang terhadap 

sesuatu. atau gambaran umum atau bahkan gambaran seseorang tentang sesuatu. 

Sebagian besar organisasi komersial menganggap reputasi dan sejarah merek Vespa 

sebagai faktor keberhasilan yang kuat.  

Menurut Yusuf (2021), Brand Image adalah identitas (termasuk kepribadian 

simbolik, proposisi nilai, esensi merek, dan posisi merek). Kelangsungan hidup 

suatu perusahaan atau produk terutama ditentukan oleh citra yang dibangun oleh 

perusahaan tersebut. Penelitian Soegeng Wahyoedi et al (2021) dan Adzkia et al 

(2021), menunjukkan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan pada 

minat beli konsumen. Hasil ini juga didukung oleh Aristayasa et al (2020), yang 

menunjukkan dari hasil analisis bahwa citra merek terdapat pengaruh positif dan 

signifikan pada minat beli konsumen. Hasil penelitian Santoso et al (2018), 

menunjukkan brand image tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen (Santoso et al., 2018). 

Kualitas produk adalah tingkat baik atau buruknya suatu produk, sehingga 

produk tersebut dapat digunakan sesuai dengan keinginan konsumen terhadap 
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produk tersebut. Oleh karena itu, banyak perusahaan yang selalu fokus pada 

kualitas produk. Kualitas suatu produk tercermin baik atau tidaknya dari segi  

keindahan, daya tahan, ketepatan pembuatan, kemudahan penggunaaan dan 

perbaikan dan lain sebagainya (Yurindera, 2022). 

Menurut Zulfikar (2022), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini 

didukung oleh penelitian Akbar (2019) yang menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tahan produk dan minat beli 

(Akbar, 2019).  

Menurut Prasetya & Purnamawati, (2020) motivasi hedonisme mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Semakin tinggi motivasi 

hedonisme maka semakin meningkat Minat Beli pada konsumen . Hal ini di dukung 

oeh penelitian Kiani, (2018) yang menyatakan bahwa nilai hedonisme memberikan 

pengaruh positif dan signifikan lebih besar terhadap minat beli konsumen akan 

suatu produk(Kiani, 2018). 

Pada objek tersebut kemudian muncul subjek penelitian yaitu konsumen di 

Surakarta. Menurut Stillman dalam Darmansa et al., (2019) Generasi Z adalah 

generasi dengan rentang waktu kelahiran antara 1997 hingga 2009. Dipilihnya 

generasi Z melihat dari perilaku pembelian yang dinilai berkembang pesat. Menurut 

Ramadhan & Simanjuntak, (2018) generasi Z memiliki perilaku pembelian hedonis 

dimana perilaku tersebut berhubungan erat dengan pemenuhan akan keingingan         

( Simanjuntak, 2018).  

 Kualitas dan hedonisme merupakan faktor yang mempengaruhi minat beli, 
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sehingga peneliti tertarik untuk melakukan penelitian “ Pengaruh Brand Image, 

Kualitas Produk, dan Hedonisme Terhadap Minat Beli Produk Vespa di 

Surakarta ” 

1.2 Identifikasi Masalah 

Latar belakang masalah yang telah diuraikan, penulis mengidentifikasi 

permasalahan dengan adanya perbedaan hasil faktor-faktor mempengaruhi minat 

beli konsumen. Hasil penelitian Soegeng Wahyoedi et al., (2021) menunjukkan 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh  (Adzkia et al., 2021) yang 

menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Sedangkan (Putra, 2020) menunjukkan bahwa citra merek tidak  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Dengan demikian dapat dijelaskan bahwa 

permasalahan yang dikemukakakan dalam penelitian ini adalah meningkatnya atau 

menurunnya tren pecinta atau pengguna sepeda motor Vespa yaitu pengaruh brand 

image, kualitas produk dan hedonisme terhadap konsumen. 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian dapat dilakukan dengan lebih fokus dan tidak melebar ke 

pembahasan lain maka peneliti membatasi variabelnya dalam penelitian ini dengan 

berfokus pada : 

1. Faktor Brand Image, Kualitas Produk, dan Hedonisme sebagai variabel bebas 

atau independen. Minat beli konsumen sebagai variabel terikat atau dependen. 

2. Populasi penelitian yaitu Masyarakat di Surakarta. 

1.4 Rumusan Masalah 
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Adapun rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap minat beli produk Vespa di 

Surakarta? 

2. Apakah Kualitas produk Vespa berpengaruh terhadap minat beli di Surakarta? 

3. Apakah Hedonisme mempengaruhi minat membeli produk Vespa di Surakarta? 

1.5 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini seperti dapat ditinjau dari rumusan masalah diatas 

yaitu : 

1. Untuk menganalisis pengaruh dari brand image terhadap minat beli produk 

Vespa di Surakarta. 

2. Melakukan analisa pengaruh Kualitas produk Vespa terhadap minat beli di 

Surakarta. 

3. Menganalisis pengaruh hedonisme pada produk Vespa terhadap minat beli di 

Surakarta. 

1.6 Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini yaitu untuk dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

ataupun praktis, sebagai berikut: 

1.6.1. Bagi Peneliti 

Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat dijadikan media edukasi dan 

referensi untuk penelitian selanjutnya di bidang tersebut. 

1.6.2. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informai dan masukan 
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kepada dunia usaha untuk menjaga dan menetapkan kebijakan guna meningkatkan 

minat beli konsumen. 

1.6.3. Bagi Pihak Lain 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber informasi bagi 

peneliti lain yang melakukan penelitian dengan topik serupa. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1. Minat Beli 

(Kotler et al., 2009) menjelaskan minat beli merupakan suatu perilaku dimana 

konsumen ingin memilih, menggunakan dan mengkonsumsi produk yang 

ditawarkan atau bahkan menginginkannya Kotler et al., (2009). Hasil  

penelitiannya, Siddiqui et al (2021), mendefinisikan minat beli merupakan sikap 

bahagia terhadap sesuatu yang memotivasi seseorang untuk membayarnya atau 

melakukan pengorbanan lain. Selain itu minat beli juga diartikan sebagai keinginan 

untuk membeli sesuatu dalam jangka waktu tertentu (Yurindera, 2022).  

Febriani, (2020) menyatakan minat beli merupakan tahap rencana seorang 

konsumen untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. 

Kemudian Komang et al., (2020) menyimpulkan bahwa minat beli merupakan 

upaya merencanakan pembelian suatu produk dengan mempertimbangkan beberapa 

faktor seperti jumlah produk, merek, dan sikap konsumen terhadap produk tersebut 

(Ni Komang Triani Wahyuni Dewi1, 2020). 

Erdil, (2017) menyatakan bahwa minat beli atau niat beli adalah kecenderungan 

seorang pembeli untuk membeli sesuatu dan melakukan tindakan yang berkaitan 

dengan pembelian tersebut sebagai respons terhadap penilaian terhadap merek atau 

barang. Selain itu, penelitian menyebutkan bahwa brand image atau citra merek 

merupakah salah satu faktor yang memotivasi pelanggan untuk membeli suatu 

produk (Erdil, 2017).  
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Pengertian minat beli menurut Kotler et al., (2011) adalah reaksi pembeli 

setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya. Stimulus ini membuat 

seseorang tertarik untuk mencoba produk tersebut dan akhirnya membelinya. 

Sukaatmadja, (2018) menyatakan minat adalah salah komponen psikologis 

seseorang dan sangat memengaruhi minat beli konsumen. Keinginan membeli  

dipengaruhi dua faktor, yakni faktor internal (motivasi, persepsi, perasaan dan 

emosi) dan faktor eksternal (usaha pemasaran dan faktor sosial budaya) (Dinata, 

2015). 

Menurut Anggreyani, (2022), faktor yang mempengaruhi minat beli 

diantaranya : 

1. Perbedaan pekerjaan yaitu perbedaan pekerjaan dapat dinilai menurut 

tingkat pekerjaan, aktivitas, penggunaan waktu luang, dan lain-lain. 

2. Perbedaan ekonomi, artinya seseorang yang memiliki share dan ekonomi  

komunal yang lebih tinggi akan lebih mudah mendapatkan apa yang 

diinginkannya dibandingkan dengan seseorang yang memiliki sharing dan 

ekonomi komunal yang rendah. 

3. Perbedaan hobi terletak pada usia berapa anak, remaja, dewasa, dan orang 

tua menghabiskan waktu luangnya. 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum 

melakukan pembelian (Martinez & Kim, 2012). Langkah ini adalah tentang melihat 

gambar produk. Keinginan membeli timbul dari pemikiran terbentuk menjadi 

pemahaman akan keinginan yang timbul sehubungan dengan tindakan pembelian 

tersebut, menimbulkan motivasi membekas pada benaknya dan menjadi kuat. 
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Sebuah tindakan yang akhirnya mengungkapkan apa yang ada dalam dirinya. (N. 

K. L. Sari & Santika, 2019).  

Banyak faktor, antara lain karakteristik konsumen, merek, harga, promosi 

penjualan, persepsi produk dan lingkungan serta kualitas produk yang dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut Akbar, 

(2019) dapat dikatakan bahwa Purchase intention merupakan prediktor pembelian. 

Minat beli menggambarkan minat seseorang untuk membeli sesuatu, berdasarkan 

kebutuhannya dan pemahamannya terhadap brand image atau kualitas produk. 

Oleh karena itu dapat dianggap berpengaruh positif terhadap keinginan pembeli 

untuk membeli barang dari perusahaan tersebut (Nazarani & Suparna, 2021). 

Menurut Kotler et al., (2011), minat beli diukur melalui model stimulasi AIDA 

yang mencoba menggunakan tahapan-tahapan rangsangan yang diberikan kepada 

konsumen oleh pemasar secara bertahap, yaitu sebagai berikut : 

1. Perhatian (Attention) dimana orang mendengar tentang perusahaan atau 

produk yang dijual. Pada metode ini, seseorang mengetahui tentang produk 

tersebut karena mendengarkan atau melihat iklan dari perusahaan. Saat  

penonton pertama kali mendengar pengumuman tersebut, adegan tersebut 

menarik perhatian mereka. 

2. Minat, timbul ketika diperoleh informasi yang detail mengenai perusahaan  

dan produk, seseorang tertarik dengan barang yang ditawarkan, sehingga 

kampanye yang dilakukan perusahaan diterima dengan baik oleh konsumen. 

3. Kehendak, Setelah dilakukan penelitian,pertimbangan dan diskusi, 

konsumen semakin tertarik untuk membeli produk tersebut. Fase ini 
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ditandai dengan kuatnya keinginan konsumen untuk membeli produk. 

4. Tindakan (Action). Buatlah pilihan positif tentang apa yang ditawarkan. 

Pada langkah ini, orang yang melihat atau mendengar iklan dan melewati 

rasa keinginan sebenarnya ingin memiliki produk tersebut. 

Berdasarkan hasil uraian dan penjabaran diatas mengenai hierarki reaksi 

konsumen pada model AIDA, minat konsumen mengacu pada reaksi konsumen 

melalui fase kognitif, fase afektif, dan fase perilaku, yaitu perhatian konsumen, fase 

reaksi kepentingan, kemudian gairah. Kesediaan konsumen untuk membeli produk 

tersebut hingga peristiwa pembelian (tindakan) konsumen tersebut terjadi (Kotler 

et al., 2011). 

Dalam penelitian Dash et al., (2021) dan  Lay, (2021) terdapat beberapa 

indikator minat beli yang penulis rangkum sebagai berikut :  

1. Kesediaan membeli. 

2. Keinginan untuk mencari informasi produk. 

3. Bersedia mencoba setelah melihat produknya.  

4. Kesediaan untuk membeli di kemudian hari. 

5. Kesediaan untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. 

6. Ingin mengetahui lebih lanjut tentang produk tersebut. 

2.1.2. Brand Image 

Brand image merupakan persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin 

dalam asosiasi-asosiasi yang muncul dalam ingatan konsumen Kotler et al., (2011).  

Brand adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, model atau kombinasi yang 

mengidentifikasi suatu produk atau jasa suatu kelompok penjualan dan dapat 
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membedakannya dengan produk lainnya, Sari  (2020). Menurut penelitian Safitri, 

(2021) brand image merupakan presentasi dari keseluruhan visi merek dan terdiri 

dari pengetahuan dan pengalaman masa lalu tentang merek itu sendiri. Sedangkan 

menurut Ramadhan & Santosa, (2017) Brand image merupakan cara pandang 

keyakinan yang diciptakan oleh konsumen yang tersimpan dalam ingatan 

konsumen(Ramadhan & Santosa, 2017).  

 Putra & Rahmawan, (2022) berpendapat bahwa citra merek atau brand image 

mewakili keseluruhan citra merek dan terdiri dari pengetahuan dan informasi 

tentang merek itu sendiri. Kehadiran suatu merek dinilai penting karena suatu 

merek dapat mencerminkan identitas suatu produk dan mempengaruhi suatu 

perusahaan dengan cara tertentu berdasarkan citra merek yang diciptakannya 

Telagawathi, (2019). Merek yang baik dapat mengkomunikasikan kepada 

konsumen dan meningkatkan penjualan dan hasil keuangan perusahaan (Gunawan 

& Sukaatmadja, 2018). 

Menurut Kotler et al., (2009) merek merupakan simbol yang dapat menjabarkan  

pemahaman diantaranya : 

1. Atribut (Attributes), merek mewakili golongan tertentu dalam benak 

konsumen. 

2. Manfaat (Benefit), menjadikan manfaat fungsional dan emosional. 

3. Nilai (Values), menjelaskan sesuatu tentang nilai-nilai pada produsen. 

4. Budaya (Culture), merek yang dapat mewakili budaya. 

5. Kepribadian (Personality), identitas produk dapat memproyeksi dari 

seseorang . 
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6. Pengguna (User), merek dmemberikan kesan pada konsumen  dengan tipe 

tertentu. 

Penelitian Alfian, (2012), mengungkapkan faktor-faktor pembentuk brand 

image antara lain : 

1. Keunggulan produk menjadi salah satu faktor Brand image, dimana produk 

tersebut lebih baik dari pesaingnya. Karena kualitas (desain dan 

kenyamanan) yang lebih tinggi serta ciri khasnya membuat produk menarik 

bagi pelanggan. Popularitas asosiasi merek merupakan aliansi merek yang 

membuat konsumen mempercayai adanya fitur dan keuntungan yang 

ditawarkan dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginannya 

sehingga membentuk sikap positif terhadap merek. Kekuatan merek produk 

adalah asosiasi merek, yang bergantung pada informasi untuk mencapai 

ingatan pelanggan dan membuat informasi tersebut tetap menjadi bagian 

dari citra merek. 

2. Kekuatan asosiasi merek bergantung pada jumlah pemrosesan informasi 

yang diperoleh dalam proses pengkodean. Ketika pelanggan secara aktif 

memperjelas makna informasi tentang suatu produk atau layanan, asosiasi 

yang lebih kuat terbentuk dalam ingatan pelanggan. Pentingnya asosiasi 

merek dalam ingatan pelanggan bergantung pada bagaimana merek 

dipersepsikan. 

3. Keunikan suatu merek terletak pada kenyataan bahwa asosiasi dengan 

merek tersebut pasti akan dimiliki bersama. Maka dari itu, perlu adanya 

keunggulan kompetitif pelanggan memilih merek tertentu. Positioning 



14 

 

 

merek lebih tentang pengalaman atau keuntungan pribadi dari pada citra 

produk. Mengenai perbedaan yang ada dan produk, pelayanan, personel, 

dan saluran yang diharapkan dapat menghasilkan perbedaaan dibandingkan 

pesaing untuk memberikan keunggulan bagi produsen dan pelanggan. 

Ada beberapa indikator Brand Image dari penelitian Tanvir et al., (2020) dan 

Purwati & Cahyanti, (2022) indikator brand image yang dirangkum penulis 

menjadi sebagai berikut : 

1. Terdapat Keunggulan asosiasi merek atau produk. 

2. Memiliki Kekuatan produk atau asosiasi merek. 

3. Mempunyai Keunikan produk atau merek. 

4. Mempunyai sejarah yang kaya pada asosiasi merek. 

2.1.3.  Kualitas Produk 

Kualitas produk menurut Aprian & Hidayat, (2018) adalah kemampuan suatu 

produk untuk melakukan tugasnya seperti keandalan, daya tahan, akurasi, 

kemudahan penggunaan, dan kemampuan perbaikan, dan lainnya. Akbar, (2019) 

mendefinisikan bahwa kualitas produk adalah kemampuan produk dalam 

menjalankan tugasnya, kemampuan ini meliputi ketahanan, kehandalan, keakuratan 

produk secara keseluruhan (Akbar, 2019).  

Perusahaan hendaknya meningkatkan kualitas atau pelayanan, dengan 

meningkatkan kualitas pada produk, sehingga membuat pelanggan puas terhadap 

produk dan layanan yang diberikan. Hal ini membuat  pelanggan melakukan 

transaksi pembelian berulang pada produk tersebut Hidayah & Idris, (2020). 

 Ramadhan & Santosa, (2017) menyatakan bahwa seseorang harus 
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mempertimbangkan kualitas produk ketika mengambil keputusan pembelian. 

Perusahaan harus menawarkan produk yang berkualitas dan bernilai tambah 

sedemikian rupa sehingga terlihat berbeda dengan produk pesaingnya. Telagawathi, 

(2019) mengemukakan bahwa kualitas produk adalah jati diri pada barang atau jasa 

dalam mempengaruhi kemampuan, untuk memenuhi kebutuhan yang dirasakan. 

 Mempunyai produk berkualitas tinggi penting untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Kebutuhan yang terpenuhi sesuai harapan, membuat konsumen 

menyukai produk bahkan membantu mempromosikan (Nazarani & Suparna, 2021). 

Standar mutu diperlukan untuk mencapai mutu produk yang diinginkan 

Zulfikar, (2022). Tujuannya adalah memastikan produk dapat diproduksi 

memenuhi standar yang ditetapkan, sehingga konsumen tidak kehilangan 

kepercayaan pada produk. Pengalaman membeli produk, baik atau buruk, yang 

membuat konsumen akan melakukan pembelian berulang atau tidak. Maka dari itu, 

pemilik usaha harus menciptakan produk untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen. (Zulfikar, 2022) 

Hasil penelitian yang dilakukan Noverita Wirayanthy (2019) menyatakan ada 

pengaruh positif kualitas produk terhadap minat beli konsumen pada produk private 

label Indomaret di Yogyakarta. Selain itu, hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Satria  (2017) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh poitif terhadap 

minat beli. 

Menurut (Safitri, 2021) menjelaskan bahwa dimensi kualitas produk 

delapan dimensi yang terdiri dari : 

1. Hasil kinerja (performance) 
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Merupakan ciri fungsional utama dari produk utama yang akan dibeli, 

kinerja produk, yang memberikan manfaat kepada konsumen yang 

mengkonsumsinya, sehingga konsumen dapat memperoleh manfaat dari 

produk yang telah dikonsumsinya. Indikator kinerja setiap produk atau 

jasa dapat berbeda-beda tergantung pada nilai operasional yang 

diperbolehkan oleh perusahaan. 

2. Sifat atau fitur (Features) 

Sifat sekunder atau tambahan, fungsi tambahan produk ini juga dapat 

digunakan sebagai fungsi yang membedakannya dengan produk pesaing 

sejenis. Fitur yang membedakan produk ini dengan  dari produk pesaing 

yang serupa. Fitur-fitur yang ditawarkan dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan. 

3. Keandalan (Reliability) 

Keandalan adalah kemungkinan kecil bahwa produk tidak rusak atau 

gagal. Resiko kerusakan pada produk menunjukkan kepuasan pelanggan 

terhadap produk. Semakin besar risiko yang diambil pelanggan pada 

produk, maka semakin rendah kepuasan pelanggan. 

4. Kesesuaian (suitability) 

Yaitu kesesuaian kinerja dan kualitas produk dengan standar yang 

dinginkan oleh produsen dan sesuai dengan perencanaan perusahaan, 

yang berarti produk-produk yang sebagian besar sesuai dengan 

keinginan pelanggan. Pada dasarnya, setiap produk memiliki standar 

ataupun spesifikasi yang telah ditentukan, dan karakteristik desain 
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operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Daya Tahan (Durability) 

Hal ini mengacu pada lamanya waktu suatu produk dapat digunakan dan 

dapat didefinisikan sebagai ukuran perkiraan masa pakai dalam kondisi 

normal. 

6. Kemampuan melayani (Serviceability) 

Meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, kemudahan perbaikan 

dan penanganan pengaduan yang memuaskan. Dapat diartikan sebagai 

kerusakan atau kecacatan pada produk, dapat diartikan sebagai 

kegagalan atau kecacatan produk, yang mana hal ini tergantung pada 

kesiapan produk tersebut untuk diperbaiki agar konsumen tidak merasa 

berada pada tempatnya tanpa kekurangan. 

7. Estetika (Aesthetics) 

Yakni daya tarik suatu produk terhadap panca indera yang dapat dilihat 

dari bentuk fisik, warna, corak atau desain, rasa, aroma, dan lain-lain. 

Dengan demikian, konsumen tertarik pada suatu produk ketika melihat 

tampilan awalnya. 

8. Kualitas ( Quality) 

Yaitu persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau keunggulan 

produk. Ketika konsumen tidak memahami karakteristik produk yang 

dibelinya, mereka akan melihat berdasarkan harga, merek dan negara 

produsen. 

Menurut Powa et al., (2018) terdapat indikator yang dapat di gunakan untuk 
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mengukur kualitas produk, yaitu : 

1. Keragaman (reability), sebuah produk memiliki bentuk, ukuran atau 

jenis beragam. 

2. Ketahanan (durability), dapat dilihat seberapa lama produk tersebut 

dapat digunakan. 

3. Kinerja (performa), meliputi kualitas dan kinerja produk yang 

melengkapi fungsi dasar produk. 

 

2.1.4.  Hedonisme 

Hedonisme adalah pandangan hidup yang menganggap kesenangan dan 

kenikmatan materi sebagai tujuan hidup yang utama. Bagi penganut ideologi ini, 

kesenangan, pesta, dan kesenangan adalah tujuan terpenting dalam hidup, suka atau 

tidak disukai orang lain. Karena mereka mengira hidup hanya sekali, mereka 

merasa ingin menikmati hidup semaksimal mungkin (Aprilia et al., 2020). 

 Tyrväinen et al., (2020) mendefinisikan hedonisme sebagai sikap hidup 

yang menganggap kesenangan dan kenikmatan materi sebagai tujuan utama hidup. 

Bagi penganut ideologi ini, kesenangan, pesta, dan bermain adalah tujuan 

terpenting dalam hidup, suka atau tidak disukai orang lain. Karena mereka mengira 

hanya memiliki satu kehidupan, mereka ingin menikmati hidup semaksimal 

mungkin (Tyrväinen et al., 2020). 

Wang et al., (2022) berpendapat bahwa hedonisme merupakan motivasi 

konsumen untuk membeli karena berbelanja merupakan suatu kesenangan 

tersendiri sehingga tidak memperhatikan kegunaan dari produk yang dibeli Wang 
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et al., (2022). Motif belanja hedonis merupakan kebutuhan setiap orang akan 

suasana bahagia menimbulkan arousal yang mengacu pada tingkat seseorang 

merasa segar, bersemangat atau aktif dalam suatu situasi (Aprilia et al., 2020). 

Di kalangan remaja, hedonisme berkembang karena pengaruh faktor 

lingkungan, mereka meniru gaya hidup orang-orang terkenal bahkan ingin menjadi 

terkenal. Berbagai reality show menawarkan acara yang mendapatkan popularitas 

instan. Menurut Ramadhan & Simanjuntak (2018), hedonisme tidak dapat 

dipungkiri karena manusia selalu dikaitkan  dengan emosi yang menyenangkan dan 

secara otomatis berusaha menghindari emosi yang tidak menyenangkan. Manusia 

berusaha untuk mencapai tujuannya, yang membuat mereka bahagia atau puas 

(Ramadhan & Simanjuntak, 2018). 

Faktanya, kondisi kehidupan generasi muda saat ini mengalami 

kemunduran, bahkan lebih buruk dibandingkan generasi sebelumnya. Pengaruh 

budaya asing dan pesatnya kemajuan globalisasi melalui teknologi informasi, serta 

tumbuhnya komunikasi antar bangsa, berdampak pada generasi muda saat ini 

(Fahirra, 2021). 

Menurut Prasetya & Purnamawati (2020), motivasi hedonis berpengaruh 

positif terhadap minat beli mobile payment OVO. Semakin tinggi motivasi hedonis 

maka semakin besar pula semangat membeli. Hal ini didukung oleh penelitian Kiani 

(2018) yang menyatakan bahwa nilai hedonis mempunyai pengaruh yang lebih 

besar terhadap minat beli. 

Menurut Siti dan Meriless Theddy dan Japarianto (2015), motivasi hedonis 

terdiri dari tiga dimensi antara lain : 
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a. Affiliation, adalah kesenangan diperoleh dari aktivitas tertentu. 

b. Escapism, merupakan suatu aktivitas refreshing dari kebosanan dalam aktivitas 

rutin. 

c. Novelty, tindakan untuk mendapatkan hal baru. 

Ada beberapa indikator hedonisme menurut Wang et al., (2022) indikator-

indikator hedonisme yang dirangkum penulis sebagai berikut : 

1. Pengembangan rasa ingin tahu dan keterbukaan terhadap perubahan 

2. Peningkatan harga diri 

3. Hiburan dan kesenangan  

4. Gaya konsumsi 

 

2.2 Kajian Penelitian yang Relevan  

NO Nama Peneliti 

dan Tahun 

Variabel 

Dependen 

Variabel 

Independen 

Hasil Penelitian 

1. Brian P.Brown, 

Alex R.Zablah, 

Danny N 

Bellenger, 

Naveen Donthu, 

2020 

Minat Beli Brand 

Image 

Pada penelitian ini 

menghasilkan positif terhadap 

tingkat kepekaan terhadap 

brand image dalam 

melakukan minat beli 

2. Kunja 

Sambashiva 

Rao, Bramhani 

Minat Beli  Brand 

Image, 

Hedonis 

Hasil dari penelitian 

menunjukkan hasil positif 

minat beli konsumen terhadap 
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Rao, G.V.R.K. 

Acharyulu, 2021 

keyakinan dan kepercayaan, 

hedonis dengan brand image 

3. Mona Mrad, 

Charles Chi Cui, 

2020 

Minat Beli Brand 

Image. 

Hasil pada penelitian ini 

membuktikan, brand 

memberikan pengaruh positif 

terhadap minat beli 

konsumen. 

4. Ganesh Dash, 

Kip Kiefer, 

Justin Paul,2021 

Purchase 

Intention 

Brand 

Image 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwah Brand 

Image dapat mempengaruhi 

minat beli Generasi-Z  dalam 

membeli produk. 

5. Pantea 

Foroundi, 

Zhongqi Jin, 

Suraksha Gupta, 

Mohammad M. 

Foroundi, Philip 

J.Kitchen, 2018 

Minat Beli Brand 

Image 

Pada penelitian ini 

menghasilkan bahwa brand 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. 

6. Mohd Shuaib 

Siddiqui, Urooj 

Ahmad 

Siddiqui, 

Purchase 

Intention 

Brand 

Image 

Pada penelitian ini 

menghasilkan Brand Image 

berdampak positif terhadap 

minat beli di India. 
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Mohammed 

Arshad Khan, 

Ibrahim Ghazi 

Alkandi, Anoop 

Krishna Saxena, 

Jaziba Haroon 

Siddiqui, 2021  

7. Fanni Agmeka, 

Ruhmaya Nida 

Wathoni, Adhi 

Setyo 

Santoso,2019 

Purchase 

Intention 

Brand 

Image 

Hasil penelitian ini 

mengungkapkan Brand Image 

memiliki pengaruh terhadap 

minat beli seseorang terhadap 

suatu produk. 

8. Gusti Ngurah 

Gunawan, I putu 

Gede 

Sukaatmaja, 

2018 

Minat Beli. Bramd 

Image 

Hasil analisis membuktikan 

brand image terdapat 

pengaruh positif terhadap 

minat beli dari seorang 

pelanggan. 

9. Andhika Putra 

Dharmais, 

Nurafni 

Rubiyanti, 2022 

Minat Beli Hedonisme Pada penelitian ini 

menghasilkan bahwa 

hedonisme berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. 

10. Akhmad Rozaky 

Akbar, 2019 

Minat Beli Kualitas 

Produk 

Hasil analisis pada penelitian 

ini menyatakan kualitas 
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produk secara positif 

mempengaruhi minat beli 

konumen.. 

11. Muhammad 

Zulfikar, 

2022 

Minat Beli Kualitas 

Produk 

Hasil dari penelitian ini 

terdapat pengaruh signifikan 

dari kualitas produk terhadap 

minat beli. 

12. Syifa Adzkia, 

Corry Yohana, 

Ryana Parlyna, 

2021 

Minat Beli Brand 

Image 

Hasil penelitian ini terdapat 

pengaruh positif dan 

signifikan dari brand image 

terhadap minat beli. 

13. Cynthia Agatha, 

Altje Tumbel, 

Djurwati 

Soepeno, 

2019 

Minat Beli Brand 

Image 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa brand 

image secara stimulan dan 

persial berpengaruh positif 

terhada minat beli. 

 

2.3 Kerangka Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan maksud menganalisis pengaruh brand 

image, kualitas produk, hedonisme, terhadap minat beli produk Vespa. Peneliti 

menggambarkan kerangka konseptual sebagai berikut : 

“Gambar 2.1 Kerangka Bepikir” 
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2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1. Pengaruh Brand Image terhadap minat beli  

Dalam penelitian Adzkia et al (2021), variabel brand image memiliki pengaruh 

positif pada minat pembelian pelanggan. Aristayasa et al., (2020) menunjukkan 

hasil analisis  brand image berdampak positif dan signifikan baik sebuah produk 

berdasarkan brand image yang dibangun meningkatkan  minat beli konsumen. 

H1 : Terdapat berpengaruh positif yang signifikan secara persial dari variabel 

brand image terhadap minat pembelian Produk Vespa di Surakarta 

2.4.2 Pengaruh Kualitas Produk 

Penelitian Noverita Wirayanthy (2019) menemukan bahwa kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk private label Indomaret di 

Yogyakarta. Menurut Powa et al.(2018), kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli produk Vespa di 

Surakarta 
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2.4.3 Pengaruh Hedonisme 

Menurut Andhika Putra Dharmais (2019), motivasi hedonis berpengaruh positif dan 

sognifikan terhadap minat beli. Meningkatnya motivasi hedonis maka semakin 

banyak orang yang memutuskan untuk membeli. Hal ini di dukung oleh penelitian 

Kiani (2018), yang mengungkapkan nilai hedonis menjadi pengaruh minat beli dan 

kepuasan konsumen. 

H3 : Hedonisme berpengaruh terhadap minat pembelian produk Vespa di 

Surakarta
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini mengambil lokasi penelitian berlokasi di Surakarta,dan dilakukan 

mulai dari penyusunan masukan penelitian sampai terlaksananya laporan penelitian 

ini, dimulai pada bulan Februari 2023 sampai selesai.   

3.2 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 

jenis penelitian yang hasilnya diperoleh menggunakan metode statistik atau metode 

kuantifikasi atau pengukuran lainnya. (Sujarweni, 2014). Mengembangkan dan 

menggunakan model matematis, teori atau hipotesis yang terkait dengan fenomena 

yang diselidiki oleh peneliti adalah tujuan penelitian kuantitatif . 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.1.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2017)  populasi dimaknai suatu daerah wilayah umum 

terdiri dari objek atau subjek yang menunjukkan sifat dan cir khasi tertentu yang 

ditentukan peneliti terapkan dalam penelitian. Populasi tidak hanya sekedar jumlah 

subjek atau objek yang diteliti, tetapi mencakup seluruh ciri-ciri subjek atau objek 

tersebut (Sugiyono, 2017). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seseorang yang berada di wilayah 

Surakarta yang berminat membeli motor Vespa. 

3.1.2 Sampel 

Sampel adalah beberapa bagian populasi. Untuk menentukan besarnya sampel 
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harus dihitung berdasarkan hasil perhitungan sampel minimum, karena sampel 

merupakan bagian dari populasi. (Sugiyono, (2017). Penentuan jumlah sampel 

minimum untuk Structural Equation Model (SEM) menurut Hair et al(2010) 

sebagai berikut :  

n = (5 sampai 10 x jumlah indikator yang digunakan) 

n =  7 x 17 

n = 119 Responden 

Perhitungan diatas menunjukkan bahwa sampel partisipan penelitian berjumlah 

119 responden. Jumah penduduk yang besar dan dapat berubah sewaktu-waktu, 

itulah alasan digunakannya rumus ini. 

3.1.3 Tehnik Pengambilan Sample 

 Nonprobability Sampling digunakan sebagai metode pengambilan sampel 

dalam penelitian ini.  Cara teknis ini tidak memberikan kesempatan yang sama  

kepada seluruh anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Mari kita pilih 

sampel. Secara khusus penelitian ini menggunakan Non-probality Sampling dengan 

jenis purposive sampling dimana sampel dipilih secara khusus untuk tujuan 

penelitian. Oleh karena itu, pilihan yang diberikan tidak sama, harus sesuai aturan. 

Sampel pada penelitian ini harus memenuhi persyaratan sebagai berikut:  

1. Laki-laki atau Perempuan 

2. Responden dengan usia 16-26 tahun. 

3. Responden bertempat tinggal di Surakarta.  

4. Responden sudah atau belum pernah membeli motor Vespa. 

3.2 Data dan Sumber Data 
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3.2.1 Data Primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dengan sumber 

data dari narasumber melalui pernyataan yang diajukan secara langsung dari 

sumber pertama (Sujarweni,2014). Dalam penelitian ini, kuesioner yang berisi 

pertanyaan-pertanyaan terkait berbagai variabel digunakan sebagai data mentah. 

Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang pernah 

membeli Vespa. 

3.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah informasi yang dikumpulkan oleh orang lain, bukan 

penelitian itu sendiri (Sulaiman et al., 2022). Data sekunder dalam penelitian ini 

diambil dari jurnal ilmiah, buku, internet, dan sumber relevan. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai sumber dan cara 

yang berbeda. Ditinjau dari metode atau  teknik pengumpulan data dapat dilakukan 

dengan wawancara, kuesioner, observasi dan gabungan dari ketiganya (Sugiyono, 

2015).  

Metode ini akan memungkinkan peneliti menggunakan Google Forms untuk 

menyediakan kuesioner online dengan pertanyaan-pertanyaan yang dapat dengan 

mudah disebarkan melalui perangkat digital seperti smartphone dan laptop agar 

mudah direspon oleh responden. Informasi yang diperoleh dari survei diukur 

dengan dalam bentuk pertanyaan dengan skala likert. Setiap jawaban diberi nilai 

pada skala 1-5. 
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Tabel 3.1 

“Skala Pengukuran” 

 

Hasil penelitian menunjukkan setuju atau tidaknya responden terhadap 

beberapa indikator yang terkait dengan variabel minat beli konsumen. 

3.3.1 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). 

Variabel pada penelitian ini terdiri dari dua macam antaranya yaitu : 

1. Variabel Independen 

Variabel independen (X) adalah variabel yang mempengaruhi variabel 

dependen secara positif atau negatif. Variabel independen juga merupakan 

faktor yang menyebabkan perubahan dan munculnya variabel dependen 

(Sugiyono, 2012). Variable bebas dalam penelitian ini adalah brand image 

(X1), kualitas produk (X2), dan Hedonisme (X3). 

2. Variabel Dependen 

Variabel ini adalah variable utama dalam penelitian ini. Menurut Sugiyono 

(2012) variabel dependen, juga dikenal sebagai variabel terikat, kriteria, hasil 

atau variabel output. Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang 

dipengaruhi atau disebabkan oleh variabel bebas. Minat beli (Y) adalah  variabel 

terikat (dependen) dalam penelitian ini.  
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3.3.2 Definisi Operasional Variabel  

Definisi operasional adalah suatu atribut atau penilaian dari objek penelitian 

dengan tujuan untuk memahami makna antar variabel penelitian sebelum 

melakukan analisis penelitian (Sujarweni, 2014). Variabel penelitian yang 

digunakan dalam analisis data adalah sebagai berikut: 

“Tabel 3.2” 

“Devinisi Operasional Variabel Penelitian” 

 

No  Variabel Pengertian Indikator 

1. Brand 

Image 

Brand Image mewakili 

rpersepsi umum terhadap 

merek dan dibentuk oleh 

pengetahuan dan 

pengalaman masa lalu 

tentang merek itu sendiri. ( 

Sari, 2020) 

a.Terdapat Keunggulan 

asosiasi merek atau produk. 

b.Memiliki Kekuatan 

produk atau asosiasi merek. 

c.Mempunyai Keunikan 

produk atau merek. 

d.Mempunyai sejarah masa 

lalu yang kaya pada asosiasi 

merek 

2. Kualitas 

Produk 

kualitas produk merupakan 

suatu kemampuan produk 

dalam melakukan fungsi-

fungsinya, kemampuan itu 

meliputi daya tahan, 

kehandalan, ketelitian 

a.Keragaman (reability) 

b.Ketahanan (durability)  

c.Kinerja (performa) (Powa 

et al., 2018) 
Tabel Berlanjut…… 
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yang diperoleh produk 

dengan secara keseluruhan 

(Akbar, 2019). 

3. Hedonis

me 

Pandangan hidup yang 

menganggap kesenangan 

dan kenikmatan materi 

sebagai tujuan hidup yang 

utama. Bagi penganut 

ideologi ini, kesenangan, 

pesta, dan bermain adalah 

tujuan terpenting dalam 

hidup, baik bagi orang lain 

atau tidak. Karena mereka 

berpedoman hidup hanya 

sekali sehingga harus 

dinikmati semaksimal 

mungkin (Tyrväinen et al., 

2020). 

 

a.Pengembangan rasa ingin 

tahu dan keterbukaan 

terhadap perubahan 

b.Peningkatan harga diri 

c.Hiburan dan kesenangan  

d.Gaya konsumsi 

(Wang et al., 2022) 

4. Minat 

Beli 

Minat beli didefinisikan 

sebagai sikap senang 

terhadap objek yang 

membuat sesorang 

a.Keinginan melakukan 

pembelian. 

b.Keinginan untuk mencari 

informasi produk. 

Tabel Berlanjut…… 
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berusaha untuk 

mendapatkannya dengan 

cara membayar atau 

pengorbanan 

lainnya(Siddiqui et al., 

2021). 

c.Keinginan untuk mencoba 

ketika melihat produk  

d.Keinginan untuk 

melakukan pembelian di  

masa datang 

e.Keinginan untuk 

mereferensikan produk 

kepada orang lain. 

f. Keinginan untuk mencari 

tahu lebih banyak informasi 

tentang produk 

(Dash et al., 2021) dan (Lay, 

2021) 

 

 

3.4 Tehnik Analisis Data 

Langkah selanjutnya adalah analisis data, yaitu menyederhanakan informasi 

dalam bentuk mudah dipahami, dibaca, dan diinterpretasikan. Karena sifat data 

dan analisisnya, maka penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dan 

ketika menganalisis temuannya, peneliti melakukan perhitungan dan penulis 

melakukan perhitungan dan pengolahan analisis dengan program SPSS 

(Statistical Product and Service Solution) untuk mereduksi model yang dibuat. 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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3.4.1 Uji Statistik Deskriptif 

 Menurut Sugiyono (2017), uji statistik deskriptif digunakan peneliti untuk 

mendeskripsikan data sampel dan tidak mengambil kesimpulan bersifat deskriptif, 

valid kepada masyarakat umum atau membuat generalisasi. Uji ini digunakan untuk 

menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data 

penelitian yang dikumpulkan. Ada banyak cara untuk menyajikan statistik 

deskriptif termasuk tabel, bagan, grafik, rata-rata nilai, data terendah, data tertinggi, 

standar deviasi, dan persentase dari masing-masing variabel. 

3.4.2 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah  valid atau tidaknya suatu 

penelitian. Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner dapat 

menjelaskan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2013).  

Baik atau tidaknya suatu instrumen penelitian ditentukan oleh validitas 

dan reliabilitasnya. Validitas suatu instrumen mengacu pada sejauh mana 

suatu pengukuran akurat dalam mengukur apa yang ingin diukur, sedangkan 

reliabilitas mengacu pada sejauh mana pengukuran tersebut dapat 

diandalkan konsistensinya. Suatu instrumen dikatakan valid apabila 

instrumen tersebut dapat mengungkapkan perubahan informasi secara 

akurat tanpa menyimpang dari keadaan sebenarnya. Suatu instrumen 

dikatakan reliabel apabila dapat mengungkapkan informasi yang dapat 

dipercaya.   

Program SPSS 23 digunakan untuk uji validitas penelitian ini dengan 
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tingkat signifikansi 0,05 sebagai berikut : 

1. Apabila hasil r hitung > r tabel dapat dikatakan variabel valid. 

2. Variabel penelitian dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel. 

Uji validitas menilai kemampuan suatu kuesioner dalam mengukur 

parameter penelitian.  

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah pengujian yang menunjukkan sejauh mana alat 

pengukur dapat dipercaya atau diandalkan. Hal tersebut menunjukkan 

sejauh mana hasil pengukuran itu konsisten atau stabil sepanjang waktu 

(Ghozali, 2013).  

Tehnik pengukuran realibitas dilakukan satu kali dalam penelitian ini, 

kemudian hasilnya akan dibandingkan dengan pertanyaan lain pada suatu 

korelasi antar jawaban. Dalam pemeriksaan reliabilitas, analisis didukung 

dengan menggunakan SPSS 23 yang menyediakan layanan pengukuran 

seperti Cronbach Alpha. 

Dalam uji reliabilitas, rumus Cronbach’s Alpha digunakan untuk 

memperkirakan tingkat reliabilitas pengukuran. Alat tersebut dianggap 

andal (reliabel) jika nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6, maka intrumen 

penelitian reliabel. Kriteria suatu data dikatakan reliabel menggunakan 

metode Cronbach’s Alpha digunakan uji reliabilitas dengan kriteria sebagai 

berikut (Syafina & Harahap,2019) 

a. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha 

suatu variabel > 0.6. 
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b. Apabila nilai Cronbach’s Alpha < 0,6 artinya tidak reliabel. 

3.4.2 Uji Asumsi klasik  

  Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda untuk memenuhi 

syarat pengujian hipotesis klasik. Uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 

heteroskedastisitas merupakan proses pengujian hipotesis klasik yang digunakan 

dalam penelitian ini. 

1. Uji normalitas  

Uji normalitas dilakukanuntuk menguji apakah model regresi variabel 

independen dan variabel dependen atau keduanya mempunyai distribusi 

normal atau tidak. Informasi yang diterima dapat dibagikan secara normal 

atau tidak. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi 

normal. Ada cara untuk mengecek apakah terdistribusi normal atau tidak 

dengan metode Kolmogorov Smirnov (kabasarang et al., 2013). 

Uji normalitas yang dilakukan dengan menggunakan uji statistik 

Kolmogorov Smirnov (K-S). Hipotesis nol (H0) dibuat untuk data yang 

berdistribusi normal dan hipotesis alternatif (Ha) untuk data yang tidak 

berdistribusi normal. Data dianggap memenuhi asumsi normalitas atau 

berdistribusi normal apabila nilai signifikansi dari uji Kologorov-Smirnov 

adalah >0.05, dan tidak berdistribusi normal, jika signifikansi <0,05 

(Harahap, 2019). 

Pengujian hipotesis, hasil perlu di uji normalitas. Uji ini dilakukan untuk 

menentukan metode statistik yang akan digunakan dan untuk menentukan 

apakah data berdistribusi normal. Analisis tambahan dilakukan untuk 
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memastikan bahwa data yang diperoleh memiliki distribusi normal. Dalam 

penelitian ini, uji normalitas digunakan dengan uji Kolmogorov-Smirnov. 

2. Uji multikolinearitas 

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk menguji apakah suatu 

model regresi dapat menunjukkan variabel independen (multikolinearitas)  

atau adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen dalam model 

regresi linear berganda. Model regresi yang baik seharusnya menunjukkan 

multikolinearitas, namun juga dapat menunjukkan kolinearitas atau tidak 

adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen (Ghozali, 2018)  

3. Uji heteroskedastitas 

Tujuan uji heteroskedastisitas ini adalah untuk menguji apakah mode 

yang regresi berbeda antar residu yang diamati. Jika variasi sisa dari 

pengamatan yang satu ke pengamatan yang lain konstan maka disebut 

homoskedastisitas dan jika bervariasi maka disebut heterokedastisitas. 

Heteros arti nilai > 0,05 atau 5% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas 

pada data dan layak untuk dilakukan pengujian lebih lanjut (Ranti et al., 

2017). 

3.4.3 Uji Analisis Regresi Linier Berganda  

Uji analisis regresi linier berganda digunakan untuk menilai secara simultan 

pengaruh variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen) 

dalam skala interval. Tujuan dari metode analisis ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana Brand Image, Kualitas Produk, Hedonisme mempengaruhi minat 

Beli.  
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Persamaan regresi berdasarkan hipotesis yang dikembangkan adalah 

sebagai berikut (Paramita & Noviansyah Rizal, 2016) : 

 

3.4.4 Uji Ketetapan Model 

1. Uji Simultan (Uji F) 

Uji statistik F sebenarnya menunjukkan apakah seluruh variabel 

independen dalam model mempengaruhi variabel dependen secara 

bersamaan. Nilai level of significance (α)yang digunakan sebesar 5% ketika 

membandingkan nilai F yang diperoleh dari hasil perhitungan dengan nilai 

F yang terdapat pada tabel. Metode ini mengambil ketentuan sebagai berikut 

(M. S. Priadana & Muis, 2009): Model dikatakan layak berdasarkan 

perhitungan yang telah dilakukan  f hitung > f tabel  dengan nilai signifikasi 

>0,05. Hasil dicari dengan rumus berikut  (Kusumawardani, 2013): 
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1.  Uji Koefisien determinasi (Adjusted R2) 

Koefisien determinasi mengukur seberapa baik model mampu 

menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai dari koefisien determinasinya  

antara nol sampai satu. Nilai Adjusted R Square sama dengan 0, sehingga 

nilai yang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai Adjusted R Square sama 

dengan 1, sehingga presentase pengaruhnya sempurna (Ghozali,2013). 

2. Uji Hipotesis (Uji T) 

Uji hepotesis dilakukan guna mengetahui hubungan adanya pengaruh atau 

tidak antar variabel penelitian. Uji-T menunjukkan seberapa jauh pengaruh 

variabel independen dalam menjelaskan variasi individu pada variasi 

variabel dependen. (Ghozali, 2013). 

Jika dihitung nilai t hitung>t tabel dan <0,05, H1 diterima. Dan jika t 

hitung<t tabel >0,05,H0 ditolak. Guna rumus berikut untuk menyelesaikan 

t tabel : 

 

Rumus : df  = n – k – 1 

Keterangan :  

n: jumlah sampel 

k : jumlah variabel (X) 
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BAB VI 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Dalam bab ini menunjukkan bagaimana hasil penelitian mengenai pengaruh 

brand image, kualitas produk dan hedonisme mempengaruhi keinginan untuk 

membeli produk Vespa di Surakarta. Penelitian kuantitatif ini mengumpulkan 

data menggunakan kuesioner yang disebar melalui media sosial melalui google 

formulir kepada masyarakat di Surakarta yang memenuhi kriteria. 

Pemilihan data fokus pada warga yang berdomisili di Surakarta yang pernah 

membeli Vespa atau memiliki keinginan untuk melakukan pembelian yang 

digunakan pada penelitian ini sejumlah 119 responden. Data ini kemudian  

diolah menggunakan SPSS versi 23.  

4.2 Gambaran Karakteristik Responden 

Kuesioner dapat digunakan untuk mengidentifikasi karakteristik responden 

meliputi usia, gender, profesi dan alamat domisili. Berikut adalah gambaran 

mengenai responden : 

4.2.1 karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Menurut data penelitian yang dikumpulkan dari penyebaran kuesioner 

melalui Google form, karakteristik gender dari responden : 
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“Tabel 4.1” 

“Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin”  

 

”Sumber: Data Primer diolah menggunakan SPSS23, 2023” 

Tabel di atas menunjukan bahwa mayoritas responden penelitian adalah 

laki-laki, dengan presentase 68,1% dan perempuan dengan presentase 31,9%. 

Oleh karena itu, mayoritas responden penelitian adalah laki-laki dengan 

presentase 68,1 %. 

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Responden dalam penelitian ini berusia antara 14-16 tahun, 17-21 tahun, 

dan antara 22-26 tahun, berikut tabel usia responden: 

“Tabel 4.2” 

“Jumlah Responden Berdasarkan Usia” 

 



41 

 

 

 

 

 

Data menunjukkan bahwa 5 orang atau 4,2 % dari responden berusia 14-16 

tahun, 33 orang atau 27.7 % dari responden berusia 17-21 tahun dan 81 orang atau 

68,1% dari total responden berusia 22-26 tahun. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

Data pekerjaan responden disajikan pada tabel berikut: 

“Tabel 4.3” 

“Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan” 

 

“Sumber : Data Primer diolah, 2023” 

 Berdasarkan keterangan tabel 4.3 terlihat Pelajar/mahasiswa sejumlah 49 

atau 41,2%,  Wiraswasta 33 atau 27,7%, Wirausaha 26 orang atau 21,8%, Pegawai 

Negeri Sipil (PNS) sebanyak 9 orang atau 7,6%, dan 1,7% yang memilih opsi lain 

dari informasipada tabel dengan 2 responden presentase.  

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Hasil penelitian, didapatkan informasi pekerjaan dari responden yang 

disajikan pada tabel berikut : 
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“Tabel 4.4” 

“Jumlah Responden Berdasarkan Domisili” 

 

“Sumber : Data Primer diolah, 2023” 

Tabel data 4.4, terdapat 20 orang atau 16,8% dari responden yang tinggal di 

Kecamatan Serengan, 27 orang atau 22,7% Kecamatan Jebres, 19 orang atau 16%  

dari Kecamatan Pasar Kliwon, 24 orang atau 20,2% dari Kecamatan Laweyan, 29 

orang atau 24,4% dari Kecamatan Banjarsari. 

4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 

4.3.1 Uji Statistik Deskriptif 

Dalam penelitian ini, statistik deskriptif digunakan untuk menunjukkan nilai 

minimum, maksimum, rata-rata, dan nilai standar deviasi semua variabel yang 

terlibat dalam penelitian : Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), Hedonisme 

(X3) dan Minat Beli (Y). Hasil uji statistik penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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“Tabel 4.5” 

“Hasil Uji Statistik Deskriptif” 

 

“Sumber : Data Primer diolah, 2023” 

Berdasarkan tabel tersebut diringkas penulis hasil terhadap 119 data 

responden adalah: 

Brand Image mempunyai nilai minimum 18,maksimum 25. Mean 22,00 dan 

standard deviation sebesar 1,900. Kualitas Produk memiliki nilai minimum 

sebanyak 14, maksimum sebesar 25. Mean 22,89 dan standard deviation 2,314. 

Hedonisme dengan nilai terendah 11 dan nilai tertinggi 20. Rata-rata sebesar 18,46 

dan standar deviasi sebesar 1,854. Minat Beli mendapat nilai minimum sebesar 11 

dan nilai maksimum sebesar 30. Nilai ini memiliki rata-rata (mean)-nya sebesar 

27,64 dengan standar deviasi (standard deviation) sebesar 2,939. 

4.3.2 Pengujian Hasil Analisis Data 

4.3.3 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Dalam penelitian ini dilakukan uji validitas terhadap empat variabel 

Brand Image, Kualitas Produk, Hedonisme dan Minat Beli. SPSS 23 

digunakan untuk menguji validitas penelitian ini dengan tingkat 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BRAND IMAGE 119 18 25 22.00 1.900 

KUALITAS PRODUK 119 14 25 22.89 2.314 

HEDONISME 119 11 20 18.46 1.854 

MINAT BELI 119 11 30 27.64 2.939 

Valid N (listwise) 119     
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signifikansi 0,05. Dengan kriteria variabel dianggap valid jika r 

hitung positif, r hitung>r tabel. Jika r hitung negatif, r hitung<r tabel, 

variabel tersebut dinyatakan tidak valid. 

“Tabel 4.6” 

“Hasil Uji Validitas” 

 

“Sumber: Data primer (diolah menggunakan SPSS 23), 2023” 

Berdasarkan uji validitas yang dilakukan pada tabel diatas, keempat variabel 

tersebut diianggap valid karena pernyataan pada variabel brand image, kualitas 

produk, hedonisme dan minat beli mendapatkan hasil signifikasi <0,05 dan nilai r 

hitung>r tabel.   

2. Uji Reabilitas  

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator suatu variabel. Suatu variabel dianggap reliabel jika 
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memberikan Cronbach’s Alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika Cronbach’s 

Alpha < dari 0,60. Berikut tabel hasil uji reabilitas penelitian: 

“Tabel 4.7” 

“Hasil Uji Reabilitas” 

 

“Sumber : Data yang diperoleh, 2023” 

Hasil uji reabilitas untuk variabel Brand Image sebesar 0,837, variabel Kualitas 

Produk sebesar 0,769, variabel Hedonisme sebesar 0,841, dan variabel Minat Beli 

sebesar 0,900 masing-masing ditunjukkan dalam tabel 4.7. Karena cronbach’s 

alpha secara keseluruhan > 0,60. Hasil variabel diatas dapat dianggap handal atau 

reliabel. 

4.3.4 Uji Asumsi Klasik 

Contoh bagian dari uji asumsi klasik adalah  uji normalitas, uji multikolinearitas 

dan heteroskedastitas adalah beberapa contoh uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik 

dilakukan dengan SPSS 23 dan hasilnya sebagai berikut : 

1. Uji Normalitas 

Uji statistik Kolmogorov Smirnov (K-S) dapat digunakan untuk menguji 

normalitas. Hipotesis nol (H0) dibuat untuk data dengan distribusi normal dan 
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hipotesis alternatif (Ha) untuk data dengan distribusi tidak normal. Data dikatakan 

memenuhi asumsi normalitas atau berdistribusi normal apabila nilai signifikansi 

uji Kolmogorov-Smirnov sebesar >0,05, sedangkan signifikasi <0,05 

menunjukkan data tidak berdistribusi normal (Harahap, 2019). 

“Tabel 4.8” 

“Hasil Uji Normalitas” 

 

“Sumber: Data primer (diolah menggunakan SPSS 23), 2023” 

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai signifikansi adalah 0,151 dalam 

kasus-kasus nilai tersebut >0,05 atau 0,15>0,05. Oleh karena itu, data berdistribusi 

normal. 

2. Uji Multikolonearitas 

Tujuan dari uji multikolonearitas adalah untuk mengetahui apakah ada 

korelasi antara variabel bebas (independen). Besarnya Tolerance Value dan 

Variance Inflation Factor (VIF) dalam uji multikolinearitas dapat digunakan untuk 

menentukan apakah ada gejala multikolinearitas atau tidak.  
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Uji multikolinearitas ditampilkan ketika nilai tolerance value 0,01 dan 

ambang batas VIF 10. Syarat suatu data dapat dikatakan tidak terjadi 

multikolinearitas jika nilai toleransi >0,10 atau VIF semua <10 yang berarti model 

regresi yang digunakan pada penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinearitas.  

Hasil ditunjukkan dalam tabel di bawah ini : 

“Tabel 4.9” 

“Hasil Uji Multikolinearitas” 

 

“Sumber : Data Primer diolah, 2023” 

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa variabel brand image (X1) mempunyai nilai 

toleransi 0,374 dan VIF 2,673, variabel Kualitas Produk (X2) mempunyai nilai 

toleransi sebesar 0,298 dan nilai VIF sebesar 3.358, dan variabel Hedonisme (X3) 

mempunyai nilai toleransi 0,300 dan nilai VIF sebesar 3.338. Pada variabel 

toleransinya >0,10 dan VIF <10. Menunjukkan bahwa tidak menunjukkan gejala 

multikolinearitas ketika toleransi >0,10 dan VIF <10 menunjukkan bahwa modal 

yang dipakai pada penelitian ini menunjukkan tidak adanya gejala 

multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui apakah terdapat 
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keuniikan varians pada model resgresi dari observasi yang satu ke observasi yang 

lain. Ada beberapa untuk mengetahui adanya heteroskedastisitas. Salah satu 

caranya adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat. Uji 

glejser juga dapat digunakan untuk menguji heteroskedastisitas (Gudono, 2012). 

“Tabel 4.10” 

“Hasil uji Heterokedastisitas”

 

Berdasarkan hasil tabel 4.8 pengolahan dilakukan dengan uji glejser, 

menunjukkan nilai signifikasi pada variabel brand image menunjukkan sebesar 

0,382 > 0,05, variabel kualitas produk menunjukkan hasil 0,071 > 0,05, variabel 

hedonisme menunjukkan hasil 0,243 > 0,05. Sehingga disimpulkan, model regresi 

pada tabel tidak terjadi adanya heteroskesdatisitas. 

4.3.5 Uji Ketetapan Model 

1. Uji Simultan (F)  

Sebuah model bertujuan untuk memperkirakan populasi. Uji dikatakan 

layak berdasarkan f hitung>f tabel  dan signifikansi >0,05. Mencari f tabel dengan 

rumus (Ghani & Amalia, 2014) 

 

 

 

 

 

Variabel  Nilai Signifikasi  Keterangan 

Brand Image  0,382  Tidak terjadi heteroskedastitas 

Kualitas Produk  0,071  Tidak terjadi heteroskedastitas 

Hedonisme  0,243  Tidak terjadi heteroskedastitas 

Sumber : Data Primer yang diolah dengan SPSS 23 
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“Tabel 4.11” 

“Hasil Uji F” 

 

“Sumber: Data primer (diolah menggunakan SPSS 23), 2023” 

F hitung tabel 4.9 adalah 165.807  lebih besar dari f tabel 2,68 nilai sig < 

0,05, maka nilai sig lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05 atau 0,00<0,05. 

Disimpulkan variabel brand image, Kualitas Produk, dan Hedonisme bersama-

sama berpengaruh terhadap Minat Beli. 

2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (Uji adjusted 𝑅2) menjelaskan besaran perubahan 

variabel dependen yang dibentuk oleh variabel independen. Apabila 𝑅2 memiliki 

nilai yang tinggi berarti semakin baik kemampuan variabel independen untuk 

menjelaskan variabel dependen (Ghozali, 2016). 

“Tabel 4.12” 

“Hasil Uji Koefisien Determinan (Adjusted R2)” 
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Dari tabel diatas didapat nilai sebesar Adjusted R Square 0,807 atau 80,7%  

yang artinya variabel brand image (X1), kualitas produk (X2), hedonisme (X3)  

mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) sebanyak 80,7% dan 19,3% 

dijelaskan tidak di uji dalam penelitian ini. 

4.3.6 Analisis Regresi Linier Berganda  

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui 

beberapa variabel independen terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini 

menjelaskan hubungan variabel terikat yaitu Minat Beli sebagai Y dengan variabel 

bebas yaitu Brand Image  sebagai X1, kualitas produk sebagai X2, dan hedonisme 

sebagai X3. 

“Tabel 4.13” 

“Hasil Analisis Regresi Linier Berganda” 

 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .154 1.324  

Brand Image .143 .090 .104 

Kualitas 

Produk 

.636 .114 .411 

Hedonisme .681 .112 .447 

1. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 
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Dari tabel coefficients didapatkan model regresi berikut: 

 

Hasil persamaan uji regresi diatas maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta 0,154 menunjukkan variabelnya adalah brand 

image,kualitas produk dan hedonisme maka tingkat pembeliannya 

sebesar 0,154. 

2. Hasil koefisien regresi brand image sebesar 0,143. Artinya 

pengujian brand image berpengaruh positif terhadap minat beli 

dengan koefisien regresi sebesar 0,143. Ini berarti bahwa setiap kali 

nilai brand image meningkat sementara variabel independen lainnya 

tetap, minat beli meningkat 0,143. Sebaliknya setiap kali nilai brand 

image menurun, minat beli menurun 0,143. 

3. Koefisien regresi kualitas produk sebesar 0,636 yang artinya apabila 

nilai kualitas produk meningkat sementara variabel independen 

lainnya tetap, minat beli meningkat 0,636.  

4. Koefisien regresi variabel hedonisme sebesar 0,681 yang artinya 

apabila variabel hedonisme naik 1 satuan, maka variabel hedonisme 

akan naik juga sebesar 0,681. 
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4.3.7 Uji Hipotesis 

Menurut Ghozali (2018) dengan asumsi bahwa variabel independen lainnya 

tidak berubah, uji statistic t menunjukkan seberapa besar pengaruh satu variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji ini didasarkan pada tingkat signifikansi 

0,05 (Ghozali, 2018).  

“Tabel.14” 

“Hasil Uji Hipotesis (Uji T)” 

 

“Sumber : Data Primer diolah, 2023” 

Dari data diatas, nilai thitung dibandingkan dengan nilai t tabel diperoleh dari rumus 

df = n-k-1 = 115 dan tingkat signifikasi 0,05/1,980. Nilai thitung variabel brand 

image (X1) diketahui sebesar 2,579>1,980 dengan signifikansi 0,017<0,05 yang 

artinya variabel brand image sebagai X1 mempunyai pengaruh secara persial 

terhadap variabel minat beli sebagai Y. 

Variabel kualitas produk sebagai X2 mempunyai 5,555>1,980 dengan 

signifikasi 0,00<0,05 yang berarti variabel kualitas produk sebagai X2 memiliki 

pengaruh signifikan pada variabel minat beli sebagai Y. Kemudian nilai thitung 

variabel hedonisme sebagai X3 sebesar  6,057>1,980 dan nilai signifikansi sebesar 

0,00<0,05 yang berarti variabel hedonisme atau X3 mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel minat beli sebagai Y. 
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4.4 Pembahasan Hasil Analisis Data 

Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk 

dan Hedonisme Terhadap Minat Beli Produk Vespa di Surakarta” diperoleh hasil 

data sebagai berikut : 

4.4.1 Pengaruh Brand Image terhadap minat beli pada produk Vespa di 

Surakarta 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh t hitung variabel brand image sebesar 

2,579 dan signifikansi 0,05 (a=5%), sehingga t tabel 1,980 yang menunjukkan nilai 

2,579>1,980 dan 0,017< 0,05. Dengan demikian dapat di artikan variabel brand 

image mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli.  

Hasil  tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan Soegeng Wahyoedi , 

(2021) dan Adzkia et al, (2021) menjelaskan brand image berpengaruh positif pada 

minat beli konsumen. Hasil penelitian tersebut juga didukung oleh penelitian 

Aristayasa et al., (2020) yang menunjukkan dari hasil analisis bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Dapat 

disimpulkan bahwa brand image nerupakan isu penting dalam pemasaran produk, 

sehingga perusahaan harus mampu menciptakan brand image yang baik di 

masyarakat. Karena semakin tinggi reputasi merek maka hak tersebut dapat 

meningkatkan keputusan pembelian. 

4.4.2 Pengaruh Kualitas produk terhadap minat beli produk Vespa di 

Surakarta 

Berdasarkan hasil diperoleh t hitung dari variabel kualitas produk sebesar 

5,555 dan tingkat signifikansi sebesar 0,05, t tabel 1,980 yang menunjukkan nilai t 
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hitung sebesar 5,555  > 1,980 dan 0,000< 0,05. Demikian dapat disimpulkan 

kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. Pengaruh yang 

signifikan menunjukkan semakin tinggi kualitas produk maka minat beli juga akan 

semakin meningkat.  Hal ini sejalan dengan penelitian Zulfikar, (2022) yang hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian Akbar, 

(2019) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap daya tahan produk dan minat beli (Akbar, 2019).  

4.4.3 Pengaruh Hedonisme terhadap minat beli produk Vespa di 

Surakarta 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa t hitung dari variabel hedonisme 

sebesar 6,057 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05, diperoleh t tabel sebesar 

1,980 yang menunjukkan nilai t hitung 6,057>1,980 dan 0,000<0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi hedonisme maka minat beli 

akan semakin meningkat.  

Hasil penelitian Prasetya & Purnamawati, (2020) menjelaskan bahwa motivasi 

hedonisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Semakin tinggi 

motivasi hedonis maka semakin besar pula minat beli pada konsumen . Hal ini 

didukung oleh penelitian Kiani, (2018) yang menyatakan bahwa nilai hedonistik 

berpengaruh positif dan signifikan lebih besar terhadap minat beli suatu 

produk(Kiani, 2018).
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini 

ditunjukkan oleh variabel brand image (X1) dengan nilai  thitung 2,579 > ttabel 

1,980 dan signifikansi 0,017<0,05 yang artinya brand image atau X1 secara 

positif dan signifikan berpengaruh terhadap variabel minat beli sebagai Y 

sehingga H1 diterima. 

2. Variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

Vespa. Ditunjukkan oleh variabel kualitas produk sebagai X2 dengan nilai 

5,555>1,980 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05 yang berarti variabel 

kualitas produk atau X2 berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

variabel minat beli sebagai Y atau H2 diterima. 

3. Hedonisme memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel  minat 

beli. Hal ini ditunjukkan oleh variabel hedonisme dengan nilai 6,057>1,980 

dengan nilai signifikasi sebesar <0,05 yang berarti variabel hedonisme sebagai 

X3 memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel minat beli 

atau Y atau H3 diterima. 

5.2 Keterbatasan dalam Penelitian 

Penelitian ini telah dirancang dengan baik, akan tetapi peneliti menemukan 

bahwa penelitian ini masih mempunyai banyak kekurangan seperti: 

1. Hanya empat variabel yang digunakan dalam penelitian ini: brand image, 

kualitas produk, hedonisme dan minat beli. 



56 

 

 

 

 

 

2. Penelitian ini dilakukan di Surakarta dengan 119 responden. Akan lebih 

baik jika jumlah sampel dapat diambil lebih banyak. 

3. Kekurangan dari metode pengumpulan data kuisioner yang dilakukan 

melalui google form  adalah responden mungkin kurang memahami 

pernyataan yang ada dan tidak berhati-hati saat menjawab, sehingga 

jawaban yang diberikan mungkin tidak cukup menjelaskan situasi 

sebenarnya. 

4.3 Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian dan kesimpulan diatas, maka 

dapat diberikan saran sebagai berikut : 

1. Bagi perusahaan 

Variabel brand image menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap minat beli, sehingga perusahaan sebaiknya mengeluarkan 

biaya yang lebih besar untuk meningkatkan minat beli konsumen. 

perusahaan diharapkan lebih memperhatikan citra merek pada produk 

dengan melakukan riset pasar sebelum melakukan inovasi baru agar 

produk tersebut dapat selalu diterima dengan baik. 

Variabel kualitas produk menunjukkan pengaruh terhadap minat beli, 

sehingga cara meningkatkan minat beli pada konsumen diasumsikan 

perusahaan menjaga kualitas produk dan melakukan evaluasi terhadap 

cacat produk untuk meningkatkan kualitas produk sehingga produk 

memenuhi keinginan masyarakat. 
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Selanjutnya pada variabel hedonisme menunjukkan bahwa hedonisme 

berpengaruh terhadap minat beli, sehingga untuk meningkatkan minat 

beli perusahaan diharapkan untuk selalu meningkatkan kualitas produk 

untuk memperkuat brand image di masyarakat. Dengan terpenuhi brand 

image, kualitas produk dan hedonisme, maka akan menarik konsumen 

untuk melakukan pembelian pada produk Vespa. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Dalam penelitian ini, peneliti hanya menggunakan tiga variabel yaitu 

brand image, kualitas produk dan hedonisme. Penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk dapat mengembangkan penelitian ini baik segi 

populasi, sampel dan variabel lain sehingga dapat memberikan pengaruh 

terhadap minat beli. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Kuesioner Penelitian 

Kepada Yth : 

Masyarakat di wilayah Kota Surakarta 

 

Assalamu’alaikum Wr.Wb. 

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir skripsi sebagai salah satu syarat 

memperoleh gelar Sarjana (S1) Manajemen Bisnis Syariah di Universitas Islam 

Negeri Raden Mas Said Surakarta maka saya yang bertanda tangan di bawah ini : 

Nama : Alfi Azizah Nur Hasanah  

Nim : 195211380 

Judul Penelitian : Pengaruh Brand Image, Kualitas produk, dan Hedonisme 

terhadap Minat Beli Produk Vespa di Surakarta 

 

Berkaitan dengan penelitian tersebut, maka saya meminta kerelaan dan 

kesediaan saudara/I untuk mengisi kuisioner ini dengan memberikan jawaban yang 

sesuai dengan kondisi atau keadaan yang sebenarnya. Sesuai dengan etika 

penelitian, data yang saudara/I berikan akan terjamin kerahasiaannya dan hanya 

akan digunakan untuk kepentingan penelitian ini. Atas kesediaan dan partisipasi 

saudara/I dalam mengisi kuisioner ini saya mengucapkan terimakasih. 

Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 

 

Hormat saya, 

 

 

Alfi Azizah Nur Hasanah 

(Nim : 195211380) 
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KUISIONER PENELITIAN 

1. Biodata Responden 

1. Nama Lengkap : 

2. Jenis Kelamin : 

a. Laki-laki 

b. perempuan 

3. No. Hp : 

4. Domisili: 

a. Serengan 

b. Jebres 

c. Pasar Kliwon 

d. Laweyan 

e. Banjarsari 

5. Usia : 

a. 14-16 tahun 

b. 17-21 tahun 

c. 22-26 tahun 

6. Pekerjaan : 

a. Pelajar/Mahasiswa 

b. Wiraswasta 

c. Wirausaha 

d. PNS 

e. Lainnya 
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7. Pernah membeli motor Vespa : 

a. Ya  

b. Tidak 

2. Petunjuk Pengisian Kuisioner 

a. Pilih salah satu jawaban yang paling sesuai menurut Anda dan berikan 

tanda (√) 

b. Isilah jawaban pada semua nomor dalam kuesioner 

c. Keterangan kuesioner: 

Sangat Tidak Setuju (STS)   = 1 

Tidak Setuju (TS)  = 2 

Netral (N)   = 3 

Setuju (S)   = 4 

Sangat Setuju (SS)  = 5 

3. Pertanyaan penelitian 

BRAND IMAGE 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Vespa merupakan merek yang 

memiliki produk yang berkualitas 

     

2. Vespa memiliki produk yang dapat 

bertahan lama 

     

3. Vespa memiliki keunikan lebih dari 

pada merek lainnya 

     

4. Vespa merupakan merek yang      
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terkenal dikalangan masyarakat  

 

KUALITAS PRODUK 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Vespa memiliki macam-macam 

bentuk sesuai tipe masing-masing 

     

2. Vespa memiliki kualitas yang 

bagus sehingga mudah digunakan 

     

3. Vespa memiliki mesin yang tahan 

lama 

     

 

HEDONISME 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya selalu mengikuti 

perkembangan Vespa di indonesia 

     

2. Saya lebih percaya diri ketika 

memiliki produk Vespa 

     

3. Produk Vespa menyesuaikan Style 

masa kini 

     

4. Vespa memiliki desain yang 

trendy sehingga menarik perhatian 

konsumen 
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Minat Beli 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya tertarik untuk membeli produk 

sepeda motor Vespa dibandingkan 

dengan produk lain 

     

2. Saya telah mempertimbangkan 

beberapa hal sebelum membeli 

produk Vespa  

     

3. Saya tertarik mencoba produk 

Vespa 

     

4. Aya ingin mengetahui beberapa 

tipe/variasi produk sepeda motor 

Vespa 

     

5. Saya mereferensikan produk Vespa 

kepada orang lain 

     

6. Saya berkeinginan memiliki produk 

Vespa  
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Lampiran 2 

Jadwal Penelitian 

No  Bulan  April  Mei   Juni   Juli   Agustus   

Kegiatan  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3 4 

1.  Penyusunan 

proposal  

X  X  X  X    X X  X  X                    

2.  Konsultasi     X  X      X   X                    X    

3.  Revisi proposal   X  X  X      X X  X        X  X  X          X  

4.  Seminar 

proposal skripsi  

                  X                    

5.  Pengumpulan 

data  

                                      

6.  Analisis data                                         

7.  Penulisan akhir 

naskah skripsi   

                                      

8.  Munaqosah                                         

9.  Revisi skripsi                                        

 

No  Bulan  September Oktober  November 

Kegiatan  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  

1.  Penyusunan proposal                        

2.  Konsultasi      X X      X X  X  X     

3.  Revisi proposal     X  X      X X  X       

4.  Seminar proposal 

skripsi  

                        

5.  Pengumpulan data     X  X X                  

6.  Analisis data         X   X X  X            

7.  Penulisan akhir naskah 

skripsi   

           X X  X  X        

8.  Munaqosah                    X       

9.  Revisi skripsi                          
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Lampiran 3 

Data karakteristik responden : 

No. 

Jenis 

Kelamin Usia Pekerjaan Domisili 

1 Perempuan 11-16 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

2 Perempuan 22-26 Wirausaha Jebres 

3 Perempuan 22-26 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

4 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

5 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

6 Perempuan 22-26 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

7 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

8 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

9 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

10 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

11 Perempuan 22-26 lain-lain Serengan 

12 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

13 Perempuan 22-26 PNS Banjarsari 

14 Laki-Laki 22-26 PNS Pasar Kliwon 

15 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

16 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

17 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

18 Perempuan 11-16 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

19 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

20 Perempuan 11-16 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

21 Perempuan 17-21 Wirausaha Banjarsari 

22 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

23 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 

24 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 

25 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 

26 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

27 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

28 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

29 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

30 Laki-Laki 11-16 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

31 Perempuan 11-16 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

32 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

33 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

34 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 
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35 Perempuan 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

36 Laki-Laki 22-26 PNS Banjarsari 

37 Perempuan 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

38 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Pasar Kliwon 

39 Laki-Laki 22-26 PNS Jebres 

40 Perempuan 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

41 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

42 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Serengan 

43 Perempuan 17-21 Wiraswasta Jebres 

44 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

45 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

46 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

47 Laki-Laki 22-26 PNS Pasar Kliwon 

48 Perempuan 22-26 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

49 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

50 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

51 Perempuan 22-26 PNS Serengan 

52 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

53 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

54 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

55 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

56 Laki-Laki 22-26 PNS Banjarsari 

57 Perempuan 22-26 Wirausaha Laweyan 

58 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

59 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

60 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Serengan 

61 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

62 Laki-Laki 22-26 PNS Laweyan 

63 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Serengan 

64 Perempuan 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

65 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

66 Laki-Laki 22-26 PNS Jebres 

67 Perempuan 22-26 Wirausaha Banjarsari 

68 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

69 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

70 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

71 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

72 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

73 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 
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74 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

75 Perempuan 22-26 Wirausaha Banjarsari 

76 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Serengan 

77 Perempuan 22-26 Wiraswasta Laweyan 

78 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

79 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

80 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

81 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Serengan 

82 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

83 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

84 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

85 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

86 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

87 Perempuan 22-26 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

88 Perempuan 22-26 Wiraswasta Laweyan 

89 Perempuan 11-16 Mahasiswa/Pelajar Banjarsari 

90 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Serengan 

91 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

92 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

93 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

94 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Banjarsari 

95 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 

96 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

97 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 

98 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

99 Perempuan 22-26 Wiraswasta Serengan 

100 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Jebres 

101 Perempuan 17-21 Wirausaha Banjarsari 

102 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

103 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Jebres 

104 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

105 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

106 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

107 Perempuan 17-21 Mahasiswa/Pelajar Serengan 

108 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Pasar Kliwon 

109 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Serengan 

110 Laki-Laki 17-21 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

111 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Banjarsari 

112 Laki-Laki 22-26 lain-lain Banjarsari 
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113 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Serengan 

114 Perempuan 22-26 Mahasiswa/Pelajar Jebres 

115 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Banjarsari 

116 Perempuan 22-26 Wiraswasta Jebres 

117 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa/Pelajar Laweyan 

118 Laki-Laki 22-26 Wiraswasta Laweyan 

119 Laki-Laki 22-26 Wirausaha Pasar Kliwon 
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Lampiran 4 

Tabulasi Data Penelitian  

 

Tabulasi Data Kuesioner Brand Image (X1) 

 

 Brand Image (X1) 

No. X1.1 X1.2 X1_3 X1_4 X1_5 TOTAL_X1 

1 4 5 5 5 4 23 

2 4 4 3 4 4 19 

3 4 4 5 5 5 23 

4 5 4 5 5 4 23 

5 4 4 4 4 4 20 

6 5 5 5 5 5 25 

7 4 5 5 4 4 22 

8 5 4 5 4 5 23 

9 5 5 5 5 5 25 

10 3 3 3 4 3 16 

11 4 5 4 5 4 22 

12 5 4 3 5 4 21 

13 5 5 4 5 5 24 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 5 5 5 25 

16 5 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 5 25 

18 5 5 5 5 5 25 

19 5 5 5 5 5 25 

20 5 5 5 5 5 25 

21 5 5 5 4 5 24 

22 5 4 5 5 4 23 

23 5 5 5 5 5 25 

24 5 5 5 5 5 25 

25 5 5 5 5 5 25 

26 5 5 4 5 5 24 

27 5 4 5 4 5 23 

28 5 5 5 4 4 23 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 5 5 5 5 25 

31 5 4 5 4 5 23 
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32 4 5 5 5 4 23 

33 4 5 4 5 5 23 

34 4 4 5 5 5 23 

35 4 4 5 5 5 23 

36 4 5 5 5 4 23 

37 5 4 5 4 4 22 

38 5 4 5 5 4 23 

39 5 5 5 4 5 24 

40 4 5 4 4 5 22 

41 5 5 5 5 4 24 

42 5 5 5 5 4 24 

43 4 5 4 5 4 22 

44 5 5 5 5 4 24 

45 4 5 5 5 4 23 

46 5 5 4 5 5 24 

47 5 4 5 5 5 24 

48 4 5 5 5 4 23 

49 5 5 5 5 4 24 

50 5 5 5 5 4 24 

51 5 4 5 5 5 24 

52 5 5 5 5 4 24 

53 5 5 5 5 4 24 

54 5 5 5 5 4 24 

55 5 4 5 5 5 24 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 5 5 25 

58 5 5 5 5 4 24 

59 5 5 5 4 5 24 

60 5 5 5 5 5 25 

61 5 5 5 5 5 25 

62 5 4 5 5 4 23 

63 4 4 4 5 5 22 

64 5 4 5 5 5 24 

65 5 5 5 5 4 24 

66 5 5 5 5 5 25 

67 5 5 5 5 5 25 

68 5 5 5 5 5 25 

69 5 5 5 5 5 25 

70 5 5 5 5 5 25 
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71 5 5 5 5 4 24 

72 5 5 5 5 5 25 

73 5 5 5 5 5 25 

74 5 5 5 5 5 25 

75 4 4 4 4 5 21 

76 4 4 4 4 4 20 

77 4 4 4 4 4 20 

78 5 5 4 5 5 24 

79 4 4 4 4 4 20 

80 5 5 5 5 4 24 

81 5 5 5 5 5 25 

82 5 5 5 5 5 25 

83 5 5 4 5 4 23 

84 4 5 3 4 4 20 

85 5 4 3 4 5 21 

86 5 3 4 5 3 20 

87 5 4 3 5 4 21 

88 3 4 4 5 4 20 

89 5 5 5 4 4 23 

90 3 3 3 3 3 15 

91 4 4 4 4 4 20 

92 4 5 5 4 5 23 

93 5 5 5 5 5 25 

94 5 5 5 5 5 25 

95 5 5 5 5 5 25 

96 5 5 5 5 5 25 

97 4 4 4 4 4 20 

98 5 5 5 5 5 25 

99 5 5 5 5 5 25 

100 5 5 5 5 5 25 

101 5 5 5 5 5 25 

102 5 5 5 5 5 25 

103 3 3 3 3 3 15 

104 5 5 5 5 5 25 

105 5 5 5 5 5 25 

106 4 4 4 4 4 20 

107 5 5 5 5 5 25 

108 4 4 4 4 4 20 

109 5 5 5 5 5 25 
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Tabulasi Data Kuesioner Kualitas Produk (X2) 

 Kualitas Produk (X2) 

No. X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL.X2 

1 4 4 4 4 16 

2 3 4 4 3 14 

3 4 4 5 5 18 

4 4 4 5 5 18 

5 4 4 4 4 16 

6 4 4 5 5 18 

7 5 4 5 4 18 

8 4 5 4 5 18 

9 4 5 5 5 19 

10 4 3 3 3 13 

11 5 4 5 4 18 

12 4 2 3 3 12 

13 5 5 5 5 20 

14 5 4 5 5 19 

15 5 5 5 5 20 

16 5 5 5 5 20 

17 5 4 5 5 19 

18 5 5 5 5 20 

19 5 5 4 5 19 

20 5 4 5 5 19 

21 5 5 4 4 18 

22 5 4 5 4 18 

23 5 5 5 5 20 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 4 19 

110 4 4 4 4 4 20 

111 4 4 4 4 5 21 

112 4 4 4 4 4 20 

113 5 5 5 5 5 25 

114 5 5 5 5 5 25 

115 3 5 5 5 5 23 

116 4 4 4 4 4 20 

117 5 5 5 5 5 25 

118 5 5 5 5 5 25 

119 5 5 5 5 5 25 
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26 5 4 5 5 19 

27 4 5 4 5 18 

28 5 5 4 5 19 

29 4 5 4 5 18 

30 4 5 5 4 18 

31 4 5 5 4 18 

32 5 5 5 5 20 

33 4 4 5 5 18 

34 5 4 5 5 19 

35 5 5 4 5 19 

36 5 4 5 5 19 

37 5 4 5 4 18 

38 4 5 5 4 18 

39 5 4 4 5 18 

40 4 5 4 5 18 

41 5 4 4 5 18 

42 5 5 5 5 20 

43 4 5 4 5 18 

44 5 5 5 5 20 

45 5 5 5 5 20 

46 5 5 4 5 19 

47 5 5 5 5 20 

48 5 5 4 5 19 

49 4 5 5 5 19 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 5 5 20 

52 5 5 5 5 20 

53 5 5 5 5 20 

54 5 5 5 4 19 

55 4 5 5 5 19 

56 4 4 5 4 17 

57 4 5 5 4 18 

58 5 5 5 5 20 

59 4 4 5 5 18 

60 5 5 5 5 20 

61 5 5 5 5 20 

62 5 5 5 5 20 

63 5 5 4 4 18 

64 5 5 5 5 20 
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65 4 4 5 5 18 

66 4 4 4 5 17 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 5 5 5 4 19 

70 5 5 5 5 20 

71 5 5 5 5 20 

72 5 5 5 5 20 

73 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 20 

75 4 4 5 4 17 

76 4 4 4 4 16 

77 4 4 4 4 16 

78 5 4 5 4 18 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 5 4 19 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 5 5 20 

83 5 5 4 4 18 

84 3 5 4 4 16 

85 4 4 5 3 16 

86 3 5 3 4 15 

87 4 5 4 3 16 

88 5 3 4 4 16 

89 4 4 3 3 14 

90 3 3 3 3 12 

91 4 4 4 4 16 

92 5 5 5 5 20 

93 5 5 5 5 20 

94 4 5 5 5 19 

95 5 5 5 5 20 

96 5 5 5 5 20 

97 4 4 4 4 16 

98 5 5 5 5 20 

99 4 4 4 4 16 

100 5 5 5 5 20 

101 5 5 5 5 20 

102 5 5 5 5 20 

103 3 3 3 3 12 
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104 5 5 5 5 20 

105 5 5 5 5 20 

106 4 4 4 4 16 

107 4 5 5 5 19 

108 4 4 4 4 16 

109 5 5 5 5 20 

110 4 4 4 4 16 

111 5 5 5 5 20 

112 5 5 5 5 20 

113 5 5 4 5 19 

114 4 5 4 4 17 

115 5 5 4 4 18 

116 5 5 5 4 19 

117 5 5 5 5 20 

118 4 4 4 4 16 

119 5 5 5 5 20 

 

Tabulasi Data Kuesioner Hedonisme (X3) 

  Hedonisme (X3) 

No. X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TOTAL_X3 

1 5 3 5 4 17 

2 4 4 4 4 16 

3 5 4 4 5 18 

4 5 4 5 5 19 

5 4 4 4 4 16 

6 4 2 5 4 15 

7 4 5 5 5 19 

8 5 4 5 4 18 

9 5 5 5 4 19 

10 3 3 3 3 12 

11 5 4 5 4 18 

12 2 2 2 3 9 

13 5 4 5 4 18 

14 4 4 5 5 18 

15 5 5 5 5 20 

16 5 5 5 5 20 

17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 

19 5 5 4 5 19 
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20 5 5 5 5 20 

21 5 4 5 4 18 

22 5 5 4 5 19 

23 5 5 5 5 20 

24 5 5 5 5 20 

25 5 4 5 4 18 

26 5 4 5 5 19 

27 4 5 5 5 19 

28 5 5 4 5 19 

29 5 4 5 4 18 

30 5 5 4 5 19 

31 4 4 5 5 18 

32 4 5 4 5 18 

33 5 5 5 5 20 

34 4 5 5 5 19 

35 4 5 4 5 18 

36 4 5 4 5 18 

37 4 4 4 4 16 

38 5 5 4 5 19 

39 5 4 4 5 18 

40 4 4 4 5 17 

41 5 5 5 5 20 

42 4 5 5 4 18 

43 4 4 4 5 17 

44 4 5 4 5 18 

45 4 5 4 5 18 

46 5 5 5 5 20 

47 4 4 5 5 18 

48 4 5 5 5 19 

49 5 5 4 5 19 

50 4 5 5 5 19 

51 5 4 4 4 17 

52 4 5 5 5 19 

53 4 5 4 5 18 

54 4 5 5 5 19 

55 5 5 4 5 19 

56 5 4 5 5 19 

57 4 5 5 5 19 

58 4 5 5 4 18 



80 

 

 

 

 

59 4 5 5 4 18 

60 5 5 5 5 20 

61 5 5 5 5 20 

62 5 4 5 4 18 

63 4 5 5 5 19 

64 4 5 5 5 19 

65 5 5 4 4 18 

66 5 5 5 4 19 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 5 5 5 5 20 

70 5 5 5 5 20 

71 5 5 5 5 20 

72 5 5 5 5 20 

73 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 20 

75 5 4 5 5 19 

76 4 4 4 4 16 

77 4 4 4 4 16 

78 4 5 5 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 5 5 5 20 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 5 5 20 

83 5 5 4 5 19 

84 3 3 4 5 15 

85 4 4 5 4 17 

86 5 3 4 5 17 

87 4 5 3 4 16 

88 3 4 5 3 15 

89 5 4 4 5 18 

90 3 3 3 3 12 

91 4 4 4 4 16 

92 5 5 5 5 20 

93 5 5 5 5 20 

94 5 4 5 5 19 

95 5 5 5 5 20 

96 5 3 5 5 18 

97 4 3 5 5 17 
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98 5 5 5 5 20 

99 4 3 5 5 17 

100 5 5 5 5 20 

101 5 5 5 5 20 

102 5 5 5 5 20 

103 3 3 3 3 12 

104 5 5 5 5 20 

105 5 5 5 5 20 

106 4 4 4 4 16 

107 5 5 4 5 19 

108 4 4 4 4 16 

109 5 5 5 5 20 

110 4 4 4 4 16 

111 5 5 5 5 20 

112 5 5 5 5 20 

113 5 5 5 5 20 

114 5 5 5 5 20 

115 5 5 5 4 19 

116 4 5 5 5 19 

117 5 5 5 5 20 

118 4 5 5 5 19 

119 5 5 5 5 20 

 

Tabulasi Data Kuesioner Minat Beli (Y) 

  Minat Beli (Y) 

No. Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TOTAL_Y 

1 4 5 4 2 3 4 22 

2 3 3 4 5 4 4 23 

3 4 4 5 5 5 5 28 

4 4 5 5 4 5 5 28 

5 4 4 4 4 4 4 24 

6 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 5 4 5 4 5 27 

8 4 5 5 4 5 4 27 

9 4 5 4 5 4 5 27 

10 3 4 4 4 3 3 21 

11 4 5 4 5 4 4 26 

12 2 4 2 1 1 1 11 

13 4 5 5 4 5 4 27 
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14 5 5 5 5 5 5 30 

15 5 5 5 5 5 5 30 

16 5 5 5 5 5 5 30 

17 5 5 5 5 5 5 30 

18 5 5 5 5 5 5 30 

19 4 5 5 5 5 5 29 

20 4 5 5 5 5 5 29 

21 5 5 5 4 5 5 29 

22 5 4 5 5 5 5 29 

23 5 5 5 5 5 5 30 

24 5 5 5 5 5 5 30 

25 5 5 5 5 4 5 29 

26 4 5 5 4 5 5 28 

27 5 4 5 5 5 4 28 

28 5 5 4 5 5 4 28 

29 5 5 5 4 4 5 28 

30 5 4 5 3 4 5 26 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 5 4 4 5 5 5 28 

33 4 5 4 5 5 5 28 

34 5 4 5 5 4 5 28 

35 4 5 5 5 5 4 28 

36 4 5 4 5 4 5 27 

37 4 5 3 4 4 4 24 

38 4 5 4 5 5 5 28 

39 5 5 4 5 5 5 29 

40 4 5 4 5 5 4 27 

41 5 5 5 4 4 5 28 

42 5 5 5 4 4 5 28 

43 5 4 4 5 5 4 27 

44 5 4 5 5 5 5 29 

45 4 4 5 5 5 4 27 

46 5 5 4 5 5 5 29 

47 4 5 5 5 5 5 29 

48 5 5 4 5 5 4 28 

49 5 5 4 5 5 4 28 

50 4 5 5 5 5 5 29 

51 5 4 5 5 5 4 28 

52 5 5 4 4 5 5 28 
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53 4 5 5 4 5 5 28 

54 5 5 4 5 5 4 28 

55 5 5 4 5 4 5 28 

56 4 5 5 5 5 5 29 

57 4 4 5 5 5 5 28 

58 5 4 5 5 5 5 29 

59 4 5 5 4 5 5 28 

60 5 5 5 5 5 5 30 

61 5 5 5 4 5 5 29 

62 5 5 4 4 5 4 27 

63 4 4 4 5 5 5 27 

64 5 5 5 5 5 5 30 

65 5 5 5 5 4 4 28 

66 4 4 5 5 5 4 27 

67 5 3 5 5 5 5 28 

68 5 5 5 5 5 5 30 

69 5 5 5 5 5 5 30 

70 5 5 5 5 5 5 30 

71 5 5 5 4 5 5 29 

72 5 5 5 5 5 5 30 

73 5 5 5 5 5 5 30 

74 5 5 5 5 5 5 30 

75 4 4 5 4 4 5 26 

76 4 4 4 4 4 4 24 

77 4 4 4 4 4 4 24 

78 5 5 5 5 3 5 28 

79 4 4 4 4 4 4 24 

80 5 5 5 5 5 5 30 

81 5 5 5 5 5 5 30 

82 5 5 4 5 5 5 29 

83 4 4 5 5 5 5 28 

84 5 4 5 5 4 4 27 

85 4 5 4 4 5 3 25 

86 4 5 3 4 3 4 23 

87 5 4 3 3 4 5 24 

88 4 5 4 3 4 4 24 

89 4 5 4 3 3 5 24 

90 3 3 3 3 3 3 18 

91 4 4 4 4 4 4 24 
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92 5 5 5 5 5 5 30 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 5 5 5 5 5 5 30 

96 5 5 5 5 5 5 30 

97 5 4 5 4 5 5 28 

98 5 5 5 5 5 5 30 

99 5 4 5 5 5 5 29 

100 5 5 5 5 5 5 30 

101 5 5 5 5 5 5 30 

102 5 5 5 5 5 5 30 

103 3 3 3 3 3 3 18 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 5 5 5 5 5 5 30 

106 4 4 4 4 4 4 24 

107 5 4 5 5 5 5 29 

108 4 4 4 4 4 4 24 

109 5 5 5 5 5 5 30 

110 4 4 4 4 4 4 24 

111 5 5 5 5 5 5 30 

112 5 5 5 5 5 5 30 

113 5 5 5 5 5 5 30 

114 5 5 5 5 5 5 30 

115 4 5 5 5 5 5 29 

116 4 4 4 4 5 5 26 

117 5 5 5 5 5 5 30 

118 4 4 4 4 4 4 24 

119 5 5 5 5 5 5 30 
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Lampiran 5 

Hasil Distribusi Krakteristik Responden  

Jenis Kelamin 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 81 68.1 68.1 68.1 

Perempuan 38 31.9 31.9 100.0 

Total 119 100.0 100.0  

 

Usia 

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 14-16 5 4.2 4.2 4.2 

17-21 33 27.7 27.7 31.9 

22-26 81 68.1 68.1 100.0 

Total 119 100.0 100.0  

 

Pekerjaan 

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mahasisw/Pelaja

r 
49 41.2 41.2 41.2 

Wiraswasta 33 27.7 27.7 68.9 

Wirausaha 26 21.8 21.8 90.8 

PNS 9 7.6 7.6 98.3 

Lain lain 2 1.7 1.7 100.0 

Total 119 100.0 100.0  
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Domisili 

Jumlah Responden Berdasarkan Domisili  

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve 

Percent 

Vali

d 

Serengan 20 16.8 16.8 16.8 

Jebres 27 22.7 22.7 39.5 

Pasar Kliwon 19 16.0 16.0 55.5 

Laweyan 24 20.2 20.2 75.6 

Banjarsari 29 24.4 24.4 100.0 

Total 119 100.0 100.0  
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Lampiran 6 

Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean Std. Deviation 

BRAND IMAGE 119 18 25 22.00 1.900 

KUALITAS 

PRODUK 
119 14 25 22.89 2.314 

HEDONISME 119 11 20 18.46 1.854 

MINAT BELI 119 11 30 27.64 2.939 

Valid N (listwise) 119     
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Lampiran 7  

Hasil Uji Validitas 

Variabel Brand Image (X1) 

 

 

 

 

 

Correlations 

 X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 Brand 

Image 

X1_1 

Pearson 

Correlation 

1 .525** .534** .422* .722** .817** 

Sig. (2-tailed)  .003 .002 .020 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1_2 

Pearson 

Correlation 

.525** 1 .541** .467** .605** .804** 

Sig. (2-tailed) .003  .002 .009 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1_3 

Pearson 

Correlation 

.534** .541** 1 .271 .594** .787** 

Sig. (2-tailed) .002 .002  .148 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1_4 

Pearson 

Correlation 

.422* .467** .271 1 .423* .624** 

Sig. (2-tailed) .020 .009 .148  .020 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1_5 

Pearson 

Correlation 

.722** .605** .594** .423* 1 .861** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .020  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Brand 

Image 

Pearson 

Correlation 

.817** .804** .787** .624** .861** 1 

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

N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Kualitas Produk (X2) 

Correlations 

 X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 Kualitas 

Produk 

X2_1 

Pearson 

Correlation 

1 .300 .476** .396* .675** 

Sig. (2-tailed)  .107 .008 .030 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2_2 

Pearson 

Correlation 

.300 1 .396* .601** .773** 

Sig. (2-tailed) .107  .030 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2_3 

Pearson 

Correlation 

.476** .396* 1 .560** .780** 

Sig. (2-tailed) .008 .030  .001 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2_4 

Pearson 

Correlation 

.396* .601** .560** 1 .843** 

Sig. (2-tailed) .030 .000 .001  .000 

N 30 30 30 30 30 

Kualitas 

Produk 

Pearson 

Correlation 

.675** .773** .780** .843** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Hedonisme (X3) 

Correlations 

 X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 Hedonisme 

X3_1 

Pearson 

Correlation 

1 .604** .703** .572** .867** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3_2 

Pearson 

Correlation 

.604** 1 .395* .757** .848** 

Sig. (2-tailed) .000  .031 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3_3 

Pearson 

Correlation 

.703** .395* 1 .454* .763** 

Sig. (2-tailed) .000 .031  .012 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3_4 

Pearson 

Correlation 

.572** .757** .454* 1 .832** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .012  .000 

N 30 30 30 30 30 

Hedonisme 

Pearson 

Correlation 

.867** .848** .763** .832** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Minat Beli (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Minat 

Beli 

Y1 

Pearson 

Correlation 

1 .447* .744** .521** .695** .741** .838** 

Sig. (2-tailed)  .013 .000 .003 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Y2 

Pearson 

Correlation 

.447* 1 .357 .192 .373* .435* .515** 

Sig. (2-tailed) .013  .053 .308 .043 .016 .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Y3 

Pearson 

Correlation 

.744** .357 1 .572** .868** .831** .892** 

Sig. (2-tailed) .000 .053  .001 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Y4 

Pearson 

Correlation 

.521** .192 .572** 1 .747** .663** .794** 

Sig. (2-tailed) .003 .308 .001  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Y5 

Pearson 

Correlation 

.695** .373* .868** .747** 1 .781** .925** 

Sig. (2-tailed) .000 .043 .000 .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Y6 

Pearson 

Correlation 

.741** .435* .831** .663** .781** 1 .913** 

Sig. (2-tailed) .000 .016 .000 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Minat 

Beli 

Pearson 

Correlation 

.838** .515** .892** .794** .925** .913** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 

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

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 8 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Brand Image (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.837 5 

 

Variabel Kualitas Produk (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.769 4 

 

Variabel Hedonisme (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.841 4 

 

Variabel Minat Beli (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.900 6 
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Lampiran 9 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiz

ed Residual 

N 119 

Normal Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.27370269 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .143 

Positive .143 

Negative -.135 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.563 

Asymp. Sig. (2-tailed) .151 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity 

Statistics 

Toleranc

e 

VIF 

1 

Brand Image .374 2.673 

Kualitas 

Produk 

.298 3.358 

Hedonisme .300 3.338 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Uji Heteroskesdatitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.777 .850  3.267 .001 

Brand Image .302 .058 .652 5.209 .382 

Kualitas 

Produk 

.134 .073 .255 1.820 .071 

Hedonisme .358 .072 .692 4.952 .243 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
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Lampiran 10 

Hasil Uji Ketetapan Model 

Uji Simultan (F) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 828.029 3 276.010 165.807 .000b 

Residual 191.434 115 1.665   

Total 1019.462 118    

a. Dependent Variable: Minat Beli 

b. Predictors: (Constant), Hedonisme, Brand Image, Kualitas Produk 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .901a .812 .807 1.290 

a. Predictors: (Constant), Hedonisme, Brand Image, 

Kualitas Produk 
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Lampiran 11 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .154 1.324  .117 .907 

Brand Image .143 .090 .104 2.579 .017 

Kualitas 

Produk 

.636 .114 .411 5.555 .000 

Hedonisme .681 .112 .447 6.057 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Lampiran 12 

Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .154 1.324  .117 .907 

Brand Image .143 .090 .104 2.579 .017 

Kualitas 

Produk 

.636 .114 .411 5.555 .000 

Hedonisme .681 .112 .447 6.057 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Lampiran 13 

Bukti penelitian 
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Lampiran 14 
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