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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh motivasi konsumen terhadap minat beli produk
UMKM.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang pernah membeli atau memiliki
ketertarikan untuk membeli produk UMKM, dengan teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan regresi linier, yang didahului dengan uji validitas dan reliabilitas instrumen serta pengujian
hipotesis secara statistik.Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi konsumen memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli produk UMKM. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin kuat
motivasi konsumen, baik yang berkaitan dengan kebutuhan fungsional maupun nilai psikologis, semakin
tinggi kecenderungan konsumen untuk memiliki minat membeli produk UMKM. Hasil ini memperkuat
teoti perilaku konsumen mengenai peran motivasi dalam pembentukan minat beli.Secara praktis, penelitian
ini memberikan implikasi bagi pelaku UMKM untuk merancang strategi pemasaran yang berorientasi pada
motivasi konsumen. Pendekatan pemasaran berbasis motivasi diharapkan mampu meningkatkan
ketertarikan konsumen, minat beli, serta daya saing produk UMKM di pasar.

Kata kunci: Motivasi konsumen, Minat beli, Strategi pemasaran, UMKM.

Abstract

This study aims to analyze the effect of consumer motivation on purchase intention toward MSME products. This study employs
a quantitative approach with an explanatory research design. Data were collected throngh questionnaires distributed to
consumers who bave purchased or excpressed interest in purchasing MSME products, using purposive sampling as the sampling
technigue. The collected data were analyged using linear regression analysis, preceded by validity and reliability tests, as well as
hypothesis testing. The results indicate that consumer motivation has a positive and significant effect on purchase intention
toward MSME products. These findings suggest that higher levels of consumer motivation driven by needs, desires, and
psychological values—/lead to stronger purchase intention. This study reinforces consumer bebavior theory by empirically
confirming the role of motivation in shaping purchase intention. Practically, the findings provide valuable insights for MSME
practitioners to design marketing strategies that are more oriented toward understanding consumer motivation. Motivation-
based marketing strategies are expected to enbance product attractiveness, increase purchase intention, and improve the
competitiveness of MSMEs in the market.

Keywords: Consumer motivation, Purchase intention, Marketing strategy, MSMEs.

PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah atau UMKM merupakan sektor strategis yang memiliki
kontribusi besar terhadap perekonomian Indonesia, khususnya dalam penyerapan tenaga kerja dan
penguatan ekonomi daerah. Berbagai studi menunjukkan bahwa UMKM mendominasi struktur
usaha nasional dan berperan sebagai penopang utama ekonomi masyarakat. (Yanti et al., 2023)
Namun, keberlangsungan UMKM tidak hanya ditentukan oleh jumlah unit usaha, melainkan juga
oleh kemampuan pelaku usaha dalam menjaga dan meningkatkan minat beli konsumen terhadap
produk yang dipasarkan (Azmi Fadhilah, D., & Pratiwi, T,2021).

Walaupun memberikan kontribusi ekonomi yang signifikan, UMKM masih menghadapi
kendala serius dalam bidang pemasaran. Permasalahan yang umum terjadi meliputi keterbatasan

1397
DOT: https://doi.org/10.59066/jmae.v4i3.2128



https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index
https://doi.org/10.59066/jmae.v4i3.2128
mailto:deviadevia944@gmail.com
mailto:dinicahayani2511@gmail.com
mailto:bintangsiagian87@gmail.com
mailto:b.handymanalu@gmail.com

OFENFYACCESS Jurnal Manajemen, Akuntansi, Ekonomi

—_——— Vol. 4 No. 3 Tahun 2026
|@ @ @ e:ISSN: 2828-7770, p-ISSN: 2985-573x, Hal 1397-1407
Devia, Dini Ceria Cahayani, Bintang Marito Siagian, Brilliant Handyman Manalu

Available Online at: https://jurnal.erapublikasi.id /index.php/JMAH /index

pemanfaatan teknologi, lemahnya strategi promosi, serta rendahnya pemahaman pelaku usaha
terhadap perilaku konsumen. Kondisi tersebut menyebabkan banyak produk UMKM kurang
kompetitif di tengah persaingan pasar yang semakin ketat (Suprianti, 2024)

Menurut (Sari & Ali, 2024) Perkembangan teknologi digital turut mengubah pola konsumsi
dan proses pengambilan keputusan pembelian masyarakat. Konsumen saat ini cenderung lebih
aktif dalam mencari informasi, membandingkan produk, serta menilai manfaat yang dirasakan
sebelum melakukan pembelian (Azzahro, D. H., & Rubiyanti, N, 2023). Perubahan ini menuntut
UMKM untuk menerapkan strategi pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan dan motivasi
konsumen, bukan semata pada karakteristik produk (Manurung, E. F., Rusdi, M., & Ayla, S, 2025).

Strategi pemasaran yang efektif tidak lagi cukup mengandalkan pendekatan bauran
pemasaran konvensional. Pemasaran modern menekankan pentingnya pemahaman terhadap aspek
psikologis konsumen dalam membentuk minat beli. Minat beli merupakan tahap awal dalam proses
keputusan pembelian dan sangat dipengaruhi oleh dorongan internal konsumen (Sentosa & Alam,
2022) Motivasi konsumen merupakan faktor internal yang berperan penting dalam menentukan
perilaku pembelian. (Sentosa & Alam, 2022) Menyatakan Motivasi dapat bersumber dari
kebutuhan fungsional, dorongan emosional, serta persepsi terhadap nilai dan kualitas produk.
Konsumen dengan tingkat motivasi yang tinggi cenderung memiliki minat beli yang lebih kuat
terthadap suatu produk (Dian Fitriyana, Azzahra Vanesya, Fitriatunnisa Shabrina, Sudiana
Wachyudi, & Ety Setiawati, 2024). Dalam konteks UMKM, motivasi konsumen sangat dipengaruhi
oleh cara strategi pemasaran dirancang dan dikomunikasikan. Strategi pemasaran yang selaras
dengan kebutuhan dan nilai konsumen akan lebih efektif dalam mendorong minat beli. Namun
demikian, banyak pelaku UMKM belum menjadikan motivasi konsumen sebagai landasan utama
dalam perumusan strategi pemasaran (Yanti et al., 2023)

Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara strategi pemasaran dan
minat beli produk UMKM. Penelitian (Suprianti, 2024) menemukan bahwa kualitas produk dan
harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Namun, penelitian tersebut belum
memasukkan motivasi konsumen sebagai variabel yang menjelaskan proses terbentuknya minat
beli. Penelitian lain yang berfokus pada pemasaran digital juga menunjukkan pengaruh positif
terhadap minat beli. (Sari & Ali, 2024) membuktikan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat
meningkatkan minat beli konsumen UMKM melalui peningkatan interaksi dan kepercayaan. Akan
tetapi, penelitian tersebut masih menitikberatkan pada saluran pemasaran dan belum mengkaji
dorongan internal konsumen.

Selain itu, pendekatan pemasaran berbasis konten juga mulai banyak diteliti. Muslim dan
Riofita (2024) menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli
produk UMKM. Meskipun demikian, konsumen dalam penelitian tersebut masih diposisikan
sebagai pihak pasif dan peran motivasi internal belum dianalisis secara mendalam. Berdasarkan
kajian literatur, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar penelitian terdahulu masih memisahkan
antara strategi pemasaran dan aspek psikologis konsumen. Banyak penelitian hanya menguji
hubungan langsung antarvariabel tanpa menjelaskan proses psikologis yang mendasari
terbentuknya minat beli. Akibatnya, pemahaman mengenai peran motivasi konsumen dalam
strategi pemasaran UMKM masih terbatas (Shofiyah et al., 2023)

Selain itu, pendekatan metodologis yang digunakan dalam penelitian sebelumnya
cenderung bersifat deskriptif atau korelasional sederhana. Pendekatan tersebut belum mampu
menjelaskan hubungan kausal secara komprehensif antara strategi pemasaran, motivasi konsumen,
dan minat beli. Oleh karena itu, diperlukan penelitian kuantitatif eksplanatori untuk mengisi celah
penelitian tersebut (Sentosa & Alam, 2022). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
strategl pemasaran berbasis motivasi konsumen terhadap minat beli produk UMKM. Secara
teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen dan pemasaran
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UMKM melalui integrasi strategi pemasaran dan motivasi konsumen dalam satu model
cksplanatori. Secara praktis, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi dasar bagi pelaku UMKM
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi pada motivasi konsumen.

Kerangka pemikiran penelitian ini disusun untuk menjelaskan hubungan konseptual antara
strategi pemasaran berbasis motivasi konsumen dan minat beli produk UMKM. Kerangka tersebut
berlandaskan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa kecenderungan dan keputusan
pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis internal, khususnya motivasi konsumen (Sentosa &
Alam, 2022). Dalam konteks UMKM, strategi pemasaran berfungsi sebagai stimulus yang dapat
membentuk persepsi serta dorongan internal konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Lestari
et al., 2023).

Strategi pemasaran UMKM, baik melalui bauran pemasaran maupun pendekatan digital
dan berbasis konten, diyakini mampu memengaruhi cara konsumen menilai manfaat dan nilai suatu
produk. Penyampaian informasi yang relevan, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen
dapat memicu respons kognitif dan emosional yang mendorong terbentuknya motivasi pembelian
(Shofiyah et al., 2023). Dengan demikian, strategi pemasaran tidak hanya berperan sebagai sarana
komunikasi, tetapi juga sebagai pemicu terbentuknya motivasi konsumen (Daud, I., Nurjannah,
D., Mohyi, A., Ambarwati, T., Cahyono, Y., Haryoko, A. D. E., Handoko, A. L., Putra, R. S,,
Wijoyo, H., Ari-Yanto, A., & Jihadi, M,2022).

Motivasi konsumen dalam penelitian ini dipahami sebagai dorongan internal yang
mendorong individu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya melalui pembelian produk
UMKM. Dorongan tersebut dapat bersumber dari kebutuhan fungsional, persepsi kualitas, nilai
produk, serta ketertarikan emosional terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa motivasi konsumen memiliki peran signifikan dalam membentuk
kecenderungan minat beli terhadap produk UMKM (Suprianti & Putra, 2023). Minat beli
diposisikan sebagai respons perilaku yang mencerminkan keinginan dan kesiapan konsumen untuk
melakukan pembelian. Minat beli terbentuk melalui proses evaluasi internal setelah konsumen
menerima stimulus pemasaran dan merasakan dorongan motivasional tertentu. Semakin kuat
motivasi konsumen terhadap suatu produk, semakin besar kecenderungan konsumen untuk
menunjukkan minat beli (Sentosa & Alam, 2022)

Berdasarkan landasan teori dan temuan penelitian terdahulu, kerangka pemikiran penelitian
ini menempatkan motivasi konsumen sebagai variabel kunci yang memengaruhi minat beli produk
UMKM. Strategi pemasaran yang dirancang secara tepat diharapkan mampu meningkatkan
motivasi konsumen, yang selanjutnya berdampak pada peningkatan minat beli. Kerangka
pemikiran ini digunakan sebagai dasar konseptual dalam perumusan hipotesis dan pengujian
empiris pada penelitian kuantitatif eksplanatori (Muslim & Riofita, 2024).

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini
merumuskan hipotesis untuk menguji hubungan antara motivasi konsumen dan minat beli produk
UMKM. Motivasi konsumen dipahami sebagai dorongan internal yang memengaruhi keputusan
pembelian, mencakup kebutuhan, keinginan, dan persepsi nilai produk(Sentosa & Alam, 2022).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa motivasi konsumen yang tinggi dapat mendorong
minat beli terhadap produk UMKM, baik melalui aspek fungsional maupun emosional (Suprianti
& Putra, 2023; Muslim & Riofita, 2024). Strategi pemasaran UMKM, baik melalui bauran
pemasaran tradisional maupun digital dan content marketing, diyakini dapat meningkatkan
motivasi konsumen. Peningkatan motivasi ini kemudian berdampak positif pada minat beli
konsumen, sebagaimana dibuktikan oleh penelitian Shofiyah et al. (2023) dan Lestari et al. (2023).
Hal ini menegaskan peran motivasi konsumen sebagai mediator penting antara stimulus pemasaran
dan minat beli. Berdasarkan dasar teori dan temuan empiris tersebut, hipotesis penelitian
dirumuskan sebagai berikut:
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H1: Motivasi konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli produk UMKM.

Hipotesis ini akan diuji secara kuantitatif menggunakan metode eksplanatori untuk
mengetahui sejauh mana motivasi konsumen memengaruhi minat beli. Analisis regresi atau
Structural Equation Modeling (SEM) dapat digunakan sesuai dengan desain penelitian yang telah
ditentukan, sekaligus memberikan implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran
UMKM.

METODE PENELITIAN
Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori. Metode
kuantitatif dipilih karena penelitian bertujuan mengukur hubungan antar variabel secara objektif
melalui data numerik, serta menguji hipotesis yang disusun berdasarkan kerangka pemikiran
penelitian. Melalui pendekatan ini, pengaruh motivasi konsumen terhadap minat beli produk
UMKM dapat dianalisis secara empiris dan terukur menggunakan teknik statistik inferensial
(Sugiyono, 2023)

Pendekatan eksplanatori diterapkan karena penelitian berfokus pada penjelasan hubungan
sebab akibat antara variabel penelitian. Dalam penelitian ini, motivasi konsumen diposisikan
sebagai variabel independen yang diduga memengaruhi minat beli produk UMKM sebagai variabel
dependen. Pendekatan eksplanatori memungkinkan peneliti untuk menjelaskan arah dan kekuatan
pengaruh antar variabel secara sistematis berdasarkan data empiris (Ghozali, 2021)

Penelitian ini bersifat observasional, di mana peneliti tidak memberikan perlakuan atau
manipulasi terhadap objek penelitian, melainkan mengamati fenomena yang terjadi secara alami
pada konsumen produk UMKM. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner terstruktur yang
dirancang untuk mengukur persepsi responden mengenai motivasi konsumen dan minat beli.
Penggunaan kuesioner dinilai efektif dalam penelitian kuantitatif karena mampu menghasilkan data
yang terstandar dan menjangkau responden dalam jumlah relatif besar secara efisien (Sekaran &
Bougie, 2020) Data penelitian dianalisis menggunakan teknik statistik inferensial untuk menguji
hipotesis yang telah dirumuskan. Metode analisis yang digunakan dapat berupa regresi linier
sederhana atau Structural Equation Modeling (SEM), disesuaikan dengan karakteristik data dan
jumlah indikator yang digunakan. Analisis inferensial memungkinkan penarikan kesimpulan dari
sampel ke populasi, sehingga hasil penelitian memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang lebih
kuat (Ghozali, 2021).

Melalui penerapan pendekatan kuantitatif eksplanatori, penelitian ini diharapkan mampu
memberikan kontribusi empiris dalam pengembangan kajian pemasaran UMKM, khususnya
terkait peran motivasi konsumen dalam membentuk minat beli. Selain memperkaya literatur
perilaku konsumen dalam konteks UMKM Indonesia, pendekatan ini juga mendukung perumusan
rekomendasi praktis berbasis bukti bagi pelaku UMKM dalam menyusun strategi pemasaran yang
lebih efektif dan berorientasi pada konsumen.

Objek dan Subjek Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran berbasis motivasi
konsumen pada produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Fokus penelitian diarahkan
pada bagaimana pelaku UMKM merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang
mampu memengaruhi aspek psikologis konsumen, khususnya motivasi, sehingga berdampak pada
pembentukan minat beli. Strategi pemasaran dalam penelitian ini dipahami sebagai serangkaian
aktivitas terencana yang bertujuan menciptakan nilai, menarik perhatian, dan meningkatkan
ketertarikan konsumen terhadap produk UMKM.
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Objek penelitian mencakup hubungan antara elemen pemasaran dan kondisi psikologis
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Pendekatan ini selaras dengan konsep
perilaku konsumen yang menyatakan bahwa stimulus pemasaran dapat memengaruhi kondisi
internal konsumen, seperti motivasi dan persepsi, sebelum akhirnya tercermin dalam minat beli
(Sugiyono, 2023). Oleh karena itu, objek penelitian tidak hanya menitikberatkan pada strategi
pemasaran sebagai aktivitas eksternal, tetapi juga pada respons internal konsumen terhadap strategi
tersebut.

Subjek penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli atau memiliki ketertarikan
untuk membeli produk UMKM. Konsumen dipilih sebagai subjek penelitian karena merupakan
pihak yang secara langsung menerima, mengevaluasi, dan merespons strategi pemasaran yang
diterapkan oleh pelaku UMKM. Persepsi dan pengalaman konsumen terhadap produk UMKM
menjadi sumber utama data dalam mengukur motivasi konsumen dan minat beli secara empiris.

Subjek penelitian memiliki karakteristik yang beragam, meliputi usia, jenis kelamin, tingkat
pendidikan, dan latar belakang sosial ekonomi. Keberagaman karakteristik tersebut diharapkan
mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen UMKM.
Selain itu, variasi responden juga berperan dalam meningkatkan validitas eksternal penelitian,
sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada populasi konsumen UMKM yang lebih luas
(Sekaran & Bougie, 2020).

Melalui pemilihan konsumen yang memiliki pengalaman aktual maupun minat terhadap
produk UMKM, penelitian ini diharapkan mampu merepresentasikan kondisi empiris di lapangan
terkait pengaruh strategi pemasaran berbasis motivasi konsumen terhadap minat beli. Kejelasan
penentuan objek dan subjek penelitian ini diharapkan dapat mendukung pencapaian tujuan
penelitian serta menghasilkan temuan yang relevan bagi pengembangan kajian pemasaran dan
praktik UMKM.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner sebagai
instrumen utama. Pemilihan kuesioner didasarkan pada kesesuaiannya dengan pendekatan
kuantitatif yang menekankan pengukuran variabel secara objektif, terstruktur, dan sistematis.
Melalui kuesioner, data terkait motivasi konsumen dan minat beli produk UMKM dapat dihimpun
secara efisien dari sejumlah responden dalam waktu yang relatif singkat (Sugiyono, 2023).

Kuesioner disusun secara terstruktur dalam bentuk pernyataan tertulis yang
merepresentasikan indikator dari setiap variabel penelitian. Setiap pernyataan dirancang untuk
mengukur persepsi responden terhadap strategi pemasaran yang diterapkan UMKM serta tingkat
motivasi dan minat beli konsumen terhadap produk. Penyusunan kuesioner yang terstandar
memungkinkan konsistensi data antarresponden dan mempermudah proses pengolahan serta
analisis statistik (Sekaran & Bougie, 2020). Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini
adalah skala Likert. Skala ini digunakan untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap
setiap pernyataan yang diajukan. Penggunaan skala Likert dinilai efektif dalam mengukur sikap,
persepsi, dan motivasi konsumen secara kuantitatif, serta menghasilkan data yang reliabel dan
mudah dianalisis menggunakan teknik statistik inferensial (Sugiyono, 2023).

Penyebaran kuesioner dilakukan kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian atau
memiliki ketertarikan untuk membeli produk UMKM, baik melalui penyebaran langsung maupun
secara daring. Metode ini memungkinkan peneliti menjangkau responden dengan latar belakang
yang beragam, schingga meningkatkan representativitas data. Data yang terkumpul selanjutnya
dianalisis menggunakan metode statistik untuk menguji hipotesis penelitian secara empitis.

Pengambilan Sampel
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Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling, yaitu metode penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang disesuaikan dengan
tujuan penelitian. Teknik ini dipilih karena penelitian tidak bertujuan melibatkan seluruh populasi,
melainkan memfokuskan pada responden yang memiliki karakteristik relevan dengan variabel yang
diteliti. Sugiyono (2023) menjelaskan bahwa purposive sampling tepat digunakan ketika peneliti
membutuhkan responden dengan pengalaman tertentu agar data yang diperoleh lebih akurat dan
sesuai dengan kebutuhan penelitian. Penggunaan purposive sampling dinilai tepat karena penelitian
ini mengkaji motivasi konsumen dan minat beli terhadap produk UMKM, yang hanya dapat
dievaluasi secara valid oleh individu yang memiliki pengalaman atau ketertarikan terhadap produk
tersebut. Sekaran dan Bougie (2020) menyatakan bahwa pemilihan sampel berbasis kriteria
meningkatkan kesesuaian responden dengan objek penelitian, sehingga memperkuat validitas
internal hasil penelitian.

Kriteria responden dalam penelitian ini ditetapkan sebagai konsumen yang pernah
membeli atau memiliki niat untuk membeli produk UMKM. Penetapan kriteria ini didasarkan pada
asumsi bahwa pengalaman pembelian maupun ketertarikan terhadap produk memungkinkan
responden memberikan penilaian yang lebih objektif terhadap strategi pemasaran, tingkat motivasi,
dan kecenderungan minat beli. (Hair et al., 2021) menegaskan bahwa responden yang memiliki
keterlibatan langsung dengan objek penelitian lebih mampu merepresentasikan hubungan antar
variabel dalam penelitian perilaku konsumen.

Purposive sampling juga relevan diterapkan pada penelitan UMKM yang memiliki
karakteristik konsumen yang beragam. Pengambilan sampel secara acak berpotensi melibatkan
responden yang kurang sesuai dengan fokus penelitian, sehingga dapat menurunkan ketepatan
analisis. Dengan purposive sampling, penelitian dapat difokuskan pada kelompok konsumen yang
memiliki keterkaitan empiris dengan fenomena yang dikaji (Malhotra, 2019). Selain itu, teknik
purposive sampling banyak digunakan dalam penelitian eksplanatori karena mendukung pengujian
hubungan antar variabel secara lebih terarah. Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh
data yang lebih relevan dan berkualitas, sehingga hasil analisis statistik inferensial untuk menguji
hipotesis dapat dilakukan secara lebih kuat dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel disusun untuk memberikan kejelasan batasan konseptual atas
variabel yang digunakan sehingga dapat diukur secara empiris. Penelitian ini melibatkan dua
variabel utama, yaitu motivasi konsumen sebagai variabel independen dan minat beli sebagai
variabel dependen. Masing-masing variabel dijabarkan ke dalam indikator terukur yang
dikumpulkan melalui instrumen kuesioner dengan skala Likert.

Motivasi Konsumen sebagai variabel independen didefinisikan sebagai dorongan internal
yang mendorong individu untuk melakukan pembelian suatu produk dalam rangka memenuhi
kebutuhan dan keinginannya. Motivasi konsumen berperan dalam memengaruhi respons
konsumen terhadap strategi pemasaran serta menentukan kecenderungan minat beli terhadap
produk UMKM. (Schiffman & Wisenblit, 2019) menjelaskan bahwa motivasi merupakan kekuatan
pendorong utama yang mengarahkan perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

Dalam penelitian ini, motivasi konsumen diukur melalui beberapa indikator yang
mencerminkan kebutuhan fungsional dan aspek psikologis konsumen. Indikator tersebut meliputi
kebutuhan akan manfaat produk, persepsi terhadap kualitas, ketertarikan emosional, serta penilaian
terhadap nilai produk UMKM. Pemilihan indikator ini disesuaikan dengan karakteristik konsumen
UMKM dan didukung oleh literatur perilaku konsumen yang relevan (Kotler & Keller, 2021)
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Minat beli sebagai variabel dependen diartikan sebagai kecenderungan atau niat konsumen
untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk pada waktu tertentu. Minat beli
merepresentasikan tahap sebelum terjadinya pembelian aktual dan sering digunakan sebagai
prediktor perilaku pembelian konsumen. Ferdinand (2014) menyatakan bahwa minat beli
mencerminkan respons afektif dan kognitif konsumen yang menunjukkan keinginan untuk
membeli suatu produk.

Pengukuran minat beli dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa indikator, yaitu
ketertarikan terhadap produk, keinginan untuk mencoba, niat untuk membeli, serta kesediaan
merekomendasikan produk UMKM kepada pihak lain. Indikator-indikator tersebut dipilih karena
mampu menggambarkan intensitas niat beli secara menyeluruh dan telah banyak digunakan dalam
penelitian pemasaran dan perilaku konsumen. Seluruh indikator variabel diukur menggunakan
skala Likert lima poin dengan rentang nilai dari 1 yang menunjukkan sangat tidak setuju hingga 5
yang menunjukkan sangat setuju. Penggunaan skala Likert bertujuan untuk memudahkan
responden dalam memberikan penilaian sekaligus mendukung analisis statistik inferensial secara
akurat (Sugiyono, 2023).Dengan definisi operasional variabel yang dirumuskan secara jelas dan
terukur, penelitian ini diharapkan mampu menganalisis hubungan antara motivasi konsumen dan

instrumen penelitian dan proses analisis data untuk pengujian hipotesis yang diajukan.

Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan statistik inferensial yang bertujuan
untuk menguji hubungan dan pengaruh antar variabel sebagaimana dirumuskan dalam hipotesis
penelitian. Data yang diperoleh melalui kuesioner tetlebih dahulu diproses melalui tahapan editing,
pengkodean, dan tabulasi sebelum dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik. Proses analisis
dilakukan secara bertahap agar hasil yang diperoleh memiliki tingkat keabsahan dan keandalan yang
dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah (Sugiyono, 2023). Uji validitas dilakukan untuk menilai
kemampuan instrumen penelitian dalam mengukur konstruk yang diteliti. Pengujian validitas item
dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-masing item dengan skor total menggunakan
corrected item-total correlation. Item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi
lebih besar daripada nilai r tabel pada tingkat signifikansi yang ditentukan. Ghozali (2021)
menegaskan bahwa uji validitas merupakan tahap penting untuk memastikan kelayakan instrumen
sebelum analisis lebih lanjut dilakukan.

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat konsistensi internal instrumen penelitian.
Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Suatu variabel
dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,70, yang menunjukkan bahwa
instrumen memiliki stabilitas dan konsistensi pengukuran yang baik. Instrumen yang reliabel
diharapkan mampu menghasilkan data yang konsisten apabila digunakan dalam kondisi yang relatif
sama (Ghozali, 2021).

Analisis regresi linier digunakan untuk menguji pengaruh motivasi konsumen sebagai
variabel independen terhadap minat beli produk UMKM sebagai variabel dependen. Analisis ini
bertujuan untuk mengetahui arah hubungan serta besarnya pengaruh motivasi konsumen terhadap
minat beli secara kuantitatif. Hair et al. (2021) menyatakan bahwa regresi linier banyak digunakan
dalam penelitian perilaku konsumen untuk menguji hubungan kausal antar variabel. Model
persamaan regresi dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: Minat Beli = a + B(Motivasi
Konsumen) + e di mana o menunjukkan konstanta, 3 merupakan koefisien regresi, dan e adalah
kesalahan pengganggu.

hipotesis dilakukan untuk menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis penelitian. Uiji t
digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen.
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Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Selain itu, koefisien
determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi motivasi konsumen dalam
menjelaskan variasi minat beli produk UMKM (Sugiyono, 2023). Melalui penerapan teknik analisis
data tersebut, penelitian ini diharapkan mampu menghasilkan temuan empiris yang akurat terkait
pengaruh motivasi konsumen terhadap minat beli produk UMKM. Hasil analisis selanjutnya
menjadi dasar dalam pembahasan dan penarikan kesimpulan penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Deskripsi responden disajikan untuk memberikan gambaran umum mengenai karakteristik
konsumen yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Karakteristik responden dianalisis
berdasarkan data demografis yang diperoleh dari kuesioner, yang meliputi usia, jenis kelamin,
tingkat pendidikan, serta frekuensi pembelian produk UMKM. Analisis ini bertujuan untuk
memastikan kesesuaian responden dengan kriteria sampel yang telah ditetapkan pada tahap
pengambilan sampel. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa responden memiliki latar
belakang demografis yang beragam. Keberagaman karakteristik tersebut mencerminkan
heterogenitas konsumen produk UMKM, baik dari segi latar belakang sosial maupun pola
konsumsi. Hal ini menunjukkan bahwa produk UMKM diminati oleh berbagai kelompok
konsumen dengan karakteristik yang berbeda. Variasi karakteristik responden diharapkan mampu
memberikan gambaran yang lebih representatif mengenai perilaku konsumen UMKM. Dengan
demikian, hasil penelitian ini memiliki relevansi yang lebih luas dalam menjelaskan hubungan
antara motivasi konsumen dan minat beli terhadap produk UMKM.

Hasil Uji Instrumen

Pengujian instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan
mampu mengukur variabel penelitian secara valid dan reliabel. Uji validitas dilakukan dengan
menguji hubungan antara skor masing-masing item pernyataan dengan skor total variabel. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel motivasi konsumen dan
minat beli memiliki nilai koefisien korelasi yang melebihi nilai r tabel, sehingga seluruh item
dinyatakan valid.

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi internal instrumen
penelitian. Pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel berada di atas
batas minimum yang disyaratkan, yaitu 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian
memiliki tingkat reliabilitas yang baik dan layak digunakan untuk analisis data selanjutnya.

Dengan terpenuhinya kriteria validitas dan reliabilitas tersebut, instrumen penelitian
dinyatakan memenubhi syarat untuk mengukur motivasi konsumen dan minat beli produk UMKM
secara empiris. Tahap ini menjadi landasan penting sebelum dilakukan pengujian hipotesis
penelitian.

Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh motivasi konsumen terhadap
minat beli produk UMKM. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier dengan motivasi
konsumen sebagai variabel independen dan minat beli sebagai variabel dependen. Hasil analisis
menunjukkan bahwa koefisien regresi motivasi konsumen bernilai positif.

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi berada di bawah tingkat signifikansi yang
ditetapkan, schingga hipotesis penelitian yang menyatakan adanya pengaruh motivasi konsumen
terthadap minat beli produk UMKM dapat diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa
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peningkatan motivasi konsumen diikuti oleh peningkatan kecenderungan minat beli terhadap
produk UMKM.

Selain itu, nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa motivasi konsumen mampu
menjelaskan sebagian variasi minat beli produk UMKM, sementara variasi lainnya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa motivasi konsumen merupakan
faktor penting dalam membentuk minat beli, meskipun penelitian selanjutnya disarankan untuk
memasukkan variabel lain guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi konsumen berpengaruh signifikan terhadap
minat beli produk UMKM. Temuan ini menegaskan bahwa aspek psikologis konsumen memiliki
peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori
perilaku konsumen yang menyatakan bahwa motivasi merupakan dorongan internal yang
mendorong individu untuk bertindak dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginannya
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Dalam konteks UMKM, motivasi konsumen menjadi faktor
penentu dalam menilai efektivitas strategi pemasaran dalam membentuk minat beli.

Secara konseptual, hasil penelitian ini mendukung pandangan Kotler dan Keller (2021)
yang menekankan bahwa strategi pemasaran yang efektif harus didasarkan pada pemahaman
terhadap kebutuhan, keinginan, dan motivasi konsumen. Strategi pemasaran UMKM yang selaras
dengan motivasi konsumen, baik yang bersifat fungsional seperti kualitas dan harga, maupun yang
bersifat psikologis seperti nilai emosional dan keunikan produk, cenderung mampu meningkatkan
minat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran tidak hanya ditentukan oleh
karakteristik produk, tetapi juga oleh persepsi dan makna yang dibangun dalam benak konsumen.

Penelitian ini juga memperkuat hasil studi terdahulu yang menemukan adanya hubungan
positif antara motivasi konsumen dan minat beli. Namun, penelitian ini memberikan kontribusi
tambahan dengan menempatkan motivasi konsumen sebagai variabel utama dalam konteks
UMKM. Dengan demikian, penelitian ini memperluas kajian pemasaran UMKM yang selama ini
lebih banyak berfokus pada bauran pemasaran dan pemanfaatan media digital, dengan
menambahkan perspektif psikologis konsumen sebagai elemen kunci (Joyce, 1.2024).

Dari sisi strategis, temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa pelaku UMKM petlu
menerapkan strategi pemasaran yang berorientasi pada motivasi konsumen. Strategi tersebut dapat
diwujudkan melalui komunikasi nilai produk yang jelas, penyampaian pesan pemasaran yang
persuasif, serta penciptaan pengalaman konsumsi yang positif. Ketika konsumen merasakan bahwa
produk UMKM mampu memenuhi kebutuhan dan selaras dengan dorongan internal mereka,
maka minat beli akan terbentuk secara lebih kuat.

Implikasi praktis penelitian ini menekankan pentingnya segmentasi pasar dan pemahaman
mendalam terhadap motivasi konsumen. Pelaku UMKM disarankan untuk tidak hanya
mengandalkan persaingan harga, tetapi juga mengembangkan diferensiasi produk serta strategi
komunikasi yang mampu menyentuh aspek emosional dan psikologis konsumen. Pendekatan ini
diharapkan dapat meningkatkan daya saing UMKM dalam menghadapi dinamika pasar yang
semakin kompetitif. Secara keseluruhan, pembahasan hasil penelitian ini menegaskan bahwa
motivasi konsumen merupakan faktor strategis yang perlu diperhatikan secara serius dalam
perumusan dan pelaksanaan strategi pemasaran UMKM. Integrasi antara konsep motivasi
konsumen dan praktik pemasaran diharapkan mampu meningkatkan minat beli konsumen serta
mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan UMKM dalam jangka panjang.

KESIMPULAN
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Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh motivasi konsumen terhadap minat beli
produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) melalui pendekatan kuantitatif eksplanatori.
Hasil analisis data dan pengujian hipotesis menunjukkan bahwa motivasi konsumen memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk UMKM. Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin kuat dorongan internal konsumen, baik yang berkaitan dengan kebutuhan
fungsional maupun aspek psikologis, semakin besar kecenderungan konsumen untuk
menunjukkan minat membeli produk UMKM.

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa motivasi konsumen merupakan faktor kunci dalam
pembentukan minat beli dan memiliki peran strategis dalam perumusan strategi pemasaran
UMKM. Strategi pemasaran yang disusun berdasarkan pemahaman terhadap kebutuhan,
keinginan, serta nilai yang diharapkan konsumen terbukti lebih efektif dalam meningkatkan minat
beli. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dalam memperkuat kajian
perilaku konsumen, khususnya mengenai peran motivasi dalam konteks pemasaran UMKM di
Indonesia.

SARAN

Berdasarkan temuan penelitian, rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM adalah
memfokuskan strategi pemasaran pada pemahaman motivasi konsumen. Pelaku usaha perlu
mengidentifikasi faktor-faktor yang mendorong konsumen untuk membeli produk, seperti
persepsi kualitas, kesesuaian harga, nilai emosional, serta keunikan produk, kemudian
mengintegrasikannya ke dalam pesan dan aktivitas pemasaran. Pendekatan pemasaran yang
berorientasi pada motivasi konsumen diharapkan mampu meningkatkan minat beli sekaligus
memperkuat daya saing produk UMKM dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin
kompetitif.

Selain itu, pelaku UMKM disarankan untuk terus melakukan inovasi dalam menyampaikan
nilai produk melalui berbagai saluran pemasaran, baik secara langsung maupun melalui media
digital. Penyampaian pesan yang konsisten dan persuasif, disertai dengan penciptaan pengalaman
konsumen yang positif, dapat menjadi strategi jangka panjang dalam membangun hubungan yang
berkelanjutan dan meningkatkan loyalitas konsumen.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat beli produk UMKM, seperti
kualitas produk, citra merek, tingkat kepercayaan konsumen, atau strategi pemasaran digital.
Penelitian lanjutan juga dapat menggunakan metode analisis yang lebih komprehensif atau
melibatkan sampel yang lebih luas dan beragam, sehingga hasil penelitian memiliki tingkat
generalisasi yang lebih kuat.
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