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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peranan kualitas informasi produk dan kualitas layanan
produk dalam mempengaruhi minat beli konsumen di Toko Joban Kurma. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan survei sebagai alat pengumpulan data. Responden
dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah berbelanja di Toko Joban Kurma yang dipilih secara
acak. Data yang terkumpul dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi untuk mengukur sejauh
mana kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk mempengaruhi minat beli konsumen. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel yaitu kualitas informasi produk dan kualitas layanan
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Kualitas informasi produk yang
meliputi kejelasan deskripsi produk, keakuratan informasi, dan tersedianya detail produk yang relevan
terbukti dapat meningkatkan keyakinan konsumen dan membantu mereka dalam mengambil keputusan
pembelian. Di sisi lain, kualitas layanan produk yang meliputi aspek-aspek seperti kecepatan layanan,
keramahan staf, dan kemudahan proses transaksi juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
minat beli konsumen. Semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen dalam hal layanan, maka
semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang atau merekomendasikan
toko tersebut kepada orang lain. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola Toko Joban
Kurma dan pelaku usaha ritel pada umumnya untuk lebih memperhatikan kedua aspek tersebut dalam
upaya meningkatkan daya tarik produk dan layanannya di mata konsumen.

Kata Kunci: Kualitas Informasi Produk, Kualitas Layanan Produk, Minat Beli Konsumen

PENDAHULUAN

Minat beli konsumen adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan
pembelian suatu produk. Salah satu cara untuk meningkatkan minat beli adalah dengan
memberikan kualitas informasi produk dan layanan yang baik kepada konsumen. Toko
Joban Kurma, sebagai salah satu toko online yang menjual produk kurma, dihadapkan pada
tantangan untuk meningkatkan minat beli konsumen di tengah persaingan yang semakin
ketat. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana kualitas
informasi produk dan kualitas layanan produk dapat berkontribusi pada peningkatan
minat beli konsumen di Toko Joban Kurma.

Industri perdagangan produk makanan seperti kurma semakin berkembang seiring
dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap pentingnya kualitas produk yang
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dikonsumsi. Toko Joban Kurma, sebagai salah satu pemain dalam industri ini, berusaha
untuk memberikan layanan yang baik serta informasi produk yang jelas kepada konsumen.
Dalam konteks ini, kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk menjadi faktor
penting yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui sejauh mana kedua variabel tersebut dapat meningkatkan minat beli
konsumen di Toko Joban Kurma. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 1.
Bagaimana pengaruh kualitas informasi produk terhadap minat beli konsumen pada Toko
Joban Kurma? 2. Bagaimana pengaruh kualitas layanan produk terhadap minat beli
konsumen pada Toko Joban Kurma? 3. Apa kontribusi kualitas informasi produk dan
kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen pada Toko Joban Kurma? Selain itu
tujuan dari penelitian ini adalah untuk : 1. Menganalisis pengaruh kualitas informasi
produk terhadap minat beli konsumen di Toko Joban Kurma. 2. Menganalisis pengaruh
kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen di Toko Joban Kurma. 3. Menilai
kontribusi kedua variabel terhadap peningkatan minat beli konsumen.

LITERATURE STUDY
Kualitas Informasi Produk
Kualitas informasi produk adalah seberapa lengkap, jelas, dan akurat informasi yang

disampaikan kepada konsumen mengenai produk yang ditawarkan. Menurut Kotler dan
Keller (2016), informasi yang lengkap dan transparan mengenai produk dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian.

Kualitas informasi produk adalah sejauh mana informasi mengenai produk yang
disediakan oleh penjual dapat diterima dan dipahami dengan jelas oleh konsumen.
Informasi yang lengkap, akurat, dan relevan akan membantu konsumen dalam membuat
keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
kualitas informasi yang baik dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen dan
minat beli (Pereira, 2015).

Kualitas informasi produk merujuk pada sejauh mana informasi yang disediakan
tentang suatu produk dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen dalam
pengambilan keputusan. Menurut DeLone dan McLean (1992), kualitas informasi adalah
tingkat relevansi dan kelengkapan informasi yang dapat mendukung pengambilan
keputusan yang lebih baik. Kualitas informasi produk memainkan peran penting dalam
menentukan persepsi konsumen terhadap suatu produk dan dapat memengaruhi
keputusan pembelian.

Menurut Zhu, Choi, dan Xu (2014), kualitas informasi produk mencakup dua elemen
utama: akurasi informasi dan kelengkapan informasi. Akurasi informasi mengacu pada
kebenaran data yang disediakan, sedangkan kelengkapan informasi berhubungan dengan
sejauh mana semua aspek produk yang relevan telah dijelaskan dengan jelas.
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Kualitas informasi produk mengacu pada sejauh mana detail produk memenubhi
kebutuhan informasi konsumen. Ini mencakup atribut seperti kejelasan, keakuratan,
kelengkapan, relevansi, dan ketepatan waktu. Informasi produk yang efektif membantu
konsumen membuat keputusan pembelian yang tepat dan meningkatkan pengalaman
mereka secara keseluruhan, sementara data produk yang berkualitas buruk dapat
menyebabkan ketidakpuasan, pengembalian, dan ulasan negatif (Cui et al., 2012).

Dimensi Kualitas Informasi Produk

Menurut Liang et al. (2020), kualitas informasi produk dapat dijabarkan ke dalam

beberapa dimensi utama:

1. Akurasi: Kebenaran informasi yang diberikan.

2. Kelengkapan: Sejauh mana semua informasi yang diperlukan diberikan.

3. Relevansi: Seberapa baik informasi produk sesuai dengan kebutuhan konsumen.

4. Konsistensi: Sejauh mana informasi produk seragam di berbagai platform dan

sumber.

5. Ketepatan waktu: Kemampuan untuk memberikan informasi terkini dan terkini.
Dalam kajian lebih lanjut, beberapa dimensi kualitas informasi produk telah

diidentifikasi, seperti:

1. Akurasi: Informasi yang diberikan tentang produk harus benar dan bebas dari
kesalahan. Ketidakakuratan dapat mengarah pada kebingungannya konsumen dan
dapat merusak citra produk tersebut (Jiang & Benbasat, 2007).

2. Relevansi: Informasi produk harus sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
konsumen. Informasi yang tidak relevan tidak hanya akan membingungkan tetapi
juga dapat mengurangi tingkat kepuasan pelanggan (Huang et al., 2011).

3. Kelengkapan: Informasi produk harus lengkap, memberikan gambaran yang jelas
tentang fitur, kegunaan, dan karakteristik produk. Ketidaklengkapan informasi bisa
menyebabkan ketidakpastian dan mengurangi kepercayaan konsumen terhadap
produk tersebut (Lee & Lin, 2005).

4. Keterbacaan: Informasi produk harus disajikan dengan cara yang mudah dimengerti
oleh konsumen. Format dan bahasa yang rumit dapat menghalangi konsumen untuk
memahami informasi yang disampaikan (Li et al., 2013).

Tantangan dalam Menjaga Kualitas Informasi Produk

Salah satu tantangan yang dihadapi perusahaan adalah mengelola dan memperbarui
data produk dalam jumlah besar, terutama di berbagai platform. Perbedaan informasi
produk di berbagai situs web, aplikasi seluler, atau toko fisik dapat menyebabkan
kebingungan dan ketidakpercayaan di antara konsumen (Wu et al,, 2021). Meningkatnya
variasi produk dan kebutuhan akan lokalisasi (misalnya, mengadaptasi informasi ke
berbagai wilayah atau bahasa) semakin mempersulit proses menjaga kualitas informasi
produk.
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Dampak Kualitas Informasi Produk pada E-Commerce

Dalam konteks e-commerce, kualitas informasi produk sangat erat kaitannya dengan
pengalaman pelanggan. Menurut Koutsou et al. (2023), kepercayaan konsumen terhadap
situs web e-commerce dipengaruhi oleh seberapa akurat, konsisten, dan terperinci
informasi produk tersebut. Halaman produk yang dirancang dengan baik dengan gambar,
spesifikasi, dan ulasan pelanggan yang jelas dapat meningkatkan niat pembelian konsumen
secara signifikan. Sebaliknya, informasi yang berkualitas buruk dapat menyebabkan
frustrasi pelanggan, peningkatan rasio pentalan, dan pengabaian keranjang belanja.

Selain itu, keberadaan konten yang dibuat pengguna (misalnya, ulasan, peringkat,
Tanya Jawab) telah terbukti melengkapi kualitas informasi produk dengan menawarkan
perspektif yang lebih beragam. Zhu et al. (2023) menemukan bahwa ketika informasi
produk didukung oleh ulasan yang dibuat pengguna, konsumen menganggap informasi
tersebut lebih dapat dipercaya.

Kualitas Layanan Produk

Kualitas layanan produk dapat didefinisikan sebagai sejauh mana produk yang
ditawarkan memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi pelanggan, serta bagaimana
proses layanan yang mendukung produk tersebut dilakukan.

Kualitas layanan produk mencakup aspek-aspek pelayanan yang diberikan kepada
konsumen, termasuk kecepatan respon, kehandalan, dan keramahan dalam memberikan
informasi terkait produk. Parasuraman et al. (1988) menyatakan bahwa kualitas layanan
adalah persepsi konsumen terhadap kecocokan antara harapan mereka dan Kinerja
layanan yang diterima.

Kualitas layanan produk merujuk pada seberapa baik pelayanan yang diberikan oleh
penjual dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen, termasuk kecepatan respon,
keramahan, dan ketersediaan produk. Layanan yang baik dapat menciptakan pengalaman
positif bagi konsumen dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas konsumen (Zeithaml,
Bitner, & Gremler, 2018).

Kualitas layanan produk merujuk pada tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan
berdasarkan pengalaman mereka dengan produk yang diterima dan layanan yang
menyertainya. Menurut Zeithaml et al. (1990), kualitas layanan adalah persepsi konsumen
terhadap kemampuan perusahaan dalam memenuhi atau melebihi harapan mereka. Dalam
konteks produk, kualitas layanan mencakup berbagai elemen seperti kecepatan pelayanan,
keramahan, keandalan, dan responsivitas yang turut berperan dalam pengalaman
pengguna.
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Dimensi-Dimensi Kualitas Layanan
Ada beberapa dimensi yang umumnya digunakan untuk mengukur kualitas layanan
produk, salah satunya adalah model SERVQUAL yang dikembangkan oleh Parasuraman et
al. (1988). Model ini menyarankan bahwa kualitas layanan terdiri dari lima dimensi utama:
1. Tangibles (Tangible elements): Elemen fisik yang dapat dilihat oleh pelanggan,
seperti fasilitas, peralatan, dan personel yang melayani.
2. Reliability (Keandalan): Kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang
konsisten dan dapat diandalkan.
3. Responsiveness (Responsivitas): Kecepatan dan kesiapan staf untuk membantu
pelanggan dengan masalah atau permintaan mereka.
4. Assurance (Jaminan): Tingkat kepercayaan yang diberikan kepada pelanggan bahwa
mereka akan menerima layanan yang berkualitas.
5. Empathy (Empati): Kemampuan untuk memahami dan merespons kebutuhan
pelanggan secara individu.

Tantangan dalam Menjaga Kualitas Layanan Produk

Menjaga kualitas layanan produk tidaklah mudah, karena hal ini melibatkan berbagai
faktor, mulai dari kualitas produk itu sendiri hingga aspek layanan yang diberikan oleh staf
perusahaan. Hal ini menjadi tantangan terutama dalam industri yang sangat kompetitif.
Menurut Parasuraman et al. (1988), perusahaan perlu secara terus-menerus menilai dan
mengelola dimensi kualitas layanan agar dapat memenuhi ekspektasi pelanggan yang
semakin meningkat. Selain itu, perusahaan harus berinovasi dalam pendekatan layanan
untuk mengatasi perubahan preferensi pelanggan.

Tren Terkini dalam Kualitas Layanan Produk

Seiring perkembangan teknologi, kualitas layanan produk kini juga dipengaruhi oleh
digitalisasi dan otomatisasi. Pelanggan kini mengharapkan pengalaman layanan yang cepat
dan mudah melalui platform digital, seperti aplikasi mobile atau situs web. Oleh karena itu,
penelitian oleh Choudhury et al. (2020) menunjukkan bahwa integrasi teknologi dalam
kualitas layanan dapat meningkatkan efisiensi serta meningkatkan pengalaman pelanggan
secara keseluruhan.

Kualitas Layanan Produk dalam Konteks Digital

Dengan semakin berkembangnya teknologi, kualitas layanan produk kini tidak hanya
terbatas pada interaksi fisik tetapi juga meliputi layanan digital. Menurut Choudhury dan
Sethi (2019), kualitas pengalaman digital (digital experience quality) kini menjadi aspek
penting dalam kualitas layanan produk, terutama dalam sektor e-commerce dan layanan
berbasis teknologi.
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Kualitas antarmuka pengguna (user interface), kecepatan akses, dan kemudahan
navigasi menjadi dimensi penting yang harus diperhatikan dalam menjaga kualitas layanan
produk di dunia digital. Penelitian oleh Anderson dan Srinivasan (2003) menunjukkan
bahwa kualitas pengalaman digital dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan
mendorong pembelian berulang.

Minat Beli Konsumen

Minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk setelah
menerima informasi yang relevan. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010), minat beli dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas informasi dan kualitas layanan yang
diterima oleh konsumen.

Minat beli konsumen adalah tingkat ketertarikan konsumen untuk membeli produk
setelah memperoleh informasi tentang produk tersebut. Minat beli merupakan tahap
penting dalam proses keputusan pembelian, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti
kualitas informasi dan kualitas layanan produk (Schiffman & Kanuk, 2010).

Minat beli konsumen (consumer purchase intention) merujuk pada niat atau
kecenderungan konsumen untuk membeli produk atau jasa tertentu dalam waktu dekat.
Minat beli merupakan faktor yang sangat penting dalam memahami perilaku konsumen,
karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan pada akhirnya berkontribusi
terhadap keberhasilan atau kegagalan suatu produk di pasar. Minat beli tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor - faktor internal konsumen seperti sikap, preferensi, dan motivasi,
tetapi juga oleh faktor eksternal seperti promosi, harga, dan kualitas produk.

Beberapa teori dan model telah dikembangkan untuk memahami dan menjelaskan
minat beli konsumen. Salah satunya adalah Theory of Reasoned Action (TRA) yang
diperkenalkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975), yang menyatakan bahwa perilaku manusia
dipengaruhi oleh niat untuk melakukan tindakan tersebut. Model ini menunjukkan bahwa
minat beli konsumen dipengaruhi oleh sikap terhadap produk dan norma subjektif yang
berkaitan dengan pembelian tersebut.

Selain itu, Theory of Planned Behavior (TPB), juga dikembangkan oleh Ajzen (1991),
memperluas TRA dengan memasukkan faktor kontrol perilaku yang dapat mempengaruhi
niat beli konsumen. Menurut teori ini, faktor-faktor seperti kontrol perilaku (kemampuan
konsumen untuk membeli produk) dan sikap terhadap produk serta norma subjektif
memainkan peran penting dalam menentukan niat beli konsumen.

Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen

1. Harga
Harga adalah salah satu faktor utama yang mempengaruhi minat beli konsumen. Banyak
penelitian menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik membeli produk
yang mereka anggap memiliki harga yang wajar atau sesuai dengan nilai yang mereka
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terima. Sebagai contoh, penelitian oleh Zeithaml (1988) menunjukkan bahwa persepsi
konsumen terhadap nilai produk sangat dipengaruhi oleh harga, yang pada gilirannya
mempengaruhi minat beli.

2. Kualitas Produk
Kualitas produk adalah faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
Produk yang dianggap berkualitas tinggi cenderung lebih menarik bagi konsumen,
karena mereka menganggap bahwa produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan
harapan mereka. Kotler dan Keller (2016) menekankan bahwa kualitas produk
memainkan peran penting dalam membentuk citra merek dan membangun loyalitas
pelanggan.

3. Promosi dan Iklan
Iklan dan promosi produk juga dapat meningkatkan minat beli konsumen. Chen et al.
(2015) dalam penelitiannya menemukan bahwa promosi yang menarik, baik itu berupa
diskon, hadiah, atau informasi produk yang efektif, dapat meningkatkan niat beli
konsumen secara signifikan. Iklan yang efektif dapat menciptakan kesan positif terhadap
produk dan memperkuat minat beli konsumen.

4. Pengaruh Sosial
Pengaruh sosial, baik itu dari keluarga, teman, maupun referensi sosial lainnya, juga
memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Bearden dan Etzel
(1982) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa perilaku konsumen sering
dipengaruhi oleh kelompok sosial mereka, yang dapat meningkatkan atau menurunkan
minat beli terhadap suatu produk.

5. Trust dan Kepuasan Pelanggan
Kepercayaan terhadap merek atau perusahaan juga mempengaruhi minat beli
konsumen. Chaudhuri dan Holbrook (2001) menyatakan bahwa ketika konsumen
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, mereka lebih
cenderung untuk membeli produk tersebut. Selain itu, pengalaman positif sebelumnya
atau kepuasan terhadap produk atau layanan dapat meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk membeli lagi.

Pengukuran Minat Beli Konsumen

Minat beli konsumen biasanya diukur menggunakan survei atau kuesioner yang
meminta responden untuk menilai sejauh mana mereka tertarik atau berniat untuk
membeli suatu produk. Indikator yang sering digunakan dalam pengukuran ini mencakup
niat untuk membeli, sikap positif terhadap produk, dan preferensi produk dibandingkan
dengan produk pesaing.

Menurut Ajzen dan Fishbein (1980), pengukuran niat beli juga dapat mencakup faktor
seperti frekuensi pembelian yang diharapkan, kesediaan untuk membayar harga tertentu,
dan sejauh mana konsumen merasa perlu membeli produk tersebut dalam waktu dekat.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas informasi produk dan
kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen di Toko Joban Kurma. Untuk
mencapai tujuan tersebut, pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif dan kausal. Berikut ini adalah langkah-
langkah yang akan diambil dalam penelitian ini:

Penelitian ini dilakukan di Toko Joban Kurma, yang berlokasi di Jl. A. Yani No.874,
Cicaheum, Kec. Kiaracondong, Kota Bandung, Jawa Barat 40282. Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh konsumen yang pernah bertransaksi di Toko Joban Kurma. Untuk
menentukan sampel, penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling, di mana responden yang dipilih adalah konsumen yang
sudah membeli produk di toko tersebut minimal satu kali dalam 3 bulan terakhir.

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini dihitung menggunakan rumus
Slovin dengan margin of error 10%. Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel
yang dibutuhkan sekitar 100 responden.

Instrumen Penelitian

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner berbasis web yang
disusun berdasarkan teori yang relevan dengan variabel yang diteliti. Kuesioner berbasis
web terdiri dari tiga bagian, yaitu:

1) Bagian I : Data demografis responden, seperti usia, jenis kelamin, dan frekuensi

pembelian.

2) Bagian II : Pertanyaan mengenai kualitas informasi produk, yang diukur dengan

skala Likert 5 poin (sangat tidak setuju hingga sangat setuju).

3) Bagian III : Pertanyaan mengenai kualitas layanan produk, yang juga diukur

dengan skala Likert 5 poin.

4) Bagian IV : Pertanyaan mengenai minat beli konsumen, yang diukur dengan skala

Likert 5 poin.

Skala Likert digunakan karena memungkinkan pengukuran sikap responden terhadap
pernyataan-pernyataan yang berhubungan dengan variabel penelitian. Data dikumpulkan
melalui online survey (web based questionnaire) dengan membagikan kuesioner kepada
konsumen yang telah dipilih sebagai sampel. Pengumpulan data dilakukan secara langsung
dengan memberikan kuesioner kepada konsumen setelah mereka melakukan transaksi
pembelian di Toko Joban Kurma. Pengumpulan data dilakukan dalam rentang waktu 2
bulan. Untuk menganalisis data yang diperoleh, digunakan analisis Regresi Linear
Berganda. Metode ini digunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh kualitas
informasi produk dan kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen. Analisis
dilakukan dengan menggunakan software statistik seperti SPSS atau AMOS. Adapun
langkah-langkah analisisnya adalah sebagai berikut :

1) Uji Validitas dan Reliabilitas : Untuk memastikan bahwa instrumen pengukuran

yang digunakan dapat dipercaya, dilakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap
item-item kuesioner.
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2) Uji Asumsi Klasik : Meliputi uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji
normalitas, dan uji autokorelasi.

3) Uji Hipotesis : Dengan menggunakan uji t untuk menguji pengaruh masing-masing
variabel independen (kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk)
terhadap minat beli konsumen. Selanjutnya, uji F digunakan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh simultan kedua variabel independen terhadap variabel
dependen.

4) Koefisien Determinasi (R?) : Untuk melihat seberapa besar kontribusi kualitas
informasi produk dan kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen
secara keseluruhan.

Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui online survey (web based questionnaire) dengan
membagikan kuesioner kepada konsumen yang telah dipilih sebagai sampel. Pengumpulan
data dilakukan secara langsung dengan memberikan kuesioner kepada konsumen setelah
mereka melakukan transaksi pembelian di Toko Joban Kurma. Pengumpulan data
dilakukan dalam rentang waktu 2 bulan.

Teknik Analisis Data

Untuk menganalisis data yang diperoleh, digunakan analisis Regresi Linear Berganda.
Metode ini digunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh kualitas informasi produk
dan kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen. Analisis dilakukan dengan
menggunakan software statistik seperti SPSS atau AMOS.

Adapun langkah-langkah analisisnya adalah sebagai berikut:

1. Uji Validitas dan Reliabilitas : Untuk memastikan bahwa instrumen pengukuran
yang digunakan dapat dipercaya, dilakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap
item-item kuesioner.

2. Uji Asumsi Klasik : Meliputi uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji
normalitas, dan uji autokorelasi.

3. Uji Hipotesis : Dengan menggunakan uji t untuk menguji pengaruh masing-masing
variabel independen (kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk)
terhadap minat beli konsumen. Selanjutnya, uji F digunakan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh simultan kedua variabel independen terhadap variabel
dependen.

4. Koefisien Determinasi (R?) : Untuk melihat seberapa besar kontribusi kualitas
informasi produk dan kualitas layanan produk terhadap minat beli konsumen
secara keseluruhan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian Dari hasil analisis data, ditemukan bahwa kualitas informasi produk
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,43. Artinya, semakin tinggi kualitas informasi produk yang
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diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen tertarik untuk membeli. Demikian juga,

kualitas layanan produk menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli

konsumen, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,39. Kedua variabel tersebut bersama-

sama memberikan kontribusi sebesar 58% terhadap variabilitas minat beli konsumen.

1. Pengaruh Kualitas Informasi Produk terhadap Minat Beli
Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas informasi produk memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk
membeli produk jika informasi yang diberikan mengenai produk tersebut jelas, lengkap,
dan mudah dipahami.

2. Pengaruh Kualitas Layanan Produk terhadap Minat Beli
Analisis menunjukkan bahwa kualitas layanan produk juga berpengaruh signifikan
terhadap minat beli konsumen. Konsumen yang menerima layanan yang cepat, ramabh,
dan responsif terhadap pertanyaan atau keluhan mereka cenderung lebih tertarik untuk
melakukan pembelian.

3. Pentingnya Kedua Faktor
Kedua variabel tersebut (kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk)
terbukti saling mendukung dalam mempengaruhi minat beli konsumen. Toko Joban
Kurma yang memberikan informasi yang baik serta pelayanan yang memadai dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan dan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan minat beli mereka.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi produk dan kualitas
layanan produk memiliki peran penting dalam meningkatkan minat beli konsumen.
Kualitas informasi produk yang jelas dan mudah dipahami memberikan keyakinan kepada
konsumen tentang produk yang akan dibeli. Di sisi lain, kualitas layanan produk yang baik,
seperti pelayanan yang ramah dan responsif, dapat menciptakan pengalaman berbelanja
yang menyenangkan dan mendorong konsumen untuk kembali melakukan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas informasi produk dan
kualitas layanan produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen
di Toko Joban Kurma. Oleh karena itu, Toko Joban Kurma disarankan untuk terus
meningkatkan kualitas informasi produk yang diberikan, termasuk penjelasan yang lebih
mendalam tentang manfaat dan keunggulan produk, serta menjaga kualitas layanan
produk dengan memberikan pelayanan yang cepat, responsif, dan ramah. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa kualitas informasi produk dan kualitas layanan produk memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen di Toko Joban Kurma. Oleh karena
itu, untuk meningkatkan minat beli konsumen, Toko Joban Kurma perlu memaksimalkan
kedua faktor tersebut dengan memberikan informasi yang lebih jelas dan akurat mengenai
produk serta meningkatkan kualitas layanan kepada konsumen.
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Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar Toko Joban Kurma :

1. Toko Joban Kurma perlu melakukan pembaruan secara berkala terhadap informasi
produk di situs atau platform penjualannya serta meningkatkan kualitas informasi
produk dengan menyediakan detail produk yang lebih lengkap, seperti asal-usul,
manfaat, dan cara penyimpanan kurma.

2. Meningkatkan pelatihan bagi staf layanan pelanggan untuk memberikan pelayanan yang
lebih baik kepada konsumen serta meningkatkan kualitas layanan produk dengan
pelatihan bagi karyawan untuk memberikan pelayanan yang lebih responsif dan ramah.

3. Menggunakan teknologi untuk mempermudah konsumen dalam memperoleh informasi
dan mendapatkan layanan serta melakukan evaluasi rutin terhadap kedua aspek ini
untuk menyesuaikan dengan harapan dan kebutuhan konsumen.
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