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Perilaku konsumen dalam ilmu manajemen pemasaran merupakan bagian yang tak terpisahkan bagi sebuah perusahaan dalam memperebutkan dan menarik hati pelanggan dalam sebuah persaingan. Sehingga diperlukan pengetahuan tentang perilaku konsumen yang mendalam tentang persepsi, sikap dan motivasi konsumen muslim. Persepsi, sikap dan motivasi konsumen muslim dalam ketika berwisata untuk melakukan ibadah sholat ditunjukkan dengan mendirikan sholat. Oleh karena itu perusahaan pengelola tempat wisata dalam menjaring umat muslim sebagai konsumen harus cermat melihat perilku beribadah sholat ini dengan menyediakan tempat yang representatif sebagai bagian dari strategi pemasaran. Dengan mengetahui  perilaku konsumen muslim ini baik dati persepsi, sikap maupun motivasi dalam melaksanakan sholat pada saat  berwisata maka merupakan salah satu keunggulan bersaing dalam strategi pemasaran perusahaan.

Consumer behavior in marketing management becomes important part is for company in competing over and and attracting muslim customers. So consumer behavior is needed in-depth about the perceptions, attitudes and motivations of Muslim consumers. Perceptions, attitudes and motivations of Muslim consumers when traveling getting  worship are shown by establishing prayer. Therefore the company of tourism in attracting and  capturing Muslims as consumers must carefully look at the behavior of this worship by providing a representative place as part of the marketing strategy. Knowing the behavior of Muslim consumers both side of perceptions, attitudes and motivations to do worship while traveling are one of the competitive advantages for the company's marketing strategy
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PENDAHULUAN
	No
	Tahun
	Kunjungan /bulan (jt jiwa)
	Pertumbuhan (%)

	1
	2011
	6,750,416
	8.26

	2
	2012
	7,453,633
	10.42

	3
	2013
	8,024,876
	7.66

	4
	2014*
	7,899,070
	-1.57

	5
	2015*
	7,908,534
	0.12

	6
	2016*(Jan-Okt)
	6,677,918
	1.97


Kebutuhan akan berpariwisata pada zaman informasi dan teknologi tinggi saat ini, diakibatkan oleh dengan semakin tingginya tingkat kegiatan ekonomi Indonesia, maka secara psikologi, setiap individu akan meluangkan waktu mereka untuk menghilangkan kepenatan pikiran akibat padatnya kegiatan ekonomi yang tinggi tersebut. Dengan mengunjungi tempat-tempat wisata maka sejenak akan melupakan kepadatan kegiatan ekonomi dan memberikan kecerahan dalam pemikiran mereka. Untuk itu agar kunjungan wisata ini terus menjadi minat bagi wisatawan maka diperlukan ketersediaan sarana dan prasarana penunjang daerah wisata yang bertujuan untuk dapat menarik minat wisata.
Pengelolaan obyek wisata yang baik dapat meningkatkan kunjungan wisatawan pada destinasi tersebut. Daya tarik wisata yang ditampilkan hendaknya dijaga orisinalitas/ keasliannya (Orisinility and natural beauty) sehingga wisatawan hanya dapat melihat dan menikmati keindahan di tempat tersebut secara natural/alami. Keaslian atraksi wisata, alami, unik serta variasi (tidak monoton), hal ini menjadikan wisatan merasa betah, sehingga Length Of Stay (LOS)/ lama tinggal wisatawan diharapkan akan semakin panjang, jika LOS dapat diperpanjang maka akan memberikan dampak pada pendapatan daerah yang semakin meningkat. (Suwarti, 2016).
Berikut disajikan data wisatawan dalam negeri dari 2011-2016 :
Tabel 1	:	Jumlah kunjungan wisatawan domestic ketempat wisata perbulan di Indonesia tahun 2011-2016
Sumber : Kemenpar & BPS
Seiring dengan jumlah kunjungan yang tinggi tersebut tentu pebisnis maupun masyarakat yang terlibat dalam menyediakan usaha wisata juga harus dapat meningkatkan kualitas produk, jasa dan layanan pariwisata yang dikemas sedemikian rupa sehingga memberikan daya tarik kepada calon wisatawan agar dapat menggunakan jasa dan produk wisata mereka. Dalam membentuk daya tarik ini tentu tidak terlepas dari mengetahui keinginan dan perilaku dari calon wisatawan atau yang disebut perilaku konsumen dalam berwisata.
Bianca Vainikka (2015), Hoyer and Macinnis (2012) Assael (1996) menjelaskan bahwa  Perilaku Konsumen dalam pengertian umum dapat dianggap sebagai segalanya, karena setiapaspek kehidupan kita berkisar pada konsumsi barang dan jasa. Lapangan perilaku konsumen mencakup hamparan luas basis karena fokusnya pada keseluruhanproses konsumsi, yang melibatkan masalah yang mempengaruhi konsumen sebelum, sesudah danselama pembelian. Hampir semua perilaku yang diikuti orang dalam satu kegiatan yang terkaitdengan konsumsi. Apakah itu bepergian, berbelanja, atau menonton televisi,secara langsung atau tidak langsung terlibat dalam perilaku konsumen, itu bisadidefinisikan sebagai proses yang melibatkan individu ketika memilih, membeli, dan menggunakanproduk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Berwisata dapat mendatangkan kekuatan iman karena mensyukuri ciptaan Allah yang Maha Kaya. Allah menciptakan alam semesta dengan berbagai keindahan dan kekayaan alam wisata, sehingga dapat menambah kayakinan kepada Allah, bahwa Allah Maha Berkuasa dan Maha Pencipta segala sesuatu. Jumhur Ulama berpendapat bahwa berwisata dalam pandangan islam hukumnya mubah (boleh-boleh saja) dengan syarat tidak melalaikan diri dari Allah dan mengandung maksiat. 
Sri Wigati (2011) menjelaskan pola utama masyarakat muslim dalam berkonsumsi berdasarakan :
1. Konsumsi ibadah (akhirat consumption) sebagai konsumsi utama dibandingkan dengan konsumsi saat ini (ukhrowi consumption)
2. Moralitas agama adalah kunci kesuksesan dengan mengutamakan kebenaran dan ketaqwaan kepada Allah ‘azza wajalla
3. Rezeki dalam bentuk harta merupakan anugrah yang diberikan Allah ‘azza wajalla untuk kemakmuran ummat manusia.
Secara teoritis, paparan kepribadian konsumen muslim mudah untuk dipahami. Namun ketika masuk kedalam wilayah praktis, terasa agak sulit untuk memfungsikan kepribadian konsumen muslim, karena setiap konsumen muslim memiliki karakter, persepsi, sikap, pemahaman dan pengetahuan, motivasi yang berbeda dalam menjalankan perilaku kemuslimannya dalam kehidupan sehari-hari (Rini Elvira, 2016). Perbedaan bisa mencakup, (1) persepsi konsumsi sesuai dengan kebutuhan, yaitu konsumsi yang mengutamakan kebutuhan dibandingkan keinginan, (2) persepsi menolak kemudharatan, yaitu menolak mengkonsumsi komoditas haram, mengabaikan kepentingan orang lain, dan membahayakan diri sendiri, (3) persepsi mardhatillah, yaitu sikap yang lebih mengutamakan aspek manfaat dibandingkan aspek kesenangan, karena setiap konsumen muslim memiliki karakter dan persepsi yang berbeda maka hal ini akan mempengaruhi berbagai tindakannya seperti keputusan mengkonsumsi suatu komoditas (Muflih, 2006;)
Terdapat fenomena yang menarik bagi para wisatawan ketika berada tempat wiasata dalam menghabiskan waktu mereka di tempat tersebut adalah waktu ketika masuk waktu sholat. dari observasi yang dilakukan ketika jam sholat tiba tempat ibdah/musholla tidak banyak terisi oleh jamaah untuk melaksanakan sholat. Sementara itu para konsumen masih asyik melakukan kegiatan wisata. Dalam dugaan penulis berdasarkan oberservasi awal yang dilakukan sebagian besar para konsumen muslim tersebut banyak yang melalaikan ibadah shalat terutama pada saat waktu shalat Dzuhur, Azhar dan Magrib, meskipun sarana dan prasarana ibadah yang tersedia tidak begitu besar dan tidak adanya petugas khusus (Gharim dan Imam) dan alat pengeras yang digunakan untuk Azan dan Iqomah dalam mengingatkan dan memanggil para jamaah konsumen muslim yang sedang berbelanja dan sedang bersantai wisata mereka.   	
	Ibadah Shalat merupakan rukun islam yang kedua dan merupakan ibadah yang wajib untuk dijalani oleh setiap orang yang mengaku sebagai seorang muslim. Tidak ada hal yang terpenting kecuali mengerjakan sholat lima waktu setiap harinya. Namun terkadang sering terjadi kelalaian atau sengaja melalaikan bahkan sama sekali tidak mengerjakan, karena asyiknya mengerjakan atau menikmati hal-hal yang bersifat duniawi.  Dalam Al-Qur’an ada ayat yang berbunyi : 
1. Mereka yang beriman kepada yang gaib, yang mendirikan sholat dan menafkahkan sebahagiaan rezki yang kami anugrahkan kepada mereka (QS Al-Baqoroh : 3)
2. Dirikanlah sholat, bayarkanlah zakat dan rukuklah bersama orang-orang yang rukuk (QS Al-Baqoroh : 43)
3. Peliharalah segala sholat, dan peliharalah sholat wustha. Berdirilah karena Allah dengan khusyuk (QS Al-Baqoroh : 238)
4. Apabila kamu berada bersama teman-temanmu lalu kamu hendak mendirikan sholat bersam-sama mereka, maka hendaklah segolongan dari mereka berdiri sholat besertamu dan menyandang senjata, kemudian apabila mereka (yang sholat bersamamu) telah sujud (telah selesai sholat), maka hendaklah datang golongan kedua yang belum sholat, lalu sholatlah mereka denganmu, dan hendaklah mereka bersiap siaga dan menyandang senjata (QS Annisa’ : 102)
5. Maka datangkanlah sesudah mereka, pengganti (yang jelek) yang menyia-nyiakan sholat dan memperturutkan hawa nafsunya, maka mereka kelak akan menemui kesesatan. Kecuali orang yang bertaubat, beriman dan beramal sholeh, maka mereka akan masuk surge tanpa disiksa sedikitpun (QS Maryam : 59-60)
6. Pembeda seorang muslim dengan kesyikikan dan kekufuran ialah meninggalkan sholat (HR. Muslim no. 257)
7. Pokok perkara dalam Islam, tiangnya sholat dan puncaknya ialah jihad (HR. Tirmizi no. 2616)

Dari ayat – ayat Al-Qur’an dan Hadist Rasulullah SAW tersebut, sangat jelas dan tegas dinyatakan sanksi dan ganjaran bagi orang-orang yang melalaikan atau meninggalkan shalat. Dengan demikian sebagai seorang muslim bagaimanapun dan dalam keadaan apapun tidak ada alasan untuk melalaikan dan bahkan meninggalkan shalat. 

Tinjauan Teori
Perilaku Konsumen 
Dengan mempelajari perilaku konsumen maka diketahui ciri dan karakteristik konsumen tersebut dalam mengambil keputusan, dan dalam bisnis ini merupakan dasar pengambilan keputusan dalam pengembangan strategi-strategi bisnis dan pemasran dari produk dan jasa mereka. Solomon (2006) menjelaskan bahwa Perilaku konsumen adalah studi tentang proses yang melibatkan individu atau kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan atau membuang produk, layanan, ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan."
	Sedangkan menurut Hoyer dan macinnis (2008) perilaku konsumen menggambarkan totalitas atau keseluruhan dari keputusan konsumen dalam memperoleh, mengkonsumsi dan menempatkan dari barang-barang, jasa, kegiatan pengelaman, orang, dan gagasan dalam membuat keputusan setiap saat. Untuk memahami konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran yang tepat kita harus memahami apa yang mereka pikirkan dan mereka rasakan  (pengaruh ), apa yang mereka lakukan  (perilaku) , apa serta dimana ( kejadian sekitar ) yang mempengaruhi serta oleh apa yang dipikirkan, dirasa, dan dilakukan konsumen.
	Tingkah laku konsumen (konsumen behavior) atau ada pula yang menamakan the behavior science adalah suatu tindakan yang langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi, serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan tersebut. ( Assael, 1996)
Secara praktis memahami perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudahdilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan salinginteraksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin denganmemperhatikan faktor-faktor tersebut. Dan untukmemahami konsumen perlu dilakukan suatu usaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku,bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaannamun mereka juga memiliki banyak kesamaan.
	Faktor-faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen Olson (1996) setiap konsumen mempunyai bermacam-macam keinginan untuk memenuhi kebutuhannya, sehingga faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen atau tingkah laku konsumen dalam memutuskan membeli produk adalah berbeda-beda untuk masing-masing produk yang dibeli dan saat pembeliaannya, adapun faktor-faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen : Kontak informasi, Akses pendanaan, Kontak toko,  Kontak produk, Transaksi, Konsumsi, Komunikasi.

Persepsi
	Kata persepsi berasal dari “perception” yang berarti penglihatan, tanggapan, daya memahami, atau menanggapai sesuatu (Echol dan Sadily, 2000).  Kotler (2008) berpendapat bahwa persepsi adalah proses individu dapat mengenaliobjek atau fakta objektif dengan menggunakan alat individu. Persepsi sesorang terhadap sesuatu objek tidak berdiri sendiri akan tetapi dipengaruhi oleh beberapa faktor baik dari dalam maupun dari luar dirinya.
	Persepsi adalah proses dimana individu memilih, mengorganisasi, dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambarang tentang kehidupan. Persepsi dalam arti sempit ialah penglihatan bagaimana cara  seseorang melihat sesuatu , sedangkan dalam arti luas ialah pandangan atau penglihatan bagaimana seseorang memandang atau mengartikan sesuatu. Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi yaitu  (Solomon, 2006):
a. Stimulus yang kuat
b. Fisiologi atau Psikologi Jika sistem fisiologi terganggu maka akan berpengaruh dalam persepsi sesorang. Sedangkan psikologis mencakup pengalaman, perasaan, kemampuan berpikir dan sebagainya, juga akan berpengaruh bagi seseorang dalam member persepsi.
c. Lingkungan Situasi yang melatar belakangi stimulus juga mempengaruhi persepsi.
Dimensi Persepsi Menurut Garvin (2013),ada delapan dimensi persepsi seseorang terhadap produk, yaitu:
1.Dimensi KinerjaProduk (Performance)
2.Dimensi Kehandalan Produk (Reliability)
3.Dimensi Fitur Produk (Feature)
4.Dimensi Daya Tahan (Durability)
5.Dimensi Kesesuaian (Conformance)
6.Dimensi Kemampuan Diperbaiki (Service Ability)
7.Dimensi Keindahan Tampilan Produk (Aesthetic)
8.Dimensi Kualitas yang Dirasakan (Preceived Quality)
Proses PersepsiMenurut Philip Kotler (2008),orang dapat memiliki persepsi berbeda atas objek yang sama karena ada tiga proses persepsi yaitu : 
1. Perhatian selektif, Pada dasarnya orang akan terlibat banyak rangsangan harian.Sebagian besar rangsangan akan disaring, karena seseorang tidak mungkin dapat menanggapi rangsangan-rangsangan ini. Proses ini disebut perhatian selektif.Perhatian selektif membuat pemasar harus bekerja keras untuk menarik perhatian konsumen. Pesan-pesan mereka akan terbuang pada orang-orang yang berada dalam pasar produk tertentu. Bahkan orang-orang yang berada dalam pasar mungkin tidak memperhatikan suatu pesan kecuali jika pesan itu menonjol dibandingkan rangsangan-rangsangan lain di sekitarnya.
2. Distorsi Selektif. Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubahinformasi ke dalam pengertian pribadi dan menginterprestasikan informasi dengan cara yang akan mendukung pra-konsepsi mereka,bukannya yang menentang pra-konsepsi tersebut. Bahkan rangsangan yang telah mendapatkan perhatian konsumen, belum tentu berada dijalur yang diinginkan.
3. Ingatan Selektif. Orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari, tapi karena adanya ingatan selektif, orang akan cenderung mengingat hal-hal baik yang disebutkan tentang produk pesaing

Sikap

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) “Sikap adalah kecenderungan yang diperljari dalam berperilaku dengan cara menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu objek tertentu. Sedangkan karakteristik Sikap menurut Schiffman dan Kanuk (2008) terdiri dari: 
1. Obyek Sikap, kata obyek dalam definisi mengenai sikap yang berorientasi pada konsumen harus ditafsirkan secara luas meliputi konsep yang berhubungan dengan konsumsi atau pemasaran khusus, seperti produk, merk, jasa, kepemilikan, penggunaan produk, sebabsebab atau isu, orang, iklan, situs internet, harga, medium, atau pedagang ritel. 
2. Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari, hal ini berarti bahwa sikap yang berkaitan dengan perilaku membeli dibentuk sebagai hasil dari pengalaman langsung mengenai produk, informasi secara lisan dari orang lain, iklan media masa, dan bentuk pemasaran langsung (sepertikatalog ritel). 
3. Sikap mempunyai konsistensi, hal ini berarti sikap relatif konsisten dengan perilaku yang dicerminkannya. 
4. Sikap terjadi dalam situasi tertentu, maksud situasi disini adalah berbagai peristiwa atau keadaan yang pada tahap dan waktu tertentu, mempengaruhi hubungan antara sikap dan perilaku konsumen. Situasi tertentu dapat menyebabkan para konsumen berperilaku dengan cara yang kelihatannya tidak konsisten dengan sikap mereka.
Selanjutnya komponen sikap terdiri dari tiga komponen, yaitu: 
1. Komponen Kognitif berkaitan dengan pikiran (otak) seseorang, apa yang dipikirkan konsumen. Sedangkan komponen kognitif ialah pengetahuan dan persepsi yang diperoleh melalui kombinasi dari pengalaman langsung dengan obyek sikap dan informasi terkait yang didapat dari berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi yang dtimbulkan biasanya mengambil bentuk kepercayaan, yaitu kepercayaan konsumen bahwaobyek sikap mempunyai berbagai sifat dan bahwa perilaku tertentu akan menimbulkan hasil tertentu. 
2. Komponen Afektif Afektif berkaitan dengan perasaan, jadi sifatnya emosianal dan wujudnya berupa perasaan senang, sedih, ceria, gembira dan sebagainya. Sedangkan komponen afektif ialah emosi atau perasaan terhadap suatu produk atau merek tertentu. Emosi dan perasaan ini sering dianggap bersifat sangat evaluatif yaitu mencakup penilaian seseorang terhadap obyek sikap secara langsung dan menyeluruh.
3. Komponen Konatif Konatif berkaitan dengan tindakan. Sedangkan komponen konatif ialah kecenderungan seseorang untuk melaksanakan suatu tindakan dan perilaku dengan cara tertentu terhadap suatu obyek sikap. Komponen konatif dalam pemasaran penelitian konsumen lazimnya diperlakukan sebagai ekspresi niat konsumen untuk membeli atau menolak suatu produk.

Motivasi Konsumen

Motivasi yang ada pada seseorang (konsumen) akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi motivasi bukanlah sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan. Tiap kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dalam diri orang tersebut, kekuatan pendorong inilah yang kita sebut motivasi. Setiadi (2003) mendefinisikan motivasi konsumen adalah keadaan didalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Dengan adanya motivasi pada diri seseorang akan menunjukkan suatu perilaku yang diarahkan pada suatu tujuan untuk mencapai sasaran kepuasan. 
Dalam motivasi terdapat hubungan saling berkaitan dengan faktor-faktor kebudayaan, sosial, dan pribadi. Faktor-faktor tersebut membangun atau mempengaruhi motivasi pembeli untuk melakukan suatu tindakan. Motivasi seseorang sangat berhubungan erat dengan perilakunya yang dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, dan pribadi (Kotler, 2008). Selanjutnya, faktor-faktor tersebut berperan sangat besar pula dalam melatarbelakangi dan menentukan motivasinya untuk melakukan keputusan pembelian.
Motivasi adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individuuntuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan (Swastha 2005). Motivasiyang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. 
Heidrachman dan Suad Husnan, (2012) juga berpendapat " Motivasi merupakan proses untuk mencoba mempengaruhi konsumen agar melakukan sesuatu". Jadi, motivasibukanlah sesuatu yang dapat diamati,tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan adanya karena sesuatu yang dapat kita saksikan.Tiap kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dari dalam diri orang tersebut; kekuatan pendorong inilah yang disebut motivasi. Oleh sebab itu kita dapat mengetahui bahwa sebenarnya perilaku konsumen itu dimulai dengan adanya suatu motivasi. Secara definitive dapat dikatakan bahwa motivasi konsumen adalah suatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan.

Perilaku Konsumen Menurut Islam Dan Prinsip Konsumsi 

Menurut Sri wigati (2005) teori perilaku konsumen yang dibangun berdasar syariat Islam, memiliki perbedaan yang mendasar dengan teori konvensional. Perbedaan ini menyangkut nilai dasar yang menjadi fondasi teori, motif dan tujuan konsumsi, hingga teknik pilihan dan alokasi anggaraan untuk berkonsumsi. 
Menurut Manan (1993), selain dengan adanya tiga fondasi dasar diatas, masih terdapat lima prinsip konsumsi dalam Islam yaitu: 
1. Prinsip keadilan. Prinsip ini mengandung arti ganda mengenai mencari rizki yang halal dan tidak dilarang hukum. Firman Allah SWT. dalam al-Quran surat al-Baqarah ayat 173: “Sesungguhnya Allah hanya mengharamkan bagimu bangkai, darah, daging babi, dan binatang (ketika disembelih) disebut (nama) selain Allah. Tetapi barang siapa dalam keadaan terpaksa (memakannya) sedang dia tidak menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas , maka tidak ada dosa baginya. Sesungguhnya Allah Maha pengampun lagi Maha Penyayang.”
2. Prinsip kebersihan. Maksudnya adalah bahwa makanan harus baik dan cocok untuk dimakan, tidak kotor ataupun menjijikkan sehingga merusak selera. 
3. Prinsip kesederhanaan. Prinsip ini mengatur perilaku manusia mengenai makan dan minuman yang tidak berlebihan. Firman Allah SWT. dalam al-Qur‟an surat al-A’raf ayat 31 : “Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, dan jangan lah berlebih-lebihan, sesungguhnya Allah tidak menyukai yang berlebih-lebihan”.19 
4. Prinsip kemurahan Hati. Dengan mentaati perintah Islam tidak ada bahaya maupun dosa ketika kita memakan dan meminum makanan halal yang disediakan Tuhannya, seperti Firman Allah SWT. dalam a-Quran surat Al-Maidah ayat 96 yang artinya: “Dihalalkan bagimu binatang buruan laut dan makanan (yang berasal) dari laut sebagai makanan yang lezat bagimu, bagi orang-orang yang dalam perjalanan, dan diharamkan atasmu (menangkap) binatang buruan darat, selama kamu dalam ihram, dan bertakwalah kepada Allah yang kepadaNyalah kamu akan dikumpulkan.”
5. Prinsip moralitas. Seorang muslim diajarkan untuk menyebut nama Allah SWT. sebelum makan dan menyatakan terimakasih setelah makan.


Hipotesa Penelitian
	Hipotesa penelitian ini yang disajikan adalah berdasarkan penelitian riset dan telaah teori yang telah diuraikan diatas. Kemudian didapatlah hioetesis penelitian sebagai berikut :
1. Persepsi konsumen untuk melakukan sholat saat berwisata berpengaruh signisfikan terhadap perilaku konsumen
2. Sikap konsumen untuk melakukan sholat saat berwisata berpengaruh signisfikan terhadap perilaku konsumen
3. Motivasi konsumen untuk melakukan sholat saat berwisata berpengaruh signisfikan terhadap perilaku konsumen

Metode Penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif deskriptif yang mana menurut Robert Donmoyer (dalam Given, 2018:217) adalah dengan melakukan pendekatan empiris dengan melakukan pengumpulan, menganalisa dan menampilkan data dalam numerik serta memberikan argumentasi dari penyajian data tersebut. Penelitian ini juga merupakan suatu penyelidikan dari prosisi  uji hipotesa dan secara umum penelitian ini juga menguji hipotesa untuk membantu peneliti dalam mengambil kesimpulan. Sehingga tujuan proaktis penelitian dapat dimanfaatkan oleh berbagai pihak.

Jenis Dan Sumber Data
Data yang digunakan pada penelitian ini adalah : 
1. Data Primer. Data primer yaitu data yang diambil langsung dari objek penelitian berupa data perilaku konsumen muslim saat ketika berwisata ditempat wisata untuk melaksanakan sholat saat waktu sholat tiba di Pekanbaru dan Batam dengan cara penyebaran kuesioner.
2. Data Sekunder. yaitu data yang penulis peroleh dalam bentuk yang sudah jadi, diperoleh dari berbagai sumber baik berupa laporan maupun informasi dari pihak perusahaan ataupun dari pihak lain yang berhubungan berupa data penjualan, sejarah perusahaan. 

Populasi dan sampel
Populasi adalah keseluruhan kumpulan elemen yang dapat kita gunakan untuk membuat beberapa kesimpulan, dalam penelitian ini yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang bersantai ditempat kuliner pada mall dan plaza  yang merupakan objek penelitian ini. Sedangkan sampel adalah elemen-elemen dari bagian populasi yang terpilih untuk dijadikan subjek penelitian. Adapun metode pngambilan sample pada penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling  yaitu responden dipilih pada saat ditemui pada saat dilokasi penelitian, dimana responden tersebut benar melakukan dan bertujuan wisata. 


Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan daftar pertanyaan  (kuesioner) yaitu merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab responden. Daftar pertanyaan berdasarkan dari indikator masing variabel penelitian yaitu : variabel bebas  Persepsi (Kesan, Analisa, Pola piker, Pandangan, Pemaknaan) Sikap (Nilai dalam Diri, Identitas Sosial, Keyakinan, Daya ingat, Pengalaman) dan Motivasi (Hubungan pribadi/Kepribadian, Konsep diri, Kebutuhan, Tujuan diri dan Keyakinan), sedangkan variabel terikat : Keputusan pembelian (Pandangan, Pemaknaan, Identitas Sosial, Keyakinan, Tujuan diri)


Teknik Pengukuran Data
	Pengukuran data pada penelitian ini yang digunakan adalah untuk  mengukur fenomena-fenomena alam maupun sosial yang diamati. Secara spesifik fenomena disebut variable. Dan kemudian dikembangkan dalam bentuk kuesioner yang disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Responden memberikan jawaban dalam bentuk tanggapan dari pertanyaan kuesioner tersebut dengan memilih salah satu pilihan jawaban pda skor jawaban terseebut dengan memberikan tanda jawaban. Didalam penelitian ini pengukuran data menggunakan data kuantitatif berbentuk numerik atau bilangan atau angka yang dinotifikasikan dengan angka dan diperoleh melalui pengukuran. Adapun teknik pengukuran data dalam penelititan ini menggunakan skala ordinal dengan lima kategori, yaitu skala yang berkaitan dengan pernyataan responden tersebut.



Kerangka berpikir dan Indikator Penelitian
	Adapun yang menjadi kerangka berpikir dan indikator variabel dari penelitian dapat digambarkan pada gambar berikut : 

Gambar	:	Kerangka Berpikir dan indikator variabel penelitian

Persepsi Konsumen tentang sholat :
Kesan, Analisa, Pola pikir, Pandangan
Pemaknaan
Motivasi Konsumen untuk Sholat :
Hubungan pribadi/Kepribadian, Konsep diri, Kebutuhan, Tujuan diri, Keyakinan

Perilaku konsumen melaksanakan sholat ketika berwisata :
Pandangan,Pemaknaan,Identitas Sosial, Keyakinan, Tujuan diri


Sikap Konsumen untuk Sholat :
Nilai dalam Diri, Identitas Sosial, Keyakinan, Daya ingat, Pengalaman




Sumber  : Hoyer, Macinnis, 2008

Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui suatu ukuran yang menunjukan tingkatan-tingkatan kevalidan atau sejauh mana alat uji dapat mengukur apa yang diinginkan oleh peneliti. Variabel yang valid adalah variabel yang menggambarkan data sesuai dengan apa yang diinginkan oleh peneliti. Pengujian ini menggunakan metode pearson corelation dengan taraf signifikansi  5 % dengan rumus :

𝑟𝑥𝑦 =        𝑁∑𝑋𝑌−(𝑋)(𝑌) 
             √𝑁∑𝑥 2−∑𝑋2𝑁∑𝑌2−∑𝑌2
Keterangan :
N = Jumlah Responden
X = Skor Total per Item
Y = Skor Total

Jika r hasil < r tabel dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan tidak valid, sebaliknya jika r hasil > r tabel maka dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan valid.

. Uji Reliabilitas
	Uji reliabilitas dilakukan dalam sebuah penelitian dengan maksud untuk mengetahui seberapa besar tingkat keabsahan data sehingga dapat menghasilkan data yang benar-benar sesuai dengan kenyataan dan dapat digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda pengujian ini menggunakan metode alpha Cronbach dengan rumus : 

r1 =      K            1 -  ∑ σb2
             K-1              σ12

Keterangan : 
r1      = koefisien reliabilitas instrumen
K     = jumlah butir pertanyaan 
σb2 = jumlah varian butir pertanyaan 
σ12= varian total

Dasar pengambilan keputusan uji reliabilitas adalah jika koefisen alpha ≥ 0.6 maka butir atau variabel tersebut reliabel, sebaliknya jika koefisein alpha ≤ 0.6  maka butir atau variabelnya tidak reliabel.

Uji Multikolinearitas

Tujuan utama adalah untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas  dalam penelitian adalah dengan menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) yang merupakan kebalikan dari toleransi sehingga formulanya adalah sebagai berikut: Dimana R2 merupakan koofesien determinasi. Bila korelasi kecil artinya menunjukkan nilai VIF  akan besar. Bila VIF >10 maka dianggap ada multikolonieritas dengan variabel bebas lainnya. Sebaliknya VIF < 10 maka dianggap tidak terdapat multikolonearitas.

Uji Autokolerasi
	Merupakan korelasi atau hubungan yang terjadi antara anggota-anggota dari pengamatan yang tersusun dalam times series pada waktu yang berbeda.Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t. Dan apabila ada, berarti terdapat Autokorelasi. Keberadaan Autokorelasi diuji dengan Durbin Watson dengan menggunakan rumus sebagai berikut:


Keterangan:
a. Jika angka D – W  di bawah -2 berarti terdapat Autokorelasi positif.
b. Jika angka D – W  diantara -2 sampai 2 berati tidak terdapat Autokorelasi.
c. Jika D – W  di atas  2 berarti terdapat Autokorelasi negatif.

Uji Regresi Berganda 
Uji Regresi berganda digunakan untuk mengetahui derajat pengaruh antara seluruh variabel X (independen) dalam hal ini Persepsi, sikap dan motivsi konsumen muslim terhadap variabel Y (bebas)  yaotu Perilaku konsumen muslim bersamaan dengan menggunakan rumus :
Y PK = a + b1 PerX1 + b2 SikX2+ b3 MotX3 .....e
Dimana :
Y PK 	=	Perilaku Konsumen Untuk beribadah saat Wisata 
a	=	Parameter Regresi
PerX1	= 	Persepsi Konsumen
SikX2	=  	Sikap Konsumen
MotX3	=	Motivasi Konsumen
b1... b3	=	Koefisen regresi Parsial

Uji Hipotesa (Uji T Student)
Adalah uji terhadap koefisien regresi secara parsial, yang mana pengujian ini digunakan untuk mengetahui level signifikansi  serta  peran secara parsial antara masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen dengan asumsi bahwa variabel independen lainnya dianggap konstan, dengan menggunakan rumus sebagai berikut :

t   =   r   √ n -2
          √  1 – r 2 
Dimana :
t	=	Distribusi t
r	=Koefisien korelasi parsial 
r2	= Koefisien determinasi 
n 	= jumlah data
Dengan kriteria pengujian adalah Ho diterima apabila t hitung < t tabel. Ha diterima apabila t hitung >t tabel.
Hasil Penelitian dan Pembahasan
	Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari persepsi, sikap dan motivasi konsumen terhadap perilaku konsumen untuk melakukan sholat pada saat wisatasebagaiman yang tertuang pada kerangka pemikiran penelitian diatas. Untuk itu maka dilakukan uji Validitas, Realibilitas, Mulikolinearitas, Autokolinearitas, Regresi Berganda dan Hipotesa (t-test).

Uji Validitas 
Pada penghitungan menggunakan tingkatkeyakinan α=0.05 dengan kriteria uji : R hitung > R tabel maka data valid, Berikut disajikan tabel validitas.


Tabel 2.	:	Hasil Uji Validitas Kuesioner Persepsi Konsumen
	Variabel
	Corrected Item- Total Correlation
	Nilai r tabel
	Kesimpulan

	Persepsi Konsumen

	Kuesioner Persepsi 1
	.735
	0,30
	Valid

	Kuesioner Persepsi 2
	.835
	0,30
	Valid

	Kuesioner Persepsi 3
	.815
	0,30
	Valid

	Kuesioner Persepsi 4
	.819
	0,30
	Valid

	Kuesioner Persepsi 5
	.728
	0,30
	Valid

	Sikap Konsumen 

	Kuesioner Sikap 1
	.737
	0,30
	Valid

	Kuesioner Sikap 2
	.895
	0,30
	Valid

	Kuesioner Sikap 3
	.931
	0,30
	Valid

	Kuesioner Sikap 4
	.754
	0,30
	Valid

	Kuesioner Sikap 5
	.782
	0,30
	Valid

	Motivasi Konsumen

	Kuesioner Motivasi 1
	.668
	0,30
	Valid

	Kuesioner Motivasi 2
	.745
	0,30
	Valid

	Kuesioner Motivasi 3
	.867
	0,30
	Valid

	Kuesioner Motivasi 4
	.714
	0,30
	Valid

	Kuesioner Motivasi 5
	.923
	0,30
	Valid

	Persepsi Konsumen 

	Kuesioner Perilaku Kons 1
	.792
	0,30
	Valid

	Kuesioner Perilaku Kons  2
	.788
	0,30
	Valid

	Kuesioner Perilaku Kons 3
	.827
	0,30
	Valid

	Kuesioner Perilaku Kons 4
	.921
	0,30
	Valid

	Kuesioner Perilaku Kons 5
	.837
	0,30
	Valid


Sumber  : Data Primer  SPSS, 2019

Hasil uji validitas yang tertera pada tabel diatas bahwa jika Corrected Item- Total Correlation  lebih besar dari > 0,3. Artinya alat ukur dalam hal ini data yang berbentuk skala ordinal dalam penelitian ini, yang digunakan untuk mengukur variabel Persepsi Konsumen untuk Sholat (X1), Sikap Konsumen (X2), Motivasi Konsumen (X3) dan Perilaku konsumen untuk sholat (Y) dinyatakan valid atau abash dengan tingkat alpha 5 %.
Uji Realibilitas
Untuk mengetahui instrumen penelitian ini dapat diandalkan dan dipercaya didalam mengukur gejala yang sama walaupun dalam waktu yang berbeda maka digunakan uji realibilitas.  Kuesioner dikatakan reliabel apabila memberikan hasil relatif yang tetap sama pada saat dilakukan pengukuran kembali atau konsisten dari waktu kewaktu.



Tabel 3 : Uji realibilitas
	No
	Variabel
	Item pertanyaan
	Cronbach’s Alpha
	Tanda
	Nilai 
	Ket

	1
	X1
	5
	.788
	>
	0,6
	Reliabel

	2
	X2
	5
	.932
	>
	0,6
	Reliabel

	3
	X3
	5
	.764
	>
	0,6
	Reliabel

	4
	Y
	5
	.714
	>
	0,6
	Reliabel


Sumber : Data Primer  SPSS, 2019

Berdasarkan pada tabel 3 diatas variabel Persepsi (X1), variabel Sikap (X2), variabel Motivasi (X3) dan Variabel Perilaku konsumen (X4) didapat nilai alpha Cronbach dari semua variabel lebih besar (>) dari 0,6 dengan demikian semua instrumen kuesioner dinyatakan reliabel atau dapat dipercaya, sehingga layak dijadikan sebagai data pada penelitian berikutnya.

Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas dalam model regresi digunakan untuk mengetahui adanya hubungan antara beberapa variabel. Apabila dalam pemodelan terdapat masalah multikolinearitas maka model tersebut terdapat kesalahan sehingga koefisien tidak dapat diprediksi dengan ketepatan yang tinggi. 


Tabel 4 : Uji Multikolinearits
	No
	Model
	Tolerance
	VIF

	1
	Persepsi Konsumen 
	.760
	1.601

	2
	Sikap Konsumen 
	.709
	1.807

	3
	Motivasi Konsumen 
	.772
	1.405


Sumber : Data Primer  SPSS, 2019

Dari tabel 4 diatas dapat dilihat bahwa nilai tolerance dari masing-masing variabel, persepsi, sikap, motivasi dan persepsi konsumen memmpunyai nilai yang tidak sampai 0.10. Artinya tidak terdapat korelasi anatr variabel independen dengan nilai yang mencapai 1. Hasil perhitungan VIF juga tidak ada yang menunjukkan mencapai nilai 10, sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada persamaan regresi berganda tersebut.




Uji Autokolerasi
Uji Autokorelasi adalah untuk mengetahui adanya korelasi antara variabel gangguan sehingga penaksir tidak lagi efisien baik dalam model sampel kecil maupun dalam sampel besar. Salah satu cara untuk menguji autokorelasi adalah dengan percobaan  (Durbin-Watson), dengan ketentuan :
1. Angka D-W dibawah -2 berarti ada autokorelasi positif
2. Angka D-W diantara -2 sampai 2 berarti tidak autokorelasi
3. Angka D-W diatas 2 berarti ada autokorelasi negative



Tabel 5 : Uji Auto Korelasi 
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of The Estimate
	Durbin- Watson

	1
	.895a
	.819
	.245
	1.8783
	1.983



Sumber : Data Primer  SPSS, 2019



Dari tabel    tidak terdapat autokorelasi karena angka D-W berada diantara -2 sampai 2 berarti tidak ada autokorelasi.

Uji Regresi Linier Berganda
	Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, maka  dilakukan analisis statistik dengan menggunakan bantuan alat pengolah data SPSS versi 21. Berdasarkan hasil perhitungan SPSS versi 21 maka, diperoleh data-data sebagai berikut : 











Tabel 6 :	Tabel Koefisien Regresi 

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	4.496
	1.060
	
	4.240
	.000
	
	

	
	Persepsi
	.303
	.087
	.039
	2.385
	.701
	.625
	1.601

	
	Sikap
	.498
	.101
	.529
	4.930
	.000
	.553
	1.807

	
	Motivasi
	.402
	.082
	.117
	3.242
	.217
	.712
	1.405

	a. Dependent Variable: Perilaku Konsumen



Sumber : Data Primer  SPSS, 2019


Berdasarkan tabel diatas maka dapat diketahui bahwa persamaan Regresi Linear Berganda dalam analisis sebagai berikut :
Y = 4.496+ 0. .303x1 + 0. 498x2 + 0.402x3 +  e
	Dari persamaan linier regresi berganda diatas maka dapat diambil kesimpulan :
a. Nilai konstansta sebesar 4.46 yang berarti jika variabel bebas lainnya diangggap konstan atau 0 maka konstanta memberikan kontribusi terhadap variable perilaku konsumen adalah sebesar 4.496 satuan.
b.  Sedangkan koefisien regresi sebesar 0.303 berarti bahwa kenaikan setiap 1 satuan persepsi maka akan menaikkan sebesar 0.303 satuan perilaku konsumen atau sebesar 30.3 %. 
c. Untuk koefisien regresi 0.498 berarti setiap   kenaikan 1 satuan sikap Konsumen akan menaikkan Perilaku konsumen sebesar 0.498 satuan atau sebesar 49,8 %.
d. Untuk koefisien regresi 0.402 berarti setiap   kenaikan 1 satuan motivsi Konsumen akan menaikkan Perilaku konsumen sebesar 0.402 satuan atau sebesar 40,2 %.
Uji Hipotesa (t-test)
Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat secara individual serta mengetahui variabel terikat dengan mengukur derajat hubungan antara bebas dan variabel terikat. Uji t dilakukan dengan cara membandingkan t hitung dengan t table pada tingkat signifikan 5% dengan criteria penilaian :
1. jika thitung > ttable maka Maka Ha diterima sedangkan 
2. jika thitung < ttable maka Maka Ho ditolak 
Berdasarkan perhitungan SPSS maka, dapat diketahui hasil analisis koefisien regresi seperti tabel  dibawah ini.



Tabel 7.	:	Hasil Uji T 
	No
	Model
	t
	T tabel

	
	(Constant)
	4.240
	1.98

	1
	Persepsi untuk Melaksanakan Sholat
	2.385
	1.98

	2
	Sikap Untuk Sholat
	4.930
	1.98

	3
	Motivasi Untuk Sholat
	3.242
	1.98


Sumber  : Data Primer  SPSS, 2019

Dari data diatas maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :
a. Nilai thitung 2.385 >  Nilai t table 1.98, maka Ho Diterima, artinya variable bebas persepsi untuk sholat memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumen untuk sholat dalam ketika berwisata.
b. Nilai thitung 4.930 > Nilai t table 1.98, maka Ha dterima, artinya variable bebas Sikap untuk sholat memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumen untuk sholat dalam berwisata
c. Nilai thitung 3.242 > Nilai t table 1.98, maka Ha dterima, artinya variable bebas Motivasi untuk sholat memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumen untuk sholat ketiak berwisata
	Analisa Deskriptif Perilaku Konsumen untuk Sholat 

1. Kedudukan Sholat dan Wisata 
[image: ]Wisata adalah kegiatan perjalanan yang dilakukan oleh seseorang atau sekelompok orang dengan mengunjungi tempat tertentu untuk tujuan rekreasi, pengembangan pribadi, atau mempelajari keunikan daya tarik wisata yang dikunjungi. Kegiatan perjalanan ini dalam rangka memenuhi kebutuhan jasmani, rohani, serta pemahaman intelektual atau akademis. Berwisata menjadi agenda seseorang baik sendiri maupun dengan keluarga atau teman lainnya untuk mendapatkan ketenangan, kesenangan, semangat kekeluargaan. Dimana pada masa yang lain, manusia sibuk dengan aktivitas keseharian dan hingar-bingar suasana perkotaan yang dapat memiju tingkat stress pada diri seseorang. Berwisata menjadi salah satu alternatif yang ampuh untuk mengobati itu semua.
Bagi seorang muslim menyakini bahwa pendekatan fiqih dalam berwisata hukumnya mubah (boleh-boleh saja) sesuai dengan pendapat jumhur ulama, dengan syarat tidak mengandung maksiat kepada Allah Ta’ala. Bahkan berwisata sebagai upaya untuk mengingat (dzikir) kepada Allah Ta’ala  sehingga mendatangkan kekuatan iman karena mensyukuri ciptaan Allah yang Maha Kaya. Allah menciptakan alam semesta dengan berbagai keindahan, keunikan dan kekayaan alam, sehingga dapat menambah keyakinan kepada Allah, bahwa Allah Maha Berkuasa dan Maha Pencipta segala sesuatu.
Mendapatkan ketenangan dan kebahagiaan dalam doktrinasi agama islam, memerintahkan setiap individu untuk selalu mengingat (dzikir) kepada Allah Ta’ala. Al-Qur’an Surah Ar-Ra’d Ayat 28 :
[image: ]




	Artinya :
	Orang-orang beriman, hati-hati mereka menjadi tenteram (tenang dan bahagia) dengan berdzikir (mengingat) kepada Allah. Ingatlah, hanya dengan berdzikir (mengingat) kepada Allah-lah, hati akan menjadi tenang



Ibnu Katsir dalam tafsirnya  menjelaskan : “Maksudnya, hati akan menjadi baik dan menjadi senang ketika menuju ke sisi Allah. Hati menjadi tenang ketika mengingat Allah, dan hati merasa puas ketika merasa bahwa Allah adalah Pelindung dan Penolongnya”.  Syaikh Abdur Rahman bin Nashir as Sa’di rahimahullah, seorang ulama besar dunia yang hidup antara tahun 1307 H – 1376 H menjelaskan lebih rinci ayat di atas. Beliau mengatakan: “Nyatalah, hanya dengan berdzikir mengingat Allah (hati menjadi tenteram), dan sewajarnyalah hati tidak akan tenteram terhadap sesuatupun kecuali dengan mengingat Allah. Sebab, sesungguhnya tidak ada sesuatupun yang lebih lezat dan lebih manis bagi hati dibandingkan rasa cinta, kedekatan serta pengetahuan yang benar kepada Penciptanya. 
Pada tahapan berikutnya Doktrinasi Islam mempertegas bahwa metoda dzikir yang paling tinggi kedudukannya ialah sholat, sebagaimana diterangkan dalam Al-Qur’an Surah Toha Ayat 14 :

	Artinya :
	Sesungguhnya Aku ini adalah Allah, tidak ada tuhan selain Aku (Allah), maka sembahlah Aku dan dirikanlah Sholat untuk mengingatku



Dalam ayat ini menjelaskan bahwa sholat merupakan rangkaian ibadah dalam rangka mengingat Allah Azza wa Jalla dan sholat menduduki peringkat tertinggi di dalam dzikir kepada Allah Ta’ala. Dapat kita uraikan bahwa berwisata dalam rangka mencari ketenangan dan ketentraman sehingga manusia dapat meraih kebahagian dalam kehidupannya, semua ini akan menjadi kebahagian yang semu ketika berwisata menjadi lalai mengingat Allah Azza wa Jalla. Kesimpulannya kebahagian yang sesungguhnya (maximum utility) akan didapatkan ketika sesorang muslim berwisata, menikmati keindahan, keunikan dan kekayaan alam, mereka selalu dzikir kepada Allah Ta’ala terutama mendirikan sholat wajib (fardu).

2. Motivasi, Sikap dan Motivasi Melaksanakan Sholat  Saat Berwisata
Berdasarakan hasil penelitian yang penulis lakukan dilapangan, motivasi konsumen dalam melakukan sholat saat berwisata ialah kesadaran konsumen bahwa sholat merupakan kewajiban agama yang harus ditunaikan setiap individu. Keyakinan ajaran agama tentang “sholat sebagai tiang agama” dijadikan dorongan untuk melakukan ritual sholat, di saat berwisata kemudian masuk waktu sholat konsumen mencari tempat untuk melaksanakan sholat baik di masjid, mushalla, ataupun sarana lainnya yang dianggap bersih untuk melaksanakan ibadah tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa masih terdapat dibeberapa obyek wisata terutama di Kota Batam yang belum menyediakan sarana dan prasarana tempat melaksanakan ibadah sholat atau ditemukannya sarana dan prasarana yang tidak memadai dilihat dari fisik dan kebersihannya. 
Sebagian konsumen lainnya menyatakan tetap sholat saat berwisata, namun mereka melakukannya dengan cara jama’ yaitu dengan cara mengumpulkan pelaksanaan sholat wajib dalam satu waktu, dalam hal ini sholat Dzuhur dan Ashar, baik jama’ Taqdim ialah mengerjakan sholat Dzuhur dan Ashar di waktu Dzuhur maupun  jama’ Takhir yaitu mengerjakan sholat Dzuhur dan Ashar di waktu Ashar. Mayoritas mereka yang menjama’ sholat, pelaksanaan sholatnya tidak di lokasi obyek wisata melainkan di tempat lain terutama di penginapan/hotel. Menjama’ sholat dibolehkan dalam hukum fiqih tentu dengan syarat dan ketentuan yang telah dicontohkan oleh Rasullah Shollallahu ‘alaihi Wassalam dan dijelaskan oleh para ulama, hal ini menjadi sikap sebagian konsumen muslim melaksanakan sholat saat berwisata.
Selain motivasi dan sikap konsumen muslim, penulis juga meneliti persepsi konsumen melaksanakan sholat saat berwisata. Responden belum memahami kedudukan sholat dan wisata dalam mendapatkan kebahagiaan seperti penulis uraikan pada point di atas. Persepsi konsumen muslim melaksanakan sholat saat wisata hanya sekadar ritual yang harus dilakukan, seperti sholat sebagai pandangan hidup dan kewajiban bagi setiap individu muslim. 

Kesimpulan dan saran
Kesimpulan
1. Dari uji validitas didapatkan hasil bahwa seluruh pertanyaan yang menjadi variabel penelitian yang disebar kepada responden dinyatakan valid, dimana nilai validitas dari kelseluruhan kuesioner tersebut lebih besar dari nilai r tabel yang sebesar 0.3
2. Uji realibilitas terhadap keseluruhan variabel didapatkan hasil Persepsi Konsumen untuk Sholat (X1) (0.788), untuk sikap melakukan sholat (X2) (0.932 ) sedangkan untuk motivasi sholat (X3) (0.764). diatas nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6.
3. Dari uji linier berganda didapat hasil : Y = 4.496+ 0.303x1 + 0. 498x2 + 0.402x3 +  e,  yang mana arti dari persamaan tersebut diatas maka seluruh variabel bebas memberikan kontribusi pengaruh terhadap variabel bebas.
4. Dari uji t didapat hasil t hitung (2.385) < t tabel (1.985). Artinya variabel Persepsi konsumen untuk melakukan sholat tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku kosnumen untuk melakukan sholat, kemudian  t hitung (4.930) > t tabel (1.985). Artinya variable sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen untuk melakukan sholat. kemudian  t hitung (3.242) > t tabel (1.985). Artinya variable Pengetahuan Motivasi berpengaruh signifikan terhadap perilaku kosnumen untuk melakukan sholat.

Saran 
1. Dalam meningkatkan motivasi konsumen untuk sholat ketika berwisata, maka perlu setiap tempat ibadah (Musholla, mesjid, langgar) pada tempat wisata untuk meningkatkan lebih banyak sarana yang mendukung konsumen melakukan ibadah sholat. Dalam hal ini pengeras suara azan, petunjuk arah mesjid, jadwal sholat, maupun baliho dan spanduk yang mengajak konsumen untuk beribadah sholat saat berwisata pada tempat wisata
2. Untuk memperkuat sikap konsumen untuk melakukan sholat dalam berwisata, maka hendaknya menggunakan layanan syariah kepada pengunjung, seperti mengucapkan salam, maupun cara berpakaian yang lebih islami. 
3. Walaupun persepsi konsumen untuk melaksanakan sholat pada saat brwisata tinggi tetapi perlu pula pengawasan yang ketat dari pengelola kepada pengunjung berpasangan yang bukan mukhrim untuk diawasi agar tidak melakukan perbuatan dosa
4. Bagi pemerintah baik pemerintah pusat maupun daerah perlu dibuat suatu kebijakan (Pubic Policy) tentang kepariwisataan sebagai acuan bagi pengelola obyek wisata untuk menyediakan sarana ibadah yang memadai, sehingga memacu konsumen untuk lebih berperilaku syariah ketika berwisata.
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