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Abstract

This study aims to determine whether the information quality, product variety, and packaging have a significant
effect on consumer purchase intention in SMEs located in Surabaya that are engaged in the snack sector. This
study uses an elaboration likelihood model theory approach to assist in analyzing the way a person processes
information which will later assist in increasing purchase intention. This research uses an experimental research
method, with the sample number of 270 students of Universitas Ciputra Surabaya as its participants, which are
divided into 9 groups of different experimental conditions. Sampling technique uses probability sampling, and
the data analysis process is done using SPSS and JASP analysis tools. The results of this research indicate that
the three variables individually have a significant effect on purchase intention, but further finding shows that
these three variables simultaneously do not have a significant effect on purchase intention, except for the
variables representing the peripheral route, that is, product variety and packaging. Based on these findings, it is
concluded that when consumers are interested in buying a product, the consumers will tend to pay attention to
one thing, whether through the central route or the peripheral route.

Keywords: Elaboration Likelihood Model Theory, Information Quality, Product Variety, Packaging, Purchase
Intention

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas informasi, keragaman produk, dan kemasan
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada UMKM di Surabaya yang bergerak di sektor
makanan ringan. Penelitian ini menggunakan teori Elaboration Likelibod Mode/ untuk membantu menganalisis
bagaimana seseorang memproses informasi yang nantinya dapat membantu meningkatkan minat beli. Penelitian
ini menggunakan metode penelitian eksperimental, dengan sampel yang berjumlah 270 mahasiswa Universitas
Ciputra sebagai responden yang dibagi menjadi 9 kelompok dengan kondisi eksperimen yang berbeda-beda.
Teknik sampling menggunakan probability sampling, dan proses analisis data dilakukan dengan menggunakan alat
analisis SPSS dan JASP. Hasil peneltian ini menemukan bahwa ketiga variabel tersebut secara individu memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, tetapi penemuan berikutnya menunjukkan bahwa ketiga variabel
tersebut secara bersamaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, kecuali untuk variabel
yang mewakili rute periferal yaitu keragaman produk dan kemasan. Berdasarkan hasil penemuan ini, disimpulkan
bahwa saat konsumen berminat untuk membeli suatu produk, mereka akan cenderung untuk memperhatikan
satu hal saja, yaitu antara melalui rute sentral atau rute periferal.
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Pendahuluan

Usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) memiliki peranan penting dalam
perekonomian  Indonesia,  dikarenakan
eksistensi UMKM yang cukup dominan
(umlah UMKM yang sangat banyak dan
juga bergerak di berbagai industri). Secara
umum UMKM memiliki peran sebagai;
penyedia lapangan kerja, pemain penting
dalam perekonomian lokal dan
pemberdayaan masyarakat, pencipta pasar
baru, dan kontribusinya terhadap PDB dan
neraca pembayaran (Sofyan, 2017).

Data menujukkan bahwa jumlah
UMKM selalu meningkat selama 4 tahun
terakhir (2015-2019) hingga mencapai total
05.465.497 unit, namun pada bulan Maret
2021 Kementerian Koperasi dan Usaha
Kecil dan Menengah mencatat jumlah
UMKM sebanyak 64,2 juta. Hal ini
menunjukkan bahwa jumlah UMKM telah
menurun sebanyak 1,93% dan yang menjadi
penyebab utamanya adalah pandemi Covid-
19 (Kemenkopukm, 2022). Pandemi Covid-
19 ini memunculkan beberapa kendala bagi
para pelaku UMKM, seperti perubahan pola

konsumsi masyarakat, serta sulit
memperoleh bahan baku, dan berkurangnya
pelanggan  karena adanya pembatasan

kegiatan oleh pemerintah yang berupa
kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar
(PSBB).

Meskipun UMKM secara keseluruhan
terkena kendala dari pandemi Covid-19 dan
juga kebijakan PSBB, UMKM di kota
Surabaya justru meningkat drastis dengan
adanya 29.000 UMKM baru sehingga total
UMKM di kota Surabaya mencapai angka
40.000. Kepala Dinkopum  Surabaya
menjelaskan bahwa kenatkan UMKM ini
dikarenakan ~ warga  Surabaya  dapat
memanfaatkan peluang disaat pandemi,
kenatkan UMKM juga berkisar di dua
bidang, yakni jasa dan kuliner (JawaPos,
2021). Peningkatan tersebut menunjukkan
bahwa pelaku UMKM di Surabaya sudah
dapat beradaptasi di masa pandemi, hal ini
akan berdampak positif bagi pertumbuhan
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ckonomi dan juga pemulihan ekonomi, tapi
ada juga dampak negatif yang timbul yaitu
persaingan yang sengit. Dengan adanya
persaingan yang sengit, para pelaku
UMKM kota Surabaya dituntut untuk
memikirkan berbagai cara untuk dapat
bertahan dan tidak gulung tikar.

Salah satu cara untuk dapat bertahan
di tengah persaingan yang sengit ini adalah
dengan meningkatkan minat beli para calon
pelanggan. Untuk dapat meningkatkan
minat beli, peneliti melakukan analisis
dengan teoti Elaboration Likelihood Model
yang pertama kali dikembangkan oleh

Petty &  Cacioppo  (1986), yang
menjelaskan  mengenai 2 rute dalam
memproses  informasi, rute pertama

mewakili seseorang dengan pemikiran yang
kritis (rumit), lalu rute kedua mewakili
seseorang  dengan  pemikiran  yang
sederhana. Penjelasan tersebut
menunjukkan bahwa terdapat dua tipe
konsumen, konsumen yang mengevaluasi
dengan hasil pemikiran yang kritis, dan
yang mengevaluasi dengan hasil pemikiran
yang sederhana. Selanjutnya dengan teori
ELM, peneliti dapat menggunakan sudut
pandang konsumen untuk mengetahui
bagaimana suatu informasi diproses, dan

faktor-faktor —apa  saja  yang  dapat
membangkitkan minat beli terhadap suatu
produk.

Meskipun cukup banyak studi yang
membahas  minat  pembelian,  studi
memberikan perspektif berbeda dengan
terutama penggunaan metode

cksperimental yang dapat menunjukkan
hubungan causal antar variabel lebih baik
(Podsakoff & Podsakoff, 2019; Wang ¢z 4/,
2021).

Elaboration Likelihood Model

Teoti elaboration likelihood model ini
pertama kali dikembangkan oleh Petty &
Cacioppo (1980) yang diyakini
menyediakan kerangka kerja yang cukup
umum untuk mengatur, mengkategorikan,
dan memahami proses dasar yang
mendasari efektivitas komunikasi persuasif.
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Teori ELM berusaha untuk menjelaskan
berbagai cara seseorang mengevaluasi
informasi  yang  diterima.  Terkadang
seseorang mengevaluasi pesan dengan cara
yang rumit, menggunakan pemikiran kritis,
dan terkadang dilakukan dengan cara yang
lebih sederhana dan tidak terlalu kritis
(Littlejohn & Foss, 2010). Terdapat 2 rute
pada teori ELM, yaitu; Rute Sentral (Central
Route), dan Rute Periferal (Peripheral Route).
Seseorang akan digolongkan dalam satu dari
dua rute persuasi tersebut, tergantung dari
bagaimana  seseorang itu  memproses
informasi yang didapat (secara rumit atau
sederhana).

Rute pertama, yang disebut "rute
sentral", terjadi ketika seseorang memiliki
motivasi dan keterlibatan dengan topik serta
kemampuan untuk mengevaluasi informasi
yang relatif tinggi. Di bawah rute sentral,
seseorang akan memanfaatkan pengalaman
dan pengetahuan untuk meneliti informasi
dan  menghasilkan  tanggapan  yang
menguntungkan atau yang tidak
menguntungkan (Petty & Cacioppo, 1986;
Walters & Long, 2012). Rute sentral dalam
konteks minat beli, menunjukkan bahwa
konsumen berinisiatif mencari informasi
mengenai produk untuk memverifikasi dan
mengevaluasi produk (Liang & Lin, 2018).
Penjelasan tersebut membuktikan bahwa
informasi ~ berperan  penting  dalam
mempengaruhi minat beli. Ketika kualitas
informasi yang dirasakan tinggi, kepercayaan
konsumen akan meningkat jika penerbit
dianggap berbicara dari pendirian yang tidak
bias dan obyektif. Kepercayaan konsumen
pada  gilirannya  akan  meningkatkan
kesediaan untuk membeli (Pei e a/., 2018).

Rute yang kedua, atau "rute periferal”
terjadi  ketika motivasi dan kemampuan
relatif rendah dan sikap sebagian besar
ditentukan oleh isyarat positif atau negatif
dalam konteks persuasi yang terkait
langsung dengan posisi  pesan  atau
kesimpulan sederhana dari isyarat periferal,
yang merupakan aspek penting dari pesan
yang tidak terpusat pada argumen pesan.
Misalnya, gambar atlet Olimpiade di depan
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kotak  sereal = dapat  menyebabkan
konsumen untuk menyimpulkan bahwa
sereal dapat membantu untuk menjadi atlet
yang lebih baik (Petty & Cacioppo, 1980;
Walters & Long, 2012). Rute periferal
dalam konteks minat beli, merujuk ke
beberapa hal yang menarik seperti warna
atau barang dagangan itu sendiri, mungkin
menarik perhatian konsumen, atau, desain
tampilan yang menarik (isyarat yang
relevan) mungkin juga menarik perhatian
(Behe ez al, 2013). Penjelasan tersebut
membuktikan bahwa faktor yang menarik
pada produk dapat mempengaruhi minat
beli konsumen, tetapi selain itu, sumber
informasi  (kredibilitas ~ sumber  dan
kesamaan sumber) juga berperan penting
dalam mempengaruhi minat beli. Ketika
kredibilitas sumber yang dirasakan tinggi,
kepercayaan konsumen akan meningkat
jika penerbit dianggap berbicara dari
pendirian yang tidak bias dan obyektif.
Kepercayaan konsumen pada gilirannya
akan meningkatkan kesediaan untuk
membeli (Pei ¢ al., 2018).

Elaboration  Likelibood Model dipilih
sebagai kerangka teoritis untuk penelitian
ini dengan pertimbangan bahwa terdapat 2
tipe konsumen; pertama, konsumen yang
cenderung membuat analisis yang lebih
dalam dan lebih sadar tentang informasi
yang relevan dengan masalah yang secara
langsung berkaitan dengan perilakunya
(Yang, 2015), dan kedua, konsumen yang
biasanya membentuk sikap atau keputusan
dengan beberapa isyarat sederhana atau
periferal (Petty & Cacioppo, 1986).

Terdapat beberapa faktor yang
ditentukan oleh peneliti, yang kemudian
akan digolongkan pada masing-masing rute
ELM, untuk disesuaikan dengan tipe
konsumen saat akan berminat membeli
suatu produk, beberapa faktor tersebut
meliputi; kualitas informasi, keragaman
produk, dan kemasan.

Kualitas Informasi

Kualitas informasi mewakili rute
sentral (central route) pada teori ELM,
dikarenakan pada rute ini seseorang akan
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memanfaatkan pengalaman dan
pengetahuan untuk meneliti informasi dan
menghasilkan tanggapan yang
menguntungkan atau yang tidak

menguntungkan (Petty & Cacioppo, 1986;
Walters & Long, 2012). Kang & Namkung
(2019)  menjelaskan ~ bahwa  kualitas
informasi adalah sejauh mana individu
mempertimbangkan pesan sebagai terkini,
tepat, baik, dan berguna. Pernyataan
tersebut menunjukkan bahwa kualitas dari
suatu informasi diidentifikasi berdasarkan
pemikiran  pengguna/konsumen, apabila
suatu informasi dianggap berguna oleh
konsumen maka informasi tersebut dapat
dikatakan = berkualitas. ~ Kualitas  suatu
informasi tidak dilihat dari banyak atau
sedikitnya  informasi  yang  tersedia,
dikarenakan jika informasi berlebihan
seorang konsumen dapat menghabiskan
kapasitas kognitifnya dengan membaca
terlalu  banyak informasi atau menilai
kualitas ulasan untuk mencapai suatu
keputusan (Hu &  Kirishen, 2019).
Sebaliknya semakin sedikit informasi yang
tersedia, maka semakin tidak  pasti
konsumen  dalam  memilih  produk,
dikarenakan informasi yang dibutuhkan
tidak  tersedia  sehingga  konsumen
menganggap penjual tidak transparan (Zhou
et al., 2018).

Kualitas informasi berperan penting
dalam mempengaruhi minat beli konsumen
dikarenakan informasi yang diberikan
penjual akan dimanfaatkan oleh konsumen
untuk memproses informasi terkait produk
yang pada akhirnya diubah menjadi proses
pembelian (Santoso e al, 2018)(Wu &
Chen, 2019). Ketika konsumen berminat
untuk membeli suatu produk, ia akan
melakukan penilaian  (evaluasi) tetlebih
dahulu, oleh sebab itu penjual harus
menyediakan informasi yang berkualitas
untuk  membantu  konsumen  dalam
melakukan proses evaluasi. Kualitas suatu
informasi mengacu pada seberapa banyak
informasi yang tersedia (mengenai produk
atau perusahan), dan dianggap berguna oleh
individu dalam membantu melakukan
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proses evaluasi (Bebber e al., 2017; Kang
& Namkung, 2019).

Keragaman Produk

Penelitian  yang dilakukan  oleh
Wiluyjeng & Mudzakkir (2015) menyatakan
bahwa keragaman produk menciptakan
ketersediaan barang dalam jumlah dan jenis
yang sangat variatif sehingga menimbulkan
banyaknya pilihan dalam proses belanja
konsumen. Lalu penelitian lainnya oleh
Faradisa ez /. (2016) menyimpulkan bahwa
variasi produk adalah strategi perusahaan
dengan menganckaragamkan produknya
dengan tujuan agar konsumen
mendapatkan produk yang diinginkan dan
dibutuhkannya. Berdasarkan kedua
penjelasan  tersebut dapat disimpulkan
bahwa keragaman produk memiliki fungsi
untuk menciptakan banyak pilihan agar
konsumen mendapatkan produk yang
diinginkan/butuhkan.

Keragaman produk mewakili rute
periferal (peripheral route) pada teori ELM,
dikarenakan pada rute ini isyarat periferal,
seperti warna atau barang dagangan itu
sendiri, mungkin menarik  perhatian
konsumen, atau, desain tampilan yang
menarik (isyarat yang relevan) mungkin
juga menarik perhatian (Behe ez a/., 2013).
Dalam konteks produk makanan (usaha
F&B), jika restoran menyediakan menu
yang  beraneka ragam, akan lebih

memudahkan restoran untuk menarik
konsumen agar bersantap ditempatnya
(Faradisa ez al, 2016), dikarenakan

konsumen memiliki selera yang berbeda-
beda antara satu dengan yang lain.
Keragaman menu merupakan faktor yang
penting untuk dapat memperluas target
pasar dan memenuhi keinginan konsumen
yang berbeda (Hanjaya, 2010).

Kemasan

Fungsi utama kemasan adalah untuk
melindungi isi agar tidak kehilangan
fungsinya yang dimaksudkan untuk suatu
produk (Rundh, 2016). Selain fungsi
perlindungan dan kemudahan distribusi,
kemasan  telah menjadi alat untuk
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memenuhi beberapa tujuan pemasaran
lainnya (Teofilus ez a/., 2019), fungsi lainnya
sebagal silent salesmen, yaitu menjual produk
dengan kemasan dan desain yang tepat,
untuk  mendapatkan  attention
konsumen  sehingga  terjadi
pembelian (Mufreni, 2016).

Kemasan juga mewakili rute periferal
(peripheral  route)  pada  teori  ELM,
dikarenakan setiap elemen pada kemasan,
seperti gambar atau warna kemasan yang
sesuai dan jelas, atau bentuk kemasan yang
mudah dipegang/dibuka/dibuang. Semua
elemen ini memiliki daya tariknya sendiri
dan diperkirakan bahwa kombinasi dari
clemen-elemen tersebut dapat membuat
produk lebih menarik (Deliya & Parmar,
2012).

Berdasarkan kajian literatur dapat
diasumsikan bahwa kualitas informasi,
keragaman produk, dan kemasan produk
berpengaruh secara signifikan terhadap
minat beli pelanggan. Beberapa penelitian
telah menggunakan studi eksperimental
untuk menguji pengaruh kualitas informasi
dan keragaman produk secara simultan
terthadap minat beli (Dornyei & Gyulavari,
2016; Wu & Chen, 2019). Begitu pula
dengan pengujian variabel kualitas informasi
dan kemasan (Chen & Chang, 2018;
Olawepo & Ibojo, 2015; Yusuf et al., 2018)
serta keragaman produk dan kemasan
(Deliya & Parmar, 2012; Faradisa et al.,
2016; Santoso et al., 2018) terhadap minat
beli. Karena itu, dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H;:

calon
proses

Konsumen akan cenderung memiliki
minat beli yang tinggi apabila memiliki
informasi yang berkualitas dan produk
yang ditawarkan beragam.

H>:  Konsumen akan cenderung memiliki
minat beli yang tinggi apabila memiliki
informasi  yang  berkualitas dan

kemasan produk yang menarik.

Konsumen akan cenderung memiliki
minat beli yang tinggi apabila produk
yang  ditawarkan = beragam  dan
kemasan produk yang menarik.
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Metode

Penelitian ini menggunakan metode
eksperimental  dikarenakan  penelitian
eksperimental tidak hanya bertujuan untuk
mengetahui pengaruh variabel independen
terthadap variabel dependen, melainkan
untuk  mengetahui  apakah  variabel
independen dapat menjadi “penyebab” atas
variabel dependen. Selain itu metode
eksperimental juga merupakan penelitian

yang paling dapat diandalkan
keilmiahannya (paling valid) dibandingkan
dengan jenis penelitian yang lain,

dikarenakan variabel-variabel penggangeu
(variabel luar) selain variabel penelitian
dapat dikendalikan dengan ketat pada
penelitian ini, sebagai bagian dari proses
validitas internal (Prasetyo ef al., 2020).

Populasi  yang  dipilih  dalam
penelitian ini yaitu mahasiswa Universitas
Ciputra, dengan jumlah sampel sebanyak
270 responden. Jumlah ini ditentukan
karena pada penelitian eksperimen ini
terdapat 9 kelompok, dan menurut Cohen
et al.  (2017)  dalam  metodologi
cksperimental dibutuhkan ukuran sampel
yang tidak kurang dari 15 peserta, namun
untuk meningkatkan tingkat akurasi data
jumlah sampel ditambah menjadi 30 orang
disetiap kelompok. Untuk 9 kelompok
yang disebut oleh peneliti, ini berdasarkan
kondisi-kondisi yang telah diberikan oleh
peneliti (Tabel 1), kondisi tersebut berupa
stimuli yang bertujuan untuk mengetahui
sikap minat beli para peserta penelitian ini
dibentuk berdasarkan hasil pemikiran
seperti apa, secara central (rumit) atau
peripheral (sederhana).

Teknik pengambilan sampel
menggunakan metode probability sampling,
dimana pemilihan sampel dilakukan secara
acak dan dilakukan secara objektif, dalam
arti tidak didasarkan semata-mata pada
keinginan peneliti, sehingga setiap anggota
populasi memiliki kesempatan tertentu
untuk terpilih sebagai sampel.
Pengumpulan data primer dilakukan
melalui kuesioner dengan skala likert, item
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Tabel 1. Kondisi Eksperimen

With Packaging Without Packaging

1. High Info + More 5. High Info +
Variant Mote Variant

2. Low Info + Motre 6. Low Info + More
Variant Variant

3. High Info + Less 7. High Info + Less
Variant Vatiant

4. Low Info + Less 8. Low Info + Less
Variant Variant

9. Pada kondisi ini, kelompok mahasiswa akan
mengisi kuesioner tanpa diberikan kondisi
tertentu

Sumber: Data diolah (2022)

operasional dapat dilithat pada Tabel 4
(Lampiran). Pengumpulan data dilaksanakan
2 kali, pertama untuk tahap cek manipulasi,
dan  kedua untuk tahap  penelitian
eksperimen.

Tahap Cek Manipulasi

Pengumpulan data pada tahap ini
dilakukan dengan melakukan survey dengan
jumlah sampel sebanyak 40 mahasiswa.
Jumlah ini ditentukan berdasarkan setiap
perlakuan atau freatment (8 poster) yang
membutuhkan masing-masing 5 responden.
Kuesioner yang diberikan bertujuan untuk
mengkonfirmasi para peserta memahami
kondisi yang diberikan. Selain itu, peneliti
dapat memastikan apakah kondisi atau
perlakuan yang ditetapkan sudah tepat.
Kondisi yang dimaksud oleh peneliti adalah
elemen-elemen variabel yang disampaikan
pada poster.

Cek manipulasi  variabel kualitas
informasi dilakukan dengan memberikan 2
poster yang berbeda kepada para responden.
Perbedaan dari kedua poster tersebut
terletak pada informasi yang disampaikan;
Informasi yang disampaikan oleh poster A

menyangkut 5 elemen informasi (fitur
produk, kualitas produk, reputasi, cara
pemesanan, jaminan/garansi), sedangkan

informasi yang disampaikan oleh poster B
hanya menyangkut 3 elemen informasi, yaitu
fitur produk, kualitas produk, dan reputasi
(lithat Gambar 1 pada Lampiran).
Pengukuran cek manipulasi variabel kualitas
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informasi dengan meminta responden

menjawab beberapa pertanyaan berikut:

1. Apakah ada perbedaan diantara poster A
& poster B?

2. Apakah poster A & B menyampaikan
informasi yang dibutuhkan?

3. Apakah Informasi yang disampaikan
poster A terlalu banyak?

4. Apakah Informasi yang disampaikan
poster B terlalu sedikit?

Cek manipulasi variabel keragaman
produk dilakukan dengan memberikan 2
poster kepada responden, poster pertama
(A) menunjukkan keragaman menu yang
banyak, sedangkan poster kedua (B)
menujukkan keragaman menu yang sedikit
(lihat Gambar 2 pada Lampiran). Banyak-

sedikitnya ~ keragaman  menu  yang
ditunjukkan  kepada  responden  ini
bertujuan untuk mengukur kemampuan
keragaman  menu  (produk)  dalam
mempengaruhi  minat beli seseorang.
Pengukuran cek manipulasi  variabel
keragaman  produk dengan meminta

responden menjawab beberapa pertanyaan

berikut:

1. Apakah poster A & B menawarkan
variasi produk yang berbeda?

2. Apakah semakin banyak variasi produk
yang ditawarkan, anda semakin tertarik?

3. Apakah variasi yang ditawarkan poster A
terlalu banyak?

4. Apakah variasi yang ditawarkan poster B
terlalu sedikit?

5. Apakah variasi yang ditawarkan poster A
& B sesuai dengan selera anda?

Cek manipulasi variabel kemasan
dilakukan dengan memberikan 2 poster
kepada responden, poster pertama (A)
menunjukkan kemasan yang digunakan,
dan poster kedua (B) hanya langsung
menunjukkan tampilan produk tanpa
kemasan (lihat Gambar 3 pada Lampiran).
Poster dengan dan tanpa kemasan ini
bertujuan untuk mengukur kemampuan
kemasan dalam mempengaruhi minat beli
seseorang. Pengukuran cek manipulasi
variabel  kemasan  dengan  meminta
responden menjawab beberapa pertanyaan
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berikut:

1. Apakah poster A (dengan kemasan) lebih
menarik daripada poster B?

2. Apakah kemasan itu penting bagi anda?

3. Apakah kemasan vyang ditunjukan
menarik?

4. Apakah anda menyukai desain kemasan
tersebut?

Hasil

Hasil kuesioner cek manipulasi diujt
menggunakan zndependent sample t-test, dimana
hasil dinyatakan signifikan apabila nilai p
lebih rendah dari 0,05. Berdasarkan Tabel 2,
dapat diketahui bahwa nilai p dari ketiga
variabel kurang dari 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa para partisipan mengerti
terkait item eksperimen.

Tabel 2. Hasil Independent Sample T-Test

Variabel t df P
Kualitas 2025 46 0.049
Informasi
Keragaman
Produk -3.652 46 <0.001
Kemasan -3.247 46 0.002

Sumber: Data diolah (2022)

Setelah melakukan uji independent
sample t-test, peneliti juga melakukan uji
ANOVA. Berdasarkan Tabel 3 didapatkan
hasil yang menunjukkan bahwa variabel
kualitas informasi tidak signifikan (0,218)
dikarenakan lebih besar dari 0,05, sedangkan
dua variabel lainnya (keragaman produk dan
kemasan) mendapat hasil yang signifikan
(Sig. 0,008).

Setelah melakukan uji independent
sample t-test, peneliti juga melakukan uji

Tabel 3. Hasil uji ANOVA

ANOVA. Berdasarkan Tabel 3 didapatkan
hasil yang menunjukkan bahwa variabel
kualitas informasi tidak signifikan (0,218)
dikarenakan lebih  besar dari 0,05,
sedangkan dua variabel lainnya (keragaman
produk dan kemasan) mendapat hasil yang
signifikan (Sig. 0,008).

Hasil wuji validitas dan reliabilitas
menunjukkan nilai signifikansi dari setiap
indikator di bawah 0,05 dan nilai Cronbach’s
Alpha dari setiap variabel di atas 0,0,
sechingga instrumen penelitian dinyatakan
valid dan reliabel (lihat Tabel 4 pada
Lampiran).

Langkah selanjutnya yaitu
menganalisis  hasil  descriptive  plots  dari
pengujian  independent  sample  t-test  (lihat
Gambar 4 pada Lampiran). Berdasarkan
hasil tersebut, dapat dibuat beberapa
kesimpulan: pertama, jika kemasan yang
diberikan tidak bagus atau tidak menarik,
tetapi keragaman produk yang diberikan
banyak serta informasi yang diberikan
berkualitas, maka minat beli konsumen
akan tetap meningkat. Kedua, jika kemasan
yang diberikan tidak bagus serta keragaman
produk yang diberikan sedikit, tetapi
informasi yang diberikan berkualitas, maka
tetap ada kemungkinan minat beli.

Berdasarkan hasil uji F (lihat Tabel 5
pada Lampiran), ditemukan bahwa nilai
signifikansi dari masing-masing variabel
secara parsial menunjukkan nilai di bawah
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel kualitas informasi, keragaman
produk, dan  kemasan berpengaruh
signifikan terhadap variabel minat beli.
Pengujian ini juga mengestimasi ¢ffect sige
dengan penghitungan Efz (n2) dan Omega

Cases Sum of Squares df Mean Squares F P
Kualitas Informasi 0.074 1 0.074 1.565 0.218
Keragaman Produk 0.369 1 0.369 7.773 0.008

Kemasan 0.367 1 0.367 7.728 0.008
Residuals 2.091 44 0.048

Sumber: Data diolah (2022)
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squared (w2), dimana tingkat besaran efek
dijelaskan pada Tabel 6 (Lampiran).
Berdasarkan nilai effect size yang ditemukan
(n2 dan w2), diketahui bahwa ketiga variabel
tersebut memiliki nilai yang tergolong kecil,
dengan variabel kemasan yang tergolong
sedang pada penghitungan omega squared
(w2). Meskipun ketiga variabel tersebut
cenderung memiliki nilai efek yang kecil,
tapi ketiga variabel tersebut tetap memiliki
kemampuan dalam memprediksi terjadinya
variabel ~ minat  beli, hanya = saja
kemampuannya untuk memprediksi variabel
minat beli lebih kecil dibandingkan dengan
faktor atau variabel lain yang tidak ikut
diteliti dalam penelitian ini.

Diskusi

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh hasil
bahwa kualitas informasi, dan keragaman
produk  secara individu  berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa kualitas informasi dan
keragaman produk merupakan faktor yang
dapat meningkatkan minat beli. Tetapi
ketika kedua wvariabel tersebut digabung
untuk dilihat pengaruhnya pada minat bel,
hasil yang ditemukan justru tidak signifikan
schingga  hipotesis ~ pertama  ditolak.
Berdasarkan penemuan tersebut, dapat
disimpulkan ~ bahwa  para  konsumen
cenderung meningkatkan minat belinya
dengan memperhatikan satu hal yang
dijadikan kriteria dalam kegiatan pembelian.
Hal ini juga sejalan dengan teori ELM,
dimana seseorang memiliki caranya sendiri
dalam memproses informasi (secara rumit
atau  sederhana) schingga  konsumen
cenderung untuk memperhatikan hal-hal
yang sesuai dengan kemampuan memproses
informasi dan kriteria yang telah ditetapkan
saat akan melakukan pembelian. Pernyataan
ini juga didukung beberapa penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Yen (2018);
dan Widiastuti (2017) yang menyatakan dan
menemukan bahwa pengguna dengan
pengalaman dan kemampuan elaborasi yang
tinggi cenderung terpengaruh oleh rute
sentral, sedangkan seseorang yang memiliki
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pengalaman dan kemampuan elaborasi
yang rendah cenderung menggunakan rute
periferal.

Lebih lanjut, hasil wuji F juga
menunjukkan bahwa kualitas informasi,
dan kemasan produk secara individu
berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Hal ini menunjukkan bahwa kualitas
informasi dan kemasan produk merupakan
faktor yang dapat meningkatkan minat beli.
Tetapi ketika kedua wvariabel tersebut
digabung untuk dilihat pengaruhnya pada
minat beli, hasil yang ditemukan justru
tidak signifikan sehingga hipotesis kedua
ditolak. Berdasarkan penemuan tersebut,
dapat disimpulkan bahwa hal ini terjadi
dikarenakan setiap individu memiliki cara
pemrosesan informasi yang berbeda atau
bervariasi (Bae, 2019), sehingga dapat
diketahui bahwa para konsumen memiliki
kriteria yang berbeda-beda dan hanya akan
fokus pada  kriteria tersebut tanpa
mempetimbangkan hal lainnya saat akan
melakukan aktivitas pembelian. Pernyataan
ini sejalan dengan teori ELM dan juga
beberapa  penelitian  terdahulu  yang
dilakukan oleh Fenko e al (2019);
Widiastutt (2017); Bae (2019); dan Fenko,
(2019) yang menyatakan bahwa setiap

individu ~ memiliki cara  memproses
informasi yang berbeda, dimana seseorang
dengan  kemampuan elaborasi  tinggi

cenderung terpengaruh oleh rute sentral,
dan akan mengabaikan isyarat peripheral
(seperti warna & bentuk kemasan).

Di sisi lain, ketika variabel keragaman
produk dan kemasan digabung untuk
dilihat pengaruhnya pada minat beli, hasil
yang ditemukan signifikan pada taraf 10%
(0,070 < 0,10) sehingga hipotesis ketiga
diterima. Berdasarkan beberapa penelitian
terdahulu menyatakan bahwa kemasan juga
dapat menjelaskan produk serta isinya
dikarenakan kemasan memiliki fungsi
informatif atau yang biasa disebut sebagai
label kemasan. Hal ini didefinisikan sebagai
alat  komunikasi ~ yang  melibatkan
penyampaian informasi spesifik tentang
produk, dan produsennya kepada calon
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pembeli untuk mendorong pembelian
mereka (Dornyei & Gyulavari, 2016; Wyrwa
& Barska, 2017). Berdasarkan pernyataan
tersebut dapat diketahui bahwa variabel
kemasan meskipun tergolong dalam rute
petipheral dikarenakan aspek saleability-nya,
tetap dapat menyampaikan informasi-
informasi yang dibutuhkan oleh para
pelanggan.

Diantara tiga hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini, hipotesis pertama dan
kedua ditolak sehingga disimpulkan bahwa
konsumen memiliki cara pemrosesan
informasi yang berbeda dengan lainnya,
sechingga ketika dihadapkan dengan 2
variabel yang tergolong berbeda (sentral atau
periferal) konsumen tersebut hanya akan
memperhatikan satu variabel yang sesuai
dengan kemampuan memproses informasi
dan kriteria yang telah ditentukan saat
berminat untuk membeli suatu produk.
Sementara untuk hipotesis ketiga yang
merupakan gabungan dari dua variabel yang
tergolong dalam rute periferal diterima, hal
ini dapat dijelaskan dengan pernyataan dari
penelitian terdahulu dimana rute sentral
berkaitan dengan hal intrinsik seperti
produk yang ditawarkan dan reputasi,
sedangkan rute peripheral berkaitan dengan
hal ekstrinsik seperti promosi dan harga,
tetapi terkadang juga berkaitan dengan hal
intrinsik ~ (Bezes,  2015).  Berdasarkan
pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa
variabel keragaman produk (periferal) dalam
penelitian ini berkaitan dengan hal intrinsik
yaitu produk yang ditawarkan.

Berdasarkan penjelasan-penjelasan
tersebut dapat diketahui bahwa meskipun
para peserta dalam penelitian ini memiliki
cara pemrosesan informasi yang berbeda-
beda atau bahkan sebagian besar memiliki
kemampuan elaborasi yang tinggi (central),
para peserta dalam penelitian ini akan tetap
terpengaruh  dan  meningkatkan  minat
belinya  berdasarkan isyarat peripheral
dikarenakan hanya isyarat peripheral saja
yang tersedia dan bukan aspek central, selain
itu dua variabel peripheral dalam penelitian
ini (keragaman produk dan kemasan) juga
berkaitan dan memiliki beberapa aspek yang
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dapat mempengaruhi seseorang dengan
kemampuan elaborasi yang tinggi.

Simpulan

Berdasarkan hasil temuan yang
didapatkan dalam keseluruhan penelitian
ini, variabel kualitas informasi, keragaman
produk, dan kemasan (packaging) secara
individu dapat meningkatkan minat beli
konsumen. Sehingga diketahui bahwa
ketiga variabel tersebut, merupakan hal
atau faktor penting yang dapat membuat
para konsumen menjadi lebih tertarik
untuk berbelanja dan berminat untuk
membeli. Tetapi penemuan selanjutnya

menunjukkan bahwa variabel kualitas
informasi,  keragaman  produk, dan
kemasan (packaging) secara bersamaan

tidak dapat meningkatkan minat beli
konsumen,  kecuali untuk  variabel
peripheral yaitu keragaman produk dan
kemasan (Sig 0,070 < 0,10). Sehingga dapat
dibuat suatu kesimpulan bahwa ketika
konsumen  akan  melakukan  suatu
pembelian, konsumen tersebut cenderung
hanya akan memperhatikan satu hal yang
telah dijadikan kriteria dalam kegiatan
pembeliannya. Hal ini juga menunjukkan
bahwa teori elaboration likelihood model
berperan dalam penelitian ini, dengan
menjelaskan bahwa konsumen memiliki
caranya  sendiri  dalam  memproses
informasi (secara rumit atau sederhana)
schingga konsumen cenderung untuk
memperhatikan hal-hal yang sesuai dengan
kemampuan memproses informasi dan
kriteria yang telah ditetapkan saat akan
melakukan pembelian.

Saran yang dapat diberikan untuk

penelitian selanjutnya yaitu,
mengembangkan  dan  memperdalam
penelitian  terkait minat beli dengan
mencoba menggunakan dimensi atau

variabel-variabel yang berbeda dari variabel
yang telah digunakan oleh peneliti,
meliputi; kualitas informasi, keragaman
produk, dan kemasan (packaging). Hal ini
dikarenakan minat beli merupakan suatu
hal yang dapat dipengaruhi oleh berbagai
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faktor, sehingga diperkirakan terdapat
banyak variabel lain yang dapat diteliti
pengaruhnya terhadap minat beli. Penelitian
selanjutnya  juga  disarankan  untuk
mengembangkan dan memperdalam
penelitian terkait keragaman produk dan
minat beli, dengan tujuan utama untuk
mengetahui jumlah keragaman produk yang
optimal supaya dapat mempengaruhi minat
beli konsumen.
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Tabel 4. Uji Validitas dan Reliabilitas

)
Variabel Item Operasional Sig. Cr?Alnl;:tlzh S

Kualitas Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox memberikan informasi 0.000 0.877
Informasi terkait produk yang dijual dengan jelas

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menjelaskan atribut 0.000

produk seperti (spesifikasi produk) dengan jelas

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menampilkan gambar 0.000

produk dengan jelas

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menyediakan sertifikasi 0.000

mutu produk seperti (SPP-IRT)

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menyajikan komentar 0.000

ahli tentang kualitas produk

Poster yang dipetlihatkan oleh Sweetbox menjelaskan kebijakan 0.000

mengenai kerusakan produk dengan jelas

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menjelaskan cara 0.000

memesan produk dengan jelas

Poster yang dipetlihatkan oleh Sweetbox mencantumkan nama 0.000

vendor

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menyediakan sertifikat 0.000

pihak ketiga yang telah diperoleh seperti (HALAL / SPP-IRT)
Keragaman  Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox memberi banyak variasi 0.000 0.808
Produk untuk saya nikmati

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox memberikan setidaknya 0.000

satu pilihan yang saya suka

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox memberikan beragam 0.000

pilihan yang dapat membuat saya senang
Kemasan Kemasan yang ditampilkan pada poster Sweetbox tetlihat mudah 0.000 0.961

untuk dibuka

Kemasan yang ditampilkan pada poster Sweetbox terlihat mudah 0.000

untuk dibawa

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox menjelaskan cara 0.000

penyimpanan supaya produk lebih awet

Kemasan yang diperlihatkan oleh poster Sweetbox memiliki 0.000

warna yang menarik

Kemasan yang dipetlihatkan oleh poster Sweetbox memiliki 0.000

grafik (tata penulisan) yang menarik

Kemasan yang diperlihatkan oleh poster Sweetbox secara 0.000

keseluruhan memiliki desain yang menarik

Poster yang dipetlihatkan oleh Sweetbox menjelaskan bahan 0.000

kemasan yang digunakan

Kemasan yang ditampilkan oleh poster Sweetbox memiliki logo 0.000

yang menarik
Minat Beli Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox mampu menarik minat 0.000 0.936

saya untuk memperhatikan produk yang dihadirkan

Poster yang dipetlihatkan oleh Sweetbox membuat saya tertarik 0.000

dengan produk yang ditunjukan

Poster yang diperlihatkan oleh Sweetbox membangkitkan 0.000

keinginan saya untuk membeli produk Sweetbox

Sumber: Data diolah (2022)
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Tabel 5. Uji F

Sum of Mean
Cases Squares df Square F P n2 w2
Kualitas Informasi 13.385 1 13.385  28.975  <0.001 0.061 0.058
Keragaman Produk 6.377 1 6.337 13.805  <0.001 0.029 0.027
Kemasan 15.009 1 15.009 32490  <0.001 0.068 0.066
Kualitas Informasi * 0.087 1 0.087 0.188 0.665 3.927¢-4  0.000
Keragaman Produk
Kualitas Informasi * 1.135 1 1.135 2.458 0.118 0.005 0.003
Kemasan
Keragaman Produk * 1.522 1 1.522 3.296 0.070 0.007 0.005
Kemasan
Sumber: Data diolah (2022)
Tabel 6. Tingkat Besaran Efek
Perhitungan Sangat Kecil Kecil Sedang Besar
Eta (32) <0.1 0.1 0.25 0.37
Partial Eta (p2) <0.01 0.01 0.06 0.14
Omiega squared (w2) <0.01 0.01 0.06 0.14

Sumber: Data diolah (2022)
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