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ABSTRAK 

Desain KemasandanVarian Rasa merupakanduadarifaktor yang 

didugarelatifbesardalammempengaruhiMinat Beli. 

Untukmembuktikanpengaruhkeduanya,makadilakukanpenelitianinidengantujuanuntukm

engetahuipengaruhDesain KemasandanVarian RasaterhadapMinat Beli Keripik Move 

On. 

Penelitianinidilakukanmelalui survey denganteknikpengambilansampel yang 

digunakanadalah simple randomsampling atauyaitu teknik sampling yang dipilih secara 

acak,cara ini dapat diambil bila amaisa penelitian cenderung bersifat umum.sample yang 

di gunakan berjumlah 100 (seratus) konsuen.Model analisis data 

padapenelitianinimenggunakananalisisdeskriptif, ujiinstrumen, 

ujiasumsiklasikdanujihipotesismenggunakananalisisregresi linier denganbantuansoftware 

SPSS 24.0. 

HasilpenelitianmenunjukkanbahwaDesain KemasandanVarian Rasa Keripik Move 

Ondikatakancukupbaik.Setelahdilakukanpenelitiandanmelalui proses analisis 

data,diperolehhasilbahwasecaraparsialDesain 

KemasanberpengaruhsignifikanterhadapMinat Beli, Varian 

RasaberpengaruhsignifikanterhadapMinat Beli. SedangkansecarasimultanDesain 

KemasandanVarian RasaberpengaruhsignifikanterhadapMinat 

Beli.Dengankonstribusisebesar51,1% dansisanya48,9% Minat Belidipengaruhiolehfaktor 

lain yang tidakditelitidalampenelitianini.  

 

Kata kunci: Desain Kemasan, Varian Rasadan Minat Beli. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

Packaging Design and Pain Variance are two of the factors that are suspected to 

be relatively large in influencing Buying Interest. To prove the influence of both of them, 

this research was conducted with the aim to determine the effect of Packaging Design 

and Variant of Taste on Interest in Buying Move On Chips. 

This research was carried out through a survey with the sampling technique used 

was simple random sampling or the sampling technique was chosen randomly, this 

method can be taken if the number of research tends to be general. The sample used is 

100 (one hundred) consumers. The data analysis model in this study uses descriptive 

analysis, instrument testing, classical assumption test and hypothesis testing using linear 

regression analysis with the help of SPSS 24.0 software. 

The results showed that the Packaging Design and Variant Flavor of the Move On 

Chips were quite good. After doing the research and through the process of data 

analysis, it was obtained the results that partially the Packaging Design had a 

significant effect on the Purchase Interest, Variant of Taste had a significant effect on 

Buying Interest. Whereas simultaneously the Packaging Design and Variant Flavor has 

a significant effect on Purchase Interest. With a contribution of 51.1% and the 

remaining 48.9% Buying Interest is influenced by other factors not examined in this 

study. 

 

Keywords: Packaging Design, Variant Flavor and Buying Interest.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar belakang 

Untuk mencapai kesuksesan dalam persaingan pada saat ini, pelaku bisnis harus 

berorientasi pada pelanggan dan mempertahankan mereka dengan memberikan nilai 

yang lebih besar. Namun sebelum dapat memuaskan konsumen, ha l pertama yang harus 

dilakukanpelaku bisnis adalah memahami kebutuhan dan keinginan mereka. Syarat yang 

harus dipenuhi oleh suatu pelaku bisnis agar dapat mencapai sukses dalam persaingan 

adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan. 

Agar tujuan tersebut tercapai, maka setiap pelaku bisnis harus berupaya menghasilkan 

dan menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan desain kemasan, 

kualitas produk dan harga yang pantas. Dengan demikian, setiap perusahaan harus 

mampu memahami kelangsungan hidup pelaku bisnis tersebut sebagai organisasi yang 

berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumen sangat tergantung pada 

perilaku konsumennya. Saat ini kemasan telah menjadi alat pemasaran yang penting, 

kemasan yang bila dirancang dengan cermat bisa menimbulkan nilai kecocokan bagi 

konsumen dan nilai promosi bagi produsen, banyak faktor telah meningkatkan 

penggunaan kemasan sebagai alat pemasaran. Banyak pelaku bisnis yang sangat 

memperhatikan pembungkus suatu barang sebab mereka menganggap bahwa fungsi 

pembungkus tidak hanya pembungkus. Pengemas (packaging) merupakan proses yang 

berkaitan dengan perancagan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus 

(wrapper) untuk suatu produk. 



 

Berwirausaha makanan keripik pisang dengan varian rasa yang bermacam-macam 

merupakan inovasi terbaru dalam bidang usaha makanan. Orang-orang memilih untuk 

mencobanya, karena keripik pisang yang ditawarkan ini berbeda dari keripik pisang yang 

sudah sejak dulu ada. Rasa penasaran untuk mengetahui bagaimana rasanya, dengan 

adanya tambahan varian rasa yang bermacam-macam itu telah merubah komposisi dari 

keaslian rasa keripik pisang itu sendiri atau keaslian dari keripik pisang itu tetap terjaga 

dan terdapat sesuatu hal yang menarik ketika mengonsumsi keripik pisang dengan varian 

rasa yang bermacam-macam. 

Ketertarikan hal tersebutlah yang muncul pertama kali ketika mulai membuka 

usaha keripik pisang dengan varian rasa yang bermacam-macam. Orang-orang sangat 

antusias, terutama bagi mereka yang sudah sangat merindukan untuk dapat 

mengkonsumsi keripik pisang kembali dan apalagi sekarang adanya varian baru yang 

memiliki kandungan yang baik untuk tubuh.  

Keripik pisang dengan varian rasa yang bermacan-macam tidak hanya dibaluti 

dengan satu macam saja, melainkan dengan berbagai macam balutan tergantung selera. 

Banyaknya balutan keripik pisang dengan varian rasa yang bermacam-macam seperti 

rasa coklat, tiramisu, strawberry, blueberry, greenteadancappucino yang sangat menarik 

karena orang-orang yang membeli dapat memilih sesuai yang diminatinya, sehingga 

membuat sensasi tersendiri bagi yang menikmatinya. Dan juga merupakan sesuatu yang 

unik dan berbeda dari keripikpisanglainnya.  

Keripik pisang dengan varian rasa yang bermacam-macam seperti rasa coklat, 

tiramisu, strawberry, blueberry, greenteadancappucino ternyata dapat mempengarui 

penjualan. Faktor- faktor seperti keunikan rasa, memiliki kandungan yang sehat 

merupakan salah satu hal yang memicu peningkatan jumlah pembeli keripik pisang. 



 

Sehingga, keuntungan yang didapat dari usaha makanan tradisional keripik pisang 

dengan varian rasa yang bermacam-macam ini sangat besar dan berwirausaha makanan 

keripik pisangini dapat diperhitungkan dalam jangka waktu yang lama. 

Minat beli konsumen dipengaruhi langsung oleh desain kemasan dan harga. 

Pembentukan desain kemasan dan harga dipengaruhi secara langsung oleh persepsi 

konsumen terhadap minat beli. Desain kemasandan harga akan mempengaruhi minat beli 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain harga produk, yang juga dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen yakni desain kemasan. Desain dari suatu produk 

telah menjadi salah satu faktor yang perlu mendapatkan perhatian serius dari manajemen 

khususnya tim pengembangan produk baru, karena sasaran konsumen yang dituju tidak 

sedikit yang mulai mempersoalkan masalah desain suatu produk yang mampu memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. 

Minat beli secara positif berhubungan terhadap persepsi keseluruhan pada akuisisi dan 

transaksi nilai. Salah satu indikator bahwa suatu produk sukses atau tidak di pasar adalah 

seberapa jauh tumbuhnya minat beli konsumen terhadap produk tersebut. Minat beli 

yang diakibatkan daya tarik produk atau jasa yang ditawarkan merupakan suatu mental 

dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk terhadap harga 

tertentu. Kedua atribut produk yang telah disebutkan sebelumnya di atas yaitu harga dan 

desain memiliki hubungan yang positif terhadap minat beli dan keputusan pembelian. 

Melalui atribut produk, suatu produk dapat dikomunikasikan dan disampaikan kepada 

konsumen. Selanjutnya konsumen akan melakukan penilaian dan akhirnya menentukan 

keputusan pembelian. Jadi, desain kemasan dan harga berpengaruh terhadap minat beli, 

penilaian dan keputusan pembelian dari konsumen. 



 

Saat ini telah banyak produk-produk olahan makanan cepat saji dalam kemasan, 

mulai dari buah, ikan, daging, keripik, dan lain- lain. Pelaku bisnis memiliki trobosan 

pemikiran untuk menciptakan produk olahan makanan dalam kemasan dengan 

menggunakan resep dapur buatan ibu, cara baru menikmati olahan makanan keripik 

pisangyang dibaluti dengan berbagai macam rasa dandata jumlah permintaan keripik 

pisang sudah ada sejak dulu dan tentunya pasti semua orang sudah mengenalnya. Produk 

ini diberi nama Keripik Move On. Dengan olahan dan penampilan yang berbeda dan 

pasti belumada yang menyediakannya, bahkan pelaku bisnis merasa pertama melakukan 

penerobosan ini. Harga yang relatif murah dan dapat dijangkau oleh semua kalangan 

masyarakat. Oleh karena itu, pelaku bisnis tertarik ingin membuat usaha mikro kecil 

menengah. Tetapi ada beberapa faktor yang menghambat keripik Move On.  

Berdasarkan observasi dan wawancara awal dengan pelaku bisnisKeripik Move 

On, faktor- faktor yang mempengaruhi daya minat beli yaitu desain kemasan yang unik, 

promosiyang baik danvarian rasa yang unik. 

Faktor pertama yaitu desain kemasan yang unik, tentunya dalam suatu produk 

harus mempunyai kemasan yang unik.Pada kenyataannya desain kemasan Keripik Move 

On sangat lah menarik, karna dipadukan dengan berbagai macam warna seperti warna 

biru dan terdapat objek warna coklat dan susu, serta terdapat gambar pisang dengan 

warna kuning menyala, dan kemasan pun praktis dapat dibawa kemana saja. Hal ini 

tentunya akan memberikan kesan pertama dibenak konsumen dan dapat menarik minat 

beli konsumen. 

Faktor selanjutnya yaitu promosi yang baik, tentunya pengenalan suatu produk 

kemasan baru harus mempunyai strategi promosi yang baik. Pada kenyataannya Keripik 

Move On sangat memiliki strategi promosi yang baik, seperti promosi dari teman ke 



 

teman, promosi di sosial media, promosi via endorse selebgram dan mengikuti event-

event tertentu. Hal ini tentunya akan meningkatkan daya minat beli konsumen.  

Faktorselanjutnya yaitu varian rasa yang unik, dalam suatu produk harus 

mempunyai varian rasa yang bervariasi dengan menyesuaikan kebutuhan konsumen. 

Pada kenyataannya Keripik Move On memiliki beberapa varian rasa yang unik, seperti 

rasa coklat, tiramisu, strawberry, blueberry dan greentea. Varian rasa tersebut belum ada 

di keripik pisang sebelumnya. Hal ini tentunya akan meningkatkan daya minat beli 

konsumen. 

 

 

 

 

Berikut adalah data volume penjualan Keripik Move On: 

     Tabel 1.1 

Harga Lama Keripik Move On 

Bulan (2017) Volume Penjualan Harga Per Pcs  Jumlah (Pcs) 

Juli Rp. 800.000   

 

 

Rp. 8000 

100 

Agustus Rp. 1.200.000  150 

September Rp. 1.760.000  220 

Oktober Rp. 1.040.000 130 

November Rp.   840.000  105 

Desember Rp. 576.000  72 

Total Rp. 6.216.000 777 



 

   Sumber: Data primer yang di olah, 2018 

Tabel 1.2 

HargaBaruKeripik Move On 

Bulan (2018) Volume Penjualan Harga Per Pcs  Jumlah (Pcs) 

Februari Rp. 1.950.000  

 

 

Rp. 15000 

 

130 

Maret Rp. 2.625.000 175 

April Rp. 3.090.000 206 

Mei Rp. 4.230.000  282 

Juni Rp. 5.010.000  334 

Total Rp. 16.905.000 1.127 

   Sumber: Data primer yang di olah, 2018 

 

Berdasarkan tabel 1.2 pada bulan febuari terjadi penjualan 130 pcs, selanjutnya 

adanya peningkatan di bulan maretsebesar 175 pcs, kemudian ada peningkatan kembali 

di bulan aprilmenjadi 206 pcs,kemudian ada peningkatan kembali di bulan mei menjadi 

282 pcs, kemudian ada peningkatan kembali di bulan juni menjadi 334 pcs. Hal ini 

menunjukkan adanya peningkatan penjualan dan tingginya minat beli konsumen Keripik 

Move On. Dimana hal tersebut sangat menguntungkan dan harus ditingkatkan lagi oleh 

setiap pelaku bisnis. OlehkarenaituterdapatpeningkatanpenjualanKeripik Move On 

denganDesainKemasan yang baru.  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka peneliti 

mencoba mengadakan penelitian tentang “Pengaruh Desain Kemasan dan Varian 

Rasaterhadap Minat Beli Konsumen Keripik Move On”. 



 

 

1.2. Perumusan Masalah 

 Berdasarkanuraianlatarbelakang yang telahdisampaikandiatas, maka 

permasalahan umum penelitian ini adalah Apakah terdapat pengaruh Desain Kemasan 

dan Varian Rasa terhadap Minat Beli Keripik Move On. Permasalahan tersebut 

selanjutnya dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh Desain Kemasan terhadap Minat Beli Keripik Move On? 

2. Apakah terdapat pengaruh Varian Rasa terhadap Minat Beli Keripik Move On? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Sesuaidenganpermasalahandiatas, 

makatujuanumumpenelitianiniadalahuntukmengetahuipengaruh Desain Kemasan dan 

Varian Rasa terhadap Minat Beli Keripik Move On. Tujuan tersebut selanjutnya dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahuidanmenganalisispengaruh Desain Kemasan terhadap Minat Beli 

Keripik Move On. 

2. Untuk mengetahuidanmenganalisispengaruh Varian Rasaterhadap Minat Beli 

Keripik Move On. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk Pelaku Bisnis Keripik Move On, 



 

 Memberikan sumbangsih pikiran dalam membina dan mengelola  

peningkatanpenjualan Keripik On. 

2. Untuk Para Mahasiswa, Intelektual,  

 Memberikan masukan berkenaan dengan teori manajemen pemasaran hubungannya 

dalam dunia bisnis yang berkaitan dengan pengaruh Desain Kemasan dan Kualitas 

Produk terhadap Minat Beli Konsumen Keripik Move On. 

3. Sebagai bahan referensi atau rujukan bagi peneliti selanjutnya.  

 

 

 

1.5. Sistimatika Penulisan 

 Penelitiandilakukandalamrangkapenyusunanskripsidimanasistematikapenulisanlap

oranpenelitianadalahsebagaiberikut: 

Bab 1merupakanpendahuluan yang membahaslatarbelakangmasalah, 

rumusanmasalah, tujuanpenelitian, manfaatpenelitian, dansistimatikapenulisan.  

Bab 2 merupakan kajian pustaka yang membahaslandasanteori, penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran dan hipotesadimanalandasanteori yang 

terkaitdengantopikpenelitianinimencakup grand teoridanteorimengenaidesainkemasan, 

varian rasa danminatbeli.  

Bab 3 merupakan bab yang membahas mengenai metodologi penelitian yang berisi 

antara lain tempatdanwaktupenelitian, desain penelitian, operasionalisasivariabel, 

populasidansampel, metodepengumpulan data, instrumentasivariabel, serta metode 

analisis data dan pengujian hipotesis. 



 

Bab 4 merupakan bab yang membahas mengenai hasil penelitian dan pembahasan 

dimana didalamnya dijelaskan mengenai gambaran umum Keripik Move On, 

karakteristik responden, pengujian data, deskripsi variabel penelitian, analisis data 

penelitian, pembahasan dan implikasi manajerial.  

Bab 5 merupakan bagian akhir yang berisi kesimpulan dan sarandarihasilpenelitian 

yang dilakukandantelahdibahaspadababsebelumnya.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. PengertianPemasaran 

Dalam bisnis selalu ada kompetisi antar perusahaan. Perusahaan akan terus 

berusaha untuk memperluas pasar dan mempertahankan eksistensi perusahaan. Aktivitas 

perusahaan dalam pemasaran ini untuk menentukan arah perusahaan agar mampu 

bersaing dalam dunia persaingan yang makin ketat. Pemasaran merupakan unsur penting 

dalam perusahaan untuk menentukan sukses tidaknya suatu bisnis. Untuk itu perusahaan 

harus menerapkan pengertian pemsaran dengan benar agar tetap bertahan. Berikut ini 

akan dikemukan bebrapa pengertian pemasaran menurut ahli:  

Mullins and Walkers (2013:5), “Pemasaran adalah proses sosial yang melibatkan 

kegiatan yangdiperlukan untuk memungkinkan individu dan organisasi untuk 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan melalui pertukaran dengan orang lain dan 

untuk mengembangkan hubungan pertukaran yang sedang berlangsung.” 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:6),“Pemasaran adalah proses sosial dan 

manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. ” Karena itu, kita 

mendefinisikan pemasaran (marketing) sebagai proses dimana perusahaan menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan 

tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 



 

Menurut Sunarto (2003:12), mengartikan “Manajemen pemasaran sebagai analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun dan memelihara pertukaran yang menguntungkan 

dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.” 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah proses perpindahan 

barang dan/atau jasa dari produsen ke konsumen, atau semua kegiatan yang berhubungan 

dengan arus barang dan/jasa dari produsen kekonsumen.  

Dari berbagai mengenai pemasaran diatas, pada dasarnya mempunyai tujuan dan 

persepsi yang sama sehingga bahwwa pemasaran merupakan suatu serangkaian aktivitas 

untuk menciptakan dan mengkomunikasikan nilai melaui proses pertukaaran barang  dan 

jasa, yang di dalamnya mengandung positioning, differentiation, dan brand dengan 

tujuan untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia serta memperoleh 

keuntungan bagi individu danperiusahaan.  

Dalam pemasaran mempunyai empat tahapan, yaitu analisis situasi pemasaran, 

perencanaan strategi pemasaran, pengembangan program pemasaran, serta pembuatan 

strategi pelaksaan dan pengelolaan. Analisis situasi pemasaran meliputi situasi yaang 

berhubungan dengan pasar dan kompetitior, kegiatan ini lebih mendalami pasar secara 

lebih mendalam untuk memperoleh informasi selngkap- lengkapnya. 

2.1.2. Bauran Pemasaran 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2009:24), “Bauran pemasaran merupakan alat 

bagipemasar yang terdiri dari berbagai unsur suatu program pemasaran yang 

perludipertimbangkan agar implemantasi strategi pemasaran dan positioning yang 

ditetapkandapat berjalan sukses.” Sedangkan Swastha (2009:42) menyatakan “Bauran 

pemasaran sebagaikombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari 



 

sistem pemasaranperusahaan yaitu produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 

distribusi.” Berikut adalah bauran pemasaran: 

1. Produk 

Menurut Swastha (2009:94) produk yaitu suatu sifat yang komplek baik dapat 

dirabamaupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise 

perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh 

pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.Sedangkan Kotler dan 

Keller (2009:4) mendefiniskan produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada 

pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide.Menurut 

Kotler dan Keller (2009:4) produk terdiri dari 5 (lima) komponen utama, yaitu;  

1) Manfaat inti (core benefit) merupakan layanan atau manfaat yang benar-benar 

dibelipelanggan.  

2) Produk dasar (basic product) yaitu pemasar harus mengubah manfaat inimenjadi 

produk dasar. 

3) Produk yang diharapkan (expected product) yaitu pemasarmemepersiapkan 

produk yang diharapkan, sekelompok atribut dan konsdisi yang 

biasanyadiharapkan pembeli ketika mereka membeli produk ini.  

4) Produk tambahan (augmentedproduct) yaitu pemasar menyiapkan produk 

tambahan yang melebihi harapan pelanggan. Dinegara maju, positioning merek 

dan persaingan terjadi pada tingkat ini. 

5) Produk potensial(potential product) produk potensial yang mencakup semua 

kemungkinan tambahan dantransformasi yang mungkin dialami sebuah produk 

atau penawaran di masa depan. 

2. Harga 



 

Menurut Saladin (2007:95) harga adalah sejumlah uang yang digunakan sebagai 

alattukar untuk memperoleh produk atau jasa.Sedangkan Swastha (2009:147) 

menyatakan harga adalah jumlah uang atau ditambah beberapa barang kalau 

mungkin yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi barang beserta 

pelayanannya.Umumnya perusahaan memiliki beberapa tujuan dalam penetapan 

harga untuk produknya, antara lain (Swastha, 2009:148): 

1) Mendapatkan laba maksimum 

2) Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada 

penjualan bersih. 

3) Mencegah atau mengurangi persaingan. 4) Mempertahankan dan 

memperbaikimarket share. 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2009:106) ada beberapa strategi penetapan 

harga yaitu: 

1) Skrimming pasar (market skimming). 

2) Penentuan harga penetrasi (penetrationpricing). 

3) Penentuan harga prestis dan ekonomi (prestige and economy pricing). 

4) Penentuanharga majemuk (multiple pricing). 

5) Penentuan harga ganjil (odd pricing). 

3. Tempat / Lokasi 

Alma (2007:103) menyatakan bahwa lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi 

atautempat perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa 

yang mementingkan segi ekonominya.Lokasi/tempat merupakan salah satu elemen 

dari bauran pemasaran yang mempunyai peran yang penting dalam membantu 

perusahaan untuk memastikan produknya berada.Tujuan dari lokasi/tempat (place) 

adalah menyediakan produk dan jasa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen 



 

pada waktu dan tempat yang tepat.Menurut Alma (2007:105) untuk menentukan 

lokasi yang strategis perlu dipertimbangkan antara lain: 

1) Karakteristik demografi konsumen.  

2) Kondisi ekonomisetempat.  

3) Keadaan penduduk setempat.  

4) Persaingan. 

5) Iklim sosial dan perdagangan. 

 

4. Promosi 

Menurut Tjiptono (2008:219) mendefinisikan promosi adalah suatu bentuk 

komunikasipemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, 

mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 

membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan. Sedangkan menurut Swastha 

(2009:237) promosi adalah arus informsai atau persuasi satu arah untuk 

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 

pertukaran di dalam pemasarannya.Promosi digunakan perusahaan sebagai usaha 

untuk meyakinkan konsumen tentang kegunaan serta keunggulan dari produk yang 

ditawarkan. Tujuan dari promosi yaitu: 

1) Memberitahu.  

2) Mengingatkan.  

3) Membujuk.  

4) Modifikasi tingkah laku. 

 

2.1.3. Desain Kemasan 



 

2.1.3.1. Pengertian Desain Kemasan 

Desain kemasan produk dapat didefinisikan sebagai generasi ide, pengembangan 

konsep, pengujian dan pelaksanaan manufaktur (objek fisik) atau jasa. Desain produk 

merupakan terjemahan dari industrial design. Sebagian para ahli menterjemahkan 

industrial design dengan desain produk. Desain produk adalah pioner dan kunci 

kesuksesan sebuah produk menembus pasar sebagai basic bargaining marketing, 

mendesain sebuah produk berarti membaca sebuah pasar, kemauan pasar, kemampuan 

pasar, pola pikir pasar serta banyak aspek lain yang akhirnya diterjemahkan dan 

diaplikasikan dalam perancangan sebuah produk. Kemampuan sebuah produk bertahan 

dalam siklus sebuah pasar ditentukan oleh bagaimana sebuah desain mampu beradaptasi 

akan perubahan-perubahan dalam bentuk apapun yang terjadi dalam pasar sehingga 

kemampuan tersebut menjadi nilai keberhasilan bagi produk itu sendiri dikemudian hari. 

Dengan krusialnya bentuk tanggung jawab seorang desainde produk industri dalam 

perancangan sebuah produk, desainde produk harus memiliki pengetahuan dan riset yang 

baik sebelum merancang sebuah produk. Proses tersebut tidak ayal lagi membutuhkan 

waktu yang kadang-kadang tidak singkat dalam perancangannya, ketajaman berpikir dan 

membaca peluang sangatlah dominan dalam menentukan rating desainer tersebut. Sense 

dapatlah kita katakanlah begitu, terbentuk dari pengalaman yang panjang dan ditempa 

berbagai aspek yang melingkupi dan dihadapi sang desainer tersebut (Muhajirin, 2010).  

Desain Kemasan Kotler (2011:332), menyebutkan “Desain adalah totalitas fitur 

yang mempengaruhi bagaimana sebuah produk terlihat, terasa, dan berfungsi untuk 

konsumen.” Dimana desain menawarkan manfaat fungsional dan estetika dan menar ik 

rasional dan emosional kita.Sedangkan kemasan pada dasarnya mengacu kepada objek 

fisik itu sendiri seperti karton, container atau bungkusan. Sedang mengemas merupakan 



 

tindakan membungkus atau menutup suatu barang atau sekelompok barang (Klimchuck, 

2006:34).  

Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang mengkaitkan bentuk, struktur, material, 

warna, citra, tipografi, dan elemen-elemen desain dengan informasi produk agar produk 

dapat dipasarkan. Desain kemasan berlaku untuk membungkus, melindungi, mengirim, 

dan membedakan sebuah produk di pasar. Pada akhirnya desain kemasan berlaku 

sebagai pemasaran produk dengan mengkomunikasikan kepribadian atau fungsi produk 

konsumsi secara unik. Fungsi desain terletak antara fungsi- fungsi pemasaran dan operasi 

(Ashari, 2011: 82). Fungsi ini menerjemahkan kebutuhan-kebutuhan pasar yang 

ditentukan oleh bagian pemasaran, kemudian oleh unit operasi dibuat ke dalam bentuk 

sedemikian rupa sehingga memuaskan kebutuhan tersebut.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:275), “Kemasan adalah aktivitas merancang 

dan memproduksi wadah atau pembungkus suatu produk.” Bungkus atau kemasan yang 

menarik akan memberikan nilai plus pada konsumen yang sedang membedakan 

beberapa produk yang bentuk dan mutunya hampir sama. Perbedaan tersebut akan 

terlihat dari label yang biasanya dalam kemasan produk.  

Dapat disimpulkan dari pengertian diatas yaitu desain kemasan merupakan hasil 

pengimplementasian identitas suatu produk yang diperlihatkan melalui elemenelemen 

desain yang sesuai dan menjadi salah satu bagian dari strategi dalam kegiatan marketing.  

 

 

 

 



 

2.1.3.2. Tujuan Desain Kemasan 

Menurut Kotler (2008) tujuan dari desain kemasan itu sendiri adalah: 

1. Untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan mempunyai nilai jual yang 

tinggi. 

2. Untuk menghasilkan produk yang trend pada masanya. 

3. Untuk membuat produk seekonomis mungkin dalam penggunaan bahan baku dan 

biaya-biaya dengan tanpa mengurangi nilai jual produk tersebut.  

 

2.1.3.3. Fungsi Desain Kemasan 

1. Daya tarik visual 

Daya tarik visual mengacu pada penampilan kemasan yang mencakup unsur-unsur 

grafis yang telah disebutkan di atas. Semua unsur grafis tersebut dikombinasikan 

untuk menciptakan suatu kesan untuk memberikan daya tarik visual secara optimal. 

Daya tarik visual sendiri berhubungan dengan faktor emosi dan psikologis yang 

terletak pada bawah sadar manusia. Sebuah desain yang baik harus mampu 

mempengaruhi konsumen untuk memberikan respons positif tanpa disadarinya.  

2. Daya tarik praktis (fungsional) 

Daya tarik praktis merupakan efektivitas dan efisiensi suatu kemasan yang ditujukan 

kepada konsumen maupun distributor. Misalnya, untuk kemudahan penyimpanan 

atau pemajangan produk. Beberapa daya tarik praktis lainnya yang perlu 

dipertimbangkan antara lain: 

1) Dapat melindungiproduk 

2) Mudah dibuka atau ditutup kembali untukdisimpan 

3) Porsi yang sesuai untuk produkmakanan/minuman 



 

4) Dapat digunakan kembali (reusable) 

5) Mudah dibawa, dijinjing ataudipegang 

6) Memudahkan pemakai untuk menghabiskan isinya dengan mengisi kembali 

dengan jenis produk yang dapat diisi ulang(refill) 

 

2.1.3.4. Peranan Desain Kemasan 

Kemasan yang efektif tidak akan menjadi subtitusi bagi produk berkualitas yang 

ditawarkan pada harga yang bersaing. Namun demikian, kemasan yang efektif dapat : 

1)  Memperkuat cara pandang konsumen tentang suatuproduk. 

2)  Meningkatkan kenampakan produk danperusahaan.  

3)  Memperkuat citra merek di toko-toko maupun dirumah. 

4)  Mempertahankan konsumen lama dan menarik konsumenbaru.  

5)  Meningkatkan keefektivitasan biaya anggaran belanjapemasaran. 

6)  Meningkatkan kebersaingan garda depan dan laba produk.  

Kesimpulan dari variabel kemasan yaitu bahwa keberhasilan pemasaran suatu 

barang, tidak hanya ditentukan oleh mutu barang serta usaha promosi yang dilakukan, 

tetapi juga dalam upaya yang sama oleh mutu dan penampilan kemasan itu sendiri.  

Kesadaran akan kemasan adalah bagian yang tak terpisahkan dari barang produk. 

Karena itu mutu lain dari sebuah kemasan dinilai dari kemampuannya dalam memenuhi 

fungsi, di mana kemasan dituntut untuk memiliki daya tarik yang lebih besar daripada 

barang yang dibungkus di dalamnya. Keberhasilan daya tarik kemasan ditentukan oleh 

estetika yang menjadi bahan pertimbangan sejak awal perencanaan bentuk kemasan, 

karena pada dasarnya nilai estetika harus terkandung dalam ke serasian antara be ntuk 

dan penataan desain tanpa melupakan kesan jenis, ciri dan sifat barang yangdiproduksi.  



 

 

2.1.3.5. Indikator Desain Kemasan 

Indikator Desain Kemasan Didasarkan pada pandangan Christy (2015):  

1. Bentuk 

2. Ukuran 

3. Material 

Indikator kemasan antara lain Kotler et al (2000:252): 

1. Desain kemasan, kemasan yang didesain dengan baik dapat menciptakan 

nilai konvenien bagi konsumen dan nilai promosi bagiprodusen.  

2. Mutu kemasan, mutu kemasan dapat menumbuhkan kepercayaan dan 

pelengkap citra diri dan mempengaruhi calon pembeli untuk menjatuhkan 

pilihan terhadap barang yangdikemasnya.  

3. Inovasi kemasan, pengemasan inovatif dapat memberikan banyak manfaat bagi 

konsumen dan laba bagi produsen. 

 

 

 

2.1.4. Varian Rasa 

2.1.4.1. Pengertian Varian Rasa 
 

Dalam teori probabilitas dan statistika, varians (dari bahasa 

Inggris: variance)atau ragam suatu peubah acak (atau distribusi probabilitas) adalah 

ukuran seberapa jauh sebuah kumpulan bilangan tersebar. Varians nol mengindikasikan 

bahwa semua nilai sama. Varians selalu bernilai non-negatif: varians yang rendah 

mengindikasikan bahwa titik data condong sangat dekat dengan nilai rerata (nilai 

ekspektasi) dan antara satu sama lainnya, sementara varians yang tinggi 

mengindikasikan bahwa titik data sangat tersebar disekitar rerata dan dari satu sama 

https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Peubah_acak&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Rerata&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Nilai_ekspektasi&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Nilai_ekspektasi&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Nilai_ekspektasi&action=edit&redlink=1


 

lainnya.Pengukuran yang sama yaitu akar kuadrat dari varians, disebut juga simpangan 

baku. Simpangan baku memiliki dimensi dan data yang sama, oleh karena itu bisa 

dibandingkan dengan deviasi dari rerata.  

Varians adalah salah satu pendeskripsi dari sebuah distribusi probabilitas. Pada 

khususnya, varians adalah salah satu momen dari sebuah distribusi. Dalam konteks 

tersebut, ia menjadi bagian dari pendekatan sistematis sebagai pembeda antara distribusi 

probabilitas. Walau pendekatan lain telah dikembangkan, yang berbasis momen lebih 

menguntungkan dalam kemudahan secara matematis dan penghitungan.  

Varians adalah salah satu parameter yang menjelaskan, antara lain, distribusi 

probabilitas sebenarnya dari suatu populasi bilangan yang diobservasi, atau distribusi 

probabilitas teoretis dari sebuah populasi yang tidak secara penuh diobservasi di mana 

sebuah bilangan sampel diambil. Pada kasus terakhir, sebuah sampel data dari distribusi 

dapat digunakan untuk membentuk sebuah estimasi varians dari distribusi yang 

mendasarinya; pada kasus sederhana estimasi ini bisa menjadi varians sampel.  

Drummond KE & Brefere LM (2010) mendefinisikan bahwa cita rasa adalah suatu 

cara pemilihan makanan yang harus dibedakan dari rasa (taste) makanan tersebut. Cita 

rasa merupakan atribut makanan yang meliputi penampakan, bau,rasa, tekstur, dan suhu. 

Cita rasa merupakan bentuk kerja sama dari kelima macam indramanusia, 

yakni perasa, penciuman, perabaan, penglihatan, dan pendengaran. Rasa sendiri 

merupakan hasil kerja pengecap rasa (taste buds) yang terletak 

di lidah, pipi, kerongkongan, atap mulut, yang merupakan bagian dari cita rasa.  

Menurut Mikell P. Groover (2010:6) mengatakan bahwa variasi produk dapat 

diartikan sebagai produk yang memiliki desain atau jenis yang berbeda dan diproduksi 

oleh perusahaan. Variasi produk merupakan yang membedakan produk antara 

https://id.wikipedia.org/wiki/Simpangan_baku
https://id.wikipedia.org/wiki/Simpangan_baku
https://id.wikipedia.org/wiki/Simpangan_baku
https://id.wikipedia.org/wiki/Distribusi_probabilitas
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Momen_(matematika)&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Parameter_populasi&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Indra
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https://id.wikipedia.org/wiki/Kerongkongan
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perusahaan dikategori produk yang sama.  

Menurut Philip Kotler (2009:72), variasi produk sebagai ahli tersendiri dalam 

suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran,harga, 

penampilan atau ciri-ciri. Atau variasi produk merupakan jenis atau macamn produk 

yang tersedia (Spark dan Legault, 2005:18). 

Jadi varian rasa adalah berbagai macam rasa yang terdapat dalam suatu produk 

dalam jenis yang sama. Oleh sebab itu varian rasa sangat penting dalam suatu produk 

untuk meningkatkan penjualan, serta membuat konsumen tidak merasa bosan pada suatu 

produk. Sehingga dapat menarik konsumen untuk kembali membeli produk yang sama 

yang tidak ditawarkan oleh pesaing. 

2.1.3.2.  Fungsi-fungsi Varian Rasa 

Ada beberapa fungsi dalam varian rasa: 

1. Pembeda dari produk lain 

Suatu produk pada umunya harus mempunyai varian rasa yang berbeda dari para 

pesaing. Baik itu dari segi penampilan produk atau ciri khas rasa itu sendiri.  

2. Pelengkap produk 

Konsumen biasanya cenderung mudah bosan terhadap produk yang menawarkan 

satu rasa, oleh karena itu varian rasa sangat dibutuhkan untuk menjadi pelengkap 

tersebut. Semakin banyak jenis varian rasa yang diciptakan, maka semakin besar 

pula menarik banyak konsumen. 

3. Identitas produk 

Varian rasa dapat menjadi identitas suatu produk karena produk yang ditawarkan 

dapat mudah kenal di benak konsumen 



 

4. Alternatif cita rasa 

Sebagai alterntif bagi konsumen yang mudah bosan dan ingin mencoba sensasi baru 

dalam mengkonsumsi prodak  tersebut. 

 

2.1.3.3.  Indikator Varian Rasa 

Didasarkan pada pandangan Drummond KE & Brefere dalam Sari (2013): 

1. Keripik Move On memiliki aroma yang khas. (aroma)  

2.  Keripik Move Onmemiliki berbagai macam rasa dan sesuai selera. (rasa)  

3.  Keripik Move Onmemiliki tekstur yang lembut. (tekstur) 

2.1.4. Minat Beli 

2.1.4.1. Pengertian Minat Beli 

Salah satu bentuk dari perilaku konsumen yaitu minat atau keinginan membeli 

suatu produk atau layanan jasa. Bentuk konsumen dari minat beli adalah konsumen 

potensial, yaitu konsumen yang belum melakukan tindakan pembelian pada masa 

sekarang dan kemungkinan akan melakukan tindakan pembelian pada masa yang akan 

datang atau bisa disebut sebagai calon pembeli.  

Menurut Simamora(2002:106), “Minat beli terhadap suatu produk timbul karena 

adanya dasar kepercayaan terhadap produk yang diingini dengan kemampuan untuk 

membeli produk.”  

Menurut Kotler (2005:205) “Minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul 

setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan 



 

untuk mencoba produk tersebut hingga pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli 

sehingga dapat memilikinya” 

“Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau 

mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian” (Ferdinand, 2002 dalam Ashari 

2012:44). 

Menurut Kotler dan Keller (dalam Suradi et al., 2012), arti “Minat beli konsumen 

adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 

membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, 

menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk.”  

Minat Beli menurut Setiawan dan Ihwan (2004:29), terdapat beberapa pengertian 

yaitu: 

1. Minat Beli mengarah kepada individu yang memiliki kemauan untuk membeli 

2.   Minat Beli juga dapat dijadikan sebagai tolak ukur keinginan seseorang dalam  

membeli 

3.  Minat Beli berhubungan dengan perilaku pembelian yang dilakukan secara terus 

menerus oleh seseorang.  

Perilaku pembelian konsumen diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya stimuli 

dari luar dirinya, rangsangan tersebut dapat berupa rangsangan pemasaran ataupun 

rangsangan dari lingkungan sekitarnya. Setelah memperoleh suatu rangsangan kemudian 

akan diproses dalam diri seseorang sesuai dengan karakteristik dirinya, setelah itu akan 

diambil keputusan pembelian. Oleh karena itu proses tertarik terhadap suatu produk atau 

jasa akan dialami oleh setiap konsumen sebelum keputusan pembelian dilakukan.  



 

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa minat beli 

merupakan sikap konsumen dalam keinginannya untuk membeli dalam masa sekarang 

atau untuk masa depan, yang dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk membeli suatu 

produk. 

 

 

 

2.1.4.2.  Faktor-faktor yang Mempengaruhi MinatBeli 

 Swastha dan Irawa (dalam Ashari 2012:33) mengemukakan faktor-  

faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, 

bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu 

akan memperkuatminat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat.Super 

dan Crites (dalam Ashari 2012: 33-34) menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi minat, yaitu : 

1. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat 

diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang 

dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain- lain. 

2. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi tinggi 

akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang mempunyai 

sosial ekonomi rendah. 

3.  Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan waktu 

senggangnya. 

4. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat p ria, 

misalnya dalam pola belanja. 



 

5. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan berbeda 

minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.  

 Selain itu, menurut Schiffman dan Kanuk (2004:25) bahwa pengaruh eksternal, 

kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang 

dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari usaha 

pemasaran dan faktor sosial budaya. Adapun usaha pemasaran yang dimaksud adalah 

bauran komunikasi pemasaran.  

Menurut Kotler dan Keller (2016:582), ada delapan macam bauran komunikasi 

pemasaran, yaitu iklan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat 

dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke 

mulut, dan penjualan personal.  

Menurut Seock (dalam Maunaza, 2012:34) bahwa untuk menghasilkan minat beli 

konsumen maka perlunya pembentukan citra merek yang positif. Kotler dan Keller 

(2016:179-194) mengemukakan bahwa perilaku membeli dipengaruhi oleh empat faktor, 

yaitu : 

1. Budaya (culture, sub culture, dan social classes) 

2. Sosial (kelompok acuan, keluarga, serta peran danstatus) 

3. Pribadi (usia dan tahapan daur hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian 

dan konsep diri, serta gaya hidup dannilai) 

4. Psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran, emotions,memory). 

 

2.1.4.3.   Indikator MinatBeli 

Adapun indikator dari minat beli menurut Ferdinand (2006:129): 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang dalam membeli produk.  



 

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang mereferensikan produk kepada 

oranglain. 

3. Minat preferensial, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang memiliki 

preferensial utama pada produk tersebut. Preferensi ini dapat diganti jika terjadi 

sesuatu dengan produkpreferensinya.  

4. Minat eksploratif, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminati dan mencari informasi lain yang 

mendukung sifat-sifat positif dari produktersebut.  

 

2.2. Penelitian Terdahulu  

Landasan penelitian terdahulu digunakan sebagai perbandingan dan acuan yang 

akan dilakukan. Keinginan untuk melakukan penelitian pengaruh desain kemasan dan 

varian rasa terhadap minat beli didorong oleh adanya penelitian terdahulu anatara lain 

sebagai berikut: 

Tabel 2.1. 

Penelitian Terdahulu 

No Peniliti dan Judul Hasil 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1 Alfin NF Mufreni, 

“Pengaruh desain 
produk,bentuk 

kemasan dan bahan 

kemasan terhadap 
minat beli konsumen 

(studi kasus the hijau 
serbuk tocha)” 

(2016) 

 

Terdapat 

pengaruh 
secara 

signifikan 

desain 
kemasan 

terhadap minat 
beli konsumen 

Penelitian 

ini sama 
sama 

bertujuan 

untuk 
mengetahui 

tentang 
desain 

kemasan 

terhadap 
minat beli 

konsumen 

Penelitian 

ini ada 
perbedaan 

pada 

variabel 
bentuk dan 

bahan 
kemasan 

2 Isti Faradisa, 
Leonardo Budi H 

dan Maria M 

Terdapat 
pengaruh 

secara 

Penelitian 
ini sama 

sama 

Penelitian 
ini ada 

perbedaan 



 

Minarsih, “Analisis 
pengaruh variasi 

produk, fasilitas, dan 

kualitas pelayanan 
terhadap minat beli 

ulang konsumen 
indonesian 

coffeshop semarang” 

(2016) 

signifikan 
variasi produk 
terhadap minat 

beli konsumen 

bertujuan 
untuk 

mengetahui 

tentang 
variasi 

produk 
terhadap 

minat beli 

pada 
variabel 

fasilitas dan 

kualitas 
pelayanan 

 

 

2.3. Kerangka Pemikiran 

Di bawah ini adalah sinergitas variabel-variabel tersebut dalam rangkuman kerangka 

pemikirannya yaitu: 

Bagan 1.1. 

ALUR PIKIR 

 

   H1 

 

 

 

    H2 

 

 

 

2.4. Hipotesis  

  Berdasarkan kerangka teoritik di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

1. Terdapat pengaruhDesain Kemasanterhadap Minat Beli Keripik Move On 

 

DESAIN KEMASAN(X1) 

Kotler (2011:332)  

MINAT BELI(Y) 

Ferdinand, (2002) dalam 

Ashari (2012:44)  

VARIAN RASA(X2) 

Mikell P. Groover (2010:6) 



 

2. Terdapat pengaruh Varian Rasaterhadap Minat Beli Keripik Move On 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1.  Tempat  dan Waktu Penelitian 

3.1.1.   Tempat Penelitian 

Penelitian dilaksanakan di tempat produksi keripik move on yang beralamat di kp 

sadang rt. 02/01 desa ragemanunggal kecamatan setu kabupaten bekasi. Alasan peneliti 

mengadakan penelitian di keripik move on karena peneliti menemukan peningkatan 

minat beli yang terkait dengan judul penelitian di home industri tersebut, sebelumnya 

peneliti sudah melakukan wawancara langsung ketika melakukan observasi lapangan. 

 

3.1.2.   Waktu Penelitian 

 Penelitian dilaksanakan mulai bulan Mei 2018 sampai dengan bulan Juli 2018, 

dengan sebagai berikut: 

     Tabel 3.1 

   Jadwal Penelitian Penyusunan Skripsi 

 
No 

 
Kegiatan 

Mei Juni Juli 

I II III IV I II III IV I II III IV 

1 Penelitian 

Pendahuluan 

            

2 Penyusunan 
Proposal 

            

3 Pengumpulan 

Data 

            

4 Analisis  
Data 

            

5 Penyusunan 
Laporan 

            



 

3.2.DesainPenelitian 

3.2.1. Variabel Penelitian 

1. Variabel bebas (X1) yaitu Desain Kemasan 

Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang mengkaitkan bentuk, struktur, material, 

warna, citra, tipografi, dan elemen-elemen desain dengan informasi produk agar 

produk dapat dipasarkan. 

2. Variabel bebas (X2) yaitu Varian Rasa 

Varian rasa adalah berbagai macam rasa yang terdapat dalam suatu produk dalam 

jenis yang sama. Oleh sebab itu varian rasa sangat penting dalam suatu produk 

untuk meningkatkan penjualan, serta membuat konsumen tidak merasa bosan pada 

suatu produk. 

3. Variabel terikat (Y) yaitu Minat Beli 

Minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen 

mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan 

pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan 

menginginkan suatu produk. 

 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

3.2.2. Paradigma Penelitian 

Gambar 3.1. 



 

 

h     H1 

     

H2 

 H2 

 

 

 

3.3.   Operasionalisasi Variabel 

Berdasarkan judul penelitian yang diambil yaitu pengaruh desain kemasan dan 

varian rasa terhadap minat beli konsumen keripik move on, masing-masing variabel 

didefinisikan dan dibuat operasionalisasi variabelnya. 

Definisi operasional variabel merupakan suatu definisi yang diberikan kepada 

suatu variabel dengan memberikan arti untuk menspesifikkan kegiatan atau 

membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. 

Definisi operasionalisasi variabel berguna untuk memahami secara lebih dalam 

mengenai variabel di dalam sebuah penelitian. Dengan pemahaman yang mendalam 

diharapkan dapat memberikan kemudahan di dalam pembuatan indikator- indikator 

sehingga nantinya variabel mampu diukur. Definisi operasional variabel pada penelitian 

ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

 

 

Tabel 3.2. 

Operasionalisasi Variabel 

 

DESAIN KEMASAN 

(X1) MINAT BELI 

(Y) 

 

VARIAN RASA 

(X2) 

 



 

Variabel Konsep  Indikator Skala 

Desain 

Kemasan 

(X1) 

 

 

Desain kemasan adalah 

bisnis kreatif yang 
mengkaitkan bentuk, struktur, 

material, warna, citra, 
tipografi, dan elemen-elemen 

desain dengan informasi 

produk agar produk dapat 
dipasarkan. 

 

1. Bentuk 
2. Ukuran 

3. Inovasi 

 

 
 

 

 

Ordinal 

Varian Rasa 

(X2) 

 

 

Varian rasa 
adalahberbagaimacam rasa 

yang 
terdapatdalamsuatuprodukdala

mjenis yang sama. 

Olehsebabituvarian rasa 
sangatpentingdalamsuatuprod

ukuntukmeningkatkanpenjuala
n, 

sertamembuatkonsumentidak

merasabosanpadasuatuproduk. 
 

 

1. Aroma  
2. Rasa 

3. Tekstur 

 

 

 
 

 

Ordinal 

Minat Beli 

(Y) 

 

 

Minat beli konsumen adalah 
sebuah perilaku konsumen 

dimana konsumen mempunyai 
keinginan dalam membeli atau 

memilih suatu produk, 

berdasarkan pengalaman dalam 
memilih, menggunakan dan 

mengkonsumsi atau bahkan 
menginginkan suatu produk. 

 

1. Minattransaksi

onal 
2. Minatreferensi

al 
3. Minatpreferens

ial 
4. Minateksplorat

if 

 

 

 

 
 

Ordinal 

Sumber: Christy (2015), Kotler et al (2000:252), Drummond KE & Brefere dalam Sari 

(2013), dan Ferdinand (2006:129) 

 

 

 

 

3.4. Populasi, Sampel & Metode Sampling 



 

3.4.1.   Populasi 

Menurut Sugiyono (2010:115), “Populasi dapat didefenisikan sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulan.” 

Populasi adalah sekelompok objek yang ditentukan melalui kriteria tertentu dan 

dapat dikategorikan kedalam objek tersebut berupa manusia, dokumen-dokumen yang 

dapat dianggap sebagai objek penelitian. Sedangkan yang dimaksud dengan sasaran 

populasi adalah objek penelitian yang akan digunakan untuk menjadi sasaran penelitian. 

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen Keripik Move Onyang 

berjumlah 100 orangdengankriteria: 

1. Konsumendariusia 15-40 tahun 

2. Wilayah cileungsi&cibubur 

3. Dari pelajar, pegawaidaniburumahtangga 

 

 
3.4.2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2010:116), “Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi.” Apa yang dipelajari dari sampel, 

kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari 

populasi harus betul-betul representatif atau mewakili.  

Pengukuran sampel merupakan suatu langkah untuk menentukan besarnya sampel 

yang diambil dalam melaksanakan penelitian suatu objek. Untuk menentukan besarnya 

sampel bisa dilakukan dengan statistik atau berdasarkan estimasi penelitian. 

Pengambilan sampel ini harus dilakukan sedemikian rupa sehingga diperoleh sampel 



 

yang benar-benar dapat berfungsi atau dapat menggambarkan keadaan populasi yang 

sebenarnya, dengan istilah lain harus representatif (mewakili). 

 

3.4.3. Metode Sampling 

Menurut Nursalam (2008:93), “Sampling adalah suatu cara yang ditempuh dengan 

pengambilan sampel yang benar-benar sesuai dengan keseluruhan obyek 

penelitian.”Teknik penarikan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 

sample random sampling yaitu pengambilan data secaraacak. 

 

3.5. Metode Pengumpulan Data 

3.5.1. Jenis dan Ruang Lingkup Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan metode Studi Kasus. Dengan menggunakan 

metode ini diharapkan dapat mengetahuipengaruh peningkatan dalam penjualan 

berkenaan dengan pengelolaan pemasaran. 

Jenis penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang didukung 

dengan penelitian kualitatif. Maksudnya penelitian ini untuk mengetahui pengaruh maka 

diperlukan jenis kuantitatif dengan analisis statistik,sedangkan dalam penguraian 

verbalnya menggunakan pendeskripsian yaitu jenis kualitatif.  

Data empirik yang diperlukan yaitu : 

1. Data Primer yaitu merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber data 

sendiri. Data primer daapat dibedakan sebagai berikut:  

1)   Data kuantitatif berupa data-data yang berbentuk angka, misalnya biaya 

pengujian bahan, pendapatan, dan lain- lain.  



 

2)  Data kualitatif berupa data yang tidak berbentuk angka, misalnya; landasan teori 

atau uraian secara deskriptif.  

2.   Data Sekunder yaitu data yang merupakan pendukung  yang dapat diperoleh dari luar 

yaitu berupa buku, majalah, dan referensi lainnya.  

 

3.5.2. Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data merupakan salah satu aspek yang berperan dalan 

kelancaran dan keberhasilan suatu penelitian.Dalam penelitian ini metode pengumpulan 

data yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Metode Angket  

Sering pula metode angket disebut pula sebagai teknik kuesioner atau dalam Bahasa 

Inggris disebut questionnaire (daftar pertanyaan). Metode angket merupakan 

serangkaian atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis, kemudian 

dikirim untuk diisi oleh responden. 

2. Metode Dokumentasi  

Metode Dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data melalui bahan-bahan tertulis. 

Dalam penelitian ini terutama berasal dari home industri Keripik Move On. 

 

3. Metode Observasi   

Metode Observasi yaitu memperhatikan obyek penelitian secara langsung. Dalam 

hal ini penulis melakukan cara pengumpulan data dengan cara pencatatan sistimatis 

di dalam pengamatan secara langsung terhadap pembuatan Keripik Move On 

 

3.5.3. Skala Pengukuran 



 

Pengukuran merupakan suatu proses hal mana suatu angka atau simbol dilekatkan 

pada karakteristik atau properti suatu stimuli sesuai dengan aturan atau prosedur yang 

telah ditetapkan. Dalam penelitian ini menggunakan  Skala Ordinal yaituSkala ordinal 

tidak hanya mengkategorikan variabel ke dalam kelompok, tetapi juga melakukan 

ranking terhadap kategori.Sedangkan skala untuk instrumen menggunakan Skala Likert 

karenapenelitian ini merupakan penelitian sikap atau persepsi seseorang terhadap suatu 

objek. Sedangkan skala untuk instrumen penelitiannya dengan Skala Likert. 

Sugiyono (2010:132), berpendapat bahwa Skala Likertdigunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Jawaban setiap item menggunakan Skala Likert. Terdapat lima pilihan dalam Skala 

Likert sebagai berikut: 

Tabel 3.3. 

Skala Model Likert 

Skala Keterangan Pernyataan Positif 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Kurang setuju 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

 

Mengacu pada ketentuan tersebut, maka jawaban dari setiap responden dapat 

dihitung skornya yang kemudian skor tersebut ditabulasikan untuk menghitung validitas 

dan reliabilitasnya. 

 

 



 

3.6. Instrumentasi Variabel Penelitian 

Instrumentasi variabel merupakan pengujian terhadap data hasil kuesioner. 

Uji instrument penelitian ini dilakukan melalui uji valid itas dan reliabilitas, untuk 

memastikan kuesioner yang disusun dapat dimengerti oleh responden dan memiliki 

konsistensi pengukuran. Analisis selanjutnya dilakukan dengan Reability Analysis 

menggunakan software SPSS version24. 

 

3.6.1. Uji Validitas  

Uji Validitasbertujuanuntukmengujisejauhmanaalatukur, 

dalamhalinikuesionermengukurapa yang hendakdiukuratausejauhmanaalatukur yang 

digunakanmengenaisasaran. Semakintinggivaliditassuatualattes, 

makaalattersebutakansemakinmengenaisasarannya, atausemakinmenunjukkanapa yang 

seharusnyadiukur.Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung (kolom 

Corrected Item-Total Correlation) denga r table (harus lihat r table) dimana butir 

pernyataan valid apabila memiliki r hitung > r table. Untuk mempermudah maka 

beberapa ahli menyatakan bahwa pernyataan valid apabila nilai Korelasi (kolom 

Correted Item-Total Correlation) > 0.3. 

 

3.6.2. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur 

(daftar pernyataan) dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Uji reliabilitas dilakukan 

terhadap keseluruhan butir pernyataan yang telah valid. Uji reliabilitas dilakukan dengan 



 

metode Cronbach’s Alpha. Reliabilitas terpenuhi jika nilai Cronbach’s Alpha> 0.6 

(Nunnally dalam Mulyanto dan Wulandari,2010:126) 

 

3.7.   Metode Analisis dan Pengujian Hipotesis 

3.7.1. MetodeAnalisis 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier ganda. Analisis 

regresi linier ganda meliputi tiga tahap yaitu pengujian persyaratan analisis. Pengujian 

kelayakan dan model persamaan regresi linier ganda.  

1. Uji Persyaratan Analisis Regresi Linierganda 

Uji persyaratan analisis dilakukan dengan uji asumsi klasik untuk membuktikan 

bahwa model persamaan regresi linier ganda dapat diterima secara ekonometrika 

Karena memenuhipenaksiran BLUE (Best Linier Unbiased Estimator) artinya 

penaksiran tidak bisa linier dankonsisten. Uji asumsi terdiri dari uji normalitas, 

linearitas, multikolinearitas, auto korelasi, dan heteroskedastisitas sebagai berikut 

(Mulyanto dan Wulandari, 2010:181). 

Y= a + b1X1 + b2X2 

X1 = Desain Kemasan 

X2 =Varian Rasa 

Y = Minat Beli 

a =Konstanta 

b1 = Koefisienregresi desain kemasan 

b2 =Koefesienregresivarian rasa 

 



 

1) Uji normalitas, untuk memastikan bahwa data variabel penelitian berasal dari data 

variabelyangberdistribusinormal.Ujinormalitasdilakukandenganmenggunakangrafik

yaitu menggunakan Normal P-P plot. Normalitas terpenuhi jika titik-titik pada 

grafik normal P-P Plot menyebar disekitar dan mengikuti garis diagonal grafik. 

Ujinormalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variable 

penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t 

dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau 

asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk 

jumlahsampelkecil.Adaduacarauntukmendeteksiapakahresidualberdistribusinormal

atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. Untuk menguji apakah data 

berdistribusi normal atau tidak dilakukan uji statistik Kolmogorov-Smirnov Test. 

52 residual berdistribusi berdistribusi normal jika memiliki nilai signifikansi >0.05.  

2) Uji Multikolinearitas untuk memastikan tidak terjadi multikolinearitas yang 

menunjukkan variabel bebas satu dengan lainnya setara (independent). Tidak 

terjadi multikolinearitas atau terpenuhi uji pengujian dilakukan dengan menilai 

VIF dan tolerance yaitujika: 

- Nilai toleransi seluruh variabel independent mendekati angka 1 dan atau lebih 

besar dari0.2 

- NilaiVIFseluruhvariabelindependentberadadiseputarangka1dantidakbolehlebih 

dari10. 

3) Uji Asumsi Autokorelasi, untuk memastika tidak terjadi autokorelasi pada model 

persamaan regresi hasil analisis. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai Durbin 

– Watson dasil analisis dimana kriteria hasil pengujian adalah sebagaiberikut: 

- 1.21 < DW < 1.65: Tidak dapatdisimpulkan 

- 2.35 < DW < 2.79: Tidak dapatdisimpulkan 



 

- 1.65 < DW < 2.35: Tidak terjadiAutokorelasi 

- DW < 1.21 dan DW > 2.79: TerjadiAutokorelasi 

4) UjiAsumsiHeteroskedastisitas,untukmembutkikanbahwamodelpersamaan regresi 

ganda tidak memiliki masalah heteroskedastisitas. Pengujian dilakukan secara 

grafis yaitudenganmelihattititk-titkgrafikScatterPlot.Apabilattitik-

titiktersebaracaktidak membentuk suatu pola tertentu seperti segitiga, segiempat, 

lengkung yang beraturan dan sebagainya maka uji asumsi initerpenuhi.  

2. Uji Kelayakan Model (Goodness of FitTest) 

Digunakan untuk menunjukkan kemampuan variabel independent dalam 

mempengaruhi variabel dependent pada model persamaan regresi linear ganda hasil 

analisis. Uji ini dilakukan dengan analisis koefisien determinasi (R Square) dimana 

pengujiannya dilakukan dengan uji F. Nilai koefisien determinasi (R Square) 

menunjukkan presentasi variabel independent dalam menjelaskan variabel dependent 

dalam model. Model dikatakan layak apabila Nilai R Square lebih besar atau mendekati 

0.5 dan berdasar uji F terbukti signifikan.  

- Ho: r = 0: Model tidak baik/tidaklayak  

- Ha: r ≠ 0: Modelbaik/layak  

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai probabilitas (sig F) terhadap taraf 

uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang digunakan untuk menguji hipotesis keempat 

penelitian adalah sebagai berikut: 

- JikasigF<α,makaHoditolakdanHaditerima,artinyamodelhasilpenelitianlayakdigunaka

n untuk menjelaskan Pengaruh Desain Kemasan dan Varian Rasa terhadap Minat 

Beli Konsumen Keripik Move On. 

- Jika sig F > α, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya model hasil penelitian tidak 

layak digunakan untuk menjelaskan Pengaruh Desain Kemasan dan Varian Rasa 



 

terhadap Minat Beli Konsumen Keripik Move On. 

 

3. Model Persamaan Regresi Linier Ganda Model ini menggunakanpersamaan: 

Y = a + b1X1 + b2X2 

X1 = Desain Kemasan  

X2 = Varian Rasa 

Y = Minat Beli  

a =Konstanta 

b1 = Koefisien regresi desain kemasan 

b2 = Koefisien regresi varian rasa 

Nilai koefisien regresi b1 menunjukkan besar dan arah pengaruh desain 

kemasanterhadap minat 

beliKonsumen,sedangkannilaikoefisienregresib2menunjukkanbesardanarahpengaru

hvarian rasaterhadap minat beliKonsumen. Nilai koefisien regresi b1 dan b2 

selanjutnya digunakan untuk pengujianhipotesis.  

 

3.7.2. PengujianHipotesis 

Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan uji-t. Pengujian hipotesis dalam 

penelitian sebanyak 2 kali sesuai dengan hipotesis penelitian. 

1. Uji hipotesispertama.  

Hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapat 

Pengaruh Desain Kemasan terhadap Minat BeliKonsumen Keripik Move On. 

 



 

Hipotesis statistic yang diajukan adalah sebagai berikut:  

H1o: b1 = 0: tidak ada pengaruh 

H1a: b1 ≠ 0; ada pengaruh 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai probabilitas 

(sig t) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang digunakan untuk 

menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

- JikaSigt<α,makaH1oditolakdanH1aditerima,artinyaterdapatPengaruh Desain 

Kemasan dan Varian Rasa terhadap Minat BeliKonsumen Keripik Move on. 

- Jika Sig t > α, maka H10 diterima dan H1a ditolak, artinya tidak terdapat 

Pengaruh Desain Kemasan terhadap Minat BeliKonsumen Keripik Move On. 

2. Uji Hipotesis Kedua 

 Hipotesiskeduayangdiajukandalampenelitianiniadalahterdapatpengaruhdesain 

kemasanterhadap minat beliKonsumen Keripik Move 

On.Hipotesisstatisticyangdiajukanadalahsebagai berikut: 

H20: b2 = 0: tidak ada pengaruh  

H2a: b2 ≠ 0; ada pengaruh 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai probabilitas 

(sig t) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang digunakan untuk 

menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

- Jika Sig t < α, maka H2o ditolak dan H2a diterima, artinya terdapat Pengaruh 

Varian Rasa terhadap Minat Beli  Konsumen Keripik Move On. 

- Jika Sig t > α, maka H20 diterima dan H2a ditolak, artinya tidak terdapat 

Pengaruh Varian Rasa terhadap Minat Beli Konsumen Keripik Move On. 
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