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Abstract: The packaging of MSME products in traditional markets is often suboptimal as a visual
communication medium, resulting in low perceived quality, trust, and purchase intention. This study
aims to redesign the packaging of "Rempahku," a local spice product, and analyze the mediating role
of perceived quality and consumer trust. The design process employed design thinking. Consumer
testing involved 148 respondents at Karanggede Traditional Market, Boyolali, analyzed using PLS-
SEM. The redesign resulted in a packaging prototype applying Visual Communication Design
principles: complementary color contrast (green-orange), sans serif typography, realistic illustrations,
and three-zone visual hierarchy. Results show packaging redesign positively affects perceived quality
(8=0.482; p<0.001) and consumer trust (3=0.271; p=0.001). Both perceived quality and trust positively
affect purchase intention (3=0.384; $=0.412; p<0.001) and act as partial mediators. The model explains
51.2% of the variance in purchase intention (R*=0.512). Practically, the redesigned prototype offers an
affordable and replicable template for local spice MSMEs. Designers and MSMEs should optimize
color contrast, legible typography, and credibility elements.

Keywords: packaging redesain; purchase intention; perceived quality; consumer trust; MSMEs

Abstrak: Kemasan produk UMKM di pasar tradisional kurang optimal sebagai media komunikasi
visual, schingga berdampak pada rendahnya persepsi kualitas, kepercayaan, dan niat beli. Penelitian ini
bertujuan merancang ulang kemasan produk bumbu lokal "Rempahku" serta menganalisis peran
mediasi persepsi kualitas dan kepercayaan. Metode perancangan menggunakan design thinking.
Pengujian respon konsumen melibatkan 148 responden di Pasar Karanggede, Boyolali, dengan analisis
PLS-SEM. Hasil perancangan menghasilkan prototipe yang menerapkan prinsip Desain Komunikasi
Visual: kontras warna komplementer (hijau-oranye), tipografi sans serif, ilustrasi realistis, dan hierarki
visual tiga zona. Hasil uji statistik menunjukkan redesain kemasan berpengaruh positif terhadap
persepsi kualitas (3=0,482; p<0,001) dan kepercayaan (3=0,271; p=0,001). Persepsi kualitas dan
kepercayaan juga berpengaruh positif terhadap niat pembelian (3=0,384; 3=0,412; p<0,001) serta
berperan sebagai mediator parsial. Model penelitian ini mampu menjelaskan 51,2% varians niat
pembelian (R*=0,512). Penelitian ini menyimpulkan bahwa redesain kemasan yang informatif, kredibel,
dan konsisten secara visual mampu meningkatkan niat pembelian. Secara praktis, prototipe kemasan
hasil redesain ini menawarkan contoh rancangan yang terjangkau, juga dapat direplikasi UMKM sektor
bumbu lokal.

Kata kunci: redesain kemasan; niat pembelian; persepsi kualitas; kepercayaan; UMKM

1. Pendahuluan

Indonesia merupakan salah satu negara penghasil rempah terbesar di dunia sehingga
sektor UMKM bumbu lokal memiliki potensi ekonomi yang besar. Perubahan gaya hidup
masyarakat yang semakin praktis turut mendorong peningkatan konsumsi produk bumbu siap
pakai [1]. Dalam pemasaran modern, kemasan tidak hanya berfungsi sebagai pelindung
produk, tetapi juga menjadi media komunikasi visual yang membentuk citra produk,
memperkuat identitas merek, serta memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas
produk [2].
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Kemasan dalam perspektif signaling theory, berperan sebagai sinyal kualitas ketika
konsumen memiliki keterbatasan informasi mengenai produk yang akan dibeli [3]. Oleh
karena itu, elemen visual seperti warna, tipografi, ilustrasi, tata letak, dan informasi produk
menjadi faktor penting dalam membangun persepsi konsumen. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa atribut visual kemasan berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan
keputusan pembelian [4], [5]. Pada produk pangan, kelengkapan label dan struktur kemasan
juga berkontribusi dalam meningkatkan rasa aman dan kepercayaan konsumen [6]. Selain itu,
identitas merek yang konsisten dapat membantu UMKM memperkuat diferensiasi produk,
meningkatkan loyalitas pelanggan, serta memperluas daya saing di pasar [7], [8], [9].

Meskipun demikian, penelitian mengenai desain kemasan dan branding umumnya masih
dilakukan secara terpisah. Kajian desain kemasan lebih banyak menekankan pengaruh elemen
visual terhadap persepsi konsumen [4], sedangkan penelitian branding berfokus pada peran
kepercayaan merek dan pengalaman merek dalam membentuk niat beli [10], [1]. Padahal, pada
konteks UMKM pangan, khususnya di lingkungan pasar tradisional, keputusan pembelian
konsumen sering terjadi secara cepat dan dipengaruhi oleh tampilan visual produk yang
mampu menarik perhatian secara langsung [3]. Kondisi tersebut menunjukkan pentingnya
pendekatan terpadu yang menghubungkan aspek desain kemasan dan strategi branding dalam
satu kerangka perilaku konsumen.

Permasalahan tersebut ditemukan pada produk bumbu lokal “Rempahku” yang
dipasarkan di Pasar Karanggede, Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah. Berdasarkan observasi
awal, produk masih menggunakan kemasan plastik sederhana dengan informasi label yang
terbatas sechingga belum mampu membangun identitas visual yang kuat maupun
meningkatkan daya tarik produk di titik penjualan. Kajian mengenai pengaruh redesain
kemasan terhadap perilaku konsumen pada UMKM pangan lokal di Jawa Tengah juga masih
relatif terbatas sehingga diperlukan bukti empiris yang lebih kontekstual.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini mengajukan pendekatan yang
mengintegrasikan redesain kemasan dan strategi branding dalam konteks perilaku konsumen.
Redesain kemasan diposisikan sebagai stimulus visual yang mencakup tampilan desain,
kelengkapan informasi produk, dan konsistensi identitas merek yang memengaruhi evaluasi
konsumen terhadap produk [11]. Kebaruan kajian ini terletak pada integrasi perspektif desain
komunikasi visual dan perilaku konsumen pada konteks UMKM pangan di pasar tradisional,
serta pengujian empiris terhadap peran persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen sebagai
variabel mediasi menggunakan metode PLS-SEM.

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan
kajian desain kemasan berbasis perilaku konsumen sekaligus menjadi rekomendasi praktis
bagi pengembangan strategi visual dan branding produk UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk
merancang ulang kemasan produk bumbu lokal “Rempahku”, mengembangkan strategi
branding yang lebih komunikatif, serta menganalisis pengaruhnya terhadap persepsi kualitas,
kepercayaan konsumen, dan niat pembelian.

2. Tinjauan Literatur

2.1. Redesain Kemasan sebagai Sinyal Kualitas

Kemasan telah berevolusi dari sekadar wadah pelindung menjadi alat komunikasi yang
strategis dalam ranah pemasaran modern, Kemasan tidak hanya melindungi produk tetapi
juga menyampaikan identitas merek, nilai produk, dan posisinya di pasar [1]. Perspektif
signaling theory menjelaskan bahwa ketika konsumen kekurangan informasi lengkap tentang
suatu produk, mereka menggunakan isyarat eksternal termasuk kemasan sebagai penanda
kualitas [2].

Atribut visual seperti warna, jenis huruf, ilustrasi, dan susunan elemen pada kemasan
terbukti memengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas produk serta preferensi mereka
[3], [4]. Khusus untuk produk pangan, informasi pada label dan desain struktural kemasan
turut berkontribusi dalam membangun rasa aman dan kepercayaan [5]. Lebih jauh, kemasan
yang dirancang secara strategis dapat memperkuat citra merek, meningkatkan persepsi
keberlanjutan, serta menciptakan ikatan emosional dengan konsumen [0]; [7].
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Kemasan merupakan artefak visual dari sudut pandang Desain Komunikasi Visual
(DKYV), yang harus memenuhi prinsip-prinsip desain seperti keseimbangan (balance), hierarki
(hierarchy), kontras (contrasf), dan kesatuan (unity) [8], [9]. Elemen seperti tipografi, warna,
ilustrasi, dan tata letak tidak berdiri sendiri melainkan membentuk sistem yang terintegrasi
[10]. Penerapan prinsip gestalt dapat meningkatkan kejelasan dan daya tarik visual kemasan
[9]. Pada produk pangan lokal, penggunaan ilustrasi bahan baku yang realistis serta tipografi
yang mudah dibaca terbukti memperkuat pemahaman konsumen terhadap produk [11].

2.2. Branding dan Proses Pembentukan Persepsi Konsumen

Branding adalah proses strategis untuk menciptakan diferensiasi melalui identitas visual,
pesan, dan nilai simbolik suatu merek. Dalam kerangka brand equity, merek dipandang
sebagai aset yang menghasilkan nilai melalui asosiasi positif terkait kualitas, kepercayaan, dan
pengalaman konsumen [12]. Konsistensi identitas merek telah terbukti mampu meningkatkan
persepst kualitas dan kepercayaan [13].

Bagi UMKM pangan, branding yang kuat tidak hanya mempermudah pengenalan
produk, tetapi juga mencerminkan profesionalisme dan kredibilitas pelaku usaha. Hal ini pada
gilirannya berkontribusi pada peningkatan daya saing dan perluasan pangsa pasar [14]. Dalam
praktik DKV, identitas visual diwujudkan melalui logo, palet warna, tipografi korporat, serta
pola atau ilustrasi khas yang diaplikasikan secara konsisten di seluruh media, termasuk
kemasan [13].

Penelitian mutakhir menunjukkan bahwa konsistensi identitas visual pada kemasan
mampu menciptakan pengenalan merek yang lebih cepat, terutama di lingkungan pasar
tradisional yang padat dengan rangsangan visual dari berbagai produk [15]. Selain itu,
penggunaan pendekatan semiotika visual seperti ikon, indeks, simbol pada kemasan dapat
menyampaikan nilai-nilai merek seperti kealamian, kehalalan, atau nuansa tradisional tanpa
memerlukan teks yang panjang [8].

2.3. Sinergi Desain Kemasan dan Branding dalam Perilaku Konsumen

Pendekatan pemasaran modern menekankan pentingnya integrasi antara desain kemasan
dan branding sebagai satu kesatuan komunikasi yang utuh. Kemasan menjadi media utama
yang merepresentasikan identitas merek secara langsung [12]. Efektivitas suatu strategi
branding sangat bergantung pada kualitas desain kemasannya.

Konsistensi antara kemasan dan identitas merek terbukti mampu meningkatkan persepsi
kualitas, kepercayaan, serta minat beli konsumen [16]. Dalam konteks pasar tradisional,
integrasi ini menjadi semakin krusial. Keputusan pembelian sering kali didasarkan pada
evaluasi visual yang cepat dan spontan. Kemasan berfungsi menarik perhatian, sementara
branding memperkuat diferensiasi dan kepercayaan konsumen [17].

Pasar tradisional yang sarat dengan stimulus visual, desain kemasan harus
mengoptimalkan dua hal: visibility (kontras warna, ukuran huruf yang memadai) dan carity
(kejelasan informasi). Pendekatan DKV yang sederhana namun informatif menjadi kunci
keberhasilan [9], [11].

2.4. Model Penelitian dan Hipotesis

Berdasarkan kajian teoretis yang telah diuraikan, penelitian ini mengembangkan model
konseptual yang menempatkan redesain kemasan sebagai stimulus pemasaran yang
memengaruhi respons psikologis konsumen sebelum pembelian. Dalam konteks UMKM
pangan, kemasan berfungsi sebagai media komunikasi yang menyampaikan kualitas,
kredibilitas, dan identitas merek [18], [19].

Redesain kemasan dikonstruksikan sebagai variabel multidimensi yang mencakup tiga
aspek: (a) desain visual (warna, tipografi, ilustrasi, tata letak), (b) kelengkapan informasi
produk (label, nilai gizi, komposisi), dan (c) konsistensi identitas merek (logo, palet warna,
tipografi korporat). Ketiga dimensi tersebut membentuk respons kognitif dan afektif
konsumen berupa persepsi kualitas dan kepercayaan.

Secara teoretis, persepsi kualitas yang positif akan meningkatkan kepercayaan konsumen
(H2), karena konsumen meyakini bahwa produk berkualitas tinggi cenderung lebih aman dan
dapat diandalkan. Kedua variabel ini berperan sebagai mediator dalam membentuk niat
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pembelian. Dengan kata lain, pengaruh redesain kemasan terhadap niat pembelian tidak
bersifat langsung, melainkan melalui mekanisme psikologis berupa persepsi kualitas dan
kepercayaan konsumen.

Berdasarkan kerangka tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
H1a: Redesain kemasan berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas konsumen.
H1b: Redesain kemasan berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
H2: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
H3: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat pembelian.
H4: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian.

Selain keempat hipotesis langsung tersebut, penelitian ini juga menguji efek mediasi
persepsi kualitas dan kepercayaan dalam hubungan antara redesain kemasan dan niat
pembelian melalui prosedur specific indirect effect pada analisis model struktural.

ARE Rl e

3. Metodologi Penelitian

3.1. Jenis dan Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Desain
ini dipilih karena tujuan utama penelitian adalah menguji hubungan kausal antar variabel
melalui pengujian hipotesis, khususnya untuk menjelaskan pengaruh redesain kemasan
terhadap niat pembelian dengan persepsi kualitas dan kepercayaan sebagai variabel mediasi.
Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei terhadap responden yang mewakili
populasi target.

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah konsumen produk bumbu lokal yang berbelanja di Pasar
Karanggede, Kabupaten Boyolali, Jawa Tengah. Populasi ini bersifat zufinite (tidak terbatas)
karena jumlah pengunjung pasar tidak dapat ditentukan secara pasti setiap harinya.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu penentuan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian. Kriteria
inklusi responden meliputi: (1) berusia minimal 17 tahun, (2) pernah melihat atau membeli
produk bumbu instan dalam 3 bulan terakhir, serta (3) bersedia mengisi kuesioner secara
lengkap dan sukarela.

Penentuan ukuran sampel mengacu pada rekomendasi [20] untuk analisis Partial I east
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Berdasarkan power analysis pada tingkat
signifikansi 5%, statistical power 80%, dan effect size sedang, serta aturan 5-10 kali jumlah
indikator (total 19 indikator), penelitian ini menetapkan target sampel sebesar 150 responden.
Pada pelaksanaan, terckumpul 148 responden yang memenuhi kriteria.

3.3. Prosedur Perancangan Ulang (Redesain ) Kemasan

Sebelum pengumpulan data responden, peneliti melakukan proses perancangan ulang
kemasan untuk produk "Rempahku". Metode perancangan mengacu pada pendekatan design
thinking yang terdiri atas lima tahap [21], [22].

Tahap 1: Empati (Empathize)
Peneliti melakukan observasi awal di Pasar Karanggede untuk memahami perilaku dan
kebutuhan konsumen pasar tradisional. Observasi mencakup cara konsumen memilih produk

bumbu, faktor-faktor yang menarik perhatian mereka, serta kendala yang mereka hadapi saat
membaca informasi pada kemasan.

Tahap 2: Pendefinisian Masalah (Define)

Berdasarkan hasil observasi, dirumuskan masalah desain utama: kemasan eksisting terlalu
sederhana (plastik polos dengan label minimal), kurang informatif, tidak memiliki identitas
merek yang jelas, serta gagal menarik perhatian konsumen di tengah padatnya stimulus visual
pasar.

Tahap 3: Ideasi (Ideate)



Jurnal Publikasi Ilmu Komputer dan Multimedia 2026 (Mei), vol. 5, no. 2, Divalent Eighteen Anatasya, dkk. 45 dari 13

Tim peneliti melakukan sesi brainstorming untuk menghasilkan konsep visual yang
mengutamakan kejelasan informasi, daya tarik visual, dan penguatan identitas merek.
Beberapa alternatif sketsa dibuat dan dievaluasi berdasarkan prinsip DKV.

Tahap 4: Pembuatan Prototipe (Profotype)

Dari konsep terpilih, dibuat zocknp digital kemasan menggunakan perangkat lunak desain
grafis (Adobe Illustrator dan Photoshop). Prototipe mencakup tampak depan, belakang, dan
tiga varian produk (Rendang, Soto, Gulai).

Tahap 5: Uji Coba Terbatas (Tesz)

Prototipe diujicobakan pada 5 responden (2 ibu rumah tangga, 2 pedagang makanan, 1
konsumen umum) untuk menilai pemahaman visual, keterbacaan informasi, dan daya tarik
kemasan. Masukan dari uji coba ini digunakan untuk menyempurnakan prototipe sebelum
digunakan sebagai stimulus dalam kuesioner final.

Prototipe kemasan final yang dihasilkan kemudian digunakan sebagai stimulus visual
dalam kuesioner penelitian.

3.4. Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima poin (1 =
Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju) [23]. Kuesioner disusun dalam tiga bagian:
1. Bagian 1: Data demografi responden (usia, jenis kelamin, pekerjaan, frekuensi belanja)
2. Bagian 2: Penilaian terhadap redesain kemasan (indikator visual, informasi, konsistensi

merek)

3. Bagian 3: Pengukuran persepsi kualitas, kepercayaan, dan niat pembelian

Sebelum digunakan secara luas, kuesioner diuji coba (pilot fest) pada 30 responden untuk
menilai validitas dan reliabilitas instrumen. Hasil uji coba menunjukkan seluruh indikator
memiliki nilai corrected item-total correlation > 0,30 dengan nilai Cronbach's Alpha masing-masing
konstruk berkisar antara 0,823 hingga 0,891, sehingga instrumen dinyatakan layak digunakan.

Sebelum pengisian kuesioner dilakukan, responden terlebih dahulu dipetlihatkan visual
kemasan hasil redesain yang dicetak pada kertas A4 dan disajikan berdampingan dengan
kemasan lama sebagai pembanding. Kedua tampilan kemasan ditempatkan dalam satu lembar,
dengan desain lama di bagian kiri dan desain baru di bagian kanan, sehingga responden dapat
membandingkan serta menilai perubahan kemasan secara lebih jelas dan kontekstual..

3.5. Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini melibatkan empat konstruk utama yang dioperasionalisasikan ke dalam 19
indikator. Seluruh indikator diukur dengan skala Likert 1-5.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Jumlah Sumber
Indikator
Redesain Kemasan Desain visual (warna, tipografi, 4 [1], [24]
(Eksogen) ilustrasi, tata letak)
Kelengkapan informasi (label, 3 [25], [20]
nilai gizi, komposisi)
Konsistensi identitas merek (logo, 3 [16], [27],
diferensiasi, kesesuaian citra) [28]
Persepsi Kualitas Evaluasi mutu produk 3 [29]
(Mediator)
Kepercayaan Konsumen | Keyakinan terhadap keamanan 3 [30]
(Mediator) dan kredibilitas
Niat Pembelian Keinginan membeli produk 3 [1], [10],
(Endogen) [28]

3.6. Hipotesis Penelitian
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Berdasarkan model konseptual yang telah dirumuskan pada tinjauan literatur, penelitian

ini menguji lima hipotesis utama:
H1a: Redesain kemasan berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas konsumen.
H1b: Redesain kemasan berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
H2: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen.
H3: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap niat pembelian.
H4: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian.

Selain kelima hipotesis langsung tersebut, penelitian ini juga menguji efek mediasi
persepsi kualitas dan kepercayaan dalam hubungan antara redesain kemasan dan niat
pembelian.

DAREER S

3.7. Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Partial east Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Teknik ini dipilih karena
sesuai untuk penelitian yang bersifat eksplanatori-prediktif, tidak memerlukan asumsi
normalitas data, dan mampu menangani model kompleks dengan jumlah sampel yang relatif
terbatas. Analisis dilakukan dalam dua tahap:

3.7.1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

1. Validitas konvergen dinilai berdasarkan outer loadings (nilai ideal > 0,70) dan _Average
Variance Extracted (AVE > 0,50)

2. Reliabilitas dinilai berdasarkan Composite Reliability (CR > 0,70) dan Cronbach's Alpha (o >
0,70)

3. Validitas diskriminan dinilai berdasarkan Hezerotrait-Monotrait Ratio HTMT < 0,90)

3.7.2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

1. Uiji kolinieritas dinilai menggunakan 1ariance Inflation Factor (VIF < 5,0)

2. Uiji signifikansi hipotesis dilakukan dengan prosedur bootstrapping (5000 subsampel) untuk
menghasilkan path coefficient (8), t-statistik (> 1,96), dan p-value (< 0,05)

3. Uji mediasi dinilai berdasarkan specific indirect effect dan interval kepercayaannya

4. Kekuatan prediktif model dinilai menggunakan R-square (0,25 = lemah, 0,50 = sedang,
0,75 = kuat), f-square, dan Q-square (> 0)

3.8. Etika Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan dengan memperhatikan prinsip etika penelitian sosial. Seluruh
responden diberikan penjelasan mengenai tujuan penelitian sebelum mengisi kuesioner
(informed consent). Partisipasi bersifat sukarela dan responden dapat mengundurkan diri kapan
saja tanpa sanksi. Data yang diperoleh dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan akademik.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Hasil Perancangan Redesain Kemasan

Proses design thinking yang telah diuraikan pada Metodologi menghasilkan tiga alternatif
desain kemasan untuk produk "Rempahku". Satu prototipe terpilih dikembangkan lebih lanjut
menjadi kemasan final. Prototipe final ini menerapkan prinsip-prinsip Desain Komunikasi
Visual (DKYV) sebagaimana dirangkum pada Tabel 2.

Tabel 2. Penerapan Prinsip DKV pada Kemasan Hasil Redesain

Elemen Desain | Penerapan pada Kemasan | Justifikasi DKV

Warna Hijau daun (#2E7D32) Kontras komplementer; hijau
sebagai warna dasar (70% mengkomunikasikan kesan alami, oranye
area), oranye (#F57C00) memberikan energi dan menggugah
sebagai aksen (30% area) selera; efektif menarik perhatian di pasar

ramai [9]
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Tipografi

Poppins (semi-bold) untuk
nama merek (18pt), Roboto
(regular) untuk informasi
pendukung (10-12pt)

Sans serif dengan x-height besar; terbaca
dari jarak 1,5 meter; memberi kesan
modern namun tetap bersahabat [11]

Tlustrasi

Vektor gaya flat design: cabai
merah, bawang putih,
kunyit, daun salam

Representasi bahan baku yang realistis
namun sederhana; hemat biaya cetak;
memudahkan konsumen mengenali jenis

produk [25]

Tata Letak

Nama merek di 1/3 atas,
ilustrasi di zona tengah,
informasi nutrisi di panel
belakang

Hierarki visual: merek — produk —
detail; konsumen pasar tradisional hanya
memerlukan 3 detik untuk menangkap
informasi utama [8]

Konsistensi

Identitas visual (warna hijau,
logo, tipografi Poppins)
sama di ketiga varian
(Rendang, Soto, Gulai)

Membangun brand recognition cepat;
konsumen mudah mengasosiasikan
watna hijau dengan produk "Rempahku”
[15]

Sebelum diujikan kepada 148 responden, prototipe final diuji coba terbatas pada 5
responden (2 ibu rumah tangga, 2 pedagang makanan, 1 konsumen umum). Seluruh
responden uji coba menyatakan bahwa informasi pada kemasan mudah dipahami, tipografi
terbaca dengan baik, dan tidak ada revisi substantif yang diperlukan. Prototipe final kemudian
digunakan sebagai stimulus visual dalam kuesioner penelitian utama.

- A sy

[ A | |
Gambar 1. Perbandingan kemasan sachet produk "Rempahku”

sebelum dan sesudah proses redesign.

Kemasan lama berupa plastik polos dengan label sederhana, tidak memiliki identitas
merek yang kuat. Kemasan baru menggunakan sachet aluminium foil dengan warna hijau-
oranye, ilustrasi vektor bahan baku, serta informasi produk yang lengkap.

slll Pala I

Front design

Back design

Gambar 2. Tampak depan dan belakang, kemasan hasil redesign produk “Rempahku”

Tampilan depan kemasan didominasi warna hijau tua yang berfungsi sebagai identitas
visual utama untuk menampilkan kesan alami dan segar. Bagian tengah menggunakan pita
kuning muda sebagai area penempatan nama produk agar lebih mudah dikenali dan dibaca
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konsumen. Elemen lingkaran merah dimanfaatkan sebagai ruang informasi promosi,
sedangkan lingkaran coklat digunakan untuk mencantumkan berat bersih atau label produk.
Bagian lengkung bawah membantu menciptakan keseimbangan visual sekaligus memperkuat
identitas merek. Selain itu, area transparan pada kemasan digunakan untuk memperlihatkan
isi produk secara langsung guna meningkatkan kepercayaan konsumen.

Pada bagian belakang, kemasan memuat informasi mengenai deskripsi produk,
keunggulan, komposisi, serta varian produk lainnya. Ilustrasi produk ditambahkan untuk
mendukung daya tarik visual kemasan. Secara umum, susunan elemen pada tampilan depan
menempatkan merek di bagian atas, ilustrasi di bagian tengah, dan informasi produk di bagian
bawah, sedangkan tampilan belakang berisi informasi nilai gizi, logo halal, dan kontak
pemasaran.

Tampak depan menampilkan hierarki visual: merek di zona atas (1/3), ilustrasi bahan
baku di tengah, dan informasi berat bersih di zona bawah. Tampak belakang memuat
informasi nilai gizi, komposisi, logo halal, serta kontak pemasaran.

Gambar 3. Konsistensi identitas visual pada tiga varian produk "Rempahku".

Ketiga varian produk “Rempahku” menampilkan konsistensi identitas visual melalui
penggunaan logo, tipografi, tata letak, dan kombinasi warna yang seragam. Desain minimalis
dipadukan dengan kemasan transparan untuk memberikan kesan modern sekaligus
memudahkan konsumen melihat isi produk. Perbedaan antarvarian hanya terletak pada aksen
warna dan ilustrasi pendukung yang disesuaikan dengan karakter masing-masing produk
schingea tetap mudah dibedakan tanpa menghilangkan identitas merek..

Varian bumbu konsisten menggunakan konsep desain yang sama, seperti: (a) Biji pala,
(b) Biji selasih, (c) kayu manis. Ketiga varian mempertahankan elemen identitas yang sama:
logo, tipografi Poppins, posisi merek di 1/3 atas, serta jendela transparan oval di tengah.
Perbedaan hanya pada warna aksen dan ikon tambahan kecil yang merepresentasikan varian.

4.2. Karakteristik Responden

Penelitian melibatkan 148 responden konsumen Pasar Karanggede, Boyolali. Komposisi
responden didominasi oleh ibu rumah tangga (62,8%) dan pedagang makanan kecil (21,6%).
Profil ini sesuai dengan target pasar produk bumbu instan yang umumnya dibeli oleh ibu
rumah tangga untuk keperluan memasak sehari-hari, serta oleh pedagang untuk kebutuhan
usaha kuliner mereka.

Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 112 75,7%
Laki-laki 36 24,3%
Pekerjaan Ibu rumah tangga 93 62,8%
Pedagang makanan 32 21,6%
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Lainnya 23 15,6%
Frekuensi belanja Setiap hari 45 30,4%
2-3 kali/minggu 67 45,3%
1 kali/minggu 36 24.3%

Sebelum pengumpulan data utama, instrumen kuesioner diuji coba (pilot tes?) pada 30
responden. Hasil uji coba menunjukkan seluruh indikator memiliki nilai corrected item-total
correlation > 0,30, sehingga instrumen dinyatakan layak digunakan untuk penelitian utama.

4.3. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Sebelum menguji hipotesis, dilakukan evaluasi terhadap wvaliditas dan reliabilitas
instrumen penelitian. Hasil evaluasi disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk

Konstruk AVE CR Cronbach's Keterangan
(>0,5) (>0,7) « (>0,7)
Redesain Kemasan (DK) 0,612 0,894 0,876 Valid dan Reliabel
Persepsi Kualitas (PK) 0,702 0,876 0,821 Valid dan Reliabel
Kepercayaan (KK) 0,711 0,881 0,828 Valid dan Reliabel
Niat Pembelian (NP) 0,738 0,894 0,849 Valid dan Reliabel

Seluruh indikator memiliki nilai outer loading > 0,65, yang berarti setiap indikator mampu
menjelaskan konstruknya dengan baik. Nilai Average 1Variance Extracted (AVE) seluruh
konstruk > 0,50, schingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai Composite
Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha seluruh konstruk > 0,70, menunjukkan reliabilitas yang
baik.

Uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait - Ratio (HTMT)
menunjukkan nilai HTMT antar konstruk berkisar antara 0,612 (antara PK dan NP)
hingga 0,847 (antara DK dan PK). Seluruh nilai HTMT berada di bawah ambang batas 0,90,
sehingga validitas diskriminan terpenuhi.

4.4. Pengujian Hipotesis dan Model Struktural (Inner Model)

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, langkah berikutnya adalah
menguji hipotesis penelitian. Hasil pengujian disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficient dan Signifikansi)

Hipotesis Jalur g t-value p-value | Kesimpulan
Hla DK — PK 0,482 6,134 < 0,001 Didukung
Hi1b DK — KK 0,271 3,452 0,001 Didukung
H2 PK — KK 0,453 5,872 < 0,001 Didukung
H3 PK — NP 0,384 4,921 < 0,001 Didukung
H4 KK — NP 0,412 5,204 < 0,001 Didukung

Keterangan: DK = Redesain Kemasan; PK = Persepsi Kualitas; KKK = Kepercayaan
Konsumen; NP = Niat Pembelian. Tanda panah (—) menunjukkan arah pengaruh.

Seluruh hipotesis diterima pada tingkat signifikansi 0,05 (p-value < 0,05 dan t-value >
1,96). Nilai R-square untuk masing-masing variabel endogen adalah: PK = 0,232 (pengaruh
DK terhadap PK tergolong lemah-sedang), KK = 0,458 (pengaruh DK dan PK terhadap KK
tergolong sedang), NP = 0,512 (pengaruh PK dan KK terhadap NP tergolong sedang). Nilai
Q-square seluruh variabel > 0, mengindikasikan model memiliki relevansi prediktif yang baik.

4.5. Efek Mediasi
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Penelitian ini juga menguji peran persepsi kualitas dan kepercayaan sebagai variabel
mediasi. Hasil uji mediasi disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. Hasil Uji Efek Mediasi (Specific Indirect Effect)

Jalur Mediasi Indirect Effect | t-value | p-value Kesimpulan
DK — PK — NP 0,185 4112 | <0,001 Mediasi parsial
DK — KK — NP 0,112 3,045 0,002 Mediasi parsial
DK — PK — KK — NP 0,090 3,876 | <0,001 | Mediasi berantai

Seluruh efek tidak langsung (indirect effect) signifikan secara statistik. Hal ini membuktikan
bahwa persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen berperan sebagai mediator parsial dalam
hubungan antara redesign kemasan dan niat pembelian. Yang menarik, jalur mediasi berantai
(redesain kemasan — persepsi kualitas — kepercayaan — niat pembelian) juga signifikan,
menunjukkan bahwa kedua mediator tersebut dapat beketja secara serial.

4.6. Pembahasan

4.6.1. Kontribusi Redesain Kemasan dalam Perspektif DKV

Temuan pertama penelitian ini menunjukkan bahwa redesain kemasan berpengaruh
positif terhadap persepsi kualitas konsumen (8 = 0,482; p < 0,001). Nilai koefisien jalur ini
termasuk besar dan signifikan, mengonfirmasi bahwa perubahan pada elemen visual kemasan
mampu mengubah penilaian konsumen terhadap mutu produk.

Dalam perspektif Desain Komunikasi Visual, temuan ini selaras dengan prinsip
bahwa kontras warna komplementer (hijau-oranye) dan hierarki visual yang tajam mampu
meningkatkan perceived quality secara signifikan [9], [11]. D1 lingkungan pasar tradisional yang
padat dengan stimulus visual dari berbagai produk, konsumen membutuhkan waktu kurang
dari 3 detik untuk mengevaluasi suatu kemasan. Oleh karena itu, penempatan merek di zona
1/3 atas kemasansebagaimana diterapkan pada prototipemenjadi strategi kunci untuk
menangkap perhatian konsumen [8].

Temuan kedua menunjukkan bahwa redesign kemasan juga berpengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen (3 = 0,271; p = 0,001). Meskipun signifikan, pengaruh ini
lebih kecil dibanding pengaruhnya terhadap persepsi kualitas. Hal ini mengindikasikan bahwa
kepercayaan tidak hanya dibangun oleh tampilan visual semata, tetapi juga oleh faktor lain
seperti konsistensi merek dan kelengkapan informasi pada label [15]. Meski demikian, elemen
kredibilitas visualseperti logo halal, segel keamanan, tipografi yang jelas, serta informasi gizi
yang lengkaptetap berperan penting.

4.6.2. Peran Mediasi Persepsi Kualitas dan Kepercayaan

Temuan ketiga yang tidak kalah penting adalah efek mediasi persepsi kualitas dan
kepercayaan. Efek tidak langsung redesign kemasan terhadap niat beli melalui persepsi kualitas
mencapai 0,185 (p < 0,001), sedangkan melalui kepercayaan mencapai 0,112 (p = 0,002).
Bahkan jalur mediasi berantairedesain kemasan — persepsi kualitas — kepercayaan — niat
belijuga signifikan (0,090; p < 0,001).

Temuan ini memiliki implikasi penting bagi praktisi desain kemasan: desain yang baik
tidak cukup hanya menarik secara visual, tetapi juga harus informatif (membangun persepsi
kualitas) dan kredibel (membangun kepercayaan). Dalam praktik DKV, desainer harus
merancang kemasan yang sekaligus memenuhi ketiga fungsi tersebut: astractive (menarik
perhatian), informative (menyampaikan informasi secara jelas), dan credible (menampilkan
elemen-elemen yang membangun rasa percaya).

Secara lebih spesifik, temuan ini mendukung model teoritis yang diajukan oleh Keller &
Swaminathan [12] dan Yu et al. [13], bahwa konsistensi identitas visual merek mampu
menciptakan rantai psikologis positif yang berakhir pada niat pembelian.

4.6.3. Implikasi Praktis untuk Desainer Kemasan UMKM

Berdasarkan temuan penelitian ini, berikut adalah rekomendasi praktis bagi desainer
kemasan yang bekerja untuk produk UMKM bumbu lokal di pasar tradisional:
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1. Gunakan warna kontras komplementer dengan perbandingan minimal 70:30. Kombinasi
hijau-alami dan oranye-pedas terbukti efektif dalam penelitian ini.

2. Pilih tipografi sans serif dengan ukuran minimal 10pt untuk informasi penting
(komposisi, tanggal kadaluarsa) dan 14-18pt untuk nama merek. Pastikan ada cukup ruang
antar huruf (#racking) agar mudah dibaca dari jarak 1 meter.

3. Terapkan hierarki visual yang jelas:

e Zonal (atas, 1/3 area): Nama merek dan logo
e Zona 2 (tengah): Ilustrasi bahan baku atau produk jadi
e Zona 3 (bawah atau belakang): Informasi lengkap (komposisi, gizi, kontak)

4. Sertakan elemen kredibilitas visual seperti logo halal (jika bersertifikat), segel keamanan,
serta informasi kontak yang valid (nomor P-IRT, akun media sosial resmi).

5. Jaga konsistensi identitas visual di semua varian produk. Konsumen akan lebih mudah
mengingat dan mempercayai merek yang tampil konsisten di setiap titik sentuh.

4.6.4. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui. Pertama, pengambilan
sampel hanya dilakukan di satu pasar tradisional (Pasar Karanggede, Boyolali). Karakteristik
konsumen di pasar lainbaik tradisional maupun modernmungkin berbeda, sehingga
generalisasi temuan perlu diuji lebih lanjut pada konteks yang lebih luas.

Kedua, penelitian ini tidak mengendalikan faktor lingkungan seperti intensitas
pencahayaan di lokasi pajangan kemasan, tata letak rak, serta keberadaan produk pesaing di
sekitarnya. Faktor-faktor tersebut dapat memengaruhi persepsi visual konsumen secara
signifikan.

Ketiga, sifat penelitian yang menggunakan stimulus gambar kemasan (dalam bentuk
cetak ukuran A4) mungkin tidak sepenuhnya merepresentasikan pengalaman nyata konsumen
saat memegang, membuka, atau mencium aroma produk dalam kemasan fisik.

Keempat, penelitian ini hanya berfokus pada variabel desain kemasan, persepsi kualitas,
kepercayaan, dan niat beli. Variabel lain seperti harga, promosi, pengaruh word of nouth, atau
loyalitas merek tidak dikendalikan.

Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas lokasi penelitian, menggunakan
kemasan fisik dalam uji coba, serta mengikutsertakan variabel-variabel lain yang mungkin
turut memengaruhi niat pembelian konsumen.

5. Kesimpulan dan Saran

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil perancangan dan pengujian terhadap 148 responden konsumen Pasar
Karanggede, Boyolali, dapat ditarik tiga kesimpulan utama.

Pertama, proses redesign kemasan produk "Rempahku" menghasilkan prototipe final
yang menerapkan prinsip-prinsip Desain Komunikasi Visual secara sistematis, meliputi:
kontras warna komplementer hijau-oranye, tipografi sans serif (Poppins dan Roboto), ilustrasi
vektor gaya flat design, hierarki visual tiga zona (merek—ilustrasi—informasi), serta konsistensi
identitas pada tiga varian produk (Rendang, Soto, Gulai).

Kedua, redesign kemasan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi
kualitas (3 = 0,482; p < 0,001) maupun kepercayaan konsumen (3 = 0,271; p = 0,001).
Persepsi kualitas juga berpengaruh positif terhadap kepercayaan (8 = 0,453; p < 0,001).
Selanjutnya, baik persepsi kualitas (3 = 0,384; p < 0,001) maupun kepercayaan (§ = 0,412; p
< 0,001) sama-sama mendorong niat pembelian. Model penelitian mampu menjelaskan 51,2%
varians niat beli (R* = 0,512).

Ketiga, persepsi kualitas dan kepercayaan berperan sebagai mediator parsial dalam
hubungan redesign kemasan terhadap niat pembelian. Efek mediasi melalui persepsi kualitas
(0,185) lebih besar dibanding melalui kepercayaan (0,112). Yang terpenting, jalur mediasi
berantai (redesain kemasan — persepsi kualitas — kepercayaan — niat pembelian) juga
signifikan (0,090; p < 0,001). Temuan ini mengonfirmasi bahwa desain kemasan yang
informatif, kredibel, dan konsisten secara visual mampu membangun rantai psikologis
berantai yang berujung pada niat beli.
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5.2. Saran

5.2.1. Untuk Desainer Kemasan

1. Gunakan kontras warna komplementer (perbandingan 70:30) untuk meningkatkan
visibilitas di pasar tradisional.

2. Pilih tipografi sans serif dengan ukuran minimal 10pt untuk informasi penting.

3. Terapkan hierarki visual tiga zona: merek di 1/3 atas, ilustrasi di tengah, informasi di
bawah/belakang.

4. Sertakan elemen kredibilitas: logo halal, nomor P-IRT, dan kontak valid.

5. Jaga konsistensi identitas visual di semua varian produk.

5.2.2. Untuk Pelaku UMKM

Investasi pada redesain kemasan yang komunikatif merupakan langkah strategis.
Pastikan kemasan tidak hanya menarik, tetapi juga informatif (komposisi, nilai gizi) dan
kredibel (logo halal, izin edar). Gunakan desain yang konsisten untuk semua varian produk.

5.2.3. Untuk Peneliti Selanjutnya

1. Perluas lokasi penelitian ke beberapa pasar tradisional maupun pasar modern.
2. Gunakan kemasan fisik (bukan gambar) dalam uji coba.

3. Sertakan variabel lain seperti harga, promosi, atau loyalitas merek.

4. Lakukan studi kualitatif untuk menggali makna simbolis elemen visual tertentu.
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