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Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh merek, kemasan, informasi produk, dan 
periklanan terhadap minat beli produk bakery Bin&Bun di Surabaya. Penelitian ini 
dilatarbelakangi oleh menurunnya penjualan Two of Us, sebuah usaha bakery kecil 
yang menggunakan sistem pre-order berbasis Instagram, akibat lemahnya 
pengelolaan keempat aspek pemasaran tersebut, berbeda dengan Bin&Bun yang 
menerapkan strategi digital terintegrasi. Data primer dikumpulkan melalui survei 
daring terhadap 320 responden yang dipilih secara purposive dan familiar dengan 
Bin&Bun. Analisis regresi linear berganda menggunakan SPSS versi 27 menunjukkan 
bahwa keempat variabel secara simultan memberikan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli. Informasi produk menjadi prediktor terkuat, diikuti oleh kemasan, 
merek, dan periklanan. Nilai R Square mengindikasikan bahwa keempat faktor 
tersebut secara bersama-sama menjelaskan sebagian besar variasi minat beli 
konsumen. Temuan ini mengonfirmasi bahwa konsumen lebih mengutamakan 
kelengkapan informasi produk dan daya tarik kemasan dibandingkan sekadar 
reputasi merek atau iklan. Bagi Two of Us, penelitian ini menyarankan agar pemulihan 
dimulai dengan mencontoh pendekatan Bin&Bun, yakni memprioritaskan 
peningkatan informasi produk dan kemasan terlebih dahulu, sebelum mengurus 
pendaftaran merek dan mengaktifkan promosi media sosial secara konsisten.   
Kata kunci : Merek, Kemasan, Informasi produk, Iklan, Minat beli 
 
Abstract: This study examines the influence of brand, packaging, product information, 
and advertising on purchase intention for Bin&Bun's bakery products in Surabaya. 
The research is motivated by the declining sales of Two of Us, a small bakery using 
Instagram-based pre-order, caused by poor marketing management, contrasting with 
Bin&Bun's integrated digital strategy. Primary data was collected through an online 
survey from 320 purposively selected respondents familiar with Bin&Bun. Multiple 
linear regression analysis using SPSS version 27 revealed that all four variables 
simultaneously exert positive and significant effects on purchase intention. Product 
information emerged as the strongest predictor, followed by packaging, brand, and 
advertising. The R Square value indicates that these four factors jointly explain most 
of the variance in consumer purchase intention. These findings confirm that 
consumers prioritize comprehensive product details and packaging appeal over brand 
reputation or advertising alone. For Two of Us, this suggests that recovery should 
begin with benchmarking Bin&Bun's approach, focusing first on enriching product 
information and upgrading packaging before pursuing brand registration and 
consistent social media promotion. 
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PENDAHULUAN 

Pertumbuhan sektor Food and Beverage (F&B) di Indonesia menunjukkan lintasan 

yang luar biasa dalam beberapa tahun terakhir, didorong oleh urbanisasi, peningkatan 

pendapatan disposable, serta perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin praktis 

namun tetap mengutamakan kualitas dan daya tarik visual (Ickowitz et al., 2024). Subsektor 

roti dan kue mengalami pertumbuhan dinamis dan menjadi bagian integral dari konsumsi 

sehari-hari, khususnya di kalangan konsumen muda yang selektif (Febriana et al., 2024). 

Pergeseran perilaku konsumsi ini diperkuat oleh pesatnya pertumbuhan kanal digital, 

tercermin dari nilai Gross Merchandise Value (GMV) makanan online Indonesia yang 

mencapai US$5,4 miliar pada 2024, sementara survei Jakpat (2025) mencatat bahwa promo 

diskon menjadi pemicu utama pembelian (55% responden). Media sosial juga telah 

bertransformasi menjadi ekosistem bisnis strategis dengan 143 juta pengguna aktif di 

Indonesia pada Januari 2025 (We Are Social, 2025). 

Fenomena ini menghadirkan peluang sekaligus tantangan bagi Usaha Mikro, Kecil, 

dan Menengah (UMKM) di sektor bakery. Penelitian Rosário & Raimundo (2023) serta 

Patma et al. (2021) menunjukkan bahwa optimalisasi media sosial berkontribusi signifikan 

terhadap kinerja pemasaran dan keberlanjutan UMKM. Namun, tidak semua UMKM mampu 

memanfaatkan potensi tersebut secara optimal. Two of Us, kelompok usaha kecil bakery 

berbasis sistem pre-order di Instagram, mengalami penurunan penjualan pada tahun 2024 

sampai dengan 2025. Penurunan ini disebabkan oleh lemahnya aktivitas pemasaran digital, 

termasuk frekuensi unggahan tidak teratur, minimnya interaksi dengan audiens, serta tidak 

adanya kolaborasi dengan influencer atau iklan berbayar. Sebaliknya, Bin&Bun 

menunjukkan praktik pengelolaan pemasaran yang terintegrasi dan konsisten, mencakup 

merek terdaftar, kemasan informatif dan berkelanjutan, penyediaan informasi produk 

lengkap (petunjuk penyajian dan tanggal kedaluwarsa), serta kolaborasi aktif dengan food 

influencer. 

Penelitian terdahulu telah mengidentifikasi berbagai faktor yang memengaruhi minat 

beli konsumen (purchase intention). Imtiyaz et al. (2022) menemukan bahwa informasi 

produk dan citra merek merupakan faktor pemasaran paling krusial dalam mendorong minat 

beli makanan praktis di negara berkembang. García-Salirrosas et al. (2024) mengonfirmasi 

bahwa citra merek positif berpengaruh signifikan terhadap kualitas merek yang 

dipersepsikan, kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas merek. Dalam konteks kemasan, Xu 

et al. (2025) melaporkan bahwa desain kemasan yang tidak umum (atypical packaging) 

meningkatkan minat beli melalui mekanisme self-enhancement, sementara Duarte et al. 

(2024) menekankan peran sustainable packaging dalam membentuk niat beli. Fan et al. 

(2024) menunjukkan bahwa cara penyajian informasi produk (kombinasi teks dan gambar) 

memengaruhi minat beli, sementara Rosillo-Díaz et al. (2024) mengonfirmasi bahwa 

kredibilitas informasi produk meningkatkan persepsi kualitas yang selanjutnya memperkuat 

niat beli. Zhang et al. (2024) serta Ibrahim et al. (2026) membuktikan efektivitas periklanan 

media sosial dalam meningkatkan kesadaran merek dan niat beli. 
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Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh masing-masing variabel 

terhadap minat beli, masih terdapat celah penelitian (research gap) berupa belum adanya 

studi yang secara simultan menguji keempat variabel pemasaran (brand, packaging, product 

information, dan advertising) pada kelompok usaha kecil di sektor bakery berbasis pre-order 

di Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan menganalisis 

pengaruh keempat variabel tersebut terhadap purchase intention konsumen Bin&Bun di 

Surabaya. Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan 

ilmu manajemen pemasaran serta rekomendasi praktis bagi Two of Us dan UMKM sejenis 

dalam menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan adaptif. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori yang 

bertujuan untuk menguji pengaruh antar variabel (Sugiyono, 2019). Jenis data yang 

digunakan adalah data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari responden melalui 

penyebaran kuesioner. Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari masing-masing 

variabel yang diadopsi dari penelitian Imtiyaz et al. (2022). Seluruh item pernyataan diukur 

menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari angka 1 (sangat tidak setuju) hingga angka 5 

(sangat setuju) (Koo & Yang, 2025). Pengumpulan data dilakukan secara daring dengan 

memanfaatkan Google Forms, dan tautan kuesioner disebarkan melalui platform Instagram. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu yang mengetahui dan pernah 

melihat merek Bin&Bun di media sosial. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive samplingdengan kriteria responden meliputi: (1) berusia minimal 17 tahun, 

(2) pernah melihat atau mengetahui merek Bin&Bun, dan (3) berdomisili di Surabaya. 

Penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman Hair et al. (2019) yang menyatakan 

bahwa ukuran sampel yang memadai berkisar antara 5 hingga 10 kali jumlah indikator. 

Dengan total 32 indikator, penelitian ini menetapkan sampel sebanyak 320 responden. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27. 

Tahapan analisis meliputi uji validitas (korelasi Bivariate Pearson), uji reliabilitas (Cronbach's 

Alpha), uji asumsi klasik (normalitas Kolmogorov-Smirnov, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas Glejser), serta uji hipotesis menggunakan analisis regresi linear 

berganda. Pengujian hipotesis dilakukan secara parsial (uji t) dan simultan (uji F) dengan 

tingkat signifikansi α = 0,05 (Ghozali, 2021). Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk 

mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen (Hair et 

al., 2019). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil 
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Table 1 Uji Validitas 

Variabel Item R hitung R tabel Sig (2-

tailed) 

Keterangan 

Brand 1 0,796 0,110 0,00 Valid 

2 0,817 0,110 0,00 Valid 

3 0,845 0,110 0,00 Valid 

4 0,773 0,110 0,00 Valid 

5 0,822 0,110 0,00 Valid 

6 0,828 0,110 0,00 Valid 

7 0,783 0,110 0,00 Valid 

8 0,798 0,110 0,00 Valid 

Packaging 1 0,842 0,110 0,00 Valid 

2 0,804 0,110 0,00 Valid 

3 0,818 0,110 0,00 Valid 

4 0,817 0,110 0,00 Valid 

5 0,798 0,110 0,00 Valid 

Product 

Information 

1 0,819 0,110 0,00 Valid 

2 0,790 0,110 0,00 Valid 

3 0,821 0,110 0,00 Valid 

4 0,816 0,110 0,00 Valid 

5 0,839 0,110 0,00 Valid 

6 0,827 0,110 0,00 Valid 

Advertising 1 0,361 0,110 0,00 Valid 

2 0,370 0,110 0,00 Valid 

3 0,396 0,110 0,00 Valid 

4 0,417 0,110 0,00 Valid 

5 0,423 0,110 0,00 Valid 

6 0,386 0,110 0,00 Valid 

Purchase 

Intention 

1 0,772 0,110 0,00 Valid 

2 0,755 0,110 0,00 Valid 

3 0,685 0,110 0,00 Valid 

4 0,589 0,110 0,00 Valid 

5 0,636 0,110 0,00 Valid 

6 0,800 0,110 0,00 Valid 

7 0,796 0,110 0,00 Valid 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji validitas dilakukan dengan metode korelasi Bivariate Pearson pada taraf 

signifikansi 5% (α = 0,05). Dengan jumlah responden 320 orang, nilai r tabel yang diperoleh 

adalah 0,110 (Hidayat, 2021). Suatu item dinyatakan valid jika nilai signifikansi < 0,05 dan r 
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hitung ≥ r tabel (Ghozali, 2021). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel Brand, Packaging, Product Information, Advertising, dan 

Purchase Intention memiliki nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan nilai r hitung yang berada 

jauh di atas r tabel (0,110). Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid. 

 

Table 2 Uji Realibilitas 

Variabel Jumlah Item Kriteria Cronbach's 

Alpha 

Keterangan 

Brand 8 0,70 0,924 Reliabel 

Packaging 5 0,70 0,875 Reliabel 

Product 

Information 

6 0,70 0,901 Reliabel 

Advertising 6 0,70 0,902 Reliabel 

Purchase 

Intention 

7 0,70 0,843 Reliabel 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach's Alpha dengan kriteria reliabel jika 

nilai α > 0,70 (Ghozali, 2021). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki 

nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70, yaitu Brand (0,924), Advertising (0,902), Product 

Information (0,901), Packaging (0,875), dan Purchase Intention (0,843). Berdasarkan kriteria 

tersebut, seluruh variabel dinyatakan reliabel. 
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Table 3 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 320 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2.23063161 

Most Extreme Differences Absolute ,037 

Positive ,024 

Negative -,037 

Test Statistic ,037 

Asymp. Sig. (2-tailed)c ,200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig. ,368 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

,355 

Upper 

Bound 

,380 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji normalitas dilakukan untuk memverifikasi apakah data residual dalam model 

regresi berasal dari populasi yang terdistribusi secara normal. Pengujian ini menggunakan 

metode Kolmogorov-Smirnov. Kriteria pengujian menyatakan bahwa data dinyatakan 

berdistribusi normal jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05 (Sihabudin et al., 

2025). Hasil pengujian menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, yang jauh 

lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, data residual dinyatakan berdistribusi normal dan 

model regresi layak digunakan. 

 

Table 4 Uji Multikolinearitas 

Model Colinearity Tolerance Statistics VIF 

Total X1 0,987 1,014 

Total X2 0,997 1,003 

Total X3 0,762 1,312 

Total X4 0,767 1,304 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi adanya korelasi yang kuat antar 

variabel independen dalam model regresi. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Kriteria yang digunakan menyatakan bahwa 

tidak terjadi multikolinearitas jika nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 (Ghozali, 2021). 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance 

antara 0,762 hingga 0,997 (semua > 0,10) dan nilai VIF antara 1,003 hingga 1,312 (semua 

< 10). Dengan demikian, tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen dalam 

model regresi. 

 

Table 5 Uji Heteroskedastisitas 

Model Unstadardized 
B 

Coefficients 
Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t Sig. 

Constant 2.904 0.671  4.325 0.000 

Total X1 -0.013 0.12 -0.063 -1.111 0.267 

Total X2 -0.015 0.19 -0.044 -0.783 0.434 

Total X3 -0.025 0.18 -0.090 -1.397 0.163 

Total X4 0.009 0.17 0.032 0.498 0.619 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residual antar pengamatan. Pengujian ini menggunakan metode 

Glejser. Kriteria yang diberlakukan menyatakan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas jika 

nilai signifikansi masing-masing variabel independen lebih besar dari 0,05 (Sihabudin et al., 

2021). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai 

signifikansi di atas 0,05, yaitu Brand (0,267), Packaging (0,434), Product Information (0,163), 

dan Advertising (0,619). Dengan demikian, model regresi bebas dari gejala 

heteroskedastisitas. 

 

Table 6 Uji Analisis Linear Berganda 

Model Unstadardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

Constant 3.569 1.150  3.104 0.002 

Total X1 0.195 0.20 0.342 9.692 0.000 

Total X2 0.352 0.33 0.379 10.789 0.000 

Total X3 0.296 0.31 0.388 9.657 0.000 

Total X4 0.194 0.30 0.261 6.511 0.000 

Sumber : Data diolah (2026) 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Metode ini dipilih karena kemampuannya dalam 

mengestimasi hubungan antara lebih dari satu variabel bebas terhadap satu variabel terikat 

(Wibowo, 2022). Persamaan regresi yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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Y = β₀ + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + β₄X₄ + ε 

 

Keterangan: 

• Y = Purchase Intention 

• X₁ = Brand 

• X₂ = Packaging 

• X₃ = Product Information 

• X₄ = Advertising 

• β₀ = Konstanta 

• β₁ - β₄ = Koefisien regresi 

• ε = Standar error 

 

Hasil pengolahan data menggunakan SPSS menunjukkan nilai-nilai koefisien regresi 

sebagai berikut: konstanta (β₀) sebesar 3,569, koefisien Brand (X₁) sebesar 0,195, koefisien 

Packaging (X₂) sebesar 0,352, koefisien Product Information (X₃) sebesar 0,296, dan 

koefisien Advertising (X₄) sebesar 0,194. Berdasarkan nilai tersebut, diperoleh persamaan 

regresi: 

 

Y = 3,569 + 0,195X₁ + 0,352X₂ + 0,296X₃ + 0,194X₄ 

 

Konstanta sebesar 3,569 dapat diartikan bahwa apabila keempat variabel 

independen bernilai nol, maka minat beli diperkirakan mencapai 3,569 satuan. Seluruh 

koefisien regresi bernilai positif, yang mengindikasikan bahwa setiap peningkatan pada 

variabel Brand, Packaging, Product Information, dan Advertising akan diikuti oleh 

peningkatan pada Purchase Intention. 

 

Table 7 Uji t 

Model Unstadardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

Constant 3.569 1.150  3.104 0.002 

Total X1 0.195 0.20 0.342 9.692 0.000 

Total X2 0.352 0.33 0.379 10.789 0.000 

Total X3 0.296 0.31 0.388 9.657 0.000 

Total X4 0.194 0.30 0.261 6.511 0.000 

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 

secara individual terhadap variabel dependen (Ghozali, 2021). Kriteria pengambilan 
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keputusan didasarkan pada nilai signifikansi (Sig.) dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05). 

Suatu variabel dinyatakan berpengaruh signifikan jika nilai Sig. < 0,05. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,000. Nilai tersebut berada jauh di bawah 0,05, sehingga Brand, Packaging, 

Product Information, dan Advertising secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention. Besaran pengaruh yang diukur melalui standardized 

coefficients beta menunjukkan bahwa Product Information memberikan kontribusi paling 

besar (0,388), diikuti oleh Packaging (0,379), Brand (0,342), dan terakhir Advertising (0,261). 

 

Table 8 Uji F 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

f Sig. 

Regression 2504,634 4 626,158 124,265 0,000 

Residual 1587,254 315 5,039   

Total 4091,887 319    

Sumber : Data diolah (2026) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-

sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen (Ghozali, 2021). Kriteria 

pengambilan keputusan didasarkan pada nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi 5% (α 

= 0,05). Model regresi dinyatakan layak (fit) jika nilai Sig. < 0,05. 

Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari 

0,05. Dengan demikian, Brand, Packaging, Product Information, dan Advertising secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Model regresi yang 

digunakan dinyatakan layak untuk memprediksi minat beli konsumen. 

 

Table 9 Uji Koefisien Determinasi 

Model R R. Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,782 0,612 0,607 2,245 

Sumber : Data diolah (2026) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Hair et al., 2019). Nilai R Square 

yang diperoleh sebesar 0,612 atau 61,2%. Hal ini mengindikasikan bahwa 61,2% variasi 

pada Purchase Intention dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen (Brand, 

Packaging, Product Information, dan Advertising), sedangkan sisanya sebesar 38,8% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, kualitas 

produk, promosi, loyalitas merek, atau faktor eksternal lainnya. Nilai R sebesar 0,782 

menunjukkan bahwa tingkat hubungan antara keempat variabel independen dengan 

variabel dependen tergolong kuat dan positif. 
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Pembahasan 

Penelitian ini membuktikan bahwa brand, packaging, product information, 

dan advertising secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention konsumen Bin&Bun di Surabaya. Temuan ini sejalan dengan Imtiyaz et al. (2022) 

yang menyatakan bahwa minat beli produk pangan modern dipengaruhi secara bersama-

sama oleh keempat faktor pemasaran tersebut. 

Variabel brand memberikan kontribusi lebih rendah dengan koefisien regresi 0,195 

dan signifikansi 0,000. Hal ini konsisten dengan García-Salirrosas et al. (2024) bahwa citra 

merek positif mempengaruhi persepsi kualitas, kepuasan, kepercayaan, hingga loyalitas 

konsumen. Rahman et al. (2026) juga menemukan bahwa citra merek yang baik mampu 

meningkatkan niat beli. Rendahnya posisi brand dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

dalam konteks pre-order, konsumen lebih mengutamakan bukti konkret—seperti 

kelengkapan informasi produk dan kualitas kemasan—daripada reputasi merek semata. 

Meskipun responden menilai positif aspek-aspek brand seperti harga yang bersaing, daya 

tarik promo, kualitas tinggi, rasa enak, reputasi baik, variasi produk, dan kemudahan 

ditemukan di Instagram, faktor-faktor tersebut terbukti tidak menjadi pendorong utama minat 

beli dibandingkan kepraktisan dan efisiensi waktu. 

Variabel packaging berada pada urutan kedua dengan koefisien regresi 0,352 

(terbesar di antara keempat variabel) dan signifikansi 0,000. Temuan ini mendukung Yuan 

et al. (2023) bahwa elemen visual kemasan seperti warna, pola, tipografi, dan informasi yang 

ditampilkan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan kualitas produk. 

Xu et al. (2025) juga menegaskan bahwa desain kemasan yang tidak umum (atypical 

packaging) secara signifikan meningkatkan purchase intention melalui mekanisme self-

enhancement. Duarte et al. (2024) menambahkan bahwa kemasan berkelanjutan 

(sustainable packaging) berpengaruh positif terhadap niat beli, sejalan dengan penilaian 

positif responden terhadap aspek ramah lingkungan kemasan Bin & Bun. 

Posisi packaging yang lebih tinggi dari brand menunjukkan bahwa dalam konteks 

bisnis bakeryskala kecil berbasis pre-order, konsumen lebih mengutamakan bukti visual dan 

fungsional dari kemasan dibandingkan reputasi merek itu sendiri. 

Variabel product information memberikan kontribusi paling besar terhadap purchase 

intention dengan koefisien regresi 0,296 dan nilai signifikansi 0,000. Temuan ini berbeda 

dengan Imtiyaz et al. (2022) yang menempatkan informasi produk di peringkat kedua 

setelah brand. Perbedaan ini disebabkan oleh karakteristik sistem pre-order yang dijalankan 

Bin & Bun, di mana konsumen tidak memiliki kesempatan untuk memeriksa produk secara 

fisik sebelum membeli. Dalam konteks pembelian daring, konsumen sangat bergantung 

pada berbagai petunjuk informasi yang disediakan penjual untuk menilai kualitas produk 

yang tidak dapat mereka periksa secara langsung (Grobelny & Michalski, 2024). Hal ini 

sejalan dengan Wu et al. (2021) bahwa label kemasan yang menyampaikan atribut produk, 

nilai gizi, dan sertifikasi kualitas berperan penting dalam membangun kepercayaan 
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konsumen. Tingginya penilaian responden terhadap kelengkapan informasi seperti bahan 

tambahan, nilai gizi, petunjuk penyajian, label kehalalan, dan sertifikasi kualitas 

mengindikasikan bahwa transparansi informasi menjadi prioritas utama konsumen pre-

order. 

Variabel advertising memberikan kontribusi paling kecil dengan koefisien regresi 

0,194 (paling rendah di antara keempat variabel), berbeda dengan Ibrahim et al. (2026) yang 

menemukan pengaruh iklan yang lebih dominan. Hal ini disebabkan oleh karakteristik 

responden yang mayoritas adalah pengikut setia akun Instagram Bin & Bun, sehingga 

konten organik dan electronic word of mouth (eWOM) lebih dipercaya daripada iklan 

berbayar. Temuan analisis deskriptif menunjukkan bahwa meskipun seluruh item 

pernyataan advertising mendapatkan penilaian positif dari responden, terdapat variasi 

jawaban yang cukup beragam antar individu. Namun, temuan ini sejalan dengan Hanaysha 

(2021) bahwa fitur periklanan media sosial seperti interaktivitas, perceived 

relevance, informativeness, dan hiburan berpengaruh terhadap brand engagement yang 

pada gilirannya berdampak signifikan terhadap purchase intention. Loebnitz & Grunert 

(2022) juga menambahkan bahwa persepsi konsumen terhadap brand authenticity dan citra 

iklan yang autentik secara bersama-sama memengaruhi niat beli produk makanan. 

Keempat variabel mampu menjelaskan 61,2% variasi purchase intention, sisanya 

dijelaskan faktor lain seperti harga dan pengaruh sosial (Zaman et al., 2026). Penelitian ini 

memberikan kontribusi bahwa dalam bisnis pre-order di Instagram, urutan prioritas 

konsumen adalah product information, packaging, brand, dan advertising (Imtiyaz et al., 

2022; García-Salirrosas et al., 2024; Wu et al., 2021; Yuan et al., 2023). Hal ini berbeda 

dengan penelitian di pasar konvensional yang menempatkan brand sebagai faktor 

terpenting. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, keempat 

hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Variabel brand terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention, yang berarti semakin baik reputasi dan 

citra merek di mata konsumen, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk membeli 

produk. Variabel packaging juga berpengaruh positif dan signifikan, menunjukkan bahwa 

kemasan yang menarik, informatif, dan fungsional berperan penting dalam mendorong minat 

beli. Variabel product information memberikan pengaruh positif dan signifikan dengan 

kontribusi terbesar di antara keempat variabel, mengindikasikan bahwa dalam konteks pre-

order, kelengkapan, kejelasan, serta kredibilitas informasi produk menjadi faktor yang paling 

menentukan. Variabel advertising juga berpengaruh positif dan signifikan meskipun 

kontribusinya paling kecil, yang berarti periklanan di media sosial tetap diperlukan untuk 

membangun kesadaran merek. Secara simultan, keempat variabel bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, yang mengonfirmasi bahwa brand, 



 

Arthavidya Jurnal Ilmiah Ekonomi, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Wisnuwardhana Malang 
Volume 28, Nomor 1, Maret 2026, hal: 151  -  164 
p-issn: 1410-8755, e-issn: 2579-6070 
Submitted : 1 Juli 2026 
Published : 15 Juli 2026 

 

Arthavidya Jurnal Ilmiah Ekonomi Maret 2026             | 162  

 

packaging, product information, dan advertising merupakan prediktor yang layak dalam 

menjelaskan minat beli konsumen pada produk bakery berbasis pre-order di Instagram. 

 

SARAN 

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah diuraikan, beberapa saran dapat 

diajukan untuk penelitian selanjutnya. Peneliti mendatang disarankan untuk memperluas 

cakupan wilayah penelitian tidak hanya terbatas pada Surabaya, sehingga hasil yang 

diperoleh dapat digeneralisasikan ke populasi yang lebih luas. Variabel-variabel lain seperti 

harga, kualitas produk, pengaruh sosial, atau tingkat literasi digital konsumen perlu 

diikutsertakan ke dalam model mengingat masih terdapat proporsi varians yang cukup besar 

belum dapat dijelaskan oleh keempat variabel yang telah diteliti. Replikasi penelitian pada 

periode waktu yang berbeda atau pada jenis produk bakery dari merek lain diperlukan untuk 

menguji stabilitas temuan yang telah diperoleh. Penambahan analisis jalur atau pemodelan 

persamaan struktural dapat dipertimbangkan untuk mengeksplorasi kemungkinan adanya 

hubungan mediasi atau interaksi antar variabel yang tidak tertangkap oleh regresi linear 

berganda biasa. 
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