Edunomika — Vol. 08, No. 01, 2024

PENGARUH LABEL HALAL, VARIASI PRODUK, KUALITAS PRODUK DAN
HARGA KOMPETITIF TERHADAP MINAT BELI

Imam Sopingi', Peni Haryanti’, Rohmad Prio Santoso®
123pakultas Ekonomi, Universitas Hasyim Asy’ari Tebuireng Jombang
Email: m.imam290983@gmail.com

Abstract:  This study aims to analyze the effect of halal labels, product variety, product
quality, and competitive prices on consumer buying interest. In the era of
globalization where consumer preferences are increasingly diverse, these
factors can be the main attraction for consumers in choosing products. The
research method used is a survey through a questionnaire given to 527
respondents who are potential consumers. The collected data were analyzed
using multiple linear regression. The results showed that the halal label has a
significant positive effect on consumer buying interest. Consumers tend to
choose products that have a halal label as a consideration of their halalness. In
addition, product variety and product quality also have a significant positive
influence on purchase intention. Consumers tend to be more interested in
products with a variety of variations and have good quality. In addition,
competitive prices also have a significant influence on consumer buying interest.
These findings provide insight for producers and marketers to understand the
importance of halal labeling, product variety, and product quality as well as
competitive prices in increasing consumer buying interest. In addition, this study
also provides a basis for further research on other factors that can influence
consumer buying interest.
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1. PENDAHULUAN

Pasar global saat ini semakin kompetitif dan kompleks (Zhang & Tang, 2023); (Zhang &
Zhu, 2023); (Hoang & Le Tan, 2023); (Ed-Dafali et al., 2023); (Mady et al., 2023), di mana
perusahaan perlu mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat memengaruhi minat beli
konsumen (Leonidou et al., 2022); (Wang et al., 2023); (Saad & Choura, 2023); (Cam, 2023);
(Zaman & Kusi-Sarpong, 2023). Salah satu faktor yang menjadi perhatian utama adalah label
halal (Suyatno et al., 2023); (Assyofa & Nurcholisah, 2023); (Bakhtiar et al., 2021);
(Maharani, 2022); (Kamarudin et al., 2020), variasi produk (Asmoro, 2021); (Haitao, 2022);
(Saputra et al., 2023), kualitas produk (Halim & Iskandar, 2019); (Arianto & Difa, 2020);
(Laela, 2021), dan harga kompetitif (Haitao, 2022); (Gunaidi, 2022); (Leonardi, 2023).

Label halal menjadi penting karena penggunaan produk yang sesuai dengan prinsip-
prinsip kehalalan menjadi kebutuhan utama bagi sebagian besar konsumen pada saat ini
(Azmi et al., 2020); (Abdullah & Abdul Razak, 2020); (Handayani et al., 2022); (Muneeza &
Mustapha, 2021); (Najmi et al., 2023). Konsumen merasa lebih tenang dan percaya pada
produk yang memiliki label halal, karena mereka yakin bahwa produk tersebut diproduksi
dengan mempertimbangkan kepatuhan terhadap aturan keagamaan (Sopingi, 2016); (Javaid,
2022); (Hermanzah & Sopingi, 2022); (Priya & Alur, 2023); (Sopingi et al., 2023).

Selain itu, variasi produk juga memiliki peran penting dalam mempengaruhi minat beli
konsumen (Nurhayati & Hendar, 2020); (Bukhari et al., 2022); (Hu & Tang, 2023).
Konsumen cenderung mencari produk dengan variasi yang beragam (Wendt & Weinrich,

1



Edunomika — Vol. 08, No. 01, 2024

2023); (Gunasti et al., 2023), karena mereka ingin memiliki banyak pilihan yang sesuai
dengan keinginan dan preferensi mereka (Sa’adah & Sopingi, 2019); (Piracci et al., 2023);
(Sinha & Parmar, 2023).

Kualitas produk juga menjadi faktor kunci dalam menarik minat beli konsumen (Bukhari
et al., 2021); (Childs et al., 2020); (Graca & Khare, 2023). Konsumen selalu menginginkan
produk yang memiliki kualitas baik (Sun et al., 2020); (Guan et al., 2022); (Arifin et al.,
2023), karena hal ini memberikan mereka kepuasan dan kepercayaan terhadap produk
tersebut (Kaswengi & Checchin, 2020); (Dandis et al., 2022); (Cui et al., 2023).

Tak kalah pentingnya, harga kompetitif juga dapat mempengaruhi minat beli konsumen
(Qu et al., 2022); (Aiolfi et al., 2022); (Aliyah & Santoso, 2023). Konsumen cenderung
membandingkan harga antara produk yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan sebelum
membuat keputusan pembelian (Rokonuzzaman et al., 2020); (Sun et al., 2023). Harga yang
kompetitif dapat menarik minat konsumen dan mendorong mereka untuk membeli produk
(Zhang et al., 2021); (Das & Jadhav, 2022); (Dash et al., 2023).

Dalam konteks inilah penelitian ini dilakukan, dengan tujuan untuk menjelaskan
pengaruh label halal, variasi produk, kualitas produk, dan harga kompetitif terhadap minat
beli konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan pemahaman yang
lebih baik tentang faktor-faktor yang sangat mempengaruhi perilaku konsumen dalam
membeli produk. Dalam artikel ini, kita akan membahas secara lebih mendalam tentang
aspek-aspek tersebut dan berusaha untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang
bagaimana faktor-faktor tersebut dapat memengaruhi minat beli konsumen.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan menggunakan kuesioner sebagai
instrumen pengumpulan data. Metode ini dipilih karena memungkinkan pengumpulan data
dari sejumlah responden dalam populasi yang lebih luas secara efisien. Populasi penelitian ini
adalah konsumen potensial yang memiliki minat beli terhadap produk yang berkemasan.
Sampel dipilih menggunakan metode pengambilan sampel acak sederhana. Sebanyak 527
responden dipilih untuk menjadi sampel penelitian yaitu meliputi para mahasiswa dan dosen
yang tersebar di seluruh Indonesia. Dalam penelitian ini variabel independen yaitu (1) Label
halal: variabel ini mengukur tingkat pengaruh label halal terhadap minat beli konsumen. (2)
Variasi Produk: variabel ini mengukur tingkat pengaruh variasi produk terhadap minat beli
konsumen. (3) Kualitas Produk: variabel ini mengukur tingkat pengaruh kualitas produk
terhadap minat beli konsumen. (4) Harga Kompetitif: variabel ini mengukur tingkat pengaruh
harga kompetitif terhadap minat beli konsumen. Sedangkan variabel dependennya yaitu Minat
Beli: variabel ini mengukur tingkat minat beli konsumen terhadap produk yang memiliki label
halal, variasi produk, kualitas produk, dan harga kompetitif.

Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan sebagai instrumen untuk mengumpulkan data.
Kuesioner terdiri dari pertanyaan yang ditujukan untuk mengukur tingkat persepsi dan minat
beli konsumen terhadap faktor-faktor yang diteliti. Pengumpulan data melalui offline dan
online. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis
ini digunakan untuk mengidentifikasi sejaun mana label halal, variasi produk, kualitas produk,
dan harga kompetitif berkontribusi terhadap minat beli konsumen. Melalui metode penelitian
yang dipaparkan di atas, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
tentang pengaruh label halal, variasi produk, kualitas produk, dan harga kompetitif terhadap
minat beli konsumen.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Hasil Penelitian
Uji Regresi Linear Berganda

Tabel 1 Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,041 215 4,852 ,000
Label Halal 595 043 535 13,879 ,000
Variasi Produk ,079 ,040 ,087 1,988 ,047
Kualitas Produk 766 058 ,049 1,135 ,007
Harga Kompetitif 093 034 ,103 2,760 006

a. Dependent Variable: Minat Beli

Berdasarkan tabel 1 dapat dibuatkan persamaan regresi linier berganda yaitu: Y = 1,041 +
0,595 X1+ 0,079 X2 + 0,766 X3 + 0,093 X4 + ¢
Dari persamaan di atas dapat disimpulkan bahwa:

a.

Koefisien regresi label halal (X1) sebesar 0,595 artinya setiap kenaikan 1 satuan pada
variabel label halal akan  meningkatkan  minat beli sebesar 0,595 atau 59,5%.
Sebaliknya jika terjadi penurunan 1 satuan pada label halal maka minat beli akan
turun sebesar 0,595 atau 59,5 % satuan dengan anggapan bahwa variabel lain nilainya
tetap.

Koefisien regresi variasi produk (X2) sebesar 0,079 artinya setiap kenaikan 1 satuan
pada variabel variasi produk akan meningkatkan minat beli sebesar 0,079 atau 7,9%.
Sebaliknya jika terjadi penurunan 1 satuan pada variasi produk maka minat beli akan
turun sebesar 0,079 atau 7,9% satuan dengan anggapan bahwa variabel lain nilainya
tetap.

Koefisien regresi kualitas produk (X3) sebesar 0,766 artinya setiap kenaikan 1 satuan
pada variabel kualitas produk akan meningkatkan minat beli sebesar 0,766 atau 76,6%.
Sebaliknya jika terjadi penurunan 1 satuan pada kualitas produk maka minat beli akan
turun sebesar 0,766 atau 76,6% satuan dengan anggapan bahwa variabel lain nilainya
tetap.

Koefisien regresi harga kompetitif (X4) sebesar 0,093 artinya setiap kenaikan 1 satuan
pada harga kompetitif akan meningkatkan  minat beli sebesar 0,093 atau 9,3%.
Sebaliknya jika terjadi penurunan 1 satuan pada harga kompetitif maka minat beli akan
turun sebesar 0,093 atau 9,3% satuan dengan anggapan bahwa variabel lain nilainya tetap.

Uji Hipotesis
a. Uji Secara Parsial (Uji t)

Berdasarkan hasil uji statistik pada tabel 1, selanjutnya dapat diperjelas yaitu sebagai

berikut:

1) Variabel label halal (X1) dilihat dari tabel 1 Coefficients diketahui nilai signifikansi
(Sig.) < 0,05 yaitu sebesar 0,000, maka Ho ditolak dan H; diterima.

2) Variabel variasi produk (X2) dilihat dari table 1 Coefficients diketahui nilai signifikansi
(Sig.) < 0,05 yaitu sebesar 0,047, maka Ho ditolak dan H, diterima.

3) Variabel kualitas produk (X3) dilihat dari table 1 Coefficients diketahui nilai
signifikansi (Sig.) < 0,05 yaitu sebesar 0,007, maka Hy ditolak dan Hs diterima.

4) Variabel harga kompetitif (X4) dilihat dari tabel 1 Coefficients diketahui nilai
signifikansi (Sig.) < 0,05 yaitu sebesar 0,006, maka Hy ditolak dan H, diterima.

b. Uji Secara Simultan (Uji F)
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Tabel 2 ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 86,574 4 21,644 58,646 ,000®
Residual 192,648 522 369
Total 279,222 526

a.

Dependent Variable: Minat Beli

b. Predictors: (Constant), Harga Kompetitif, Label Halal, Kualitas Produk, Variasi Produk

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 maka H, ditolak
dan H; diterima atau berpengaruh signifikan. Artinya label halal, variasi produk, kualitas
produk dan harga kompetitif secara simultan atau bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap minat beli pada konsumen makanan berkemasan.

c. Uji Koefisien Determinan (Adjusted R2)
Tabel 3 Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 L3572 ,310 ,305 ,608 2,163

a.

Predictors: (Constant), Label Halal, Variasi Produk, Kualitas Produk, Harga Kompetitif

b. Dependent Variable: Minat Beli

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi atau R square sebesar
0,310 atau 31% dan nilai Adjusted R Square sebesar 0,305 atau 30,5% yang artinya
kemampuan variabel label halal, variasi produk, kualitas produk dan harga kompetitif
menjelaskan variabel dependen minat beli sebesar 30,5% dan sisanya dijelaskan oleh
faktor atau variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini seperti di antaranya:
religiusitas, gaya hidup halal, pengetahuan produk, dan branding/iklan Islami, citra merek,
food ingredients dan lain sebagainya.

3.2. Pembahasan

a.

Pengaruh Label Halal Terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa label halal memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap minat beli konsumen makanan berkemasan. Konsumen cenderung memilih
produk yang memiliki label halal sebagai pertimbangan kehalalannya. Hal ini
menunjukkan bahwa ada kebutuhan untuk memperhatikan aspek kehalalan dalam
memproduksi dan memasarkan produk. Selain itu, para produsen produk makanan
berkemasan agar memberikan dan mengurus ke MUI (Majelis Ulama Indonesia) untuk
memberikan label halal pada kemasan/ bungkus makanannya.

Pengaruh Variasi Produk Terhadap Minat Beli

Variasi produk juga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli
konsumen makanan berkemasan. Konsumen cenderung lebih tertarik pada produk yang
menawarkan variasi yang beragam. Hal ini menunjukkan bahwa perlu adanya inovasi dan
pengembangan produk untuk memenuhi preferensi dan keinginan konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli

Kualitas produk juga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli
konsumen makanan berkemasan. Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas
yang baik karena hal ini memberikan kepuasan dan kepercayaan terhadap produk. Oleh
karena itu, penting bagi produsen untuk menjaga dan meningkatkan kualitas produk
mereka.

Pengaruh Harga Kompetitif Terhadap Minat Beli
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga kompetitif juga memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli konsumen. Meskipun harga yang kompetitif penting, faktor-faktor lain
seperti label halal, variasi produk, dan kualitas produk tampaknya memiliki pengaruh yang
lebih kuat terhadap minat beli konsumen makanan berkemasan.

e. Pengaruh Simultan Label Halal, Variasi Produk, Kualitas Produk Dan Harga Kompetitif
Terhadap Minat Beli
Temuan ini menyiratkan bahwa produsen dan pemasar perlu memperhatikan aspek label
halal, variasi produk, dan kualitas produk dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen
makanan berkemasan. Selain itu, perlu juga diperhatikan dalam menentukan harga yang
kompetitif agar tetap bersaing di pasar.

Penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen. Namun, penelitian ini juga memiliki keterbatasan,
seperti menggunakan sampel yang terbatas pada konsumen potensial. Oleh karena itu,
penelitian lanjutan dengan sampel yang lebih besar dan variasi demografis yang lebih luas
dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan judul "pengaruh label halal, variasi
produk, kualitas produk dan harga kompetitif terhadap minat beli”, diperoleh kesimpulan
sebagai berikut:

a. Label halal memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen
makanan berkemasan. Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki label halal
sebagai pertimbangan kehalalannya. Oleh karena itu, produsen dan pemasar perlu
memperhatikan aspek kehalalan dalam memproduksi dan memasarkan produk mereka.

b. Variasi produk memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen
makanan berkemasan. Konsumen cenderung lebih tertarik pada produk yang menawarkan
variasi yang beragam. Oleh karena itu, perlu adanya inovasi dan pengembangan produk
untuk memenuhi preferensi dan keinginan konsumen makanan berkemasan.

c. Kualitas produk memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen
makanan berkemasan. Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang baik
karena hal ini memberikan kepuasan dan kepercayaan terhadap produk. Produsen perlu
menjaga dan meningkatkan kualitas produk mereka untuk memenuhi harapan konsumen
makanan berkemasan.

d. Harga kompetitif juga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen
makanan berkemasan. Meskipun harga yang kompetitif penting, faktor-faktor lain seperti
label halal, variasi produk, dan kualitas produk tampaknya memiliki pengaruh yang lebih
kuat terhadap minat beli konsumen. Oleh karena itu, produsen perlu memperhatikan aspek
lain selain harga dalam mempengaruhi minat beli konsumen makanan berkemasan.

e. Label halal, variasi produk, kualitas produk dan harga kompetitif secara simultan atau
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada konsumen makanan
berkemasan.

Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa produsen dan pemasar perlu memperhatikan
faktor-faktor seperti label halal, variasi produk, dan kualitas produk dalam upaya
meningkatkan minat beli konsumen. Meskipun harga kompetitif tetap penting, faktor-faktor
lain memberikan kontribusi yang lebih besar dalam mempengaruhi minat beli konsumen.
Penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen terkait label halal, variasi produk, kualitas produk, dan
harga kompetitif. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan seperti penggunaan sampel
yang terbatas, sehingga penelitian lanjutan dengan sampel yang lebih besar dan variasi
demografis yang lebih luas diperlukan untuk memperkuat temuan ini.
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5. UCAPAN TERIMA KASIH

Kami ingin mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya atas pendanaan yang
diberikan dalam penelitian ini. Tanpa dukungan keuangan yang diberikan, penelitian ini tidak
akan mungkin terlaksana. Pendanaan ini telah memainkan peran penting dalam membantu
kami dalam merencanakan, melaksanakan, dan menganalisis penelitian ini. Kami ingin
mengucapkan terima kasih kepada Universitas Hasyim Asy’ari (UNHASY) atas kepercayaan
dan dukungan mereka dalam mendanai proyek penelitian ini. Pendanaan ini memungkinkan
kami untuk melakukan pengumpulan data yang diperlukan, menganalisis temuan, dan
menyimpulkan hasil penelitian kami. Dalam penelitian ini, kami berusaha untuk memperoleh
pemahaman yang lebih baik tentang pengaruh label halal, variasi produk, kualitas produk, dan
harga kompetitif terhadap minat beli konsumen. Berkat pendanaan yang diberikan, kami dapat
melengkapi penelitian ini dengan menggunakan pendekatan yang tepat dan menghasilkan
temuan yang berarti. Kami juga ingin mengucapkan terima kasih atas kesempatan yang
diberikan oleh Lembaga Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat (LPPM) UNHASY
untuk melakukan penelitian ini. Pendanaan ini membuka pintu bagi kami untuk terus
menjalankan penelitian yang relevan dan memberikan kontribusi pada bidang keilmuan.
Terakhir, kami juga ingin mengucapkan terima kasih kepada semua anggota tim penelitian
yang telah bekerja keras untuk menyelesaikan proyek ini. Dukungan mereka dan upaya
kolaboratif adalah inti dari keberhasilan penelitian ini. Sekali lagi, kami mengucapkan terima
kasih atas pendanaan yang diberikan. Harapan kami, penelitian ini dapat memberikan
kontribusi positif dalam pemahaman dan pengembangan ilmu pengetahuan di bidang yang
relevan.
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