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Abstract   

Indonesia is a country with a Muslim majority population which tends to assume that all 

products in circulation are halal products. One of the difficulties faced by Muslim consumers in 

Indonesia is finding herbal and halal medicinal products. In addition, this is supported by 

Muslim consumers who are currently increasingly looking for herbal and halal medicines. This 

study aims to determine the effect of Islamic branding, product ingredients and promotion on 

the intention to buy HNI-HPAI products in Malang City, the population that is the object of this 

research is Consumers of HNI-HPAI Products at Business Center I HPAI Malang City. The 

sample used was 89 people. Sampling in this study used the saturated sample method. The 

analytical method used in this study is a multiple regression analysis method with the SPSS19 

application. The results of the research based on partial hypothesis testing (t test) show that 

Islamic branding, product ingredients and promotions partially have a significant effect on 

purchase intention. The results of the F test of Islamic branding, product ingredients and 

promotion together have a positive and significant effect on purchase intention. This can be seen 

in the Fcount value of 52.146 > Ftable 2.71 and a significant value of 0.001 <0.05. The test 

results for the coefficient of determination (R2) obtained an Rsquare of 0.636. This shows that 

the dependent variable buying interest can be explained by the independent variables Islamic 

branding, product ingredients and promotions 63.6% while 36.4% is explained by other factors 

outside the variables studied.  
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Pendahuluan   

Perkembangan bisnis obat-obatan di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir 

mengalami kemajuan. Hal ini didukung dengan semakin banyaknya konsumen Muslim yang 

mencari obat herbal dan halal dari nusantara. Selain itu, konsumen Muslim yang ingin mencoba 

produk baru dari obat herbal dapat menambah referensi tentang berbagai jenis produk obat. 

Sehingga di sini banyak para produsen membuat suatu produk herbal dan halal yang dapat 

dikonsumsi oleh konsumen Muslim dalam merawat kesehatan. Di mana keberadaan produk dari 

obat-obatan herbal dan halal dinilai yang paling sesuai dengan kebutuhan konsumen Muslim 

saat ini. Salah satu cara yang digunakan oleh produsen dalam merenggut konsumen Muslim 

untuk melakukan pembelian adalah dengan menggunakan strategi Islamic branding, product 

ingredients dan promosi.  

Objek dalam penelitian ini adalah produk HNI/HPAI, produk HNI/HPAI merupakan 

produk yang memperoleh sertifikasi halal atau label halal dari Majelis Ulama Indonesia. PT. 

Herba Penawar Alwahid Indonesia atau bisa dikenal dengan HPAI, adalah bisnis networking 

syariah yang terkenal dengan penjualan produk-produk herbal. HPAI Secara formal didirikan 

pada tanggal 19 Maret 2012, yang memiliki arti Herba (semua yang bersal dari alam), Penawar 
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(penyembuh, obat) dan Al-wahid (Allah yang satu (semua kesembuhan dari Allah SWT)). HNI 

HPAI merupakan salah satu perusahaan bisnis halal network di Indonesia yang fokus pada 

produk-produk herbal dan merupakan produk yang mengangkat Islamic branding.  

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Minat Beli  

 Menurut Bakti (2020), minat beli konsumen adalah niat yang muncul dalam diri 

seseorang sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang dipertimbangan 

terlebih dahulu sebelum proses pembelian berlangsung.  

 

Islamic Branding  

 Menurut Nasrullah (2015), Islamic branding adalah penggunaan nama-nama yang 

berkaitan dengan Islam atau menunjukkan identitas halal untuk suatu produk.  

 

Product Ingredients  

 Menurut Rezai (2012), product ingredients adalah bahan-bahan apa saja yang 

terkandung dalam produk tersebut. Bahan produk adalah salah satu subjek utama yang paling 

dikhawatirkan terkait kehalalan.  

Promosi  

 Menurut Warnadi dan Aristriyono (2019) promosi adalah suatu aktivitas pemasaran 

yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan 

pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  

  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian  

H1:  Terdapat pengaruh antara Islamic branding, product ingredients dan promosi terhadap  

  minat  beli produk HNI HPAI di kota Malang.  

H2:  Terdapat pengaruh antara Islamic branding terhadap minat beli produk HNI HPAI di  

  kota  Malang.  

H3:  Terdapat pengaruh antara product ingredients terhadap minat beli prodak HNI HPAI di  

 kota   Malang.  

H4:  Terdapat pengaruh antara promosi terhadap minat beli produk HNI HPAI di kota  

 Malang.  

 

Metode Penelitian Jenis Penelitian  

 Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Sugiyono (2019) mengatakan bahwa 

penelitian kuantitatif dilakukan terhadap populasi atau sampel tertentu yang biasanya dipilih 

secara acak. Data dikumpulkan dengan bantuan instrumen penelitian, dan hasilnya dianalisis 

secara kuantitatif atau statistik sesuai dengan hipotesis yang telah ditetapkan.  

 

Populasi  

  Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen produk HNI HPAI kota 

Malang.  
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Sampel  

 sampel dalam penelitian ini adalah seluruh dari populasi yang diambil, berdasarkan dari data 

yang diperoleh dari pihak BC HNI-HPAI kota Malang bahwa jumlah konsumen HNIHPAI 

selama 1 bulan berjumlah 89 konsumen HNI-HPAI.  

  

Hasil Penelitian Dan Pembahasan Uji Instrumen Uji Validitas  

Table 1. hasil uji validitas (Y) 
Variabel  Item  𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  Keterangan  

Islamic Branding  (X1)  X1.1  0,897  0,208  Valid  

X1.2  0,843  0,208  Valid  

X1.3  0,847  0,208  Valid  

X1.4  0,850  0,208  Valid  

Product Ingredients (X2)  X2.1  0,952  0,208  Valid  

X2.2  0,943  0,208  Valid  

Promosi (X3)  X3.1  0,927  0,208  Valid  

X3.2  0,925  0,208  Valid  

Minat Beli (Y)  Y.1  0,944  0,208  Valid  

Y.2  0,946  0,208  Valid  

Sumber: data primer diolah, 2023 

 Berdasarkan data tersebut dapat di peroleh kesimpulan bahwa semua item pada kuesioner yang 

mempresentasikan variabel penelitian telah memenuhi kriteria uji validitas, karena nilai pada r-

hitung lebih besar dibandingkan r-tabel. Artinya, semua item tidak berkorelasi secara signifikan.  

 

Uji Reliabilitas  

Table 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Koefisien Reliabilitas  Keterangan  

Islamic branding (X1)  0.881  Reliabel   

Product ingredients (X2)  0.885  Reliabel   

Promosi (X3)  0.834  Reliabel   

Minat beli (Y)  0.881  Reliabel   

Sumber: data primer diolah, 2023 

 Berdasarkan data tersebut, diperoleh kesimpulan bahwa instrumen memenuhi kriteria uji 

reliabilitas, karena koefisien reliabilitasnya atau Cronbach alpha berada diatas 0,600.  

 

Uji Normalitas  

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test  

   Unstandardized Residual  
 N  89  

Normal  Mean  .0000000  

Parametersa,b  Std. Deviation  12.97122575  

Most Extreme  Absolute  .134  

Differences  Positive  .108  

Negative  -.134  

 Test Statistic  .1.041  

 Asymp. Sig. (2-tailed)c  .228  

Sumber: data primer diolah dengan SPSS19, 2023  

 Berdasarkan hasil uji normalitas  diketahui nilai signifikan 0,228 > 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.  
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Uji Asumsi Klasik Uji Multikolineritas  

Tabel 4. Ringkasan Uji Multikolineritas  
variabel  Tolerance  VIF  

Islamic branding (X1)  0,185  5,403  

product ingredients (X2)  0,234  4,271  

promosi (X3)  0,227  4,403  

Sumber: data primer diolah, 2023 

 Berdasakan data tersebut, diketahui nilai tolerance dari ketiga variabel lebih besar dari 0,1 dan 

nilai VIF dari ketiga variabel lebih kecil dari 10 maka dapat dikatakan dari nilai tolerance dan 

VIF tersebut tidak terjadi multikolineritas.  

 

Uji Heteroskedastisitas  

     Tabel 5. Ringkasan Uji Heteroskedastisitas  
Variabel  Sig. Absolute Residual  

Islamic Branding (X1)  0,128  

Product Ingredients (X2)  0,210  

Promosi (X3)  0,612  

Sumber: data primer diolah, 2023 

 Berdasarkan tabel 5. dari hasil uji heteroskedastisitas diketahui nilai signifikansi dari tiga 

variabel independen > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas.  

  

Analisis Regresi Linier Berganda  

Tabel 6. hasil uji regresi linier berganda 

Coefficientsa 
 Unstandardized  Standardized  

 Coefficients  Coefficients  Collinearity Statistics  

 Model  B  Std. Error  Beta  t  Sig.  Tolerance  VIF  

1  (Constant)  -.006  
.291  

.650  

.147  
  

.267  
-.009  
2.839  

.993  

.006  
  
.227  

  
4.403  

 Islamic branding  

 product ingredients  .155  .137  .151  1.997  .046  .234  4.271  

 promosi  .258  .091  .425  1.989  .041  .185  5.403  

  Sumber: data primer diolah dengan SPSS, 2023  

Y = -0.006 + 0,291X1 + 0,155X2 + 0,258X3+ e  

1. Y = Variabel yang akan diprediksi oleh variabel bebas adalah variabel terikat.  

2. a = merupakan nilai konstanta, yaitu estimasi dari minat beli konsumen HPAI kota malang 

Jika variabel bebas diasumsikan sama dengan 0, maka minat beli konsumen secara konstan 

akan bernilai -0,006.  

3. b1X1 = Koefisien variabel Islamic branding menunjukkan nilai sebesar 0,291. Kesimpulan 

yang dapat ditarik dari nilai tersebut adalah semakin baik produk di tawarkan, maka minat 

beli konsumen akan semakin meningkat.  

4. b2X2 = Koefisien variabel product ingredients menunjukkan nilai sebesar 0,155. 

Kesimpulan yang dapat ditarik dari nilai tersebut adalah semakin baik kualitas pelayanan 

yang di berikan, maka minat beli konsumen akan semakin meningkat.  

5. b2X2 = Koefisien variabel promosi menunjukkan nilai sebesar 0,258. Kesimpulan yang 

dapat ditarik dari nilai tersebut adalah semakin terjangkau promosi di tawarkan, maka minat 

beli konsumen akan semakin meningkat.  
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Uji Hipotesis  

Uji F (Simultan)  

Tabel 7. Hasil Uji F (Simultan)  

F  Sig.  

52.146  <,001b  

Sumber: data primer diolah dengan SPSS, 2023 

  berdasarkan tabel 1 didapat nilai Sig. 0.001 lebih kecil daripada 0,05 (5%) maka dapat 

diartikan bahwa variabel X1, X2, dan X3 berpengaruh secara simultan terhadap variabel Y.  

 

Uji t (parsial)  

Tabel 8. Hasil Uji t (Parsial)  
Model  t  Sig.  

(Constant)  -.009  .993  

Islamic branding  2.839  .006  

product ingredients  1.997  .046  

promosi  1.989  .041  

        Sumber: data primer diolah dengan spss,2023  

Berdasarkan hasil uji t yang sudah didapatkan pada tabel 2, maka dapat dihasilkan 

keterangan sebagai berikut:   

a. Pengaruh Islamic branding (X1) terhadap minat beli  produk HPAI kota Malang (Y). nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

> 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (2,839 >1,988) dan signifikansi t<taraf nyata 5% (0,006-<0,05), maka disimpulkan 

bahwa secara parsial Islamic branding (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

b. Pengaruh product ingredients (X2) terhadap minat beli HPAI kota Malang (Y). nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  

> 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1,997 > 1,988) dan nilai sig. < taraf nyata 5% (0,046 < 0,05),maka disimpulkan bahwa 

secara parsial product ingredients (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

c. Pengaruh promosi (X3) terhadap minat beli HPAI kota Malang (Y). nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1,989 

> 1,988) dan nilai sig. < taraf nyata 5% (0,041 < 0,05), maka disimpulkan bahwa secara parsial 

promosi (X3) berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

  

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2)  

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi  
Model  R  R Square  Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate  

1  .805a  .648  .636  1.084  

Sumber: data primer diolah dengan spss,2023  

 Dari hasil maka dapat diketahui dari tabel diatas. Nilai koefisien determinasi (R2 ) dari 

pengujian ini sebesar 0,636 atau 63,6 %. Arti dari koefisien ini adalah bahwa pengaruh yang 

diberikan oleh kombinasi dari variabel Islamic branding product ingredients dan promosi 

terhadap minat beli sebesar 63,6%, yang artinya kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan 

variabel terikat yaitu dengan kolerasi kuat.  

  

Implikasi Hasil Penelitian Pengaruh Islamic Branding, Product Ingredients Dan Promosi 

Terhadap Minat Beli Konsumen HPAI Kota Malang  

 Hasil penelitian ini menunjukkan hipotesis ketiga variabel independen diterima bahwa 

secara parsial variabel Islamic branding, product ingredients dan promosi berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk HPAI di kota Malang. Hal ini menjelaskan bahwa 

variabel-variabel independen kuat dalam menjelaskan variabel dependen sebesar 63,6%, 36,4% 

sisanya menjelaskan variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh Riyani, Solihah, dan Agustin (2020), Zumrotul 

(2022), Kunanti dan Lestari (2021).  
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Pengaruh Islamic Branding Terhadap Minat Beli Konsumen HPAI Kota Malang   

Hasil penelitian ini menunjukkan hipotesis pertama diterima bahwa secara parsial 

variabel Islamic branding berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk HPAI di kota 

Malang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa produk HPAI memiliki label halal yang 

memberikan informasi kepada konsumen bahwa produk tersebut halal, sehingga hal ini 

menandakan minat beli produk yang lebih tinggi. penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

sudah dilakukan oleh Fitriya (2019) dan Zumrotul (2022).  

  

Pengaruh Product Ingredients Terhadap Minat Beli Konsumen HPAI Kota Malang 

Hasil penelitian ini menunjukkan hipotesis kedua diterima bahwa secara parsial variabel 

product ingredients berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk HPAI di kota Malang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen sangat memperhatikan kandungan bahan 

yang terkandung dalam produk, dan mereka selalu memperhatikan kandungan produk ketika 

ingin membeli produk halal. Hasil uji ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Riyani, agustin dan Sholihah (2020).  

  

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Konsumen HPAI Kota Malang  

 Hasil penelitian ini menunjukkan hipotesis ketiga diterima bahwa secara parsial 

variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk HPAI di kota Malang. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa saat melakukan promosi di media iklan yang sesuai dengan 

syariah Islam, maka minat beli produk lebih tinggi. Hasil uji ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Kartika, Kunanti Dan Lestari (2021).  

  

Kesimpulan dan Saran Kesimpulan  

 Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut:  

a. Variabel Islamic branding, product ingredients dan promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen HPAI kota Malang.  

b. Variabel Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

HPAI kota Malang.  

c. Variabel product ingredients berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen HPAI kota Malang.  

d. Variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen HPAI 

kota Malang.  

  

Saran  

saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah sebagai berikut:   

a. Bagi para produsen produk HNI-HPAI sebaiknya mempertahankan dan meningkatkan 

ketiga faktor yang sudah diteliti pada penelitian ini.  

b. Di harapkan pihak perusahaan mempertahan serta meningkatkan mutu dari komposisi 

produk.  

c. Di harapkan Perusahaan untuk menjaga desain produk.  

d. Penelitian selanjutnya hendaknya menambahkan variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  
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