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Abstract. This study was conducted at Bagus Bakery MSMES to investigate the influence of consumer awareness,
brand trust, and halal certification on the purchase interest in Bagus Bakery products. Employing a quantitative
research approach grounded in positivism philosophy, data were gathered using a questionnaire distributed via
Google Forms to 90 respondents who had purchased Bagus Bakery products in May and resided in Gedangan
Village. The data were analyzed using SPSS software. The t-test results indicated that consumer awareness, brand
trust, and halal certification each had a significant and positive impact on purchase interest. Furthermore,
regression analysis yielded an R? value of 0.836, demonstrating that 83.6% of the variance in purchase interest
is explained by these three variables, with the remaining 16.4% attributable to other factors.
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Abstrak. Penelitian ini dilakukan pada UMKM Bagus Bakery untuk mengkaji pengaruh kesadaran konsumen,
kepercayaan merek, dan sertifikasi halal terhadap minat beli produk Bagus Bakery. Pendekatan penelitian
kuantitatif yang didasarkan pada filosofi positivisme digunakan dalam penelitian ini, dengan data dikumpulkan
melalui kuesioner yang dibagikan menggunakan Google Forms kepada 90 responden yang membeli produk Bagus
Bakery pada bulan Mei dan berdomisili di Desa Gedangan. Data dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS.
Hasil uji t menunjukkan bahwa kesadaran konsumen, kepercayaan merek, dan sertifikasi halal masing-masing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu, analisis regresi menghasilkan nilai R2
sebesar 0,836, yang menunjukkan bahwa 83,6% variasi dalam minat beli dapat dijelaskan oleh ketiga variabel
tersebut, sementara sisanya sebesar 16,4% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata kunci: Kesadaran Konsumen, Kepercayaan Merek, Sertifikasi Halal, Minat Beli

1. LATAR BELAKANG

Konsumsi adalah salah satu bentuk perilaku ekonomi yang melibatkan penggunaan dan
pemanfaatan barang serta jasa untuk memenuhi kebutuhan hidup (Hou, 2023). Industri
makanan dan minuman tetap menjadi salah satu sektor andalan dalam industri pengolahan,
karena kontribusinya yang terus menunjukkan tren positif dari tahun ke tahun (Bempah, 2023).
Sebagian besar UMKM beroperasi di sektor makanan dan minuman, karena sifatnya yang
fleksibel serta dapat dimulai dengan skala kecil dan modal yang relatif terjangkau (Razaq et
al., 2024).

Berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008, Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) memiliki kriteria yang jelas. Usaha Mikro adalah usaha produktif milik
individu atau badan usaha dengan modal maksimal satu miliar rupiah, tidak termasuk tanah
dan bangunan tempat usaha. Usaha ini memenuhi Kriteria tertentu sesuai ketentuan yang
berlaku. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, dikelola oleh

individu atau kelompok, dan bukan bagian dari perusahaan besar atau warisan usaha. Modal
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usaha untuk kategori ini berkisar antara lebih dari satu miliar hingga lima miliar rupiah, sesuai
aturan undang-undang. Usaha Menengah juga berdiri secara independen dan dapat dijalankan
oleh individu atau badan usaha. Modal yang dimiliki berada pada rentang lebih dari lima miliar
hingga sepuluh miliar rupiah. Kategori ini mempertimbangkan kekayaan bersih dan hasil

penjualan tahunan, sesuai peraturan yang ditetapkan (Lubis et al., 2023).
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Gambar 1.1 Jumlah UMKM 2023
Sumber: Kemenkop UKM, 2023

Berdasarkan data pada Gambar 1 yang menunjukkan jumlah UMKM tahun 2023 dari
Kemenkop UKM, dapat dianalisis bahwa struktur UMKM Indonesia masih didominasi oleh
usaha mikro. Hal ini menunjukkan perlunya pengembangan lebih lanjut pada kategori usaha
kecil dan menengah guna meningkatkan daya saing ekonomi nasional. Pemerintah perlu
memberikan dukungan yang lebih signifikan, seperti akses pembiayaan, pelatihan, dan
pendampingan, terutama bagi usaha kecil dan menengah, untuk mendorong pertumbuhan
ekonomi yang lebih inklusif dan berkelanjutan.

Namun, di tengah pesatnya pertumbuhan UMKM, persaingan di sektor makanan dan
minuman semakin ketat. Perubahan preferensi konsumen, peningkatan kesadaran terhadap
kualitas produk, serta kebutuhan akan keamanan pangan, termasuk aspek halal, menjadi
tantangan yang harus dihadapi oleh pelaku UMKM. Bagus Bakery, sebagai salah satu UMKM
yang bergerak di sektor makanan, juga menghadapi tantangan serupa. Sebagai UMKM yang
berfokus pada produk makanan olahan, Bagus Bakery harus mampu menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan daya saing produknya di pasar yang kompetitif. Untuk itu,
diperlukan pemahaman yang mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli
konsumen, agar strategi pemasaran yang diterapkan dapat efektif dan relevan dengan

kebutuhan pasar.
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Minat beli konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh harga atau kualitas produk semata,
tetapi juga oleh beberapa faktor strategis, seperti kesadaran konsumen, kepercayaan terhadap
merek, dan keberadaan sertifikasi halal (Iskandar, 2022). Kesadaran konsumen terhadap
produk merupakan elemen penting dalam membangun minat beli (Totojani & Ramadani,
2024). Konsumen yang memiliki kesadaran terhadap keberadaan, kualitas, dan manfaat suatu
produk cenderung memiliki kecenderungan lebih besar untuk membeli produk tersebut.
Kesadaran ini mencakup persepsi konsumen terhadap bagaimana produk tersebut dapat
memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif (Lutfi, 2023).

Selanjutnya, kepercayaan terhadap merek juga menjadi salah satu elemen krusial dalam
membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan produsen (Chavadi et al., 2023).
Konsumen yang percaya pada merek tertentu akan lebih yakin terhadap kualitas dan
konsistensi produk yang ditawarkan, sehingga lebih cenderung untuk melakukan pembelian
ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain (Fajar, 2023). Konidisi pada
UMKM seperti Bagus Bakery, kepercayaan merek dapat menjadi alat yang efektif untuk
menciptakan loyalitas pelanggan dan membangun reputasi positif di pasar.

Selanjutnya sertifikasi halal memainkan peran penting, terutama di Indonesia sebagai
negara dengan mayoritas penduduk Muslim (Fauzi et al., 2024). Sertifikasi halal tidak hanya
menjadi jaminan kepatuhan terhadap standar syariah, tetapi juga mencerminkan kualitas dan
keamanan produk yang ditawarkan (Gelda et al., 2024). Konsumen Muslim di Indonesia
cenderung memilih produk yang memiliki sertifikasi halal, karena faktor ini memberikan rasa
aman dan keyakinan dalam mengonsumsi produk tersebut. Dalam persaingan pasar makanan,
keberadaan sertifikasi halal menjadi nilai tambah yang signifikan, yang tidak hanya
meningkatkan kepercayaan konsumen tetapi juga memperluas pangsa pasar.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis keterkaitan antara kesadaran konsumen,
kepercayaan merek, dan sertifikasi halal terhadap minat beli konsumen pada produk Bagus
Bakery. Penelitian ini tidak hanya akan memberikan wawasan strategis bagi Bagus Bakery
dalam meningkatkan daya saing produknya, tetapi juga diharapkan dapat memberikan manfaat
lebih luas bagi UMKM di Indonesia. Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi acuan
bagi pelaku usaha dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien, sekaligus
menjadi bahan rekomendasi bagi pemerintah dan pemangku kebijakan dalam merancang

program pengembangan UMKM, khususnya di sektor makanan dan minuman.
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2.  KAJIAN TEORITIS
Minat Beli

Minat beli konsumen merupakan salah satu indikator kunci yang mencerminkan potensi
kesuksesan suatu produk di pasar (Ningsih, 2020). Minat beli memiliki nilai strategis karena
berhubungan langsung dengan keputusan pembelian konsumen, yang pada akhirnya
berdampak pada peningkatan pangsa pasar dan keberlanjutan bisnis (Salsabillah, 2022).
Konsumen menunjukkan minat beli yang tinggi terhadap suatu produk, hal ini menunjukkan
bahwa produk tersebut memiliki daya tarik yang relevan dengan kebutuhan, preferensi, atau
nilai yang diinginkan oleh konsumen (Aditi et al., 2022). Tingginya minat beli juga menjadi
indikator bahwa produk tersebut memiliki keunggulan relatif dibandingkan dengan produk
pesaing (Wasiman, 2021). Keunggulan ini dapat berasal dari berbagai aspek, seperti kualitas
produk yang unggul, harga yang kompetitif, merek yang dapat dipercaya, atau nilai tambah
seperti sertifikasi halal untuk segmen pasar tertentu (HS, 2022). Minat beli yang stabil dan kuat
di kalangan konsumen, perusahaan dapat memperkuat posisinya di pasar sekaligus
membangun loyalitas pelanggan, yang menjadi salah satu komponen penting dalam
menciptakan keunggulan bersaing jangka panjang (Nasib, 2021).
Kesadaran Konsumen

Kesadaran konsumen merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi minat beli
terhadap suatu produk (Nasib et al., 2021). Pemahaman konsumen mengenai keberadaan
produk, kualitasnya, manfaat yang ditawarkan, serta kemampuannya untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginan konsumen (Nasib et al., 2024). Konsumen dengan tingkat kesadaran
yang tinggi terhadap suatu produk cenderung memiliki minat beli yang lebih besar
dibandingkan dengan konsumen yang tidak mengetahui atau memahami nilai dari produk
tersebut (Faris et al., 2023). Konsumen memiliki kesadaran yang baik tentang suatu produk,
konsumen biasanya membangun persepsi positif terhadap produk tersebut (Tezar Arianto et
al., 2021). Tingkat kesadaran ini sering kali terbentuk melalui strategi komunikasi pemasaran
yang diterapkan oleh produsen, seperti melalui promosi, iklan, atau branding (Praditya, 2024).
Informasi yang diterima konsumen mengenai keunggulan produk, kualitas bahan baku, proses
produksi, serta manfaat yang diberikan dapat memperkuat keyakinan konsumen bahwa produk
tersebut layak untuk dipertimbangkan dan dibeli (Pebri et al., 2020).
Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan salah satu faktor kunci dalam membangun hubungan
jangka panjang antara konsumen dan produk (Daulay, 2021). Kepercayaan ini merefleksikan

keyakinan konsumen terhadap kemampuan merek dalam memenuhi janji-janji yang telah
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diberikan, seperti kualitas, konsistensi, dan manfaat produk (Nasib, 2024). Kepercayaan
terhadap merek memiliki pengaruh yang besar, karena konsumen yang memiliki keyakinan
terhadap suatu merek cenderung percaya bahwa produk tersebut mampu memberikan nilai
yang sesuai dengan ekspektasi konsumen (Martin & Nasib, 2021). Kepercayaan terhadap
merek memberikan rasa aman kepada konsumen dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, terutama di tengah persaingan pasar yang penuh dengan berbagai alternatif produk
(Munandar et al., 2022). Ketika konsumen yakin terhadap integritas dan kredibilitas suatu
merek, konsumen lebih cenderung memilih merek tersebut dibandingkan dengan kompetitor.
Kepercayaan merek memiliki kontribusi langsung terhadap loyalitas pelanggan, yang
selanjutnya dapat meningkatkan minat beli dan mendorong pembelian ulang (Widy & HS,
2021).
Sertifikasi Halal

Sertifikasi halal merupakan salah satu elemen penting yang memengaruhi minat beli
konsumen, terutama di negara dengan mayoritas penduduk Muslim seperti Indonesia (Haryeni
& Yendra, 2024). Sertifikasi ini memberikan jaminan kepada konsumen bahwa suatu produk
memenuhi standar kehalalan yang telah ditetapkan, baik dari segi bahan baku, proses produksi,
hingga distribusinya (Dantes, 2020). Keberadaan sertifikasi halal tidak hanya meningkatkan
rasa percaya konsumen terhadap keamanan dan kehalalan produk, tetapi juga memberikan nilai
tambah yang signifikan di pasar (Wannasupchue et al., 2023). Konsumen cenderung memilih
produk dengan sertifikasi halal karena aspek ini memberikan rasa aman, terutama terkait
dengan keyakinan agama dan kesehatan. Sertifikasi halal memiliki hubungan yang signifikan
dengan minat beli konsumen, di mana konsumen lebih cenderung memilih produk yang
memiliki label halal dibandingkan dengan produk yang tidak memilikinya (Sudarsono et al.,
2024). Selain itu, keberadaan sertifikasi halal juga meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap kualitas produk, karena produk yang bersertifikasi halal dianggap lebih terjamin, baik

dari segi bahan baku maupun proses produksinya (Gelda et al., 2024).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi terdiri dari seluruh
konsumen yang membeli produk UMKM Bagus Bakery pada Mei 2024 di Desa Gedangan,
sebanyak 900 orang. Sampel penelitian ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat
toleransi kesalahan 10%, sehingga diperoleh sampel sebanyak 90 responden. Pengumpulan
data dilakukan melalui kuesioner berbentuk angket menggunakan skala Likert, di mana

responden diminta untuk menjawab berdasarkan pilihan yang tersedia. Untuk mempermudah
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proses pengumpulan data, kuesioner didistribusikan secara digital melalui Google Form.
Penelitian ini melibatkan serangkaian uji instrumen, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis untuk
menganalisis pengaruh kesadaran konsumen, kepercayaan merek, dan sertifikasi halal terhadap
minat beli produk UMKM Bagus Bakery.

4.  HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Kesadaran Konsumen terhadap Minat Beli Produk

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran konsumen secara parsial memiliki
hubungan yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk pada UMKM Bagus Bakery.
Hal ini terlihat dari nilai t-hitung sebesar -13,485, yang lebih besar dari t-tabel sebesar -1,987,
serta nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari tingkat signifikansi 5%
(0,05). Dengan demikian, hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa kesadaran konsumen
berpengaruh terhadap minat beli dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi kesadaran konsumen terhadap produk Bagus Bakery, semakin besar pula kemungkinan
mereka untuk membeli produk tersebut. Kesadaran konsumen melibatkan pemahaman tentang
kualitas, manfaat, dan keunggulan produk, yang pada akhirnya memengaruhi persepsi positif
dan minat beli.

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Todua, 2022), yang menemukan
bahwa kesadaran konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk makanan
olahan. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konsumen yang memahami manfaat dan
kualitas suatu produk cenderung memiliki minat beli yang lebih besar. Selanjutnya (Abou-
Shouk, 2021), yang mengungkapkan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap produk lokal
berperan penting dalam mendorong minat beli, terutama di kalangan pelaku UMKM.
Konsumen yang menyadari keberadaan dan keunggulan produk lokal cenderung lebih
mendukung dan memilih produk tersebut. Terakhir (Soliman, 2021) menegaskan bahwa
promosi yang efektif dan penyampaian informasi yang jelas mengenai suatu produk dapat
meningkatkan kesadaran konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi secara positif terhadap
minat beli.

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli Produk

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal secara parsial memiliki hubungan
yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk pada UMKM Bagus Bakery. Hal ini
dibuktikan dengan nilai t-hitung sebesar 3,164, yang lebih besar dari t-tabel sebesar 1,987, serta
nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,002, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 5% (0,05).

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa sertifikasi halal berpengaruh terhadap
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minat beli dapat diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan sertifikasi halal
memberikan rasa aman dan kepercayaan kepada konsumen terhadap kualitas dan kehalalan
produk. Dalam konteks pasar yang mayoritas konsumennya beragama Islam, sertifikasi halal
menjadi faktor penting yang mampu meningkatkan daya tarik produk dan mendorong
keputusan pembelian.

Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh (Subariyadi, 2023), yang
menunjukkan bahwa sertifikasi halal memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen, khususnya di pasar dengan mayoritas konsumen Muslim. Sertifikasi halal
memberikan jaminan kepada konsumen bahwa produk tersebut aman dan sesuai dengan nilai-
nilai syariah, sehingga meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian.
Selain itu (Yasa, 2021) menemukan bahwa keberadaan sertifikasi halal pada produk makanan
tidak hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga memperkuat citra merek di mata konsumen.
Hal ini terutama berlaku bagi konsumen yang menjadikan kehalalan produk sebagai salah satu
prioritas utama dalam memilih produk. Kemudian (Gnoth, 2022) menegaskan bahwa promosi
yang mengedepankan sertifikasi halal sebagai nilai tambah dapat meningkatkan daya tarik
produk dan membedakannya dari kompetitor yang tidak memiliki sertifikasi serupa. Konsumen
cenderung lebih memilih produk bersertifikasi halal karena merasa lebih yakin akan kualitas
dan keamanan produk tersebut (Ali, 2023).

Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Minat Beli Produk

Sertifikasi halal terbukti secara parsial memiliki hubungan yang positif dan signifikan
terhadap minat beli produk pada UMKM Bagus Bakery. Hal ini dapat dilihat dari hasil t-hitung
sebesar 3,164, yang lebih besar dibandingkan t-tabel sebesar 1,987, serta nilai signifikansi (sig.)
sebesar 0,002, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 5% (0,05). Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa sertifikasi halal berpengaruh terhadap minat beli dapat diterima.
Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan sertifikasi halal memberikan rasa percaya
kepada konsumen, memastikan bahwa produk tersebut tidak hanya aman tetapi juga memenubhi
standar syariah. Faktor ini sangat penting, khususnya dalam pasar dengan mayoritas konsumen
Muslim seperti Indonesia. Sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai jaminan kualitas,
tetapi juga memberikan nilai tambah yang signifikan, sehingga mampu meningkatkan daya
tarik produk dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan adanya sertifikasi
halal, UMKM seperti Bagus Bakery dapat memperkuat posisinya di pasar yang kompetitif,
menarik lebih banyak konsumen, dan membangun loyalitas pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Gelda et al., 2024) menunjukkan bahwa sertifikasi halal

memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian, khususnya di pasar yang mayoritas
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konsumennya beragama Islam. Sertifikasi ini memberikan jaminan kehalalan dan keamanan
produk, sehingga meningkatkan rasa percaya konsumen dan mendorong mereka untuk
membeli produk tersebut. Sementara itu, (Fauzi et al., 2024) menemukan bahwa keberadaan
sertifikasi halal pada produk makanan secara langsung berkontribusi pada peningkatan minat
beli konsumen. Penelitian ini menekankan bahwa konsumen lebih memilih produk
bersertifikasi halal karena mereka merasa yakin akan kualitasnya dan kesesuaiannya dengan
nilai-nilai agama yang mereka anut. Penelitian lain oleh (Juliana et al., 2024) mengungkapkan
bahwa promosi yang mengedepankan sertifikasi halal sebagai nilai tambah dapat secara
signifikan meningkatkan minat beli konsumen. Produk dengan sertifikasi halal dianggap
sebagai pilihan yang lebih aman dan berkualitas, sehingga konsumen lebih terdorong untuk

melakukan pembelian.

5.  KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran konsumen, kepercayaan merek, dan
sertifikasi halal memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk UMKM
Bagus Bakery. Ketiga variabel ini secara bersama-sama menjelaskan 83,6% variasi dalam
minat beli, sementara sisanya sebesar 16,4% dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil ini menegaskan
pentingnya meningkatkan kesadaran konsumen, membangun kepercayaan merek, dan
memastikan keberadaan sertifikasi halal untuk menarik minat beli dan memperkuat daya saing.
UMKM seperti Bagus Bakery dapat memanfaatkan temuan ini untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan.

UMKM Bagus Bakery adalah usaha mikro di bidang makanan olahan yang berlokasi di
Desa Gedangan. Dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen, Bagus Bakery
mengandalkan tiga faktor utama: kesadaran konsumen, kepercayaan merek, dan sertifikasi
halal. Kesadaran konsumen mencakup pemahaman terhadap kualitas dan manfaat produk,
sementara kepercayaan merek membangun keyakinan konsumen terhadap konsistensi nilai
produk. Sertifikasi halal menjadi nilai tambah penting, terutama bagi konsumen Muslim,

dengan memberikan jaminan keamanan dan kesesuaian syariah.

UCAPAN TERIMA KASIH

Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada UMKM Bagus Bakery atas dukungan dan
kerja samanya selama proses penelitian. Terima kasih juga kepada para responden yang telah
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner, sehingga penelitian ini dapat diselesaikan dengan

baik. Kami juga mengucapkan terima kasih kepada dosen pembimbing atas arahan dan
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bimbingannya, serta kepada keluarga dan sahabat atas doa dan dukungannya. Kami menyadari
adanya keterbatasan dalam penelitian ini, sehingga masukan dan saran sangat kami harapkan
untuk penyempurnaan di masa depan. Semoga hasil penelitian ini bermanfaat bagi
pengembangan UMKM di Indonesia.
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