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BAB IV 

ANALISIS STRATEGI PACKAGING KOPI MAHKOTA RAJA 

PRODUKSI PONDOK PESANTREN MUKMIN MANDIRI SIDOARJO 

DALAM MENARIK MINAT BELI KONSUMEN 

 

A. Analisis Strategi Packaging Kopi Mahkota Raja Produksi Pondok Pesantren 

Mukmin Mandiri Sidoarjo 

 Produk fisik atau berwujud membutuhkan kemasan agar tercipta 

manfaat-manfaat tertentu, seperti manfaat perlindungan, kemudahan, 

manfaat ekonomi, dan promosi. Pedang Rasulullah Saw. mempunyai 

selongsong yang indah. Demikian pula tempat sikat gigi (siwak) Rasulullah 

Saw. mempunyai kemasan yang cantik.
1
 Sebagaimana yang telah dipaparkan 

dalam tinjauan pustaka, menurut Berkowitz et al., tahun 1992 yang dikutip 

oleh Fandy Tjiptono bahwa pemberian packaging (kemasan) pada suatu 

produk memiliki tiga manfaat utama, yaitu manfaat komunikasi, manfaat 

fungsional, dan manfaat perseptual.
2
 

1. Manfaat komunikasi 

 Manfaat utama kemasan adalah sebagai media pengungkapan 

informasi produk kepada konsumen dan bagian dari promosi dengan 

pertimbangan mudah dilihat, dipahami, dan diingat. Informasi tersebut 

meliputi cara menggunakan produk, komposisi produk, dan informasi 

khusus (efek samping, frekuensi pemakaian yang optimal, dan 

sebagainya). Informasi lainnya berupa segel atau simbol bahwa produk 

tersebut halal dan telah lulus pengujian atau disahkan oleh instansi 

pemerintah yang berwenang. 

                                                             
1 Veithzal Rivai, et al., Islamic Business and Economic Ethics (Jakarta: Bumi Aksara, 2012), 384. 
2 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi Yogyakarta, 2010), 106-107. 
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 Manfaat komunikasi yang terdapat dalam kemasan Kopi 

Mahkota Raja yaitu konsumen bisa mendapatkan informasi mengenai 

cara penyajian, komposisi, masa kadaluarsa, nama perusahaan, kualitas 

ekspor, brand quality, dan ijin produksi. Selain itu terdapat pula label 

halal. Adanya label halal pada kemasan kopi menunjukkan bahwa 

produk telah lulus uji kehalalan oleh MUI. Label halal dapat digunakan 

sebagai alat promosi karena beberapa konsumen memerlukan informasi 

kehalalan produk melalui kemasan.    

 Menurut perspektif ekonomi Islam, manusia dituntut untuk 

melakukan aktivitas bisnis dengan memperhatikan aspek kehalalannya. 

Penekanan kepada yang halal menjadi begitu penting karena seseorang 

yang mendapatkan sumber rezeki dengan cara yang haram akan 

mendapatkan balasan azab Allah Saw. Selain itu, kesadaran untuk 

mengkonsumsi produk yang halal di kalangan umat Islam saat ini telah 

tumbuh dengan baik. Indikasi itu terlihat dari maraknya perusahaan 

yang berupaya untuk mendapatkan label dari pihak yang berwenang.  

 Islam telah lama memerintahkan umatnya untuk mengambil 

sesuatu yang halal, baik dalam hal produksi maupun konsumsi, seperti 

yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah: 168 dengan tegas 

dinyatakan Allah, sebagai berikut.
3
 

                                                             
3 Amiur Nuruddin, Dari Mana Sumber Hartamu? Renungan tentang Bisnis Islami dan Ekonomi 
Syariah (Jakarta: Erlangga, 2010), 125-126. 
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Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 

yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata 

bagimu.” (Al-Baqarah: 168) 

 Pedoman dalam bisnis halal diletakkan dalam kerangka dan 

acuan bahwa “apa yang halal (sebenarnya) sudah jelas dan yang haram 

juga sudah jelas (al-halal bayyinun wal-haram bayyinun) dan diantara 

keduanya terdapat hal yang samar-samar (al-syubuhat).”4 Oleh karena 

itu, barang siapa yang menjaga diri (menjauhi) dari yang samar-samar, 

sesungguhnya ia telah menyelamatkan agama dan kehormatannya. 

Sementara orang yang terjerumus ke dalam yang syubhat berarti ia 

telah terjerumus kepada yang haram, dan ia bagaikan orang yang 

mengembala di sekitar zona larangan, besar kemungkinan akan terjatuh 

kedalamnya. Larangan Allah itu adalah segala yang diharamkan. 

 Di Indonesia sendiri, mengkonsumsi makanan dan minuman 

yang halal merupakan isu yang sangat strategis. Hal ini dikarenakan 

sebagian besar penduduk Indonesia adalah muslim. Oleh karena itu, 

keberadaan label halal dalam kemasan Kopi Mahkota Raja sangat 

                                                             
4 Ibid. 
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penting. Selain karena tuntutan dari lembaga yang berwenang, label 

halal memiliki manfaat komunikasi yang dapat digunakan sebagai 

media pengungkapan informasi produk kepada konsumen dan bagian 

dari promosi dengan pertimbangan mudah dilihat, dipahami, dan 

diingat.
5
 

 Pencantuman label halal pada kemasan merupakan keputusan 

yang sangat tepat karena pemasaran Kopi Mahkota Raja sudah sampai 

ke mancanegara, seperti: Australia, Malaysia, Singapura, dan Dubai.  

Sehingga dengan adanya label halal ini akan menjadi daya tarik 

tersendiri bagi konsumen muslim yang ada diluar negeri yang ingin 

mengkonsumsi produk yang halal dan yang sudah teruji. Strategi 

packaging (kemasan) melalui label halal diharapkan dapat membangun 

persepsi konsumen bahwa Kopi Mahkota Raja adalah produk yang 

sudah profesional dan terpercaya.    

2. Manfaat fungsional 

 Kemasan seringkali memastikan peranan fungsional yang 

penting, seperti memberikan kemudahan, perlindungan, dan 

penyimpanan. Contoh: pasta gigi Colgate mengubah kemasannya 

menjadi pump dispensers untuk memudahkan penggunaannya. Manfaat 

fungsional yang didapat dari kemasan Kopi Mahkota Raja adalah 

kemasan yang sederhana berbentuk segiempat yang mudah dibawa ada 

tentengannya, mudah diletakkan, mudah disimpan, dan tidak mudah 

                                                             
5 Ibid. 
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tumpah. Kemasan yang terbuat dari plastik serta proses pengemasannya 

yang dilakukan dengan mesin otomatis dan manual sehingga kemasan 

dapat melindungi isi produk dengan baik. Dalam hal pendistribusian 

kemasan juga mudah dihitung, disusun, dan ditangani karena shipping 

package atau packing-nya terbuat dari plastik roll dan kardus.  

 Kopi jenis premium bubuk dan biji pada bagian belakang, 

kemasan dibuat transparan. Hal ini untuk membedakan kedua jenis kopi 

tersebut. Untuk Kopi Mahkota Raja bubuk dan biji terdapat perbedaan 

dalam kemasan yaitu kemasan Kopi Mahkota Raja bubuk memiliki tali 

atau tentengan. Sedangkan, Kopi Mahkota Raja biji tidak memiliki tali 

atau tentengan. Kedua jenis kopi ini, kemasan keseluruhan dibuat 

transparan karena agar mudah dikenali dan yang membedakan dengan 

kemasan jenis premium. Dalam kemasan juga tidak dibubuhi kata doa 

karena tujuan bahwa kopi ini ditujukan ke semua kalangan bukan hanya 

muslim saja.   

 Kemasan juga memiliki manfaat fungsional sebagai alat promosi, 

seperti kemasan Kopi Mahkota Raja jenis sachet. Oleh karena 

pemasaran kopi jenis sachet ke pasar-pasar tradisional masih kalah 

dikenal dengan merek lain, maka pesantren melakukan strategi dengan 

menciptakan bentuk kemasan yang menarik, yaitu kemasan kardus 

eksklusif yang ditujukan bagi kalangan menengah ke atas. Kopi dengan 

kemasan ini dijual dengan harga 100 ribu harga yang mahal untuk 

ukuran pasar-pasar tradisional, sehingga segmen yang dituju adalah 
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segmen khusus yaitu orang-orang yang bekerja di instansi pemerintah, 

jamaah pengajian, dan perusahaan, yang mana bagi kalangan ini harga 

100 ribu adalah harga yang murah yang cocok untuk souvenir. 

3. Manfaat perseptual 

 Kemasan juga bermanfaat dalam menanamkan persepsi tertentu 

dalam benak konsumen, misalnya air mineral Aqua diberi kemasan yang 

berwarna biru muda untuk memberikan persepsi bahwa produk Aqua 

segar dan sehat.  

 Warna merupakan salah satu daya tarik visual yang menjadi 

unsur penentu bagi konsumen dalam memilih sebuah produk. Warna 

mampu menarik perhatian konsumen. Menurut Jill Morton dalam 

Marianne Rosner Klimchuk dan Sandra A. Krasovec, menyatakan 

sebagai alat marketing, warna dapat menjadi kekuatan persuasif bawah 

sadar. Warna berfungsi sebagai identifikasi, pengaruh psikologis, 

menghias produk, menciptakan citra tertentu, dan membangkitkan 

minat dan mode.
6
 

 Kemasan Kopi Mahkota Raja memiliki manfaat perseptual, 

seperti pada warna kemasan yang dipilih. Warna-warna yang dipilih 

mengandung makna tertentu yang dapat mempengaruhi psikologis 

konsumen. Kemasan warna hitam menunjukkan kopi sachet 3 in 1 (kopi, 

gula, doa) dan warna kemasan yang menonjolkan kesegaran kopi asli dan 

memiliki aroma kopi yang kuat. Kemudian kemasan warna merah 

                                                             
6 Klimchuk, Marianne Rosner dan Sandra A. Krasovec, Desain Kemasan Perencanaan Merek 
Produk yang Berhasil Mulai dari Konsep sampai Penjualan (Jakarta: Erlangga, 2006), 107.   
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menunjukkan kopi sachet 4 in 1 (kopi, gula, doa, dan susu), warna 

kemasan yang memiliki makna rasa susu yang sangat terasa atau kuat, 

warna kemasan yang mencolok, dan mampu menarik perhatian.  

 Kemasan kopi premium bubuk dan biji goreng berwarna merah 

kombinasi kuning merupakan warna penarik perhatian. Warna yang 

memiliki makna positif yang melambangkan sebuah harapan dan 

kehangatan. Warna kemasan yang mengkomunikasikan bahwa kopi 

dapat memberikan rasa ketenangan, hangat dan manfaat yang baik 

setelah meminummya. Selanjutnya untuk kopi bubuk dan goreng 

kemasan plastik transparan memiliki warna kemasan kuning. Kuning 

merupakan warna yang cerah, bagus, dan indah. Warna yang mampu 

menarik perhatian konsumen karena warna yang mengkomunikasikan 

bahwa kopi ini dapat memberikan kesegaran bagi tubuh. Setiap 

perbedaan jenis warna kemasan juga berfungsi sebagai identifikasi 

antara produk yang satu dengan yang lain atau dengan produk pesaing. 

 Kemasan merupakan “pemicu” karena fungsinya langsung 

berhadapan dengan konsumen. Kemasan harus dapat memberikan impresi 

spontan yang mempengaruhi tindakan positif konsumen di tempat penjualan. 

Dalam situasi persaingan yang semakin tajam, estetika merupakan suatu 

nilai tambah yang dapat berfungsi sebagai “perangkap emosional” yang 

sangat ampuh untuk menarik konsumen. Sehingga faktor estetika perlu 

diperhatikan sekali dalam mendesain sebuah kemasan yang baik. Suatu 
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strategi desain kemasan yang disusun secara efektif, maka informasi produk 

dapat tersampaikan dengan baik kepada konsumen.  

 Faktor estetika s\elain label, bentuk dan bahan, serta warna seperti 

yang sudah dijelaskan di atas, terdapat pula faktor estetika dalam packaging 

(kemasan) Kopi Mahkota Raja yang digunakan sebagai strategi menarik 

konsumen, diantaranya yaitu nama merek, ilustrasi (gambar), dan tipografi 

(tulisan).  

a. Nama merek 

 Pesantren Mukmin Mandiri memilih nama merek “Mahkota Raja” 

karena memiliki filosofi. Mahkota adalah suatu hiasan kepala yang 

memiliki bentuk yang indah dan raja merupakan suatu kekuasaan atau 

kedudukan yang tinggi. Pemilihan merek ini, pesantren berharap agar 

Kopi Mahkota Raja bisa menjadi produk unggulan yang terkenal di 

masyarakat. 

 Kriterian merek yang tepat adalah merek harus mudah diucapkan, 

dikenal, dan diingat, serta merek harus khas,
7
 seperti keunikan dari 

kemasan ini terdapat kata ‘’Doa” yang merupakan bentuk inovasi produk. 

Nama “Doa” merupakan sesuatu yang khas dan menjadi pembeda, dengan 

nama ini konsumen akan mudah mengingatnya karena namanya yang unik 

dan tidak dimiliki oleh produk lain. Doa memberikan nuansa religi dan 

kata doa tersebut telah memposisikan kopi ini sebagai merek produk 

                                                             
7 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran Pendekatan Praktis (Yogayakarta: Graha Ilmu, 2008), 80. 
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religi yang memiliki misi sosial, dimana dalam dunia pemasaran hal ini 

dinamakan brand positioning.  

 Adanya kata “Doa” juga mengkomunikasikan kepada konsumen 

bahwa kopi ini memiliki manfaat selain untuk menyegarkan tubuh juga 

dapat memberikan manfaat secara psikologis, seperti dapat 

menyembuhkan penyakit. Selain itu, terdapat pesan moral dalam kemasan 

bahwa pesantren ingin mengajak ataupun mengingatkan kembali kepada 

masyarakat untuk selalu berdoa sebelum melakukan segala aktivitas 

sehari-hari. Merek Mahkota Raja Blend Doa merupakan merek yang 

mudah diingat, menarik, bagus, manfaat, dan khas. Hal ini sama seperti 

teori yang disampaikan oleh Fajar Laksana bahwa kriteria merek yang 

tepat adalah merek harus khas, mudah diingat, dan dapat menggambarkan 

manfaat produk.
8
 Jadi, daya tarik dari kemasan kopi ini adalah doa bahwa 

segala sesuatu yang dilakukan dengan doa akan memberikan keberkahan. 

b. Ilustrasi (gambar) 

 Ilustrasi adalah seni gambar yang dimanfaatkan untuk memberi 

penjelasan atas suatu maksud atau tujuan secara visual.
9
 Fungsi ilustrasi 

dalam kemasan adalah menarik perhatian, menonjolkan salah satu 

keistimewaan produk, menjelaskan suatu pernyataan, menciptakan suatu 

                                                             
8 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran  Pendekatan Praktis (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008), 77. 
9 Adi Kusrianto, Pengantar Desain Komunikasi Visual (Yogyakarta: Andi Yogyakarta, 2007), 

140. 
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suasana khas, dan menonjolkan suatu merek atau menunjang slogan yang 

ditampilkan.
10

  

 Ilustrasi yang dipakai dalam kemasan Kopi Mahkota Raja yaitu 

gambar mahkota, biji kopi, cangkir, dan batik. Gambar mahkota dipilih 

karena disesuaikan dengan nama merek kopi. Gambar biji kopi lebih 

banyak digunakan karena ingin memperjelas bahwa produk yang dijual 

adalah kopi dan juga ingin menonjolkan keistimewaan produk
11

 bahwa 

kopi yang dipakai adalah kopi murni seperti keutuhan biji-biji kopi dalam 

gambar tersebut. Selanjutanya, gambar cangkir dipilih karena ingin 

mengkomunikasikan bahwa kopi sachet merupakan kopi sekali seduh 

yang pas sekali untuk takaran cangkir.  

 Pemilihan gambar batik berfungsi untuk menarik perhatian 

konsumen
12

 karena batik dapat menunjukkan sebuah identitas bahwa 

Kopi Mahkota Raja adalah produk asli Indonesia dan batik merupakan 

hasil karya bangsa yang menjadi kebanggaan Indonesia. Oleh karena 

segmen pasar yang dituju bukan hanya di Indonesia tapi juga di 

mancanegara, seperti orang asli Indonesia yang tinggal di Australia 

menyukai kopi jawa, maka gambar batik digunakan untuk menunjukkan 

identitas produk asli Indonesia. 

 

 

                                                             
10 Iwan Wirya, Kemasan yang Menjual: Menang Bersaing melalui Kemasan (Jakarta: Gramedia 

Pustaka utama, 1999), 32. 
11Ibid.  
12 Ibid. 
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c. Tipografi (tulisan) 

 Tipografi (teks pada kemasan) merupakan pesan kata-kata yang 

digunakan untuk menjelaskan produk yang ditawarkan dan sekaligus 

mengarahkan sedemikian rupa agar konsumen bersikap dan bertindak 

sesuai dengan harapan produsen. Tipografi adalah medium utama untuk 

mengkomunikasikan nama, fungsi, dan fakta produk bagi konsumen 

luas.
13

 

 Tipografi/tulisan yang dipakai dalam kemasan kopi premium dan 

sachet adalah robusta arabica blend doa, nikmatnya keberkahan kopi doa, 

coffee blend doa, dan Mahkota Raja coffee santri. Kemasan kopi yang 

bernuansa religi yang secara khusus digunakan untuk menarik konsumen 

muslim. Dalam kemasan terdapat tagline “Nikmatnya Keberkahan Kopi 

Doa” bahwa kopi yang didoakan oleh kiai dan santri akan memberikan 

keberkahan bagi orang yang meminumnya karena doa-doa yang 

dipanjatkan oleh orang-orang yang alim akan mudah diijabahi. Tagline 

tersebut digunakan sebagai alat promosi untuk menarik konsumen yang 

masih percaya dengan hal-hal yang bersifat irrasional dan dibubuhi pula 

dengan tulisan bahwa membeli kopi ini berarti turut serta membantu 

pengembangan pendidikan santri. Adanya tulisan-tulisan tersebut yang 

bernuansa religi dan didukung pula dengan teks yang menjelaskan khasiat 

minum kopi pada bagian belakang kemasan, maka melalui strategi ini 

akan semakin menarik perhatian konsumen, karena secara tidak langsung 

                                                             
13 Iwan Wirya, Kemasan yang Menjual: Menang Bersaing melalui Kemasan (Jakarta: Gramedia 

Pustaka utama, 1999), 32-33. 
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konsumen telah  diarahkan untuk memilih produk yang dapat memberikan 

manfaat jasmani dan rohani, seperti mendapatkan kesehatan dan 

keberkahan dengan meminum Kopi Mahkota Raja Blend Doa ini.  

 Berbeda dengan kemasan kopi sachet dan premium, tulisan yang 

dipakai dalam kemasan kopi bubuk dan goreng kemasan transparan adalah 

“Nikmatnya Kopi Murni” yang mengandung pesan bahwa kopi yang 

digunakan hanya kopi-kopi pilihan saja dan merupakan kopi asli tanpa 

campuran. Kemasan kopi ini ditujukan untuk semua kalangan konsumen 

yang ingin menikmati kopi karena kemurniannya. Oleh karena itu, 

kemasan dengan tulisan “Kopi Murni” dianggap mampu menarik 

konsumen yang lebih mementingkan citarasa. Selanjutnya untuk 

mendukung tulisan diatas, maka dalam kemasan juga dibubuhi label atau 

logo yang bertuliskan 100% kopi murni. Hal ini untuk menambah 

kepercayaan konsumen terhadap produk. 

 Adapun beberapa kelebihan dan kelemahan packaging (kemasan) 

Kopi Mahkota Raja. 

1. Kelebihan dari packaging (kemasan) Kopi Mahkota Raja. 

a. Memiliki desain kemasan yang menarik, warna yang mencolok, dan 

kemasan mudah dibawa karena ada talinya.  

b. Melalui packaging (kemasan) bisa diketahui bahwa Kopi Mahkota 

Raja menjadi produk kopi pertama kali di Indonesia yang ada doanya 

dan ini tidak dimiliki oleh kompetitor yang lain. 
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2. Kekurangan dari packaging (kemasan) Kopi Mahkota Raja. 

a. Masih ada kemasan satu muka atau kemasan yang bagian depan ada 

gambarnya, tapi yang belakang tidak ada, dan hanya memiliki satu 

warna saja. 

b. Dalam kemasan (packaging) tidak disebutkan doa-doa apa saja yang 

dibacakan. Hal ini akan menyebabkan konsumen sulit mempercayai 

bahwa dalam kopi ini benar-benar mengandung doa. 

c. Dengan kemasan yang ada, kopi Mahkota Raja masih belum banyak 

dikenal masyarakat dan belum menguasai market share. Proses untuk 

menembus pasar di dalam negeri sendiri masih ada kesulitan karena 

memang dari ketersediaan produk juga belum bisa banyak seperti 

produk-produk yang lainnya. 

 

B. Analisis Strategi Packaging Kopi Mahkota Raja Pondok Pesantren Mukmin 

Mandiri Sidoarjo dalam Menarik Minat Beli Konsumen 

 Strategi packaging Kopi Mahkota Raja dalam menarik minat beli 

konsumen adalah membahas mengenai unsur-unsur packaging Kopi Mahkota 

Raja yang menjadi daya tarik bagi konsumen. Konsumen membutuhkan 

informasi mengenai produk yang akan dibelinya sebelum memilih sebuah 

produk. Informasi tersebut dapat diperoleh dari berbagai hal, misalnya 

melalui kemasan produk, penjual, pembeli, iklan dan sebagainya. Peran 

kemasan untuk produk fisik sangatlah penting, jika konsumen tidak bisa 

mendapatkan informasi mengenai produk dari penjual secara langsung, maka 

informasi itu bisa didapat melalui kemasan. Fungsi kemasan selain sebagai 
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tempat melindungi produk, kemasan juga berfungsi sebagai alat penyampai 

informasi dan pesan kepada konsumen.  

 Menurut Slameto tahun 2003 minat merupakan suatu rasa lebih suka 

dan rasa ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas, tanpa ada yang menyuruh 

atau sumber motivasi yang akan mengarahkan seseorang dalam melakukan 

apa yang mereka lakukan.
14

 Sedangkan, menurut Kinnear dan Taylor minat 

membeli adalah merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam 

sikap mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.
15

 Kecenderungan informan 

untuk tertarik pada packaging (kemasan) Kopi Mahkota Raja sebagian besar 

dikarenakan adanya label, merek yang unik dan khas, serta tipografi/tulisan. 

1. Label  

 Adanya label pada kemasan Kopi Mahkota Raja bagi sebagian 

besar informan memiliki peran yang sangat penting. Label tersebut 

diantaranya adalah label halal, logo kopi murni, nama perusahaan, dan 

logo export quality. Keberadaan label-label di atas membantu informan 

dalam mencari informasi mengenai produk kopi ini dan juga memberikan 

persepsi bahwa Kopi Mahkota Raja adalah produk yang sudah 

professional dan terpercaya.   

 

 

                                                             
14 Slameto, Belajar dan Faktor-faktor yang Mempengaruhinya (Jakarta: PT. Rineka Cipta, 2003), 

180. 
15 Umar Husein, Manajemen Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen (Jakarta: PT. Gramedia 

Pustaka), 45. 
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2. Merek 

 Menurut informan merek Kopi Mahkota Raja Blend Doa 

merupakan merek yang bagus dan unik. Merek yang mudah diingat, khas, 

dan berbeda dengan produk lain. 

3. Tipografi/tulisan 

 Beberapa informan mengaku tertarik dengan kemasan Kopi 

Mahkota Raja karena terdapat tagline “Nikmatnya Keberkahan Kopi 

Doa”, “Nikmatnya Kopi Murni”, dan khasiat kopi di bagian belakang 

kemasan, serta terdapat pula pesan moral dengan mengajak konsumen 

untuk membaca doa sebelum minum kopi ini. 

 Pengukuran minat beli sendiri dapat diukur melalui 4 faktor, yaitu: 

kebutuhan, keinginan membeli, manfaat membeli dan nilai tambah dari 

produk tersebut.
16

 Hal ini sama seperti pendapat yang disampaikan oleh 

beberapa informan di atas dapat disimpulkan bahwa adanya keinginan 

informan untuk mencoba Kopi Mahkota Raja karena adanya kebutuhan, 

seperti butuh karena memang pecinta kopi, ingin mendapatkan kesegaran 

dari minum kopi, mendapatkan manfaat doa dan keberkahan yang mana hal 

ini juga merupakan nilai tambah yang terkandung dalam Kopi Doa. 

 Sama seperti penjelasan di atas, bahwa indikator minat beli 

kesembilan informan terhadap kemasan Kopi Mahkota Raja termasuk dalam 

minat transaksional, minat preferensial, dan minat eksploratif. Minat 

transaksional adalah kecenderungan seseorang untuk membeli produk, minat 

                                                             
16 Dani Advincent dan Agus Supandi, “Analisis Atribut Produk dan Harga terhadap Minat Beli 

Mobil Suzuki Ertiga di Kota Manado”, Jurnal Emba, No. 2, Vol. 3 (Juni 2015), 12-24. 
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preferensial adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut, dan minat eksploratif 

adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
17

  

 Penyataan informan IV dan V merupakan minat transaksional bahwa 

informan ingin membeli dan mencoba kopi ini karena terdapat doa, kopi 

murni, dan sudah menjadi produk ekspor. Pernyataan informan I, II, VI, VII, 

dan VIII merupakan minat eksploratif karena adanya ketertarikan informan 

terhadap Kopi Doa dengan berusaha mencari informasi melalui kemasan, 

seperti mencari tahu produsennya dan membuka website yang tertera dalam 

kemasan. Akan tetapi, terdapat informan yang tidak tertarik dengan Kopi 

Mahkota Raja ini seperti penyataan informan III bahwa informan tertarik 

bukan pada doanya tapi ingin mencoba kemurnian kopinya. Kemurnian kopi 

ini merupakan minat preferensial yaitu menjadi minat utama dalam memilih 

kopi, sedangkan informan IX tidak tertarik karena ketakutan informan 

minum kopi akan mengganggu kesehatan, meskipun Kopi Mahkota Raja 

telah menawarkan manfaat kesehatan dan keberkahan dari doa.  

 Motivasi informan memilih Kopi Mahkota Raja karena dalam 

kemasan terdapat label halal dan tagline “Nikmatnya Keberkahan Kopi Doa” 

serta terdapat penjelasan mengenai khasiat minum kopi di belakang 

kemasan. Beberapa hal inilah yang menjadi pertimbangan bagi informan 

                                                             
17Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen (Semarang: Badan Penerbit Universitas 

Diponegoro, 2006), 129. 
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sebelum memutuskan untuk membeli Kopi Mahkota Raja. Karena bagi 

seorang konsumen muslim kehalalan produk adalah pertimbangan yang 

pertama. Halalnya makanan yang dikonsumsi akan berpengaruh pada 

kehidupan serta akan mendatangkan keberkahan.  

 Pengetahuan mengenai makanan halal atau tidak sangat penting bagi 

masyarakat umum terutama umat Islam dan sangat berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen. Halal dan tidak merupakan suatu keamanan pangan yang 

sangat mendasar untuk umat Islam. Konsumen muslim cenderung memilih 

produk yang telah dinyatakan halal dibandingkan dengan produk yang belum 

teruji kehalalnya. Produk dalam Al-Qur’an dinyatakan dalam dua istilah, 

yaitu al-tayyibat dan al-rizq. Kata al-tayyibat merujuk pada suatu yang baik 

(halal) dan menyeluruh, serta makanan yang terbaik. Sedangkan, al-rizq 

merujuk pada makanan yang diberkahi Tuhan, pemberian yang 

menyenangkan dan ketetapan Tuhan,
18

 seperti yang dijelaskan Al-Qur’an 

dalam surat An-Nahl: 69, sebagai berikut. 

                               

                        

Artinya: “Kemudian makanlah dari tiap-tiap (macam) buah-buahan dan 

tempuhlah jalan Tuhanmu yang telah dimudahkan (bagimu) dari perut lebah 

itu ke luar minuman (madu) yang bermacam-macam warnanya, di dalamnya 

terdapat obat yang menyembuhkan bagi manusia. Sesungguhnya pada yang 

demikian itu benar-benar terdapat tanda (kebesaran Tuhan) bagi orang-orang 

yang memikirkan.”
19 (QS. An-Nahl: 69)  

                                                             
18 Veithzal Rivai, et al., Islamic Business and Economic Ethics (Jakarta: Bumi Aksara, 2012), 

381-382. 
19 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahny (Bandung: CV Penerbit J-ART, 2004). 
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 Produk dalam Islam adalah materi yang dapat dikonsumsi, 

bermanfaat, dan menghasilkan perbaikan secara material, moral, dan 

spiritual bagi konsumen dengan memilih makanan yang halal dan senantiasa 

menjauhi yang haram, diharapkan akan memperoleh keberkahan.  

 Al-Asfahani mendefinisikan barakah sebagai rahmat Allah yang 

terjadi dengan cara yang tidak bisa dilihat, tidak bisa dikalkulasi, dan tidak 

juga bisa digambarkan. Kendati tidak terlihat dengan mata kepala, namun 

bisa ditangkap dengan mata hati yang bisa dirasakan dan dinikmati oleh 

pemiliknya.
20

 Makanan yang halal akan berdampak pada kehidupan yang 

bahagia dan damai. Inilah yang dimaksud keberkahan dari makanan yang 

halal. Hal ini menjadi sebaliknya, jika mengkonsumsi makanan yang haram 

akan menjadikan doa sulit terkabul, seperti yang dijelaskan dalam hadits di 

bawah ini.  

 Dari Abu Hurairah dari Rasulullah Saw. bersabda: “Sungguh Allah 

itu bersih dan tidak menerimah kecuali yang bersih…” kemudian beliau 

menyebut tentang seseorang yang kusut rambutnya serta berdebu, berjalan 

jauh, dan mengangkat tangannya kea rah langit dan berkata: “Hai Tuhan! 

Hai Tuhan! Padahal makanannya haram, minumnya haram, pakaiannya 

haram, dan dia dibesarkan dengan harta yang haram. Bagaimana mungkin 

doanya bisa terkabul?”21 (HR. Muslim) 

                                                             
20 Muhammad Djakfar, Teologi Ekonomi: Membumikan Titah Langit di Ranah Bisnis (Malang: 

UIN Maliki Press, 2010), 190-191. 
21 Muhammad Sharif Chaudhry, Sistem Ekonomi Islam Prinsip Dasar (Jakarta: Kencana, 2012), 

14. 
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 Oleh karena itu, adanya keterkaitan antara kata halal, doa, dan 

keberkahan dalam kemasan kopi, yang memiliki maksud bahwa saat 

konsumen mengkonsumsi makanan atau minuman yang halal, terdapat doa 

didalamnya dan konsumen berdoa sebelum minum, maka insya Allah 

keberkahan akan didapat. Bentuk keberkahan itu dapat juga dilihat dari doa-

doa yang terkabul. Jadi, informan memilih Kopi Mahkota Raja karena 

produknya halal, ingin mendapatkan berkah, dan mendapatkan manfaat dari 

minum kopi ini.  

 


