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Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, Packaging 
design dan halal awareness terhadap niat beli parfum non label halal pada konsumen muslim. 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Sampel yang 
diambil dalam penelitian ini sebanyak 151 responden. Pengambilan data dilakukan dalam 
bentuk kuesioner dan dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS 4. Hasil dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel kualitas produk dan Packaging design berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli parfum non label halal pada konsumen muslim. Sedangkan variabel 
halal awareness berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat beli parfum non label halal 
pada konsumen muslim. Kesimpulannya adalah konsumen muslim memberikan nilai tinggi 
terhadap kualitas produk dan Packaging design sebelum melakukan pembelian parfum non label 
halal. Keterbatasan penelitian ini karena waktu dan tenaga peneliti yang menyebabkan tidak 
dapat menggunakan sampel konsumen muslim di seluruh Indonesia. 

 
Kata Kunci: Kualitas Produk, Packaging Design,  Halal Awareness , Purchase Intention,  
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PENDAHULUAN 
Salah satu industri yang 

mengalami pertumbuhan secara global 
adalah industri parfum. Parfum sudah 
menjadi gaya hidup masyarakat modern, 
bukan dianggap sebagai barang mewah 
(Jim & Alam, 2023). Pada tahun 2024, 
nilai pasar parfum global sekitar USD 
51,08 Miliar dan diprediksi tumbuh 
menjadi USD 87,25 miliar pada tahun 
2034,  dengan tingkat pertumbuhan 
tahunan rata-rata 5,50% antara tahun 
2025 dan 2034 (Zion Market Research, 
2025). Ini menandakan konsumsi parfum 
meningkat secara konsisten dan terjadi 
persaingan pasar parfum secara 
kompetitif. Pertumbuhan industri parfum 
juga terjadi di Indonesia. Menurut data 
Statista, pada tahun 2024 jumlah 
penjualan wewangian termasuk parfum 
di Indonesia sebesar 1,4 triliun rupiah 
(Statista, 2024). Sektor parfum di 
Indonesia menunjukkan tren positif dari 
USD 320.61 juta pada tahun 2020 menjadi 
USD 440,86 juta pada 2024 dan diprediksi 
akan meningkat hingga 2030 (Statista, 
2025). Pasar parfum Indonesia tahun 
2025 diprediksi akan tumbuh dengan 
CAGR (Compound Annual Growth Rate) 
sebesar 7-8% (Euromonitor, 2023). 
Berdasarkan laporan Statista Research 
Department, nilai sebesar 539,91 juta 
dolar AS diperkirakan menjadi titik 
puncak estimasi pasar yang didapat pada 
tahun 2030 (Statista, 2025). Kondisi 
tersebut memberikan gambaran industri 
parfum didorong oleh meningkatnya 
permintaan konsumen. Peningkatan ini 
tidak hanya mencerminkan potensi 

ekonomi yang besar, namun juga 
menunjukkan adanya perubahan perilaku 
konsumen yang semakin sadar akan 
pentingnya parfum.  

Meningkatnya permintaan 
konsumen parfum menyebabkan 
tumbuhnya persaingan industri parfum 
dan merubah preferensi konsumen 
(Makarateng et al., 2025). Perubahan gaya 
hidup, penetrasi sosial media, serta 
pengaruh lainnya mendorong konsumen 
terhadap produk parfum (Saputra et al., 
2025). Konsumen modern tidak hanya 
mencari parfum yang memberikan aroma, 
tetapi juga mempertimbangkan aspek lain 
seperti bahan yang digunakan, reputasi 
merek, pengaruh budaya dan nilai-nilai 
yang mereka anut. Dalam masyarakat 
muslim, salah satu aspek yang 
dipertimbangkan adalah status kehalalan 
produk (Hayet, 2019). Realita di lapangan 
menunjukkan masih ada produk parfum 
tidak bersertifikat halal yang beredar.  
Data top penjualan pada E-Commerce 
Shopee di kuartal pertama 2025, terdapat 
10 parfum dengan penjualan terbanyak 
yang terdiri 7 parfum Brand lokal 
Indonesia terdiri dari yaitu HMNS, Saff & 
C0, Mykonos, Octarine, Scarlett, 
Evangeline, Onix, sedangkan 3 Brand 
lainnya merupakan Brand internasional 
yaitu Miniso, Carolina Herrera dan Afnan 
Perfume (Compas, 2025). Dari 10 Brand 
Parfum dengan top penjualan, 5 
diantaranya belum bersertifikat halal. 
Berikut rincian Brand parfum 
bersertifikat halal dan tidak bersertifikat 
halal sebagai berikut:

Tabel 1. 
Daftar Parfum Bersertifikat Halal dan Tidak Bersertifikat Halal 

Bersertifikat Halal Tidak Bersertifikat Halal 

Miniso Afnan Perfumes 

Evangeline Onix 

Scarlett Carolina Herrera 

Saff & Co. Octarine 

HMNS My Konos 

Sumber : halalmui.co.id (diolah penulis, 2025) 
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Berdasarkan tabel 1, menunjukkan 
bahwa 5 dari 10 Brand parfum masih 
tidak bersertifikat halal dan menjadi 
pilihan konsumen. Hal ini dapat 
disebabkan berbagai faktor, seperti 
proses izin yang sulit, hingga 
ketidaksadaran produsen terhadap 
pentingnya label halal dalam membangun 
kepercayaan konsumen. Selain itu, 
tingginya ketergantungan pada bahan 
baku impor juga menjadi kendala, dimana 
sekitar 80% bahan baku masih berasal 
dari luar negeri (Baehaqi et al., 2025). 
Kondisi tersebut menimbulkan dilema 
bagi konsumen muslim. Di satu sisi, 
konsumen muslim membutuhkan parfum 
sebagai kebutuhan yang mendukung gaya 
hidup sehari-hari.  Hal ini dapat merusak 
kepercayaan konsumen di kalangan 
muslim, karena label halal pada suatu 
produk merupakan komponen penting 
yang dapat mempengaruhi niat membeli 
(Setiawan et al., 2024).  

Walaupun konsumen muslim 
diwajibkan menggunakan produk halal, 
hasil survei observasi peneliti kepada 30 
responden konsumen muslim pengguna 
produk parfum, menunjukkan bahwa 
hanya 3,33% responden yang 
menggunakan logo halal sebagai bahan 
pertimbangan memilih produk parfum. 
Temuan tersebut membuktikan 
konsumen muslim belum sepenuhnya 
mempertimbangkan keberadaan label 
halal saat membeli produk parfum, 
meskipun mengonsumsi produk halal 
adalah kewajiban. Hal ini menunjukkan 
kesadaran halal konsumen muslim masih 
kurang. Kesadaran individu muslim 
memahami produk halal disebut halal 
awareness (Ernawati & Koerniawan, 
2023). Halal awareness yang salah satu 
indikatornya label halal menjadi faktor 
dalam mempengaruhi niat pembelian 
konsumen muslim. Kondisi tersebut 
mengidentifikasi bahwa niat beli 
konsumen tidak sepenuhnya pada 

pertimbangan halal, melainkan 
dipengaruhi faktor lain yang dapat 
meningkatkan ketertarikan pada suatu 
produk. Penelitian Aslan (2023) pada 
konsumen muslim, menunjukkan bahwa 
niat beli dipengaruhi oleh halal 
awareness. Namun berbeda pada 
Penelitian Rektiansyah & Auwalin (2022) 
menunjukkan halal awareness tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
niat beli. Dikarenakan adanya 
inkonsistensi hasil penelitian, maka 
diperlukan pengujian pengaruh halal 
awareness terhadap niat beli konsumen. 

Selain halal awareness, salah satu 
faktor yang harus diperhatikan produsen 
yang dapat mempengaruhi niat beli 
adalah kualitas produk. Menurut Kotler 
(2016) kualitas produk adalah 
kemampuan produk dalam menjalankan 
fungsinya secara keseluruhan. Kualitas 
produk mampu meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen, dimana konsumen 
menginginkan produk dengan kualitas 
baik atau sesuai keinginan (Hartati, 
2021). Selain kualitas produk, Packaging 
design juga perlu diperhatikan pemasar 
produk. Menurut Fauziyah & Julaeha 
(2022) Packaging design adalah 
rancangan kemasan produk yang 
menggabungkan berbagai elemen visual. 
Tidak hanya berperan melindungi 
produk, Packaging design juga sebagai 
media komunikasi yang menciptakan 
kesan pertama kepada konsumen 
(Kapriani & Jusman, 2024). Keunikan 
kemasan produk menyebabkan 
konsumen tertarik melakukan keputusan 
pembelian (Khan et al., 2025). Elemen 
visual kemasan meliputi warna, ukuran 
dan bentuk dapat mempengaruhi niat beli 
konsumen (Parassih & Susanto, 2021). 

Selain halal awareness, salah satu 
faktor yang harus diperhatikan produsen 
yang dapat mempengaruhi niat beli 
adalah kualitas produk. Menurut Kotler 
(2016) kualitas produk adalah 
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kemampuan produk dalam menjalankan 
fungsinya secara keseluruhan. Kualitas 
produk mampu meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen, dimana konsumen 
menginginkan produk dengan kualitas 
baik atau sesuai keinginan (Hartati, 
2021). Selain kualitas produk, Packaging 
design juga perlu diperhatikan pemasar 
produk. Menurut Fauziyah & Julaeha 
(2022) Packaging design adalah 
rancangan kemasan produk yang 
menggabungkan berbagai elemen visual. 
Tidak hanya berperan melindungi 
produk, Packaging design juga sebagai 
media komunikasi yang menciptakan 
kesan pertama kepada konsumen 
(Kapriani & Jusman, 2024). Keunikan 
kemasan produk menyebabkan 
konsumen tertarik melakukan keputusan 
pembelian (Khan et al., 2025). Elemen 
visual kemasan meliputi warna, ukuran 
dan bentuk dapat mempengaruhi niat beli 
konsumen (Parassih & Susanto, 2021). 

Sebagai konsumen muslim, 
mempertimbangkan produk yang 
dikonsumsi adalah hal yang wajib. 
Penggunaan parfum sangat penting untuk 
diperhatikan karena akan terkena bagian 
tubuh seperti pergelangan tangan dan 
leher. Hal ini tentu menjadi masalah bagi 
pelanggan muslim yang ingin membeli 
barang sesuai dengan aturan agama.  

Industri parfum yang sedang 
menjadi trend nasional maupun 
internasional menjadi perbincangan 
menarik. Berdasarkan Undang-Undang 
No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan 
Produk Halal (JPH), beserta peraturan 
pelaksananya seperti PP No. 39 Tahun 
2021, bahwa produk yang masuk, beredar 
dan diperdagangkan di Indonesia wajib 
bersertifikat halal (Indonesia, 2014). 
Berbeda pada realita di lapangan, bahwa 
parfum non label halal masih beredar di 
pasaran dan digunakan oleh konsumen 
muslim, meskipun status kehalalannya 
belum tersertifikasi. 

Penelitian  Sudaryanto et al., 
(2022) tentang kualitas produk secara 
signifikan memengaruhi niat beli di 
Indonesia. Penelitian Krishnan, et al., 
(2022) pada parfum mewah 
menunjukkan kualitas produk memiliki 
pengaruh positif terhadap niat beli.  
Penelitian Septiani & Ridlwan (2020) 
menunjukkan halal awareness memiliki 
hubungan positif terhadap niat beli. 
Penelitian  Aslan (2023) pada konsumen 
muslim juga menunjukkan halal 
awareness memiliki pengaruh terhadap 
niat beli. Namun, penelitian Rektiansyah 
& Ilmiawan Auwalin (2022) menunjukkan 
halal awareness pengaruh negatif 
terhadap niat beli. Penelitian Khan et al., 
(2025) menemukan bahwa Packaging 
design berpengaruh positif terhadap niat 
beli konsumen parfum lokal Oman. 
Penelitian Rahimi et al., (2025) juga 
menemukan Packaging design 
berpengaruh positif terhadap niat 
pembelian konsumen produk parfum di 
Kabul Afghanistan. 

Penelitian terdahulu  lebih banyak 
mengkaji faktor-faktor yang 
memengaruhi niat beli pada produk halal 
pada konsumen muslim, sebagian besar 
fokus pada kategori makanan. Penelitian 
mengenai produk parfum, khususnya 
parfum  non label halal masih tergolong 
terbatas. Kondisi ini menunjukkan celah 
penelitian, khususnya dalam konteks 
produk parfum non label halal pada 
kalangan muslim di Pulau Jawa. Oleh 
karena itu, penelitian ini dilakukan 
mengisi kekosongan tersebut dengan 
pendekatan kuantitatif guna memperoleh 
data empiris terkait niat beli konsumen 
muslim. 

Berdasarkan uraian masalah 
diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh kualitas 
produk, Packaging design, dan halal 
awareness terhadap niat beli parfum non 
label halal pada konsumen muslim. 
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Penelitian memilih Pulau Jawa 
dikarenakan populasi beragama islam 
dan pusat perekonomian Indonesia, 
sehingga mampu memberikan gambaran 
terkait perilaku konsumen muslim dalam 
niat beli parfum non label halal.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Kualitas Produk 

Menurut Kotler (2016) kualitas 
produk adalah karakteristik barang atau 
layanan yang berkaitan pada kemampuan 
produk. Tiptony (2012) mendefinisikan 
kualitas produk mengacu pada tingkat 
kualitas yang diharapkan melalui  
pengendalian standar produk sehingga 
sesuai harapan pelanggan.  

Menjaga konsistensi setiap produk 
supaya menghasilkan kualitas yang sama 
merupakan kewajiban produsen (Tanjung 
et al., 2025). Produk berkualitas tinggi 
merupakan produk yang menjalankan 
fungsi-fungsinya, serta memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen 
(Saputri & Guritno, 2021). Perusahaan 
yang memberikan kualitas produk terbaik 
akan lebih maju dalam jangka panjang 
dari perusahaan pesaing (Saputro & 
Irawati, 2023). 

Konsumen menjadikan kualitas 
produk sebagai tolak ukur dalam memilih 
produk, karena setiap produk memiliki 
nilai berbeda dimata konsumen 
(Geraldine, 2021). Dalam industri parfum, 
aroma unik dan daya tahan sangat 
dihargai dan menjadi nilai khusus bagi 
konsumen (Sumarni et al., 2024). Daya 
tahan yang mengacu pada kemampuan 
untuk mempertahankan performa dalam 
waktu panjang maupun dalam kondisi 
ideal (Saputra et al., 2025). Maka penting 
bagi produsen parfum memperhatikan 
kualitas produk. Berbagai perusahaan 
bersaing untuk mengembangkan kualitas 
produk yang lebih baik daripada kualitas 
produk pesaing (Sudaryanto et al., 2022). 

 

Packaging design 
Kemasan atau package adalah 

keseluruhan proses produksi wadah fisik 
atau pembungkus suatu produk (Kotler & 
Sponholz, 2021). Desain atau design 
adalah kumpulan elemen yang 
memengaruhi bagaimana produk dapat 
dilihat, dirasakan dan berfungsi sesuai 
persepsi dan kebutuhan konsumen 
(Akbar et al., 2023). Menurut Fauziyah & 
Julaeha (2022) Packaging design 
merupakan rancangan kemasan produk 
yang menggabungkan bentuk struktur, 
material, warna, citra, tipografis, dan 
elemen lainnya. Fungsi utamanya adalah 
melindungi produk. Selain itu fungsi lain 
kemasan adalah memperindah tampilan 
produk, memudahkan distribusi, dan 
memberikan informasi produk kepada 
konsumen (Akbar et al., 2023). 

Visual kemasan produk 
meningkatkan rasa ingin tahu konsumen 
terhadap produk yang ditampilkan dan 
memudahkan konsumen dalam 
mengenali merek produk (Khan et al., 
2025). Berdasarkan  (Akbar et al., 2023) 
indikator Packaging design terdapat 3 
dimensi sebagai berikut :  
1. Desain Grafis, yaitu dekorasi visual 

pada permukaan kemasan. 
2. Struktur desain, yaitu fitur-fitur fisik 

kemasan. 
3. Informasi produk, yaitu penjelasan 

mengenai produk 
 Halal awareness 

Kesadaran atau awareness adalah 
kemampuan individu untuk memahami, 
merasakan dan menyadari suatu objek 
(Basri & Kurniawati, 2019). Dalam 
konsep halal, menurut Septiani & Ridlwan 
(2020) adalah pemahaman mengenai 
status halal dalam konsumsi, seperti apa 
yang dimaksud halal haram dan 
mengetahui proses produk secara benar 
pada konsumen muslim. Menurut 
Ernawati & Koerniawan (2023) halal 
awareness adalah pemahaman umat 
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muslim terhadap konsep, proses, dan 
prinsip terkait kehalalan suatu produk 
untuk dikonsumsi. Pemahaman dan 
pengetahuan yang tinggi terhadap 
kewajiban, hukum dan aturan agama 
ditunjukkan dengan kesadaran halal, 
yang memungkinkan seseorang 
mengetahui bahwa produk yang 
dikonsumsinya harus memenuhi syariat 
islam (Amran et al., 2025). Konsumen 
yang taat prinsip syariat islam menyadari 
dan mencari  tahu bahwa barang yang 
dibeli dan dikonsumsi harus halal dan 
aman, serta tidak melanggar syariat 
selama proses produksi (Winanda, 2023).  

Pemahaman mendorong individu 
membentuk niat dan sudah seharusnya 
konsumen muslim lebih mengutamakan 
produk halal dan lebih selektif dalam 
mengonsumsi suatu produk, seperti 
mempertimbangkan keberadaan label 
halal pada suatu produk (Assyarofi & 
Wulandari, 2023). Bagi produsen, halal 
awareness berarti pemahaman untuk 
memproduksi produk sesuai dengan 
syariat (Jannah & Al-Banna, 2021). 
Menurut Juliana et al (2022) variabel 
halal awareness dapat diukur melalui 
indikator sebagai berikut :  
1. Pengetahuan tentang halal  
2. Sadar akan halal  
3. Prioritas membeli produk halal. 
Niat Beli 

Menurut Öztürk (2022), Tahapan 
paling awal proses pembelian adalah niat 
beli, dimana konsumen berencana 
melakukan transaksi suatu produk 
dimasa depan. Menurut Assael 
(2006:135) dalam hariyanto, niat beli 
adalah bentuk respon konsumen pada 
obyek tertentu yang mencerminkan 
keinginan untuk membeli (Hariyanto, 
2015). Menurut Saripudin et al., (2022) 
niat beli adalah kecenderungan individu 
yang mencerminkan kemungkinan 
melakukan transaksi pada suatu produk. 

Kecenderungan tersebut hadir 
karena individu memiliki motivasi 
memperoleh produk, baik dipasarkan 
secara langsung ataupun diiklankan. (Al 
Maslul & Priantina, 2024). Ketika seorang 
individu memiliki rencana untuk membeli 
suatu barang atau jasa dalam jangka 
waktu tertentu, niat membeli akan 
muncul. Niat mereka untuk membeli akan 
dipengaruhi oleh perilaku mereka dan 
pengenalan mereka terhadap produk(Yeo 
et al., 2020). Setelah konsumen 
mendapatkan informasi tentang produk, 
konsumen melalui proses evaluasi untuk 
menilai kesesuaian (Rektiansyah & 
Ilmiawan Auwalin, 2022). Konsep niat 
beli konsumen berhubungan dengan 
perilaku konsumen yang berusaha 
mendapatkan atau memilih produk 
berdasarkan berbagai latar belakang 
(Utami & Hasan, 2023). Penelitian ini 
mengadaptasi indikator niat beli menurut 
Ferdinand (2014) yaitu: 
1. Niat transaksional, yaitu 

kecenderungan membeli produk. 
2. Niat referensial, yaitu kecenderungan 

merekomendasikan produk pada orang 
lain. 

3. Niat preferensial, yaitu niat yang 
menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki preferensi utama pada 
suatu produk. 

4. Niat eksploratif, yaitu perilaku  untuk 
mencari informasi mengenai produk 
yang diminati 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan  
metode kuantitatif asosiatif, yang 
bertujuan menguji pengaruh antara 
variabel independen terhadap variabel 
dependen (Sugiyono, 2023). Populasi 
penelitian merupakan seluruh konsumen 
muslim yang berdomisili di Pulau Jawa 
dengan kriteria pengguna parfum 
beberapa bulan terakhir. Jumlah sampel 
menggunakan rumus Hair, yaitu jumlah 
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sampel adalah jumlah indikator dikali 5-
10. Maka, jumlah sampel pada penelitian 
ini minimal adalah 13 x 10 = 130 
responden. Metode pengambilan sampel 
adalah teknik non probability sampling 
dengan convience sampling, dikarenakan 
lebih efisien terkait waktu dan biaya, 
sehingga peneliti mudah mendapatkan 
hasil responden (Sukwika, 2023).  

Jenis data yang digunakan adalah 
data primer, yaitu informasi data yang 
dikumpulkan secara langsung dari 
responden (Sugiyono, 2023). Teknik 
pengambilan data dilakukan melalui 

kuesioner sehingga peneliti dapat 
memperoleh informasi secara terukur 
dan mampu menjangkau jumlah 
responden besar, serta tersebar di 
berbagai wilayah (Sugiyono, 2023). 
Pernyataan dalam kuesioner akan diukur 
menggunakan skala Likert 1-5, sangat 
tidak setuju memiliki skor 1 hingga sangat 
setuju skor 5. Selanjutnya, data yang 
diperoleh akan dianalisis menggunakan 
PLS-SEM (Partial Least Squares - 
Structural Equation Modeling) dengan 
aplikasi program SmartPLS4.

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

Penelitian ini memiliki empat 
variabel, terdiri dari tiga variabel 
indepeden dan satu variabel dependen. 
Adapun hipotesis dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
H1 : Kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap niat beli parfum non label halal 
H2 : Packaging design berpengaruh positif 
terhadap niat beli parfum  non label halal 
H3: Halal awareness berpengaruh negatif 
terhadap niat beli parfum  non label halal. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden Penelitian 

Penelitian ini menggunakan item – 
item pertanyaan yang disebar dan 

mendapatkan 154 responden. Namun 
hanya 151 responden yang memenuhi 
syarat. Dari jumlah 151 responden, 
berdasarkan jenis kelamin, mayoritas 
responden adalah perempuan sebanyak 
57,6% dengan rentang usia mayoritas 
adalah 21-30 tahun sebanyak 73,5% dan 
didominasi oleh responden berdomisili 
Jawa Timur dengan jumlah 42,3%. Rata-
rata responden berlatar belakang sebagai 
mahasiswa dengan jumlah pendapatan 
per bulan yaitu di bawah 1juta rupiah. 
Hasil penyebaran kuesioner dapat 
diketahui pada tabel berikut :

Tabel 2. 
Demografi Responden 

Identitas Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 64 42,3% 
 Perempuan 87 57,6% 
Usia < 21 tahun 32 21,1% 
 21 -30 tahun 111 73,5% 
 31 – 40 tahun 6 3,9% 
 >41 tahun 2 1,3% 
Domisili DKI Jakarta 14 9,2% 
 Banten 15 9,9% 
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 Jawa Barat 13 8,6% 
 Jawa Tengah 30 19,8% 
 DIY 15 9,9% 
 Jawa Timur 64 42,3% 
Pekerjaan Pelajar (SMA/SMK/MA) 5 3,3% 
 Mahasiswa 112 74,1% 
 Pegawai 7 4,6% 
 Wirausaha 2 1,3% 
 Karyawan Swasta 14 9,2% 
 TNI/Polri 1 0,6% 
 ASN 1 0,6% 
 Lainnya 9 5,9% 
Pendapatan < Rp1.000.000 54 35,7% 
 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 37 24,5% 
 Rp2.000.000 - Rp4.000.000 36 23,8% 
 Rp4.000.000 - Rp6.000.000 16 10,5% 
 Rp6.000.000 – Rp8.000.000 6 3,9% 
 > Rp8.000.000 2 1,3% 

Pengujian Model Pengukuran (Outer 
Model) 

Dengan menggunakan metode 
SEM PLS pada aplikasi Smart PLS 4.0. 

Hasil nilai uji dari masing-masing item 
pertanyaan dapat dilihat pada gambar 2, 
berikut : 

 
Gambar 2.  Outer Model 

Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 
Uji Validitas Konvergen 

Berdasarkan hasil uji validitas 
konvergen menggunakan aplikasi 
SmartPLS 4.0, dapat disimpulkan bahwa 
semua indikator yang digunakan pada 
penelitian ini memiliki nilai loading factor 
> 0,6. Nilai loading factor sebaiknya 0,5 
atau lebih tinggi dan sebaiknya 0,7 atau 
lebih tinggi, yang artinya antara 0,5 
sampai 0,7 masih valid (Hair et al., 2019). 
Pada penelitian ini, jumlah indikator yang 

digunakan setelah menghapus 6 indikator 
adalah 29 indikator. Seluruh indikator 
yang digunakan telah mencapai loading 
factor yang memenuhi syarat, maka 
dianggap valid secara keseluruhan (Hair 
et al., 2019). Pengukuran ini dinyatakan 
memenuhi syarat validitas konvergen 
karena seluruh nilai loading factor lebih 
besar dari 0,5 (Hair et al., 2019). 
Kemudian pada pengujian Average 
Variance Extrated (AVE), berikut:

 
Tabel 3. 

Data Hasil Pengujian AVE 

Variabel AVE Nilai AVE Kesimpulan 

Kualitas Produk (X1) 0,616 ≥ 0.50 Valid 
Packaging design (X2) 0,531 ≥ 0.50 Valid 
Halal awareness (X3) 0,731 ≥ 0.50 Valid 
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Niat Beli (Y) 0,781 ≥ 0.50 Valid 
Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 

Penilaian kriteria AVE adalah ≥ 
0,50 yang berarti bahwa hasil pengujian 
AVE harus melebih dari 0,50 (Hair, 2013). 
Berdasarkan tabel 3, bahwa nilai semua 
variabel yang digunakan valid.  
Uji Validitas Diskriminan  

Uji validitas diskriminan 
digunakan untuk menentukan suatu 
indikator memiliki hubungan yang lebih 
tinggi dengan konstruk yang relevan 
daripada konstruk lainnya(Hair m., 2021). 

Pengujian validitas diskriminan 
menggunakan nilai rasio heterotrait-
monotrait (HTMT) pada aplikasi 
SmartPLS. Model dinyatakan memenuhi 
validitas diskriminan apabila nilai HTMT 
lebih kecil dari 0,90 atau < 0,90(Hair et al., 
2021). Berdasarkan tabel 4, hasil 
pengujian menyatakan nilai HTMT lebih 
kecil dari 0,90 atau < 0,90, maka 
dinyatakan valid.

Tabel 4. 
Data Hasil Pengujian Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel Halal awareness Kualitas produk Niat beli Packaging design 
Halal awareness         
Kualitas produk 0,215       
Niat beli 0,382 0,669     
Packaging design 0,169 0,774 0,620   

Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 

Uji Reliabilitas
Tabel 5.  

Data Hasil Pengujian Reliabilitas Cronbach’s Alpha (CA) 
Variabel Cronbach’s Alpha (CA) Indikator Kesimpulan 
Kualitas Produk (X1) 0,943 ≥ 0.70 Reliabel 
Packaging design (X2) 0,853 ≥ 0.70 Reliabel 
Halal awareness (X3) 0,926 ≥ 0.70 Reliabel 
Niat Beli (Y) 0,906 ≥ 0.70 Reliabel 

Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 

Metode Cronbach’s Alpha 
digunakan untuk mengukur batas 
minimal reliabilitas variabel dan 
dikatakan reliabel apabila nilanya lebih 

besar dari 0,70 (Hair et al., 2021). 
Berdasarkan tabel 5, hasil pengujian 
bahwa setiap variabel telah terbukti 
reliabel.

Tabel 6.  
Data Hasil Pengujian Reliabilitas Composite Reliability (CR) 

Variabel Composite Reliability (CR) Indikator Kesimpulan 
Kualitas Produk (X1) 0,948 ≥ 0.70 Reliabel 
Packaging design (X2) 0,870 ≥ 0.70 Reliabel 
Halal awareness (X3) 0,948 ≥ 0.70 Reliabel 
Niat Beli (Y) 0,912 ≥ 0.70 Reliabel 

Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 
Metode Composite Reliability (CR) 

mengukur reliabilitas sebenarnya pada 
variabel dan dianggap lebih baik dalam 
memperkirakan konsistensi internal 
variabel. Variabel dikatakan reliabel 
apabila nilainya lebih besar dari 0,70 atau 
>0,70 (Hair et al., 2021). Berdasarkan 
tabel 6, hasil pengujian reliabilitas 

composite reliability  menunjukkan 
semua variabel telah terbukti reliabel.   
Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian inner model digunakan 
untuk menilai hubungan sebab-akibat 
pada variabel independen dan variabel 
dependen(Hair et al., 2021). Evaluasi 
model struktural dalam aplikasi SmartPLS 
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menggunakan R-Square, yang kemudian diuji signifikansinya.
Tabel 1.  

R-Square 
 R-Square 
Niat Beli 0,488 
Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 

Berdasarkan tabel 7, hasil 
pengujian  nilai R-Square adalah 48,8%. 
Hasil tersebut menggambarkan bahwa 
variabel independent mampu 
menjelaskan sebesar 48,8% dari variabel 
yang memengaruhi niat beli parfum non 

label halal, yaitu kualitas produk, 
Packaging design dan halal awareness. 
Sementara 51,2% lainnya dijelaskan oleh 
faktor eksogen yang tidak termasuk 
dalam penelitian ini.

Tabel 8. 
Hasil Uji Hipotesis 

  Original Sample T Statistic P Values Keterangan 
H1 Kualitas Produk → Niat Beli 0,382 4,024 0,000 Diterima 
H2 Packaging design  → Niat Beli 0,272 3,018 0,003 Diterima 
H3 Halal awareness  → Niat Beli -0,260 3,872 0,000 Diterima 

Sumber : Output SmartPLS (data diolah, 2025) 

Berdasarkan tabel 6, maka 
dijelaskan data hasil uji hipotesis sebagai 
berikut : 

a. Berdasarkan hipotesis pertama, bahwa 
kualitas produk terhadap niat beli 
menunjukkan nilai original sample 
adalah positif yaitu sebesar 0,382. 
Kemudian nilai T-statistic 4,024 > 1.96 
serta nilai P-values 0,000 < 0,05. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa variabel 
kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap variabel niat beli. Dengan 
demikian hipotesis pertama diterima. 

b. Berdasarkan hipotesis kedua, bahwa 
Packaging design terhadap niat beli 
menunjukkan nilai original sample 
adalah positif yaitu 0,272. Kemudian 
nilai T-statistic 3,018 > 1.96 serta nilai 
P-values 0,003 < 0,05. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa variabel 
Packaging design berpengaruh positif 
terhadap variabel niat beli. Dengan 
demikian hipotesis kedua diterima. 

c. Berdasarkan hipotesis ketiga, bahwa 
halal awareness terhadap niat beli 
menunjukkan nilai original sample 
adalah negatif yaitu 0,260. Kemudian 
nilai T-statistic 3,872 > 1.96 serta nilai 
P-values 0,000 < 0,05. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa variabel halal 

awareness berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap variabel niat beli. 
Dengan demikian hipotesis ketiga 
diterima. 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Niat Beli Parfum non label halal 

Hasil pengujian hipotesis pertama 
yaitu variabel kualitas produk memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli. Dapat disimpulkan bahwa 
kualitas produk mempengaruhi niat beli. 
Sudah seharusnya produsen parfum non 
label halal memberikan kualitas produk 
yang sesuai dengan keinginan konsumen. 
Konsumen muslim menilai bahwa parfum 
non label halal memiliki kualitas produk 
yang baik, berupa nilai estetika seperti 
desain kemasan, bentuk botol, warna 
tampilan yang menarik serta memberikan 
kesan elegan. Estetika menciptakan daya 
tarik visual yang mempengaruhi persepsi 
konsumen terhadap nilai dan kualitas 
produk (Pasaribu et al., 2025). Parfum 
non label halal juga dinilai memiliki 
kualitas yang baik dan memiliki 
ketahanan aroma yang mampu bertahan 
sepanjang hari. Hal ini menunjukkan 
bahwa adanya hubungan yang 
berbanding lurus dimana semakin tinggi 
kualitas produk, maka semakin tinggi juga 
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niat beli konsumen muslim terhadap 
parfum non label halal. Jika kualitas 
produk diabaikan, hal tersebut memicu 
konsumen tidak melakukan pembelian 
parfum (Febriani, 2024). Terbukti bahwa 
konsumen lebih tertarik dan terdorong 
untuk membeli produk yang memiliki 
nilai berkualitas. 

Penelitian ini didukung oleh 
penelitian Saputri & Guritno (2021) 
membuktikan kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli. Penelitian Arifin et al., 
(2021) juga membuktikan kualitas 
produk memiliki pengaruh signifikan 
terhadap niat beli. Penelitian pada parfum 
mewah, membuktikan bahwa kualitas 
produk memiliki hubungan positif dengan 
niat beli (Krishnan et al., 2022).  
Pengaruh Packaging design terhadap 
Niat Beli Parfum non label halal 

Hasil pengujian hipotesis kedua 
yaitu variabel Packaging design memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli. Dapat disimpulkan bahwa 
Packaging design mempengaruhi niat beli. 
Packaging design berfungsi sebagai 
stimulus yang memunculkan rangsangan 
bagi konsumen ketika melihat produk 
parfum non label halal. Penggunaan 
elemen visual dapat menciptakan daya 
tarik emosional dan memberikan 
diferensiasi di pasar yang kompetitif 
(Lumbantobing, 2025). Tampilan grafis, 
seperti warna, font, dan desain 
merangsang organism, yang kemudian 
menjadi persepsi dan penilaian produk 
parfum non label halal. Preferensi 
konsumen yang bermacam macam harus 
diketahui oleh produsen dan pemasar, 
keunggulan produk  pada kemasan dapat 
menjadi daya tarik yang ditangkap oleh 
indra penglihatan konsumen (Sylvia et al., 
2025). Elemen kemasan produk parfum 
non label halal membentuk respons 
psikologis konsumen karena dianggap 
menarik, informasi dan mudah dikenali.  

Konsumen muslim akan 
memproses secara internal yang 
melibatkan pertimbangan syariah. 
Informasi pada kemasan menjadi 
pertimbangan konsumen bahwa produk 
tersebut boleh dikonsumsi atau tidak 
(Ernawati & Koerniawan, 2023). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa proses 
tersebut melahirkan response berupa 
adanya niat beli konsumen. Desain grafis 
yang menarik, material yang digunakan, 
serta informasi yang jelas pada parfum 
non label halal terbukti memperkuat 
persepsi konsumen dan mendorong niat 
beli. Desain kemasan yang mampu 
menjadi pembeda diantara produk 
pesaing akan menciptakan koneksi 
emosional dengan konsumen (Wulandari 
& Ghofar, 2025). Dengan demikian 
Packaging design memiliki peranan 
penting untuk membentuk perilaku 
konsumen.  

Penelitian ini didukung oleh 
penelitian Harwani & Sakinah (2020) 
bahwa Packaging design memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap niat 
beli. Penelitian Khan et al., 2025)tentang 
Brand parfum lokal di negara Oman, 
menyatakan bahwa Packaging design 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli.  
Pengaruh Halal awareness terhadap 
Niat Beli Parfum  non label halal 

Hasil pengujian hipotesis ketiga 
yaitu variabel halal awareness memiliki 
pengaruh negatif dan signifikan terhadap 
niat beli. Artinya, semakin tinggi 
pemahaman halal awareness pada 
konsumen muslim, maka semakin rendah 
niat beli produk parfum non label halal.  

Temuan ini menegaskan aspek 
kehalalan menjadi faktor yang 
diperhatikan oleh konsumen muslim. 
Konsumen muslim mengetahui kehalalan 
produk parfum adalah aspek penting. 
Konsumen muslim cenderung 
memastikan produk yang akan dibeli 
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berstatus halal sebagai bentuk 
ketaatan(Assyarofi & Wulandari, 2023). 
Dengan demikian, keberadaan label halal 
pada produk parfum memiliki urgensi 
yang tinggi karena merupakan indikator 
yang dapat menilai kelayakan suatu 
produk bagi konsumen muslim. 

Konsumen muslim menilai produk 
non label halal kurang sesuai dengan nilai 
agama karena status kehalalannya belum 
jelas, sehingga mengurangi niat beli 
parfum non label halal.  Pulau Jawa yang 
mayoritas muslim secara alami 
membentuk kecenderungan pada produk 
halal dan menghindari produk non label 
halal. Hal ini membuktikan bahwa kondisi 
sosial memiliki peran membentuk 
perilaku (Bowo, 2024). Konsumen dengan 
halal awareness tinggi memiliki kendali 
penuh dalam memilih produk yang 
diyakini aman dan halal. Informasi pada 
produk parfum menjadikan alternatif 
konsumen untuk menghindari produk 
non label halal. Tingkat kontrol perilaku 
yang dirasakan memperkuat keputusan 
konsumen untuk tidak membeli produk 
yang belum memiliki jelasan status halal.  

Penelitian ini sejalan dengan 
temuan Rektiansyah & Auwalin (2022) 
bahwa halal awareness berpengaruh 
negatif terhadap niat beli. Namun, 
penelitian  Öztürk (2022) bahwa niat beli 
secara positif dan signifikan dipengaruhi 
halal awareness. Temuan Septiani & 
Ridlwan (2020) juga menunjukkan niat 
beli dipengaruhi secara positif oleh halal 
awareness. 

 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian 
tentang pengaruh kualitas produk, 
Packaging design dan halal awareness 
terhadap niat beli parfum  non label halal 
pada konsumen muslim, menunjukkan 
bahwa kualitas produk dan Packaging 
design berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli parfum non label halal. 

Sedangkan halal awareness berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap niat beli 
parfum non label halal. 

Tingkat kualitas produk terbukti 
memiliki pengaruh secara langsung 
terhadap niat beli parfum non label halal, 
begitu pun Packaging design. Hal ini 
menunjukkan faktor penentu niat beli 
parfum non label halal pada penelitian ini 
adalah kualitas produk dan Packaging 
design. Semakin tinggi kualitas produk 
dan Packaging design yang menarik, maka 
semakin besar kecenderungan konsumen 
muslim untuk memilih parfum non label 
halal. Produsen parfum non label halal 
perlu meningkatkan dan menjaga kualitas 
produk, terutama terkait ketahanan 
aroma, karena aspek tersebut menjadi 
pertimbangan utama konsumen dalam 
memilih parfum. Selain itu, produsen 
perlu berinovasi dalam Packaging design, 
seperti bentuk botol, warna, material 
serta elemen-elemen lain yang mampu 
menarik perhatian. 

Berbeda dengan variabel halal 
awareness, tinggi rendahnya 
mempengaruhi niat beli parfum non label 
halal secara langsung. Apabila tingkat 
halal awareness konsumen muslim tinggi, 
maka niat membeli parfum non label halal 
cenderung menurun.  Hal ini berkaitan 
dengan pengetahuan konsumen muslim 
tentang halal dan haram, kehati-hatian 
dalam memilih produk, serta 
kecenderungan untuk memastikan suatu 
produk yang digunakan sesuai dengan 
ajaran agama islam. Dengan 
meningkatnya halal awareness, konsumen 
muslim lebih selektif terhadap kandungan 
bahan, proses pembuatan serta lebih 
memilih produk parfum yang memiliki 
label halal.  

Dari temuan ini, jika produsen 
parfum belum atau non label halal 
menargetkan konsumen muslim, 
sebaiknya produsen memberi label halal 
melalui proses sertifikasi halal produk 
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parfum yang memenuhi syarat dan 
ketentuan. Selain itu, produsen wajib 
menjaga kualitas produk serta 
mengembangkan desain kemasan agar 
terlihat menarik dan sesuai dengan 
preferensi konsumen 
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