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ABSTRACT	
This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 in1luence	 of	 halal	 awareness	 and	 perceived	
value	 on	 purchase	 decisions	 of	 Charm	 halal-certi1ied	 sanitary	 pads,	 with	
purchase	intention	as	a	mediating	variable.	Using	a	quantitative	approach,	data	
were	collected	from	187	respondents	through	a	questionnaire	and	analyzed	
using	 Partial	 Least	 Squares	 Structural	 Equation	 Modeling	 (PLS-SEM).	 The	
results	 indicate	 that	 halal	 awareness	 signi1icantly	 in1luences	 purchase	
intention	but	does	not	directly	affect	purchase	decisions.	In	contrast,	perceived	
value	signi1icantly	in1luences	both	purchase	intention	and	purchase	decisions.	
Furthermore,	purchase	intention	mediates	the	relationship	between	perceived	
value	and	purchase	decisions,	but	does	not	mediate	the	relationship	between	
halal	awareness	and	purchase	decisions.	This	study	highlights	the	relevance	of	
perceived	value	in	marketing	non-food	halal	products.	This	topic	has	received	
limited	 attention	 in	 previous	 literature	 and	 offers	 practical	 insights	 for	
enhancing	 marketing	 strategies	 and	 supporting	 the	 growth	 of	 the	 halal	
industry	in	Indonesia.	
Keywords:	Halal	Awareness,	Perceived	Value,	Purchasing	Intention,	Purchase	

Decision	
	
ABSTRAK	
Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 pengaruh	halal	
awareness	dan	perceived	 value	terhadap	 keputusan	 pembelian	 produk	
pembalut	berserti1ikat	halal	merek	Charm,	dengan	minat	beli	sebagai	variabel	
mediasi.	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 data	
primer	dari	187	responden	yang	diperoleh	melalui	kuesioner	dan	dianalisis	
menggunakan	metode	 PLS-SEM.	 Hasil	 penelitian	menunjukkan	 bahwa	halal	
awareness	berpengaruh	 signi1ikan	 terhadap	minat	 beli,	 namun	 tidak	
berpengaruh	langsung	terhadap	keputusan	pembelian.	Sebaliknya,	perceived	
value	 berpengaruh	 signi1ikan	 terhadap	minat	 beli	dan	 keputusan	
pembelian.	Minat	beli	terbukti	memediasi	pengaruh	perceived	value	terhadap	
keputusan	pembelian,	tetapi	tidak	memediasi	pengaruh	halal	awareness.	Studi	
ini	menyoroti	pentingnya	dimensi	nilai	perseptual	dalam	pemasaran	produk	
halal	 non-makanan	 yang	 selama	 ini	 kurang	 mendapat	 perhatian,	 serta	
memberikan	 kontribusi	 praktis	 bagi	 strategi	 pemasaran	 dan	 penguatan	
industri	halal	di	Indonesia.	
Kata	Kunci:	Kualitas	Pelayanan,	Kualitas	Produk,	Kepuasan	Nasabah.	
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PENDAHULUAN	
	 Pertumbuhan	 populasi	 global	 turut	 memengaruhi	 dinamika	 agama.	

Diproyeksikan,	Islam	mengalami	pertumbuhan	paling	signiDikan	dan	akan	mendominasi	
hingga	 2050	 (Johnson	 &	 Crossing,	 2021).	 Mengindikasikan	 besarnya	 pengaruh	 umat	
Muslim	dalam	berbagai	 aspek	 kehidupan,	 salah	 satunya	 industri	 halal.	 Perkembangan	
industri	 halal	 kini	 telah	 merambah	 ke	 berbagai	 sektor	 seperti	 kosmetik,	 farmasi,	
pariwisata,	 dan	 barang	 gunaan.	 Seiring	 meningkatnya	 kesadaran	 masyarakat	 Muslim	
terhadap	pentingnya	produk	sesuai	syariat,	didasarkan	pada	perintah	Allah	SWT	dalam	
QS	Al-Baqarah	(168).	Perintah	untuk	mengonsumsi	sesuatu	yang	halal	dari	segi	syariat,	
serta	thayyib	(baik)	guna	menjamin	keamanan	dan	kualitas	bagi	kesehatan.	Kesadaran	
halal	ini	berkaitan	dengan	aspek	religius,	pemahaman	konsumen	tentang	kehalalan,	serta	
keyakinan	 akan	 manfaat	 mengonsumsi	 produk	 halal	 (Respati	 et	 al.,	 2024;Pratama,	
Hamidi	 &	 Cahyono,	 2023;Genoveva	 &	 Utami,	 2020).	 Sebagai	 respon,	 pemerintah	
mewajibkan	sertiDikasi	dan	labelisasi	halal	pada	produk	yang	beredar	sesuai	UU	No.	33	
Tahun	2014	untuk	menjamin	kepercayaan	konsumen	Muslim	akan	 status	 halal	 sesuai	
standar	oleh	Badan	Penyelenggara	Jaminan	Produk	Halal	(BPJPH)	(Indonesia,	2014).		

	 Jaminan	halal	 kini	menjadi	 penting	 bagi	 seluruh	produk	 kebutuhan	 konsumen,	
termasuk	 pada	 produk	 perawatan	 diri.	 Seiring	 dengan	 meningkatnya	 kesadaran	
masyarakat	 terhadap	 kebersihan	 diri,	 khususnya	 kebutuhan	 konsumen	 muslim	
perempuan	 akan	 pembalut.	 Diantara	 banyaknya	 penawaran	merek	 pembalut,	 penting	
untuk	 selektif	 karena	 beberapa	 produk	mengandung	 zat	 kimia	 semacam	 zat	 pewangi	
yang	 dapat	memicu	 keputihan,	 infeksi,	 iritasi,	 hingga	 peradangan	 dan	 kanker	 serviks	
(Syatriani,	 2011;Sinaga	 et	 al.,	 2017;Pribakti,	 2010).	 Risiko	 tersebut	meningkat	 seiring	
dengan	 penggunaan	 pembalut	 dalam	 jangka	 waktu	 yang	 lama	 serta	 tidak	 terjaganya	
kebersihan	dengan	baik	karena	terdapatnya	zat	dioxin	pembalut	yang	menguap	ke	dalam	
organ	kewanitaan	karena	 kelembapan	 selama	penggunaan	pembalut	 (Pribakti,	 2010).	
Dalam	 memastikan	 kualitas	 dan	 keamanan	 pembalut,	 Kementerian	 Kesehatan	
menetapkan	standarisasi	untuk	produk	pembalut	yang	berkualitas	sesuai	SNI	16-6363-
2000	 (Badan	 Standardisasi	 Nasional,	 2000).	 Bagi	 konsumen	 muslim,	 selain	 aspek	
kesehatan,	aspek	kehalalan	dalam	memilih	pembalut	juga	penting.	Diungkapkan	LPPOM	
MUI	terkait	pengawasan	bahan	dan	proses	produksi	pembalut	agar	sesuai	dengan	syariat,	
dikarenakan	meskipun	nantinya	terkena	najis	seperti	darah,	urine,	atau	kotoran,	namun	
dalam	 penggunaannya	 bersentuhan	 langsung	 dengan	 tubuh	 (Arini,	 2018).	 Selain	 itu	
fungsi	lain	pembalut	di	kondisi	tertentu	seperti	pengganti	plester	untuk	pembalut	darah	
luka,	 pembalut	 luka	 diabetes,	 alternatif	 pengganti	 kasa,	 pengganti	 lap,	 serta	 situasi	
lainnya	menjadikan	pentingnya	memastikan	kehalalannya	(Suara.com,	2015).		

	 Sayangnya,	 sertiDikasi	 halal	 pada	 produk	 pembalut	 belum	merata,	 dari	 sepuluh	
merek	populer	menurut	Top	Brand	2024,	hanya	lima	produk	sudah	tersertiDikasi	halal.	
Lima	produk	tersebut,	yakni	Charm,	Softex,	Kotex,	Hers	Protex,	dan	Nina.	Sebagai	peraih	
Top	 Brand	 Award	 sejak	 tahun	 2020,	 kepatuhan	 Charm	 terhadap	 sertiDikasi	 halal	
meningkatkan	persepsi	nilai	konsumen,	khususnya	konsumen	muslim.	Konsumen	akan	
mempertimbangkan	 manfaat	 yang	 sebanding	 dengan	 pengorbanan	 yang	 dilakukan	
sebelum	membeli	(Tazlia,	Nurfadilah	&	Pratama,	2023).	Sehingga	semakin	baik	persepsi	
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nilai	 konsumen	 maka	 semakin	 besar	 pula	 terjadinya	 pembelian	 (Susmonowati	 &	
Khotimah,	 2021).	 Studi	 (Handi	 et	 al.,	 2018)	 dan	 (Putri,	 Meria	 &	 Amroni,	 2023)	
menunjukan	bahwa	perceived	value	memberikan	pengaruh	positif	terhadap	keputusan	
pembelian.	 Sehingga	 perceived	 value	 dapat	 menjadi	 dasar	 strategi	 produsen	 guna	
meningkatkan	 pembelian	 dengan	 memahami	 preferensi	 konsumen	 (Kotler	 &	 Keller,	
2016).		

	 Selain	 perceived	 value,	 konsumen	 muslim	 yang	 memahami	 konsep	 halal	
cenderung	lebih	selektif	dalam	memastikan	kehalalan	produk,	hal	tersebut	memengaruhi	
keputusan	pembelian	yang	 akan	diambil	 (Devi	 Septiani,	 2020).	 Studi	mengungkapkan	
halal	awareness	berperan	positif	dalam	memengaruhi	minat	beli	yang		berimplikasi	pada	
keputusan	 pembelian	 produk	 halal	 	 (Tazlia,	Nurfadilah	&	Pratama,	 2023),obat-obatan	
halal	(Al	Maslul	&	Priantina,	2024),	produk	jamu	tradisonal	(Munir	et	al.,	2019),	serta	
produk	makanan	halal	(Setyaningsih	&	Marwansyah,	2019;Devi	Septiani,	2020).	Jaminan	
rasa	 aman	 yang	 diberikan	melalui	 labelisasi	 halal	 sebagai	 klaim	 atas	 status	 kehalalan	
produk	akan	meningkatkan	kepercayaan	dan	minat	beli	konsumen	(Seri	Murni,	2021).		

	 Meskipun	sejumlah	penelitian	telah	mengkaji	pengaruh	halal	awareness	maupun	
perceived	value	terhadap	perilaku	pembelian	produk	konsumsi	halal.	Namun	sebagian	
besar	studi	berfokus	pada	produk	konsumsi	yang	masuk	ke	dalam	tubuh.	Sementara	studi	
mengenai	 pengaruhnya	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 pada	 barang	 guna	 halal	 yang	
bersifat	sensitif,	seperti	pembalut	masih	sangat	jarang.	Selain	itu	dengan	menggunakan	
minat	beli	sebagai	variabel	 intervening	(mediasi)	dapat	memperkuat	model	penelitian	
dalam	 meneliti	 bagaimana	 perannya	 dalam	 memengaruhi	 terbentuknya	 keputusan	
pembelian	berdasarkan	teori	perilaku	terencana	(Ajzen,	1991).	Berdasarkan	uraian	yang	
dijabarkan,	 penelitian	 ini	 dilakukan	 untuk	 menganalisis	 terkait	 bagaimana	 pengaruh	
halal	awareness	dan	perceived	value	 terhadap	keputusan	pembelian	produk	pembalut	
bersertiDikat	halal	dengan	minat	beli	sebagai	variabel	intervening.	Hasil	dari	penelitian	
ini	diharapkan	dapat	memberikan	kontribusi	akademis	sebagai	referensi	bagi	penelitian-
penelitian	 selanjutnya	 yang	 relevan,	 khususnya	dalam	bidang	pemasaran	dan	 industri	
halal.	 Selain	 itu,	 secara	 praktis,	 hasil	 penelitian	 ini	 dapat	 dimanfaatkan	 oleh	 pihak	
produsen,	 khususnya	 merek	 Charm	 dan	 produsen	 pembalut	 lainnya,	 sebagai	 bahan	
pertimbangan	 dalam	 merumuskan	 strategi	 pemasaran	 yang	 lebih	 efektif.	 Temuan	
penelitian	 ini	 dapat	 membantu	 produsen	 memahami	 preferensi	 konsumen	 Muslim,	
sehingga	memperkuat	 daya	 saing	 di	 tengah	 dinamika	 pasar	 industri	 halal	 yang	 terus	
berkembang.	
	
METODE	PENELITIAN	
	 Jenis	 penelitian	 kuantitatif	 dengan	 pendekatan	 metode	 asosiatif	 dipilih	 dalam	
penelitian	 ini.	 Pengumpulan	 data	 dilakukan	 secara	 online	 dengan	 penyebaran	 angket	
kuesioner	melalui	 google	 form	 kepada	 187	 responden.	 Populasi	 penelitian	 ini	 adalah	
konsumen	 perempuan	 seluruh	 Indonesia	 dengan	 pengambilan	 sampel	 menggunakan	
purposive	 sampling	 dengan	 kriteria	 yakni	 beragama	 Islam	dan	merupakan	 konsumen	
pembalut	 merek	 Charm.	 Penentuan	 ukuran	 sampel	 menggunakan	 Rumus	 Lemeshow	
karena	 jumlah	 populasi	 tidak	 diketahui.	 Pengukuran	 jawaban	 responden	 dalam	
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penelitian	ini	menggunakan	skala	Likert	lima	poin	yakni,	mulai	dari	poin	1	(sangat	tidak	
setuju)	hingga	poin	5	(sangat	setuju).	
	 Kerangka	 konseptual	 hipotesis	 yang	 dirumuskan	 dalam	 penelitian	 ditunjukkan	
pada	 gambar	 berikut.	 Tanda	 garis	 utuh	menunjukkan	hubungan	 antar	 variabel	 secara	
langsung,	 sedangkan	 tanda	 garis	 putus-putus	menunjukkan	 hubungan	 tidak	 langsung	
(mediasi).	

Gambar	1.	Kerangka	Konseptual	

	
Sumber	:	Diolah	Peneliti	(2025)	
	 Berdasarkan	pada	kerangka	konseptual	yang	disusun	tersebut,	maka	diturunkan	
persamaan	penelitiannya	sebagai	berikut:	

• Persamaan	struktural	1	
Y	=	b0	+	b1X1	+	b2X2	+	b3M	+	e1		.............................................................................................	(1)		

• Persamaan	struktural	2	
M	=	a0	+	a1X1	+	a2X2	+	e2		........................................................................................................	(2)	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	
Tabulasi	Data	
	 Berdasarkan	penyebaran	kuesioner	yang	dilakukan	secara	online	didapatkan	hasil	
sejumlah	 187	 responden	 yang	 telah	 memenuhi	 kriteria	 penelitian.	 Responden	 yang	
berpartisipasi	pada	penelitian	ini	mayoritas	berasal	dari	Jawa	Timur	sejumlah	93,05%	,	
sejumlah	4,81%	berasal	dari	regional	Jawa	Tengah,	sedangkan	responden	yang	berasal	
dari	 regional	 DKI	 Jakarta,	 Kalimantan	 Tengah,	 Kepulauan	 Bangka	 Belitung,	 dan	
Kepulauan	Riau	masing-masing	terdapat	sejumlah	0,53%.	
	 Jika	 dilihat	 dari	 segi	 usia,	 mayoritas	 sejumlah	 99,5%	 merupakan	 Generasi	 Z	
dengan	rentang	usia	12–27	tahun,	serta	sejumlah	0,5%	yang	berada	pada	rentang	usia	
28–43	 tahun	 atau	 Generasi	 Millenial.	 Selanjutnya,	 profesi	 yang	 mendominasi	 yakni	
kalangan	pelajar	atau	mahasiswa	sejumlah	93%	responden,	kalangan	pekerja	swasta	atau	
wiraswasta	sejumlah	4,3%	responden,	ibu	rumah	tangga	sejumlah	0,5%,	serta	kategori	
lainnya	sejumlah	2,1%	responden.	
	
Pengujian	Outer	Model	
Uji	Validitas	Konvergen	(Convergent	Validity)	
	 Nilai	outer	loading	harus	memenuhi	>	0,70	untuk	dapat	dinyatakan	valid	(Hair	et	
al.,	2021).	Terdapat	item	dengan	nilai	outer	loading	<	0,70	dan	dinyatakan	tidak	valid.	
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Oleh	karena	itu,	peneliti	memodiDikasi	model	penelitian	dengan	mengeliminasi	sejumlah	
item	yang	tidak	valid,	untuk	selanjutnya	dilakukan	pengujian	ulang	dan	diperoleh	hasil	
sebagai	berikut	:	

Tabel	1.	Nilai	Outer	Loading	
Variabel	 Indikator	 Outer	Loading	 Keterangan	
Halal	Awareness	 HA1	 0,798	 Valid	

HA2	 0,843	 Valid	
HA3	 0,825	 Valid	
HA4	 0,777	 Valid	
HA7	 0,813	 Valid	

Perceived	Value	 PV1	 0,747	 Valid	
PV2	 0,859	 Valid	
PV3	 0,836	 Valid	

Minat	Beli	 M1	 0,748	 Valid	
M2	 0,742	 Valid	
M3	 0,801	 Valid	
M4	 0,721	 Valid	
M5	 0,866	 Valid	
M6	 0,871	 Valid	
M7	 0,805	 Valid	
M8	 0,791	 Valid	

Keputusan	Pembelian	 KP2	 0,710	 Valid	
KP6	 0,709	 Valid	
KP7	 0,858	 Valid	
KP8	 0,865	 Valid	
KP9	 0,839	 Valid	

Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	 Selain	outer	loading	,	nilai	AVE	(Average	Variance	Infation)	setiap	variabel	harus	
memenuhi	syarat	yakni	nilai	AVE	>	0,50	untuk	dapat	dinyatakan	valid	(Hair	et	al.,	2021).	
Didapatkan	hasil	nilai	AVE	tiap	variabel	yakni	telah	memenuhi	syarat	convergent	validity	
>	0,50	dan	dinyatakan	valid,	sebagai	berikut	:		

Tabel	2.	Nilai	AVE	
Variabel	 AVE	

Halal	Awareness	 0,659	
Perceived	Value	 0,664	
Minat	Beli	 0,632	
Keputusan	Pembelian	 0,639	
Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
Uji	Validitas	Diskriminan	(Discriminant	Validity)	
	 Pengukuran	dilakukan	dengan	melihat	rasio	heterotrait-monotrait	(HTMT)	yang	
harus	memenuhi	nilai	<	0,90	untuk	dinyatakan	valid	(Hair	et	al.,	2021).	Didapatkan	nilai	
dari	 HTMT	 antar	 variabel	 penelitian	 telah	 memenuhi	 syarat	 untuk	 dinyatakan	 valid,	
sebagai	berikut	:	
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Tabel	3.	Nilai	HTMT	
Variabel	 Halal	Awareness	 Keputusan	Pembelian	 Minat	Beli	

Halal	Awareness	 	 	 	
Keputusan	Pembelian	 0,571	 	 	
Minat	Beli	 0,460	 0,892	 	
Perceived	Value	 0,672	 0,779	 0,646	
Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
Uji	Reliabilitas	
	 Instrumen	 penelitian	 dianggap	 reliabel	 dan	 konsisten	 dalam	 mengukur	 suatu	
variabel	jika	nilai	dari	composite	reliability	>	0,70	dan	cronbach’s	alpha	>	0,70	(Hair	et	
al.,	 2021).	 Didapatkan	 hasil	 nilai	 composite	 reliability	 dan	 cronbach’s	 alpha	 semua	
variabel	 dinyatakan	 reliabel	 atau	memiliki	 reliabilitas	 yang	baik	 karena	memiliki	 nilai	
lebih	besar	dari	0,70,	sebagai	berikut	:	

Tabel	4.	Uji	Reliabilitas	
Variabel	 Composite	Reliability	 Cronbach’s	Alpha	 Keterangan	

Halal	Awareness	 0,906	 0,871	 Reliabel	
Perceived	Value	 0,855	 0,748	 Reliabel	
Minat	Beli	 0,932	 0,916	 Reliabel	
Keputusan	Pembelian	 0,898	 0,857	 Reliabel	
Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
Pengujian	Inner	Model	
Uji	Multikolinearitas	/	Uji	VIF	
	 Multikolinearitas	yang	bermasalah	ditunjukkan	dengan	nilai	koeDisien	inner	VIF	
yang	memiliki	nilai	lebih	besar	dari	5	(Hair	et	al.,	2021).	Berikut	hasil	dari	inner	VIF	dari	
setiap	variabel	penelitian	yang	menunjukkan	bahwa	nilai	inner	VIF	tidak	melebihi	dari	5,	
sebagai	berikut	:	

Tabel	5.	Uji	Multikolinearitas	
Variabel	 Minat	Beli	 Keputusan	Pembelian	

Perceived	Value		 1,443	 1,731	
Halal	Awareness	 1,443	 1,487	
Minat	Beli	 	 1,456	
Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
Analisis	Kebaikan	Model	/	Analisi	R-square	
	 Evaluasi	kebaikan	model	dilakukan	untuk	melihat	seberapa	baik	model	penelitian	
dapat	menjelaskan	variabel	dependen	yang	diteliti	dengan	menggunakan	R-square	(Hair	
et	al.,	2021).	Didapatkan	hasil	,	nilai	analisis	variabel	Minat	Beli	tergolong	lemah	degan	
nilai	R-square	sebesar	0,313	.	Hasil	ini	mengindikasikan	bahwa	variabel	eksogen	memiliki	
pengaruh	terhadap	Minat	Beli	sebesar	0,313,	sementara	0,687	dijelaskan	oleh	faktor	atau	
variabel	 lain	 di	 luar	 model.	 Selanjutnya	 analisis	 kebaikan	 model	 variabel	 Keputusan	
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Pembelian	tergolong	kuat	dengan	nilai	R-square	sebesar	0,704.	Ini	menunjukkan	bahwa	
variabel	 independen	 diperkuat	 dengan	 variabel	 mediasi	 efektif	 dalam	 menjelaskan	
keputusan	pembelian.	

Tabel	6.	Uji	R-square	
Variabel	 R-square	 R-square	adjusted	

Minat	Beli	 0,313	 0,306	
Keputusan	Pembelian	 0,704	 0,700	
Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
Pengujian	Hipotesis	
	 Menggunakan	metode	bootstrapping	untuk	menguji	 signiDikansi	korelasi	antara	
variabel	eksogen	terhadap	variabel	endogen.	Dinyatakan	bahwa	hipotesis	diterima	jika	
nilai	dari	p-value	<	0.05,	dan	nilai	t-statistic	>	1.96	maka	dinyatakan	bahwa	hubungan	
antar	variabel	yang	diusulkan	adalah	signiDikan,	dan	sebaliknya	(Ghozali,	2016;	Hair	et	
al.,	2021).	Didapatkan	hasil	pengujian	hipotesis	sebagai	berikut	:	

Tabel	7.	Uji	Hipotesis	
Hipotesis	 Deskripsi	 Original	

Sample	
(O)	

T-Statistics	 P-value	 Keterangan	

H1	 Halal	 Awareness	 à	
Minat	Beli	

0,173	 2,057	 0,040	 Diterima	

H2	 Halal	 Awareness	 à	
Keputusan	Pembelian	

0,097	 1,148	 0,251	 Ditolak	

H3	 Perceived	 Value	 à	
Minat	Beli	

0,445	 5,811	 0,000	 Diterima	

H4	 Perceived	 Value	 à	
Keputusan	Pembelian	

0,221	 3,398	 0,001	 Diterima	

H5	 Halal	 Awareness	 à	
Minat	 Beli	 à	
Keputusan	Pembelian	

0,287	 1,871	 0,061	 Ditolak	

H6	 Perceived	 Value	 à	
Minat	 Beli	 à	
Keputusan	Pembelian	

0,112	 6,065	 0,000	 Diterima	

Sumber	:	Output	SmartPLS	4.0	(2025)	
	
PEMBAHASAN	HASIL	PENELITIAN	
Pengaruh	Halal	Awareness	Terhadap	Minat	Beli	
	 Hasil	 pengujian	 hipotesis	 menunjukkan	 bahwa	 halal	 awareness	 berpengaruh	
signiDikan	 terhadap	 minat	 beli	 pada	 produk	 pembalut	 wanita	 merek	 Charm.	 Sejalan	
dengan	 hasil	 temuan	 penelitian	 yang	 dilakukan	 oleh	 (Tazlia,	 Nurfadilah	 &	 Pratama,	
2023),	 (Bashir,	 2019),	dan	 (Pratiwi,	Purwanto	&	Sidanti,	 2022),	 yang	mendapati	hasil	
serupa.	
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	 Kesadaran	halal	konsumen	berperan	dalam	membentuk	preferensi	konsumen	dan	
mendorong	 minat	 beli	 terhadap	 pembalut	 Charm.	 Konsumen	 muslim	 perempuan	
cenderung	 lebih	selektif	dalam	memilih	produk,	sesuai	dengan	temuan	(Devi	Septiani,	
2020).	Dengan	memastikan	bahwa	produk	yang	akan	digunakan	merupakan	produk	yang	
telah	 tersertiDikasi	 halal,	 sebagai	 kepatuhan	 konsumsi	 dalam	 Islam.	 Kepatuhan	 atas	
konsumsi	 halal	 dan	 thayyib	 (baik)	 ditunjukkan	 responden	 dengan	 kesadaran	 akan	
tanggung	jawab	menggunakan	produk	pembalut	halal	sebagaimana	tertuang	dalam	QS.	
Al-Baqarah	 ayat	 168	 dan	 QS.	 Al-Mu’minun	 ayat	 51..	 Kesadaran	 halal	 konsumen	 tidak	
hanya	 mengenai	 pemahaman	 konsumen	 akan	 kewajiban	 halal,	 namun	 juga	 disertai	
dengan	 upaya	 pencarian	 informasi	 dalam	memastikan	 status	 kehalalan	 produk	 salah	
satunya	dengan	melihat	 labelisasi	halal	pada	kemasan,	 sejalan	dengan	hasil	 studi	oleh	
(Ambali	&	Bakar,	2014).	Sehingga	konsumen	dengan	tingkat	kesadaran	halal	yang	tinggi	
cenderung	 memiliki	 minat	 beli	 yang	 tinggi	 juga	 pada	 pembalut	 Charm.	 Hal	 ini	
dikarenakan,	produk	Charm	memenuhi	kebutuhan	konsumen	akan	barang	gunaan	yang	
halal,	sekaligus	memenuhi	tanggung	jawab	mereka	dalam	mematuhi	prinsip	syariah.	

Dalam	ekonomi	Islam,	perilaku	konsumsi	dipandu	oleh	nilai	etika	dan	tanggung	
jawab	syar’i.	Tingginya	kesadaran	halal	yang	ditunjukkan	oleh	konsumen	wanita	Muslim	
terhadap	pembalut	Charm	mencerminkan	implementasi	dari	nilai	al-amanah	(tanggung	
jawab	 terhadap	 diri	 dan	 tubuh)	 serta	 al-ittiba’	 (ketaatan	 terhadap	 ajaran	 syariah).	
Konsumsi	produk	seperti	pembalut	tidak	hanya	dipandang	dari	aspek	kegunaan,	tetapi	
juga	harus	bebas	dari	unsur	najis,	tidak	membahayakan,	dan	tidak	bertentangan	dengan	
prinsip	 kehalalan.	 Hal	 ini	 mencerminkan	 semangat	 halal	 lifestyle	 yang	 kini	 menjadi	
bagian	dari	preferensi	konsumtif	yang	syar’i.	

Selain	 itu,	 perilaku	 konsumen	 yang	 secara	 aktif	 mencari	 informasi	 mengenai	
status	kehalalan	produk	seperti	dengan	memperhatikan	label	halal	menggambarkan	nilai	
itqan	 (ketelitian)	 dan	 mas’uliyyah	 	 yaitu	 akuntabilitas	 individu	 terhadap	 pilihan	
konsumsinya	di	hadapan	Allah.	Dalam	konteks	ini,	produk	Charm	tidak	hanya	diposisikan	
sebagai	kebutuhan	fungsional,	tetapi	juga	sebagai	bentuk	komitmen	etis	terhadap	nilai-
nilai	syariah,	mempertegas	bahwa	konsumsi	adalah	aktivitas	yang	berdimensi	ibadah.	

Dengan	demikian,	dapat	disimpulkan	bahwa	halal	awareness	merupakan	bentuk	
konkret	dari	 internalisasi	nilai-nilai	 ekonomi	 Islam	dalam	perilaku	konsumsi	 individu.	
Semakin	 tinggi	 kesadaran	 terhadap	 kehalalan,	 semakin	 kuat	 dorongan	 untuk	memilih	
produk	 yang	 sesuai	 dengan	 prinsip	 syariah,	 termasuk	 untuk	 produk-produk	 non-
makanan	seperti	pembalut	wanita.	
	
Pengaruh	Halal	Awareness	Terhadap	Keputusan	Pembelian	
	 Pengujian	 hipotesis	 menunjukkan	 hasil	 bahwa	 halal	 awareness	 tidak	 memiliki	
pengaruh	 yang	 signiDikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 produk	 pembalut	 Charm.	
Dengan	 kata	 lain,	 kesadaran	 halal	 konsumen	 tidak	 menjadi	 faktor	 utama	 yang	
menentukan	keputusan	pembelian.	Hasil	 ini	 serupa	dengan	hasil	 studi	yang	dilakukan	
oleh	(Fiandari	et	al.,	2019),	(Esa,	Masud	&	Yusuf	Agung	Gunanto,	2021)	,	(Monoarfa	et	al.,	
2023),	(Ahmad,	2013)	,	dan	(Juliana	et	al.,	2025).	
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	 Hasil	penelitian	 ini	bertentangan	dengan	beberapa	penelitian	yang	menyatakan	
bahwa	kesadaran	halal	memengaruhi	keputusan	pembelian	pada	produk	halal	 seperti	
pembelian	atas	obat-obatan	halal	(Al	Maslul	&	Priantina,	2024),	produk	jamu	tradisonal	
(Munir	et	al.,	2019),	serta	produk	makanan	halal	(Setyaningsih	and	Marwansyah,	2019)	
dan	(Devi	Septiani,	2020).	Kesamaan	semua	studi	diatas	terletak	pada	objek	penelitian	
yang	meliputi	 produk	konsumsi	 yang	masuk	ke	 tubuh.	 Sedangkan	 studi	 yang	meneliti	
pengaruh	 halal	 awareness	 terhadap	pembelian	 barang	 gunaan	 seperti	 skincare	 impor	
(Monoarfa	 et	 al.,	 2023)	 dan	 pakaian	 olahraga	 di	 pasar	 Malaysia	 (Ahmad,	 2013),	
mendapati	 hasil	 tidak	 adanya	 pengaruh.	 Hal	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 meskipun	
kesadaran	 halal	 merupakan	 salah	 satu	 faktor	 penting	 dalam	 pengambilan	 keputusan	
pembelian	 terhadap	 produk	 halal,	 namun	 pengaruhnya	 secara	 langsung	 bergantung	
kepada	kategori	produknya.		
	 Pembalut	 termasuk	ke	dalam	barang	gunaan,	sehingga	hal	 ini	menjadikan	halal	
awareness	 belum	 menjadi	 prioritas	 dalam	 menentukan	 pembelian.	 Masih	 rendahnya	
kesadaran	konsumen	muslim	akan	status	halal	pada	barang	gunaan,	menjadi	salah	satu	
alasan.	 Selain	 itu	 kurangnya	 pemahaman	 terkait	 perkara	 syubhat	 (tidak	 jelas)	 serta	
anjuran	untuk	dihindari	dalam	prinsip	konsumsi	Islam	juga	menjadi	salah	satu	faktor.	Hal	
ini	 karena	 pada	 dasarnya,	 perkara	 syubhat	 mengandung	 unsur	 yang	 berpotensi	
membahayakan	sekaligus	kemungkinan	untuk	dibolehkan	(Al	Asqalani,	2014).	Sehingga	
baiknya	 jika	 tidak	 terdapat	 informasi	mengenai	 kejelasan	 kehalalan	 barang	 konsumsi	
hendaknya	 dihindari.	 Namun	 dalam	 praktiknya,	 kesadaran	 akan	 syubhat	 serta	 sikap	
wara’	ini	masih	rendah	untuk	kategori	produk	non	pangan	seperti	pembalut	wanita.	
	 Faktor	 lainnya	 yakni	 responden	 yang	 didominasi	 oleh	 kalangan	 Generasi	 Z.	
Dimana	berdasarkan	hasil	penelitian	PPIM	UIN	Jakarta,	Generasi	Millenial	dan	Generasi	
Z	memiliki	 tingkat	 religiusitas	 yang	 rendah	 dan	 cenderung	menurun	 dari	 generasi	 ke	
generasi.	Hal	ini	menjadikan	halal	awareness	tidak	menjadi	faktor	yang	signiDikan	dalam	
mempengaruhi	 responden	 dalam	 memutuskan	 pembelian	 pembalut	 Charm.	 Sesuai	
temuan	(Maison	et	al.,	2019)	bahwa	status	halal	produk	lebih	memengaruhi	konsumen	
muslim	 yang	 sangat	 religius	 dan	 menganggap	 bahwa	 agama	 sebagai	 bagian	 penting	
dalam	hidup	mereka.		
	
Pengaruh	Perceived	Value	Terhadap	Minat	Beli	

Hasil	 pengujian	 hipotesis	 menunjukkan	 bahwa	 perceived	 value	 konsumen	
berpengaruh	signiDikan	terhadap	minat	beli	produk	pembalut	Charm.	Konsumen	muslim	
perempuan	 cenderung	memiliki	 preferensi	 terhadap	 produk	 yang	 tidak	 hanya	 sesuai	
kebutuhan,	 namun	 juga	 memenuhi	 aspek	 halal	 dan	 baik	 sebagai	 bagian	 dari	 prinsip	
konsumsi	dalam	Islam.	Sejalan	dengan	penelitian	sebelumnya	yang	dilakukan	oleh	Tazlia,	
Nurfadilah	&	Pratama,	(2023)	dan	Putri,	Meria	&	Amroni,	(2023)	terkait	peran	perceived	
value	dalam	memengaruhi	minat	beli	konsumen	atas	produk	perawatan	diri	bersertiDikat	
halal.	
	 Konsumen	menilai	bahwa	value	produk	pembalut	Charm	yang	meliputi	kualitas	
produk	 serta	 manfaat	 secara	 fungsional,	 sesuai	 dengan	 persepsi	 dan	 kebutuhan	
konsumen.	 responden	 cenderung	 memprioritaskan	 ketersediaan	 serta	 kemudahan	
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dalam	 mendapatkan	 pembalut	 Charm	 sebelum	 melakukan	 pembelian.	 Dikarenakan,	
pembalut	 merupakan	 kebutuhan	 yang	 terkadang	 menjadi	 urgent	 dan	 dibutuhkan	
sesegera	 mungkin,	 sehingga	 kemudahan	 akses	 di	 toko	 terdekat	 menjadi	 hal	 yang	
diutamakan.	Selanjutnya,	kesesuaian	harga	juga	menjadi	faktor	yang	memengaruhi	minat	
beli	konsumen.		
	 Responden	menyatakan	 bahwa	 total	 biaya	 yang	 dikeluarkan	 sebanding	 dengan	
nilai	manfaat	 yang	 didapatkan.	 Dengan	 adanya	 label	 izin	 edar	 AKD	 dari	 Kementerian	
Kesehatan,	memberikan	 jaminan	 kualitas	 produk	 yang	memberikan	 rasa	 aman	 secara	
psikologis	bagi	konsumen.	Selain	aspek	kesehatan,	status	kehalalan	meningkatkan	value	
pembalut	Charm	dalam	memenuhi	nilai	emosional	konsumen.	Selaras	dengan	penelitian	
Latiff	et	al.,	(2016)	mengenai	konteks	value,	salah	satunya	yakni	terpenuhinya	manfaat	
religius	yang	diperoleh	oleh	konsumen	ketika	mendapatkan	atau	menggunakan	produk.	
Terpenuhinya	 perbandingan	 antara	 manfaat	 serta	 total	 biaya	 yang	 dikeluarkan,	
meningkatkan	minat	 preferensial	 konsumen	untuk	memilih	 pembalut	 Charm	diantara	
produk	pembalut	lain.	
	 Dalam	perspektif	ekonomi	Islam,	perceived	value	tidak	hanya	dipandang	sebagai	
persepsi	atas	manfaat	dan	harga	produk,	tetapi	juga	sebagai	bentuk	integrasi	antara	nilai-
nilai	spiritual,	fungsional,	emosional,	dan	sosial	dalam	perilaku	konsumsi.	

Temuan	bahwa	konsumen	Muslim	perempuan	memprioritaskan	nilai	fungsional	
(kualitas,	manfaat	langsung,	kemudahan	akses),	emosional	(rasa	aman	dan	nyaman),	dan	
religius	 (status	 halal)	 pada	 produk	 pembalut	 Charm	 mencerminkan	 implementasi	
prinsip	al-nafaqah	 al-mas’ulah	(konsumsi	 yang	 bertanggung	 jawab).	 Hal	 ini	 sejalan	
dengan	 maqashid	 syariah,	 khususnya	 dalam	 menjaga	hifzh	 al-nafs	(perlindungan	
jiwa/kesehatan)	 dan	hifzh	 al-din	(perlindungan	 agama),	 yang	menuntut	 umat	Muslim	
untuk	memastikan	barang	yang	dikonsumsi	tidak	membahayakan	dan	sesuai	syariat.	

Konsep	value	dalam	ekonomi	Islam	juga	mencakup	aspek	kehalalan	dan	thayyib,	
yang	tidak	bisa	dilepaskan	dari	persepsi	manfaat	suatu	produk.	Dalam	konteks	pembalut,	
konsumen	 menilai	 kehalalan	 sebagai	 bagian	 dari	manfaat	 spiritual	yang	 memberikan	
ketenangan	 hati	 (sakinah)	 karena	 diyakini	 tidak	 mengandung	 unsur	 najis	 atau	
membahayakan	kesehatan,	bahkan	ketika	digunakan	dalam	keadaan	darurat	(misalnya	
menstruasi	mendadak).	

Selanjutnya,	 persepsi	 bahwa	 biaya	 sebanding	 dengan	 manfaat	 mencerminkan	
prinsip	al-‘adl	(keadilan	dalam	pertukaran)	dan	ghir	ridwan	(kerelaan	dalam	transaksi).	
Konsumen	merasa	bahwa	pembelian	produk	tersebut	memberikan	nilai	yang	adil	sesuai	
dengan	harga	yang	dibayarkan,	termasuk	nilai	tambahan	berupa	sertiDikasi	halal	dan	izin	
edar	dari	Kementerian	Kesehatan	yang	menambah	dimensi	trust	(kepercayaan)	terhadap	
produk.	 Ini	 sejalan	 dengan	 prinsip	al-amanah	 (kepercayaan	 produsen	 kepada	
konsumen),	yang	sangat	penting	dalam	relasi	muamalah.	

Dengan	 demikian,	 perceived	 value	 dalam	 konteks	 ekonomi	 Islam	 tidak	 hanya	
bersifat	 rasional	 tetapi	 juga	transendental,	karena	mencerminkan	preferensi	konsumsi	
yang	 memadukan	 aspek	 duniawi	 (fungsi,	 harga,	 aksesibilitas)	 dan	 ukhrawi	 (halal,	
kepatuhan	syariah,	tanggung	jawab	moral).	
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Pengaruh	Perceived	Value	Terhadap	Keputusan	Pembelian	
	 Hasil	 penelitian	menunjukkan	 bahwa	 perceived	 value	memiliki	 pengaruh	 yang	
signiDikan	terhadap	keputusan	pembelian	pada	produk	pembalut	Charm.	Sejalan	dengan	
hasil	studi	oleh	(Maulidina	Ningtyas	&	Oetarjo,	2023)	dan	(Putra	&	Abryanto,	2021)	yang	
menemukan	 bahwa	 persepsi	 positif	 yang	 terbentuk	 atas	 penilaian	 konsumen	
memengaruhi	keputusan	pembelian	atas	penawaran	produk	atau	jasa.	
	 Tingginya	persepsi	nilai	konsumen	diperoleh	atas	kesesuaian	nilai	mafaat	dengan	
pengorbanan	 yang	 dilakukan.	 Status	 halal	 pembalut	 Charm	menjadi	 solusi	 kebutuhan	
konsumen	 muslim	 akan	 pembalut	 halal,	 yang	 diketahui	 bahwa	 belum	 banyaknya	
pembalut	 yang	 sudah	 tersertiDikasi	 halal.	 Kepatuhan	 Charm	 terkait	 sertiDikasi	 halal,	
memberikan	jaminan	serta	manfaat	bagi	konsumen	khususnya	konsumen	Muslim.	Selain	
itu,	 keputusan	konsumen	dalam	pembelian	pembalut	Charm	mencerminkan	 tanggung	
jawab	sebagai	Muslim	untuk	memilih	produk	yang	sesuai	dengan	prinsip	syariah.		
	 Diperkuat	juga	dengan	atribut	yang	memberikan	jaminan	kualitas	dan	kesehatan	
seperti	izin	edar	AKD	pada	pembalut	Charm	turut	membentuk	persepsi	yang	baik	oleh	
konsumen.	 Didukung	 dengan	 kesesuaian	 dengan	 total	 biaya	 atau	 pengorbanan	 yang	
dilakukan.	 Dapat	 dilihat	 dari	 mayoritas	 responden	 yang	 merupakan	 Generasi	 Z	 yang	
berasal	dari	kalangan	pelajar/mahasiswa	dengan	pengeluaran	yang	disesuaikan	dengan	
batasan	 uang	 saku,	 maka	 keseimbangan	 antara	 harga	 dan	 manfaat	 suatu	 produk	
cenderung	mempengaruhi	keputusan	pembelian	yang	akan	diambil.	
	 Produk	 pembalut	 yang	 tersertiDikasi	halal	menjadi	 bagian	 dari	 tanggung	 jawab	
konsumsi	 Muslimah	 dalam	 menjaga	 kebersihan	 dan	 kesehatan	 diri,	 sekaligus	
menjaga	kesucian	 konsumsi	sebagaimana	 dituntun	 oleh	 prinsip	hifzh	 al-nafs	 (menjaga	
jiwa)	dan	hifzh	al-din	(menjaga	agama).	Dalam	konteks	ini,	keputusan	pembelian	tidak	
semata	karena	kegunaan	produk,	melainkan	karena	adanya	nilai	tambah	religius—yakni	
kepatuhan	terhadap	syariat	dalam	hal	produk	yang	bersentuhan	langsung	dengan	tubuh.	
Lebih	 lanjut,	 keputusan	 pembelian	 yang	 didorong	 oleh	 persepsi	 nilai	 positif	 terhadap	
kualitas,	sertiDikasi	kesehatan	(izin	edar	AKD),	serta	harga	yang	terjangkau	bagi	kalangan	
pelajar	 menunjukkan	 bahwa	 konsumen	 menerapkan	 prinsip	al-‘adl	 (keadilan)	
dan	tawazun	(keseimbangan)	dalam	pertukaran.	Konsumen	Muslim,	khususnya	generasi	
Z,	mengharapkan	produk	dengan	harga	wajar	namun	tetap	memenuhi	nilai	spiritual	dan	
manfaat	kesehatan—ini	selaras	dengan	konsep	keseimbangan	antara	kebutuhan	duniawi	
dan	ukhrawi	dalam	muamalah	Islam.	

Secara	 keseluruhan,	 perceived	 value	 dalam	 konteks	 ekonomi	 Islam	 mencakup	
empat	dimensi	utama	yaitu	nilai	fungsional,	nilai	ekonomis,	nilai	emosional:	rasa	aman	
dan	nyaman	dalam	penggunaan,	dan	nilai	religius.	Oleh	karena	itu,	keputusan	pembelian	
produk	seperti	pembalut	halal	Charm	mencerminkan	bukan	hanya	preferensi	ekonomi,	
tetapi	juga	bentuk	komitmen	spiritual	dan	tanggung	jawab	syariah	dalam	konsumsi.	
	
Pengaruh	Halal	Awareness	terhadap	Keputusan	Pembelian	Dimediasi	oleh	Minat	Beli	
	 Pengaruh	 halal	 awareness	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 melalui	 minat	 beli	
sebagai	variabel	mediasi	menunjukkan	bahwa	tidak	terdapat	pengaruh	yang	signiDikan.	
Hasil	 ini	 tidak	sejalan	dengan	studi	oleh	(Setyaningsih	et	al.,	2019)	dan	(Pratiwi	et	al.,	
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2022),	 yang	menyatakan	bahwa	kesadaran	halal	mempengaruhi	keputusan	pembelian	
melalui	 minat	 beli.	 Jika	 ditinjau	 berdasarkan	 pengaruh	 langsung	 halal	 awareness	
terhadap	minat	beli	serta	keputusan	pembelian,	secara	masing-masing.	Terlihat	bahwa	
halal	awareness	berpengaruh	signiDikan	terhadap	minat	beli,	namun	tidak	berpengaruh	
secara	 signiDikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 dalam	
pembelian	 pembalut	 Charm,	 kesadaran	 halal	 konsumen	 hanya	 sekedar	memunculkan	
minat,	 namun	 tidak	 secara	 langsung	 dengan	 minat	 beli	 tersebut	 berimplikasi	 pada	
keputusan	pembelian.	
	 Penilaian	 responden	 menunjukkan	 selama	 proses	 pengambilan	 keputusan	
konsumen	belum	menunjukkan	 tingkat	 preferensi	 yang	 kuat	 terhadap	produk	Charm.	
Sehingga	 konsumen	 cenderung	mudah	 beralih	 pada	 produk	 lain	 yang	 dianggap	 lebih	
menarik,	 yang	 dipengaruhi	 oleh	 faktor	 eksternal	 seperti	 harga,	 nilai	 produk,	 promosi,	
diskon,	dan	sebagainya.	Faktor-faktor	tersebut	terbukti	lebih	mampu	menarik	perhatian	
dan	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 dibandingkan	 aspek	 kehalalan.	
Sesuai	temuan	oleh	(Hervina,	R.	D.,	Kaban,	R.	F.,	&	Pasaribu,	2021)	yang	mendapati	bahwa	
harga	 berpengaruh	 lebih	 dominan	 daripada	 kesadaran	 halal	 dalam	 memengaruhi	
keputusan	pembelian.		
	 Selain	 itu,	 pembalut	 sebagai	 produk	 yang	 tidak	 dikonsumsi	 langsung	 ke	 dalam	
tubuh,	 sering	 kali	 tidak	 mendapatkan	 perhatian	 serius	 dari	 konsumen	 terkait	 status	
kehalalannya.	 Berbeda	 dengan	 produk	 makanan	 dan	 minuman	 yang	 secara	 langsung	
dikonsumsi,	 sehingga	 kesadaran	 halal	 lebih	 berperan	 penting	 dalam	 pengambilan	
keputusan	 pembeliannya.	 Temuan	 ini	 didukung	 oleh	 penelitian	 (Munir	 et	 al.,	
2019),(Setyaningsih	&	Marwansyah,	2019),	dan	(Devi	Septiani,	2020),	yang	mendapati	
hasil	 bahwa	 halal	 awareness	 menjadi	 faktor	 penting	 dalam	 pengambilan	 keputusan	
pembelian	untuk	produk	makanan	dan	minuman	halal.	Sedangkan	penelitian	(Monoarfa	
et	al.,	2023)	dan	(Ahmad,	2013),	sepakat	menyimpulkan	bahwa	halal	awareness	 tidak	
menjadi	 faktor	 yang	 signiDikan	 dalam	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 barang	
gunaan	seperti	skincare	impor	dan	produk	pakaian	olahraga.	
	 Kurangnya	pemahaman	konsumen	akan	status	halal	pembalut	diperkeruh	dengan	
kurangnya	 juga	 informasi	 yang	 ditekankan	 oleh	 Charm	 terkait	 status	 halal	 pembalut	
Charm.	Misalnya	 dapat	 dilihat	 pada	melalui	media	 sosial	 Instagram,	 yang	merupakan	
media	 sosial	 paling	 sering	 digunakan	 nomor	 2	 di	 Indonesia	 setelah	 aplikasi	 YouTube	
menurut	 data	 katadata.co.id.	 Dapat	 dilihat	 Instagram	 pembalut	 merek	 Charm	 yakni	
@charmidn,	 tidak	 terdapat	 branding	 ataupun	 informasi	 yang	 dibagikan	 terkait	 status	
kehalalan	 produk.	 Jika	 dibandingkan	 dengan	 salah	 satu	 kompetitornya	 seperti	 Softex.	
Sangat	 terlihat	 jelas	 pada	 Instagramnya	 yakni	 @softexpedia_id,	 sangat	 menunjukkan	
branding	 halal	 yang	 ditunjukkan	 terkait	 informasi	 status	 kehalalan	 pembalut	 Softex	
melalui	postingan	seperti	konten	edukatif,	 caption,	kampanye	halal,	hingga	 tagar	yang	
digunakan.	Hal	ini	secara	tidak	langsung.	pembalut	Softex	turut	meningkatan	kesadaran	
halal	konsumen	dengan	memberikan	informasi	terkait	pentingnya	barang	gunaan	halal	
dalam	hal	ini	yakni	pembalut.	
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Pengaruh	Perceived	Value	terhadap	Keputusan	Pembelian	Dimediasi	oleh	Minat	Beli	
	 Pengujian	 hipotesis	 menunjukkan	 bahwa	 perceived	 value	 memiliki	 pengaruh	
signiDikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 dimediasi	 oleh	 minat	 beli.	 Temuan	 ini	
mengindikasikan	 bahwa	 semakin	 tinggi	 perceived	 value	 suatu	 produk	 maka	 akan	
meningkatkan	minat	 beli	 yang	 berimplikasi	 pada	meningkatnya	 keputusan	 pembelian	
konsumen.	Sejalan	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	(Maulidina	Ningtyas	&	Oetarjo,	
2023),	(Darmawan	&	Prabawani,	2020),	(Febrianti	&	Andhika,	2023),	dan	(Salehzadeh	&	
Pool,	 2017)	bahwa	minat	beli	mampu	memediasi	hubungan	perceived	value	 terhadap	
keputusan	pembelian.	
	 Responden	yang	didominasi	generasi	Z	khususnya	pelajar/mahasiswa,	memiliki	
preferensi	akan	kesesuaian	nilai	suatu	produk	dengan	biaya	yang	dikeluarkan,	mengingat	
pada	usia	ini	responden	belum	memiliki	penghasilan	yang	tetap.	Nilai	manfaat	didapat	
dari	aspek	kegunaan	(fungsional)	dan	aspek	kualitas	dari	produk.	Selain	itu,	manfaat	non	
Disik	sepeti	aspek	emosional	didapatkan	dari	rasa	aman	akan	jaminan	halal	serta	jaminan	
kesehatan	 yang	 dibuktikan	 dengan	 atribut	 –	 atribut	 label	 halal	 dan	 izin	 edar	 AKD.	
Selanjutnya	terkait	total	biaya,	responden	menunjukkan	respon	bahwa	pembalut	Charm	
memiliki	 kesesuaian	 harga	 dengan	 kualitas	 yang	 ditawarkan	 ditambah	 kemudahan	
aksesibilitas	dalam	mendapatkan	produk	di	toko	–	toko	terdekat.		
	 Preferensi	positif	yang	terbentuk	atas	terpenuhinya	persepsi	nilai	konsumen	akan	
memunculkan	minat	beli,	sesuai	dengan	penelitian	(Handi	et	al.,	2018)	dan	(Putri,	Meria	
&	Amroni,	2023).	Dalam	hal	ini,	minat	beli	memiliki	peran	dalam	memperkuat	pengaruh	
perceived	value	terhadap	keputusan	pembelian.	Konsumen	yang	memiliki	persepsi	nilai	
yang	tinggi	cenderung	memiliki	minat	beli	yang	tinggi	pula,	karna	tingginya	persepsi	nilai	
akan	 memunculkan	 minat	 preferensial	 konsumen	 pada	 merek	 tersebut.	 Jika	 minat	
konsumen	 juga	 tinggi	maka	 akan	 berujung	 pada	 keputusan	 pembelian,	 sesuai	 dengan	
penelitian	oleh	(Maulidina	Ningtyas	&	Oetarjo,	2023),	(Darmawan	&	Prabawani,	2020),	
dan	 (Febrianti	 &	 Andhika,	 2023)	 yang	membuktikan	 temuan	 bahwa	minat	 beli	 dapat	
memediasi	hubungan	antara	perceived	value	terhadap	keputusan	pembelian	baik	dalam	
konteks	produk	maupun	jasa	atau	layanan.	
	 Dalam	kerangka	ekonomi	Islam,	proses	pengambilan	keputusan	konsumsi	tidak	
semata	didorong	oleh	kebutuhan	fungsional	dan	nilai	ekonomis,	tetapi	juga	dipengaruhi	
oleh	 prinsip-prinsip	 etika	 dan	 tanggung	 jawab	 syariah.	 Generasi	 Z,	 sebagai	 kelompok	
responden	 dominan,	 memperlihatkan	 preferensi	 konsumsi	 yang	 seimbang	 antara	
manfaat	nyata	dan	manfaat	syar’i.	Nilai	fungsional	dari	pembalut	Charm	seperti	kualitas,	
kenyamanan,	 dan	 kemudahan	 akses	 bertemu	 dengan	 nilai	 spiritual	 seperti	 jaminan	
kehalalan	 dan	 izin	 kesehatan	 (AKD),	 yang	 menciptakan	 persepsi	 nilai	 menyeluruh	
(holistic	 perceived	 value).	 Dalam	 perspektif	 ekonomi	 Islam,	 ini	 mencerminkan	
pemenuhan	maqashid	 syariah,	 khususnya	Hifzh	 al-nafs	 yaitu	menjaga	 jiwa/kesehatan,	
Hifzh	al-mal	yang	berarti	perlindungan	terhadap	harta	melalui	nilai	sepadan	atas	harga,	
dan	Hifzh	al-din	yaitu	penjagaan	agama	melalui	konsumsi	produk	halal.	

Minat	beli	dalam	hal	ini	berfungsi	sebagai	niat	sadar	(qashd)	yang	muncul	karena	
terpenuhinya	nilai	manfaat	dan	keyakinan	akan	keberkahan	produk.	Dalam	Islam,	niat	
(niyyah)	menjadi	dasar	utama	dari	perilaku,	termasuk	dalam	aktivitas	muamalah	seperti	
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konsumsi.	 Ketika	 persepsi	 terhadap	manfaat	 suatu	 produk	 tinggi	 dan	 sejalan	 dengan	
prinsip	 kehalalan,	 maka	 niat	 konsumsi	 (minat	 beli)	 pun	 akan	 terbentuk,	 yang	 pada	
akhirnya	mendorong	keputusan	pembelian.	

Minat	beli	 yang	kuat	 terhadap	produk	halal	 seperti	 Charm	 juga	mencerminkan	
internalisasi	 nilai	 iman	 dalam	 perilaku	 ekonomi.	 Konsumen	 tidak	 sekadar	 mengejar	
utilitas	(manfaat),	tetapi	juga	keberkahan	(barakah)	dalam	konsumsi.	Artinya,	keputusan	
pembelian	yang	terjadi	bukan	hanya	didorong	oleh	kecocokan	nilai	dan	biaya,	tetapi	juga	
oleh	 kesadaran	 spiritual	 untuk	 menggunakan	 produk	 yang	 sesuai	 dengan	 tuntunan	
syariah.	

Dengan	demikian,	peran	minat	beli	sebagai	mediator	menguatkan	bahwa	dalam	
ekonomi	Islam,	persepsi	nilai	yang	tinggi	baik	fungsional,	emosional,	maupun	spiritual	
menjadi	 pendorong	 utama	 terbentuknya	 preferensi	 konsumsi	 syariah,	 yang	 pada	
akhirnya	membentuk	perilaku	konsumsi	yang	halal-conscious	dan	value-driven.	
	
KESIMPULAN	

Berdasarkan	hasil	penelitian	dan	pembahasan	yang	telah	dijabarkan	diatas,	maka	
dapat	disimpulkan	bahwa	:	(1)	Halal	Awareness	berpengaruh	signiDikan	terhadap	Minat	
Beli,	(2)	Halal	Awareness	tidak	berpengaruh	signiDikan	terhadap	Keputusan	Pembelian,	
(3)	 Perceived	 Value	 berpengaruh	 signiDikan	 terhadap	Minat	 Beli,	 (4)	 Perceived	 Value	
berpengaruh	signiDikan	terhadap	Minat	Beli,	 (5)	Minat	Beli	 tidak	memediasi	pengaruh	
yang	signiDikan	antara	Halal	Awareness	terhadap	Keputusan	Pembelian,	(6)	Minat	Beli	
memediasi	 pengaruh	 yang	 signiDikan	 antara	 Perceived	 Value	 terhadap	 Keputusan	
Pembelian.	
	 Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	perceived	value	memiliki	peran	yang	lebih	
dominan	dibandingkan	halal	awareness		dalam	memengaruhi	keputusan	pembelian,	baik	
secara	 langsung	maupun	dimediasi	oleh	minat	beli.	Oleh	karena	 itu,	perusahaan	perlu	
fokus	pada	peningkatan	nilai	 produk	dengan	menjaga	 kualitas	 dan	memastikan	harga	
tetap	 kompetitif.	 Aspek	 kehalalan	 sebagai	 bagian	 dari	 nilai	 psikologis	 juga	 perlu	
diperkuat	 dan	 dikomunikasikan	 dengan	 baik	 melalui	 berbagai	 media	 untuk	
meningkatkan	minat	beli.	Perusahaan	perlu	menonjolkan	status	halal	secara	visual	dan	
informatif,	baik	pada	kemasan	maupun	dalam	strategi	komunikasi	pemasaran	digital	

Hal	 ini	 dapat	 didukung	 dengan	 peningkatan	 edukasi	 mengenai	 pentingnya	
memilih	produk	bersertiDikat	halal.	Dapat	dilakukan	melalui	strategi	pemasaran	maupun	
kolaborasi	dengan	lembaga	terkait	dalam	mensosialisasikan	agar	kesadaran	konsumen	
terhadap	produk	halal	khususnya	barang	gunaan	seperti	pembalut,	semakin	meningkat.	
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