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ABSTRAK 
 

Fanita Sari Ayu / 21059013   : Pengaruh Halal Brand Awareness Terhadap 

Purchase Intention Dengan Attitude Sebagai 

Mediasi Pada Produk  Skincare Safi Di Kota 

Padang 

Dosen Pembimbing                  : Mike Yolanda SP,MM 

 Penelitiaan ini bertujuan untuk menguji: (1) pen garuh halal brand 

awareness terhadap purchase intention produk skincare Safi (2) pengaruh halal 

brand awareness terhadap attitude produk skincare Safi (3) pengaruh attitude 

terhadap purchase intention produk skincare Safi (4) pengaruh halal brand 

awareness terhadap purchase intention yang dimediasi oleh attitude pada produk 

skincare Safi. 

 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, jumlah sampel pada 

penelitian ini adalah 100 responden yang merupakan pengguna atau calon 

pengguna Safi yang berdomisili di Kota Padang, menggunakan teknik purposive 

sampling dengan metode analisis data menggunakan analisis SEM melalui 

aplikasi Smart PLS.  

 Hasil penelitian ini adalah (1) halal brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention pada produk skincare Safi (2) halal brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap attitude pada skincare Safi (3) attitude 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada skincare Safi (4) halal 

brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention yang 

dimediasi attitude pada skincare Safi. Temuan ini menegaskan bahwa sikap 

konsumen menjembatani dalam membentuk niat beli terhadap produk halal. Oleh 

karena itu, strategi pemasaran halal tidak cukup hanya menonjolkan aspek 

kehalalan, tetapi juga perlu membangun persepsi dan sikap positif konsumen 

terhadap merek. 

 

Kata Kunci : Halal Brand Awareness, Purchase Intention, Attitude, Kosmetik 

Halal, Safi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

  Halal merupakan kata yang berasal dari islam yang berasal dari 

kata halla yang berarti legal, sah, halal atau diizinkan. Lawan dari halal 

adalah haram yang berarti sesuatu yang melanggar hukum atau dilarang 

menurut aturan islam. Konsep halal memengaruhi pengambilan keputusan 

kognitif konsumen karena mereka melakukan upaya sadar dalam memilih 

produk dan layanan halal berdasarkan islam dan sudut pandang budaya yang 

memfasilitasi pengurangan risiko (Anubha, 2023). 

  Saat ini, konsep halal telah berkembang melampaui batasan 

makanan dan minuman. Kini mencakup berbagai sektor yang luas, mulai dari 

fashion, pariwisata, farmasi dan kosmetik (Dinar Standart, 2023). Industri 

halal telah menjadi salah satu sektor ekonomi yang tumbuh dengan pesat di 

pasar global. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya permintaan 

terhadap produk halal yang semakin signifikan dalam beberapa dekade 

terakhir. Berdasarkan laporan Dinar Standart yang dirilis oleh KNEKS 

(Komite Nasional Ekonomi dan Keuangan Syariah), konsumsi produk halal 

di Indonesia diproyeksikan mencapai USD 281,6 miliar, atau sekitar Rp4.033 

triliun, pada tahun 2025, dengan perkiraan tingkat pertumbuhan tahunan 

sekitar 12,62%. Pencapaian ini menempatkan Indonesia sebagai salah satu 

pasar halal terbesar di dunia (Katadata, 2022).  
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  Salah satu pendorong utama pertumbuhan industri halal adalah 

peningkatan populasi muslim di dunia. Pertumbuhan populasi tersebut akan 

menyebabkan peningkatan permintaan yang cukup besar terhadap produk dan 

jasa halal. Umat muslim percaya bahwa suatu merek harus mewakili nilai dan 

keyakinan mereka. Akibatnya, seorang muslim yang taat cenderung loyal 

terhadap merek halal (Pratama et al., 2023). 

 

Gambar 1. Negara dengan Jumlah Populasi Muslim Terbesar Dunia 

Sumber: GoodStats-Timesprayer 2025 

  Berdasarkan Gambar 1, Indonesia menempati posisi teratas sebagai 

negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia. Menurut data yang dirilis 

Timesprayer 2025, populasi Muslim di Indonesia mencapai 244,7 juta dari 

total populasi 281,3 juta jiwa. Pada tahun 2024, laporan World Population 

Review menunjukkan bahwa Pakistan telah menyalip Indonesia sebagai 
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negara berpenduduk Muslim terbanyak di dunia, menandai pergeseran 

peringkat yang signifikan. Indonesia kini berada di peringkat kedua, dengan 

populasi Muslim yang masih signifikan.  

  Perubahan gaya hidup saat ini, yang dikenal sebagai gaya hidup 

halal atau halal lifestyle, mendorong wanita Muslim di Indonesia untuk 

mencari dan menggunakan produk halal, termasuk kosmetik. Produk 

kosmetik menjadi salah satu kebutuhan esensial bagi wanita dan tidak dapat 

dianggap remeh. Menurut Pratiwi et al., (2022) Fungsi utama kosmetik tidak 

hanya sekadar menjaga kebersihan pribadi; kosmetik juga berperan penting 

dalam meningkatkan daya tarik melalui pengaplikasian tata rias, membangun 

rasa percaya diri dan ketenangan, serta melindungi kulit dari kerusakan akibat 

paparan sinar ultraviolet. 

  Produk kosmetik pada dasarnya berbeda dengan produk makanan 

dan minuman yang dikonsumsi, kosmetik diaplikasikan secara eksternal ke 

wajah atau bagian tubuh lainnya. Produk kosmetik halal meliputi lipstik, alas 

bedak, pelembab bibir, dan produk perawatan pribadi seperti perawatan kulit, 

termasuk pelembab dan lotion (Pratama et al., 2023). Pertumbuhan industri 

kecantikan disebabkan oleh persaingan yang ketat antara merek-merek 

kecantikan halal di Indonesia yang berasal dari perusahaan-perusahaan mapan 

dan baru, baik lokal maupun internasional (Tazlia & Nurfadilah, 2023). 
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Tabel 1. Konsumen Kosmetik Halal Terbesar Dunia 

Nama Konsumsi kosmetik halal 

India 6,9 miliar 

Indonesia 5,4 miliar 

Turki 4,9 miliar 

Rusia 4,8 miliar 

Sumber: State of the Global Islamic Economy Report 2024 

  Pada tabel 1 Indonesia berada di posisi kedua kosmetik halal 

terbesar setelah India. Di Indonesia total kosmetik halal mencapai US$5,4 

miliar dan telah mengalami peningkatan dari tahun sebelumnya. Tingginya 

penggunaan kosmetik halal di Indonesia menjadi bukti bahwa klaim halal 

pada produk kosmetik telah menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 

kesadaran mereka dalam mengonsumsi produk kosmetik bersertifikat halal.  

  Keputusan konsumen dalam membeli produk dipengaruhi oleh 

kejelasan kehalalan produk atau label halal di produk. Beberapa merek 

perawatan kulit yang telah mendapatkan sertifikasi halal antara lain Wardah, 

Sariayu, dan Emina.. Sementara itu, Safi merupakan produk perawatan kulit 

asal Malaysia yang juga telah mengantongi label halal. Pada tahun 2018, 

produk skincare Safi masuk ke pasar Indonesia dan masih belum bisa 

mengalahkan popularitas produk Wardah. Safi adalah merek perawatan kulit 

yang menyatakan dirinya sebagai brand skincare halal nomor satu di dunia.  
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Gambar 2. Logo Safi 

 

  Dari Gambar 2, terlihat bahwa Safi mengusung tagline “halal, 

natural, teruji” sebagai representasi nilai yang diusung merek tersebut. Safi 

berupaya menjadi produk yang memberikan manfaat dan memenuhi 

kebutuhan wanita Muslimah. Produk ini telah melalui uji klinis dan 

mengandung bahan-bahan alami, seperti jintan hitam, tanpa pengujian pada 

hewan, bebas alkohol, dan tidak mengandung bahan-bahan non-halal lainnya. 

(safiindonesia.com) 

  Safi merupakan skincare yang dikhususkan untuk konsumen 

muslim bersetifikasi halal terbuat dari bahan yang aman dan serta bebas dari 

zat berbahayaSafi telah menerima sertifikasi dari JAKIM (Badan 

Pengembangan Islam Malaysia) dan MUI (Majelis Ulama Indonesia). 

Industri kosmetik lokal berupaya keras untuk bersaing dengan produk 

internasional dengan meningkatkan produksi produk berkualitas tinggi. 
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(Masrul & Sevie, 2020). Tetapi masih banyak produk kosmetik yang belum 

mengantongi sertifikasi halal. 

  Semua produk Safi diproduksi di pabrik yang berlokasi di 

Malaysia. Hal ini dilakukan untuk menjaga kualitas, memastikan konsistensi, 

dan menjamin kelancaran pasokan produk. Safi sendiri lahir dari Safi 

Research Institut, sebuah lembaga penelitian halal pertama yang pernah ada. 

Melalui lembaga ini, Safi membangun komunikasi dengan para muslimah 

Indonesia, agar lebih memahami kebutuhan mereka terhadap produk 

perawatan yang halal, berbahan alami, dan teruji (safiindonesia.com). 

Tabel 2. Pangsa Pasar Safi di Indonesia 

Tahun  Pangsa Pasar  

2020 3,5% 

2021 3,2% 

2022 2,5% 

2023 2,2% 

2024 1,8% 

Sumber: Compas.co.id 

  Berdasarkan Tabel 2 Safi mengalami penurunan pangsa pasar 

dalam 5 tahun terakhir. Pada tahun 2020, pangsa pasar Safi tercatat sebesar 

3,5%. Namun, pada tahun 2021, angka ini menurun menjadi 3,2%, kemudian 

menurun lagi pada tahun 2022 menjadi 2,5%, dan pada tahun 2023 menjadi 

2,2%. Pada tahun 2024, pangsa pasar Safi diperkirakan mencapai 1,8%. 

Penurunan ini mengindikasikan adanya pergeseran preferensi  konsumen 

terhadap merek lain yang lebih inovatif, agresif dalam mempromosikan dan 
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membangun hubungan emosional dengan konsumen. Sebuah merek perlu 

memberikan rasa aman kepada konsumen terkait produk yang ditawarkannya. 

Oleh karena itu, label halal yang diterapkan harus mampu menyesuaikan 

dengan prinsip-prinsip Islam (Sari et al.,   2021). 

Tabel 3. Peringkat Merek Kosmetik Halal Di Indonesia 2024 

Peringkat Merek Indeks Halal 

1 Wardah 9.354 

2 Kahf 8.764 

3 Safi 8.664 

4 Mazaya 8.100 

5 Saafar 7.950 

6 Mahveen 7.800 

7 Sariayu 7.600 

8 Zoya 7.500 

9 Miqot 7.400 

10 Zam-zam 7.300 

Sumber:Top Halal Indeks 

  Berdasarkan data dari Top Halal Indeks, Safi menempati peringkat 

ke-3 sebagai merek kosmetik halal di Indonesia dengan indeks halal sebesar 

8.664, posisi pertama ditempati oleh Wardah (9.354), posisi kedua oleh Kahf 

(8.764). ini menunjukkan bahwa merek Safi cukup kuat dalam hal positioning 

halal di mata konsumen.  

  Seorang muslim sebaiknya memahami kategori dari setiap produk 

yang akan dibeli dan digunakan,  memiliki pemahaman tentang konsep halal. 

Pengetahuan tentang halal awareness mencakup pemahaman mengenai 
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makna halal serta bagaimana proses produksi suatu produk dilakukan (Basri 

& Kurniawati, 2019). Di Indonesia, Safi hadir sebagai merek kosmetik halal 

yang secara khusus menyasar konsumen muslimah. yang hanya ditujukan 

kepada konsumen muslimah. Namun, Safi menghadapi persaingan yang 

cukup kuat dari merek lokal, yaitu Wardah yang juga dikenal sebagai pelopor 

kosmetik halal di Indonesia. Kedua produk tersebut, baik Safi maupun 

Wardah, sama-sama mengusung konsep kosmetik halal dalam setiap promosi 

produknya di Indonesia, guna menarik minat konsumen muslimah yang 

semakin peduli terhadap kehalalan produk kecantikan.  

Tabel 4. Penjualan Safi di Indonesia 

 Tahun   Estiminasi Penjualan (dalam 

miliar) 

2020 350 

2021 290 

2022 240 

2023 210 

2024 180 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025), berdasarkan tren pasar dan 

informasi industri kosmetik di Indonesia 

 

 

  Tabel 4 menunjukkan bahwa penjualan Safi di Indonesia 

mengalami penurunan dalam lima tahun terakhir. Tahun 2020 penjualan Safi 

sebesar 350 miliar, namun tahun 2021 penjualannya mulai menurun menjadi 

290 miliar, tahun 2022 menjadi 240 miliar, tahun 2023 menjadi 210 miliar. 
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Penurunan ini terus berlanjut hingga tahun 2024 dengan penjualan sebesar 

180 miliar. 

  Menurut Rahardjo et al. (2023), turunnya penjualan suatu merek 

dipicu oleh kurangnya inovasi produk, kegagalan beradaptasi dengan 

konsumen, serta strategi pemasaran yang kurang efektif. Data penjualan Safi 

dari tahun ke tahun mencerminkan dinamika pasar, tingkat penerimaan 

konsumen, serta efektivitas strategi pemasaran, khususnya dalam konteks 

produk halal yang semakin diminati. 
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Gambar 3. Ulasan Pembeli di Shopee dan TikTok 

   

  Gambar 3 memperlihatkan tanggapan konsumen terhadap produk 

Safi yang diambil dari ulasan pengguna Shopee dan Tiktok. Beberapa ulasan 

memperlihatkan ketidakpuasan konsumen terhadap produk Safi. Hal ini 

menandakan bahwa meskipun produk Safi telah memiliki sertifikasi halal dan 

memposisikan diri sebagai brand halal global, tingkat kepuasan dan sikap 

(attitude) konsumen terhadap merek belum tentu positif.  

  Dengan meningkatnya platform daring, seperti Shopee dan TikTok, 

penjualan produk kosmetik halal sangat dipengaruhi oleh kehadiran merek 

dalam ekosistem digital. Ulasan dan rating konsumen di marketplace menjadi 

faktor penting dalam meningkatkan purchase intention dan kepercayaan 

konsumen (Purwianti, 2022). 

  Faktor penting halal brand awareness yaitu tingkat pengetahuan 

dan pengenalan konsumen terhadap status kehalalan suatu merek. Menurut 
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Pratama et al. (2023), kesadaran merek halal memberikan pengaruh langsung 

terhadap niat beli, di mana konsumen muslim cenderung menjadikan aspek 

halal sebagai salah satu pertimbangan utama dalam mengambil keputusan 

untuk membeli produk kosmetik. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen 

terhadap status halal suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka 

mempertimbangkan keputusan pembelian untuk produk tersebut. 

  Purchase intention berperan sebagai langkah awal yang mengarah 

pada keputusan pembelian yang berkembang di masyarakat. Ketika 

konsumen merasa puas terhadap produk yang dibelinya, mereka cenderung 

melakukan pembelian berulang sebagai wujud loyalitas terhadap merek 

tersebut. Purchase intention adalah seseorang yang termotivasi untuk 

membeli sesuatu yang mereka yakini akan memberikan nilai tambah bagi 

mereka, sehingga niat untuk membeli adalah keinginan pikiran, dan minat 

yang dimiliki pelanggan terhadap pembelian suatu produk (Purwianti, 2022).  

  Hubungan antara halal brand awareness dan purchase intention 

tidak selalu bersifat positif. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa attitude 

terhadap produk juga memiliki peran penting dalam memperkuat purchase 

intention. Sikap mencerminkan evaluasi konsumen secara keseluruhan 

terhadap suatu merek, apakah merek tersebut dipandang positif, layak 

dipercaya, dan sesuai dengan nilai-nilai yang dianut. Konsumen yang 

memiliki sikap positif terhadap merek halal cenderung menunjukkan niat 

yang lebih besar untuk membeli produk tersebut (Pratama et al., 2023). 

Attitude merupakan pilihan dalam menentukan cara pandang seseorang 
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terhadap kondisi yang sifatnya eksternal yang dihadapi, yaitu dengan 

mengubah serta menyesuaikan dengan kondisi internal yang terjadi 

(Bulandari & Sumar, 2024). 

  Ada sejumlah penelitian terdahulu yang telah menganalisis 

pengaruh halal awareness terhadap purchase intention.  Nurhanifah et al, 

(2024) melakukan penelitian terhadap produk kosmetik Wardah. Penelitian 

ini berjudul “Pengaruh Halal Awareness, Islamic Branding, Perceived Quality 

dan Harga Terhadap Niat Membeli Produk Kosmetik Wardah”. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa Halal Awareness berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase intention  konsumen terhadap produk 

kosmetik Wardah. 

  Hasil berbeda ditunjukkan dalam penelitian Lutfy Setia Wahyudi 

Haqiqi Ali & Cuandra (2023) yang melakukan penelitian terhadap produk 

fashion erigo di kota Batam dengan judul “Pengaruh Digital Marketing dan 

Brand Awareness Terhadap Purchase Intention Brand Fashion Erigo Apparel 

Dimediasi Brand Image”. Penelitian ini menetapkan kawasan penelitian di 

kota Batam. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention merek Erigo 

Apparel. Dalam kondisi tertentu, konsumen dapat melakukan pembelian 

tanpa harus memiliki pengetahuan atau kesadaran sebelumnya terhadap suatu 

merek. Niat untuk membeli, khususnya dalam konteks belanja daring, kerap 

dipicu oleh strategi pemasaran atau tren yang tengah popular. Oleh karena itu, 

meskipun konsumen tidak memiliki brand awareness, mereka tetap dapat 
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tertarik untuk membeli atau menggunakan produk tersebut. (Lutfy Setia 

Wahyudi Haqiqi Ali & Cuandra, 2023). 

  Berdasarkan hal tersebut, peneliti berencana untuk melakukan 

eksplorasi lebih mendalam tentang pengaruh halal brand awareness terhadap 

purchase intention, dengan attitude sebagai variabel mediasi dalam konteks 

produk perawatan kulit Safi. Meskipun sudah mengantongi sertifikasi halal, 

namun tingkat pembeliannya masih terbilang rendah, sehingga perlu dikaji 

faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk 

tersebut. 

B. Identifikasi Masalah 

1. Pangsa pasar Safi terus menurun dari tahun ke tahun, meskipun Safi 

merupakan produk skincare halal yang mendapatkan sertifikasi dari 

JAKIM dan MUI. 

2. Meskipun Safi berada pada peringkat ke-3 dalam indeks halal, namun 

belum mampu mendorong purchase intention yang tinggi. 

3. Penurunan penjualan Safi dari 350 miliar pada tahun 2020 menjadi 180 

miliar pada tahun 2024. 

4. Ulasan negatif dari konsumen di platform Shopee dan TikTok terkait 

produk Safi menjadi hambatan dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. 
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C. Batasan Masalah 

  Untuk menjaga fokus penelitian dan memperjelas ruang lingkup 

kajian, maka penelitian ini dibatasi hanya pada “Pengaruh Halal Brand 

Awareness Terhadap Purchase Intention dengan Attitude Sebagai Mediasi 

Pada Produk Skincare Safi di Kota Padang”. 

 

D. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh halal brand awareness terhadap purchase intention  

skincare Safi di Kota Padang? 

2. Bagaimana pengaruh halal brand awareness terhadap attitude konsumen 

terhadap  skincare Safi di Kota Padang? 

3. Bagaimana pengaruh attitude terhadap purchase intention  skincare Safi di 

Kota Padang? 

4. Apakah attitude memediasi pengaruh halal brand awareness terhadap 

purchase intention skincare Safi di Kota Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh halal brand awareness terhadap purchase intention 

skincare Safi di kota Padang. 

2. Mengetahui pengaruh halal brand awareness terhadap attitude konsumen 

terhadap skincare Safi di kota Padang. 

3. Mengetahui pengaruh attitude terhadap purchase intention konsumen 

skincare Safi di kota Padang. 
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4. Mengetahui peran attitude sebagai variabel mediasi antara halal brand 

awareness dan purchase intention skincare Safi di kota Padang. 

 

F.  Manfaat Penelitian  

1. Secara Teoritis 

- Memberikan kontribusi dalam pengembangan literature di bidang 

pemasaran khususnya terkait halal brand awareness, attitude, dan 

purchase intention. 

- Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas variabel 

serupa dalam konteks kosmetik halal. 

2. Secara Praktis 

- Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

perusahaan Safi dalam memahami berbagai faktor yang berperan 

dalam membentuk niat pembelian konsumen terhadap produknya. 

Dengan demikian, perusahaan dapat merumuskan strategi pemasaran 

yang lebih efektif untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

membangun sikap positif terhadap merek. 

- Memberikan wawasan bagi pelaku industri kosmetik halal dalam 

memahami pentingnya attitude dan awareness halal dalam hal 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen muslim. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

  Berdasarkan data dan temuan yang diperoleh dalam penelitian ini 

tentang “Pengaruh Halal Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

dengan Attitude sebagai Mediasi pada Produk Safi di Kota Padang”, 

dengan demikian, sejumlah kesimpulan dapat diambil sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara 

Halal Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

  Semakin dalam pemahaman konsumen terhadap aspek 

halal, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan 

pembelian. Dalam konteks Safi, ini menunjukkan bahwa kejelasan 

status halal menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen muslim. 

2. Terdapat pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara 

halal Brand Awareness terhadap Attitude 

  Kesadaran akan kehalalan produk membantu membentuk 

sikap yang positif terhadap produk itu sendiri. Jadi, semakin yakin 

seseorang bahwa produk tersebut halal, semakin baik pula sikap 

mereka terhadap produk tersebut. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Attitude 

terhadap Purchase Intention 

  Artinya, jika seseorang sudah mempunyai sikap positif 

terhadap suatu produk, mereka akan lebih cenderung untuk berniat 
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membeli. Sikap positif ini bisa muncul karena pengalaman, 

persepsi, atau rasa percaya terhadap brand tersebut. 

4. Terdapat pengaruh interaktif yang positif dan signifikan antara 

Halal Brand Awareness terhadap Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Attitude 

  Hasil analisis menunjukkan bahwa attitude berperan 

sebagai mediator signifikan antara halal brand awareness dan 

purchase intention. Artinya, semakin tinggi kesadaran halal yang 

mebentuk sikap positif, maka semakin besar pula intensi untuk 

membeli produk. 

 

B. Saran 

  Berdasarkan hasil temuan dan simpulan yang telah dipaparkan, 

maka peneliti mengajukan beberapa rekomendasi yang ditujukan kepada 

pihak-pihak yang berkepentingan sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan (Safi Indonesia) 

  Perlu lebih aktif dalam mengedukasi konsumen mengenai 

kehalalan produknya dan memperkuat komunikasi digital yang bisa 

membangun kedekatan emosional dengan konsumen, terutama 

generasi muda. 

2. Peneliti Selanjutnya 

  Disarankan memperluas lokasi penelitian agar hasilnya bisa 

lebih umum. Selain itu, menambahkan variabel lain seperti 
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loyalitas, kepercayaan, atau citra merek juga bisa memberikan 

gambaran lebih utuh 

3. Bagi Konsumen 

  Perlu lebih bijak dalam memilih produk, terutama dengan 

memperhatikan aspek kehalalan, bukan hanya karena tren atau 

harga, tapi juga karena menyangkut keamanan dan nilai-nilai yang 

diyakini. 

 

C. Keterbatasan  

  Dalam pelaksanaan penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan 

yang perlu menjadi perhatian: 

1. Penelitian hanya dilakukan di Kota Padang sehingga tidak dapat 

digeneralisasikan ke seluruh wilayah Indonesia. 

2. Jumlah responden terbatas pada 100 orang dan tidak seluruhnya 

merupakan pengguna aktif produk Safi, sehingga preferensi 

responden mungkin bervariasi tergantung pengalaman. 

3. Penelitian hanya menggunakan tiga variabel utama yaitu Halal 

Brand Awareness, Attitude, dan Purchase Intention, sehingga belum 

mencakup faktor-faktor lain seperti brand trust, perceived quality, 

atau nilai-nilai religious yang juga berpengaruh. 
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