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ABSTRACT: This study explores the influence of halal promotional strategies on consumer
demand for halal skincare products in Indonesia through the lens of Islamic microeconomic
principles. Employing a qualitative descriptive approach based on literature review, this
research synthesizes secondary empirical data from prior studies, with particular attention to
the case of the halal skincare brand Wardah. In this context, halal promotion is not merely
viewed as a marketing activity, but as a form of muamalah rooted in Islamic ethical values such
as honesty (sidq), trustworthiness (amanah), transparency, and the prohibition of deceit (tadlis)
and uncertainty (gharar). The findings reveal that integrating ethical values with digital
marketing practices significantly enhances Muslim consumers’ awareness, loyalty, and
purchasing behavior. The Wardah case exemplifies how a strong halal image and consistent
consumer education through digital platforms support brand sustainability. However, the study
emphasizes the need for further primary research to gain deeper insights into the broader
application of halal promotion across various halal industry sectors. These insights are
particularly valuable for halal business practitioners, certification authorities, and policymakers
in formulating ethical and competitive promotional frameworks within the Islamic economic
ecosystem.

ABSTRAK: Penelitian ini mengkaji dampak strategi promosi halal terhadap permintaan produk
skincare halal di Indonesia dengan pendekatan ekonomi mikro Islam. Metode yang digunakan
adalah studi pustaka kualitatif deskriptif, memanfaatkan data empiris sekunder dari berbagai
penelitian terkait, khususnya riset pada merek skincare halal Wardah. Promosi halal tidak
hanya dipandang sebagai aktivitas pemasaran, tetapi juga sebagai praktik muamalah yang
berlandaskan prinsip kejujuran (sidqg), tanggung jawab (amanah), transparansi, serta larangan
penipuan (tadlis) dan ketidakjelasan (gharar) sesuai syariah. Hasil kajian menunjukkan bahwa
strategi promosi halal yang menyelaraskan nilai moral dan digital marketing efektif
meningkatkan kesadaran, loyalitas, dan permintaan konsumen Muslim. Studi empiris pada
Wardah menegaskan bahwa penguatan citra halal dan edukasi konsumen melalui kanal digital
berkontribusi signifikan terhadap keberlanjutan produk. Meski demikian, riset ini
merekomendasikan penelitian lanjutan berbasis data primer untuk memperdalam
pemahaman dampak promosi halal di berbagai sektor halal. Temuan ini bermanfaat bagi
pelaku industri halal, lembaga sertifikasi, dan regulator dalam mengembangkan strategi
promosi yang etis dan kompetitif dalam ekosistem ekonomi syariah.
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Strategy.

PENDAHULUAN

Produk perawatan kulit bersertifikat halal semakin mendapat perhatian sebagai penopang
ekonomi berbasis syariah, terutama di negara berpenduduk mayoritas Muslim seperti
Indonesia (Bayu Kurnia & Putri, 2025). Kesadaran konsumen Muslim untuk memastikan
kehalalan produk yang dikonsumsi dan digunakan dalam perawatan wajah terus
meningkat (Kamiliyah et al., 2024). Tren ini mendorong produsen skincare menata ulang
pendekatan pemasarannya agar selaras dengan prinsip syariah dan etika Islam (Farida et
al., 2025). Karena itu, promosi yang berlandaskan nilai halal menjadi pilar utama
pemasaran produk yang sejalan dengan ajaran Islam (Fuadi et al., 2022).

Berbeda dari promosi yang hanya mengandalkan daya tarik visual atau emosi, promosi
halal memuat dimensi moral yang kuat. Dalam perspektif pemasaran Islami, promosi wajib
mengedepankan kejujuran (sidqg), tidak berlebihan (israf), serta bebas dari penipuan
(tadlis) dan ketidakjelasan informasi (gharar) (Syafril & Hadzig, 2021). Informasi mengenai
bahan, proses produksi, pengemasan, dan aspek keamanan harus disajikan lengkap dan
transparan agar sesuai fakta, prinsip Islam, dan regulasi halal. Hal ini krusial di industri
kosmetik karena konsumen Muslim modern cenderung memprioritaskan kehalalan dan
keamanan sebagai bagian dari gaya hidup (Khasanah et al., 2025). Praktik promosi yang
menipu seperti klaim berlebihan atau diskon palsu perlu dihindari (Nufus et al., 2024). Di
era digital, media sosial dan marketplace dapat memperluas jangkauan pesan halal bila
dikelola profesional dan konsisten dengan nilai Islam (Sari et al., 2025).

Dalam kerangka mikroekonomi Islam, keputusan permintaan tidak hanya dipengaruhi
harga dan pendapatan, tetapi juga nilai keagamaan serta kesadaran moral (Karim, 2016).
Preferensi terhadap kosmetik halal dipandang lebih berkah dan aman. Dengan demikian,
penerapan promosi halal yang etis berpotensi membentuk persepsi positif, meningkatkan
loyalitas, dan mendorong pertumbuhan permintaan produk halal di segmen konsumen
Muslim (Nurhayati et al., 2025).

Perkembangan platform digital memudahkan produsen menjangkau konsumen baru,
namun sekaligus meningkatkan risiko peredaran informasi yang kurang akurat
(Kussudyarsana & Rejeki, 2020). Banyak perusahaan yang telah bersertifikat halal masih
kesulitan menonjolkan keunggulan dan legalitas produknya secara efektif. Inovasi
pemasaran digital pun kerap belum optimal, khususnya pada aspek edukasi halal, sehingga
kepercayaan konsumen belum terbentuk kuat. Kondisi ini menegaskan perlunya
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kemampuan promosi halal yang informatif sekaligus tegas merefleksikan nilai-nilai syariah
(Pujiono et al., 2018).

Melalui tulisan ini, penulis berupaya mengulas secara konsep dan empiris bagaimana
strategi promosi halal berperan terhadap permintaan produk skincare halal di Indonesia,
sekaligus mengaitkannya dengan pendekatan dan prinsip ekonomi mikro Islam yang
relevan untuk sektor kecantikan Muslimah masa kini.

1. Preferensi Konsumen Muslim terhadap Produk Skincare Halal & Tayyib

Dalam ekonomi mikro Islam, perilaku konsumen Muslim tidak hanya digerakkan oleh
kalkulasi harga manfaat, tetapi juga oleh nilai religius (Puspita, 2023). Kini banyak
konsumen memilih skincare yang bukan sekadar halal dari sisi bahan, melainkan juga
thayyib baik mutu, keamanan, dan cara perolehannya. Persepsi terhadap prinsip halalan
tayyiban terbukti kuat mempengaruhi keputusan pembelian (Mursalin, 2023), tercermin
pada tingginya minat terhadap merek halal seperti Wardah (Arbainah et al.,, 2024;
Masitoh, 2022). Selain itu, juga dipertegas kembali bahwa generasi milenial Muslim di
Indonesia semakin mempertimbangkan kehalalan sebagai bagian dari gaya hidup.
Keputusan mereka dalam membeli makanan, kosmetik, hingga layanan jasa didasarkan
pada tingkat kepercayaan terhadap sertifikasi halal dan citra merek Islami yang
ditampilkan produsen (Jusman et al., 2024).

2. Peran Religiusitas dalam Permintaan Produk Skincare Halal

Tingkat religiusitas kedalaman pemahaman ajaran Islam membentuk pola konsumsi.
Semakin tinggi religiusitas, semakin kuat penolakan terhadap produk skincare tanpa
jaminan halal. Karena itu, promosi berbingkai nilai-nilai keagamaan cenderung lebih
mudah diterima dan memengaruhi keputusan beli (Rafiki et al., 2024). Promosi produk
skincare halal dengan melaui pendekatan religius, terbukti lebih efektif mengedukasi dan
memengaruhi niat beli konsumen Muslim (Habib & Hidayat, 2023).

3. Digital Marketing sebagai Media Utama Strategis Promosi Skincare Halal

Pemasaran digital memanfaatkan teknologi internet untuk memperluas jangkauan dan
membangun kedekatan dengan konsumen (Kamil & Ridlo, 2024). Bagi pelaku usaha
skincare, media sosial dan platform daring membuka akses pasar yang luas, namun
menuntut kehati-hatian agar pesan tetap selaras dengan syariah. Materi promosi bukan
hanya menarik secara visual, tetapi wajib jujur, edukatif, dan tidak menyesatkan
(Subandono et al., 2025). Penegasan pesan halal melalui kanal digital menjadi nilai tambah
penting dalam membangun kepercayaan.

4. Etika Islam dalam Promosi: Sidqg, Gharar, dan Tadlis
Dalam perspektif muamalah, promosi harus mematuhi prinsip etis: sidq (kejujuran), bebas
dari tadlis (penipuan), dan menghindari gharar (ketidakjelasan) (Aldi et al., 2024). Prinsip
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ini bukan hanya penting dari segi akhlak, tetapi juga berfungsi untuk membangun
kepercayaan jangka panjang antara produsen dan konsumen (Nufus et al., 2024). Praktik
yang konsisten dengan ajaran Islam memperkuat reputasi merek dan loyalitas, sekaligus
menopang keberlanjutan bisnis serta pertumbuhan permintaan yang stabil (Syafril &
Hadzig, 2021).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan menggunakan metode studi pustaka dengan pendekatan kualitatif
deskriptif, yang menitikberatkan pada analisis data sekunder dari berbagai sumber
literatur ilmiah. Data empiris yang dijadikan dasar terutama berasal dari hasil-hasil
penelitian sebelumnya yang relevan dan sudah diterbitkan di jurnal nasional. Fokus
utamanya adalah pada kajian mengenai strategi promosi halal dan pengaruhnya terhadap
permintaan produk skincare halal dalam sudut pandang ekonomi mikro Islam.

Dalam pengumpulan data, penulis memilih dan menelaah secara cermat artikel-artikel
ilmiah, buku, serta dokumen akademik yang berhubungan erat dengan topik ini.
Pemilihan referensi empiris dilakukan berdasarkan kesesuaian topik, mutu metode
penelitian, dan kualitas analisis statistik yang digunakan, guna memastikan keandalan
hasil kajian. Analisis kemudian dilakukan dengan mengidentifikasi, menyusun, dan
mengintegrasikan data kuantitatif maupun kualitatif dari berbagai studi tersebut untuk
memperkuat argumen dan membangun kesimpulan yang komprehensif.

Pendekatan ini memberi kesempatan untuk menyajikan gambaran mendalam tentang
bagaimana strategi promosi halal berdampak pada permintaan produk skincare halal,
tanpa perlu mengumpulkan data primer secara langsung. Walaupun demikian, penelitian
ini juga mengakui adanya keterbatasan, yakni tidak adanya data lapangan yang
dikumpulkan secara mandiri, sehingga hasil dan kesimpulan terutama merupakan
interpretasi kritis terhadap temuan dari penelitian-penelitian sebelumnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil telaah atas studi empiris dan literatur terkait menunjukkan bagaimana strategi
promosi halal memengaruhi permintaan produk skincare halal. Uraian berikut
menggabungkan perspektif ekonomi mikro Islam dan bukti empiris agar argumen
konseptual tetap kuat sekaligus menyajikan gambaran yang menyeluruh.

1. Urgensi Promosi Halal sebagai Pilar Identitas Produk Skincare Halal

Promosi halal merupakan bagian penting dari komunikasi bisnis syariah yang tidak
hanya menyampaikan informasi, tetapi juga memperkuat identitas keislaman produk
(Rahmawati & Zakiy, 2023). Dalam perspektif ekonomi mikro Islam, preferensi
konsumen Muslim bukan hanya sekadar didasarkan pada harga dan kualitas,
melainkan nilai spiritual produk tersebut (Yani & Suryaningsih, 2019).

Dalam QS. Al-Baqgarah [2]: 168 berbunyi:
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VA Bk e &0 &) laidl o3t 1505 Y3z s (o9l 3 e 158 201 D
Terjemahan : “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi

baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu
merupakan musuh yang nyata.”(Qur'an 2:168)

Ayat ini memberikan dasar bahwa kehalalan dan kebaikan produk bukan hanya
tanggung jawab dari produsen skincare halal, tetapi juga harus dikomunikasikan secara
jujur dan jelas kepada konsumen. Sebagaimana ditunjukkan oleh Puspita, generasi
milenial Muslim kini lebih sadar terhadap dimensi halal-thayyib, dan menjadikannya
sebagai bagian dari gaya hidup yang berkelanjutan (Puspita, 2023). Maka, promosi
halal menjadi kebutuhan strategis untuk meningkatkan loyalitas konsumen berbasis
nilai.

Sebelumnya kita membahas bahwa strategi promosi halal bertujuan memperkuat
identitas dari produk skincare berlabel halal. Untuk menegaskan urgensinya, riset
terbaru menunjukkan bahwa promosi dengan titik tekan halal membantu
meningkatkan brand awareness dan membedakan produk skincare halal dari produk
yang tidak tercantum kehalalannya (Rahayu et al., 2025). Kemudian ditemukan bahwa
strategi promosi yang efektif tidak hanya mendorong minat beli, tetapi juga
memperkuat pengetahuan dan kepercayaan konsumen terhadap produk halal,
khususnya di kalangan mahasiswa di Palembang (Rahayu et al.,, 2025). Hal Ini
menegaskan bahwa promosi halal bukan hanya sekadar mencantumkan label semata,
tetapi juga memastikan konsumen memahami nilai dan jaminan kehalalan yang
kemudian meningkatkan permintaan secara nyata.

Penelitian dari Lora Rahmatika dan rekannya menyatakan bahwa strategi promosi halal
pada produk skincare Wardah telah terbukti efektif dalam memperkuat citra merek
sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia. Sebuah studi yang dilakukan terhadap 136
konsumen Wardah menunjukkan bahwa keberadaan label halal serta persepsi
terhadap merek memiliki pengaruh dan substansial terhadap preferensi konsumen
dalam memilih produk skincare Wardah, dengan nilai pengaruh label halal (path
coefficient) sebesar 0,509, jauh lebih tinggi daripada pengaruh brand secara umum
(Rahmatika et al., 2025). Hal ini mengokohkan posisi Wardah sebagai ikon skincare
halal yang dipercaya konsumen Muslim, khususnya di kalangan milenial dan generasi
muda yang sangat memperhatikan aspek kehalalan dan kejujuran dalam promosi.
Keberhasilan ini sejalan dengan temuan bahwa Wardah secara konsisten
mengedepankan edukasi halal dan transparansi dalam pemasaran digitalnya, yang
menjadi faktor penentu utama dalam menarik minat konsumen dan menjadikan halal
sebagai bagian dari gaya hidup (Rahmatika et al., 2025).

Promosi memiliki daya tarik tersendiri dalam menjangkau konsumen, tetapi tidak
semestinya menjadi satu-satunya fokus strategi bisnis. Perusahaan perlu memberi
perhatian serius pada peningkatan kualitas layanan serta memastikan struktur harga
yang merefleksikan prinsip keadilan. Dalam praktik, loyalitas konsumen cenderung
terbentuk pada merek yang tidak hanya agresif berpromosi, melainkan juga konsisten
menghadirkan pengalaman layanan yang memuaskan dan harga yang wajar. Dengan
demikian, kesinambungan hubungan Perusahaan dan konsumen lebih mungkin terjaga
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apabila aktivitas promosi berpijak pada nilai-nilai etis dan ditopang oleh komitmen
terhadap mutu pelayanan dan keadilan harga (Akmala & Ridwan, 2022).

2. Etika Promosi dalam Islam dan Penguatan Kepercayaan Konsumen

Dalam Islam, aktivitas promosi adalah bagian dari muamalah yang dibatasi oleh nilai-
nilai moral dan hukum syar‘i. Prinsip kejujuran (sidq), kepercayaan (amanah), dan
kejelasan informasi menjadi keharusan dalam memasarkan produk. Hadis Rasulullah
menyebutkan:

06 alas ale Al Lo (0 58 duaie 3 02 el 02 Bas () 52 Okl & dayd 835 305 s

3G a5 (i dalls Gl & (el B9d2l 328
Artinya: Telah menceritakan kepada kami Hannad telah menceritakan kepada kami
Qabishah dari Sufyan dari Abu Hamzah dari Al Hasan dari Abu Sa'id dari Nabi shallallahu
‘alaihi wa sallam, beliau bersabda: "Seorang pedagang yang jujur dan dipercaya akan

bersama dengan para Nabi, shiddiqun dan para syuhada'...." (HR. Tirmidzi, No. 1130)
(Hikam, 2023).

Berdasarkan hadis tersebut, menunjukkan bahwa promosi tidak dapat terlepas dari
prinsip akhlak Islam. Kejujuran merupakan karakter esensial yang semestinya tertanam
dalam diri setiap Muslim saat menjalankan aktivitas muamalah (Hikam, 2023). Jika
promosi disampaikan secara manipulatif (tadlis) atau mengandung unsur
ketidakjelasan (gharar), maka tidak hanya berdampak pada penurunan kepercayaan
konsumen Muslim, tetapi juga bertentangan dengan nilai syariah.

Temuan Agriani (2025) dan rekannya menunjukkan bahwa pada produk skincare
Wardah, nilai etika promosi, kejujuran, transparansi, dan konsistensi informasi
kehalalan menjadi fondasi terbentuknya kepercayaan konsumen. Riset kuantitatif di
Kota Bengkulu (kasus Brand Ambassador Wardah, 2024) ini, menegaskan bahwa
integrasi nilai Islami dalam branding dan gaya hidup berpengaruh positif signifikan
terhadap sikap promosi serta penerimaan produk. Hasil ini memperlihatkan posisi
Wardah bukan semata sebagai merek komersial, melainkan sebagai representasi
promosi halal yang menjunjung prinsip syariah dalam muamalah, sehingga
menumbuhkan loyalitas emosional di kalangan konsumen Muslim (Agriani et al., 2025).

Selain itu, penelitian lain Nufus (2024) dan rekannya menyatakan bahwa promosi yang
mengutamakan nilai etis dalam usaha, seperti kejujuran dalam testimoni, keaslian
gambar produk, dan kejelasan informasi harga, secara signifikan meningkatkan
loyalitas konsumen dan memperkuat citra merek halal. Selain dasar teologi syar’i,
secara praktisnya, promosi yang disertai dengan prinsip etika Islam mengacu pada
loyalitas konsumen. Mereka juga memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa
digital marketing yang menerapkan prinsip syariah seperti kejujuran, transparansi, dan
tanggung jawab sosial secara langsung meningkatkan kepercayaan dan reputasi
UMKM, serta menciptakan healthy competition yang sehat antar pelaku usaha halal
(Nufus et al., 2024; Subandono et al., 2025).

Berdasarkan pembahasan dari data empiris yang bersumber dari artikel diatas, maka
dapat di analisis etika promosi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen sebagai
berikut. Dalam pendekatan ekonomi mikro Islam, keputusan konsumsi tidak sekadar
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dilandasi oleh pertimbangan rasional seperti harga dan utilitas, tetapi juga oleh
orientasi nilai-nilai syariah yang menjunjung tinggi keadilan, kejujuran, serta
kebermanfaatan sosial (Antonio, 2001). Maka, ketika sebuah promosi menampilkan
komitmen terhadap prinsip-prinsip tersebut bukan hanya untuk kepentingan komersial
semata, tetapi juga untuk mengedepankan kesejahteraan bersama dan kepatuhan
terhadap norma syariah konsumen Muslim akan lebih terdorong untuk merespons
secara positif. Mereka tidak merasa sekadar sebagai target pasar, melainkan sebagai
bagian dari komunitas nilai yang sejalan dengan keyakinan spiritual mereka. Perasaan
keterlibatan ini memperkuat loyalitas emosional, bukan sekadar karena kepuasan
produk, tetapi karena adanya pendekatan nilai antara Perusahaan/owner skincare dan
konsumennya. Fenomena ini sejalan dengan firman Allah dalam QS. Al-Bagarah [2]:
275:

SLIslB 3le ¢yagadil J1 53205 Cali b 408 A6 45 54 dlaeys bl ad Il 2555 il 4 s Ts.

O3S s @b o )0l St
Terjemahan: “...Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.
Siapa pun yang telah sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba),
lalu dia berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan
urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka
itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya.”(Qur'an 2:275)

Isi ayat tersebut menjadi penegasan bahwa dalam Islam, aktivitas ekonomi tak sekadar
berfokus pada keuntungan, tetapi juga harus mencerminkan nilai kejujuran dan
keberkahan yang diridai oleh Allah SWT.

3. Promosi Halal dalam Era Digital: Peluang dan Tanggung Jawab

Perkembangan teknologi digital memberi peluang baru bagi Perusahaan/pelaku
usaha/owner untuk mempromosikan produk mereka secara lebih luas dan efisien.
Namun, kemudahan ini juga membawa tantangan: promosi yang tidak terkontrol dapat
menjadi berlebihan, tidak informatif, atau bahkan menyesatkan. Oleh karena itu,
promosi digital juga harus berada dalam koridor hukum Islam.

Ditemukan penelitian dari Lisa Anggryani dan rekannya yang mengulas pendekatan
promosi digital yang bersifat inovatif dalam memasarkan produk skincare bernuansa
syariah, dengan memanfaatkan peran influencer, penyebaran informasi dari mulut ke
mulut secara elektronik (e-WOM), serta penguatan nilai-nilai Islam seperti kejujuran
dan tanggung jawab sebagai fondasi etis. Dengan menjadikan prinsip-prinsip
pemasaran lIslami sebagai landasan dalam kegiatan promosi, pelaku usaha dapat
menghadapi tantangan era digital yang penuh disrupsi tanpa harus mengorbankan
nilai-nilai etis. Pendekatan ini bukan hanya memperkuat kredibilitas dan kepercayaan
di mata konsumen, tetapi juga mendorong terciptanya praktik bisnis yang konsisten
dengan ajaran Islam. Di sisi lain, penerapan nilai-nilai tersebut turut menumbuhkan
rasa tanggung jawab dan integritas dalam dinamika pasar yang semakin kompetitif
(Anggryani et al., 2025).

Sebelumnya kita menegaskan bahwa digital marketing memberikan jangkauan yang
luas dan kuat. Tapi, berisiko jika tidak berhati-hati. (Awa et al., 2024) menyebut bahwa
praktik digital marketing syariah berpengaruh positif terhadap reputasi dan performa
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bisnis, termasuk peningkatan akses pasar, omset, serta keberlanjutan usaha. Namun,
(Rofig et al., 2024) dalam studinya justru menemukan bahwa tanpa inovasi produk dan
etika pemasaran Islami, digital marketing prediktor kinerjanya tidak signifikan artinya,
teknologi saja tidak cukup, etika dan nilai-nilai Islam harus menyertainya.

Pada kenyataannya, promosi halal di era digital menghadirkan peluang besar sekaligus
tanggung jawab yang harus dijalankan dengan serius oleh pelaku bisnis. Kemajuan era
digital, terutama melalui jejaring sosial, layanan e-commerce, serta aplikasi berbasis
internet lainnya, memungkinkan pemasaran produk halal menjangkau pasar yang jauh
lebih luas dan beragam secara geografis maupun segmen konsumen (Pratama & Ditya,
2024). Hal ini membuka akses pasar tidak hanya di Indonesia tetapi juga di tingkat
global, yang tentu sangat menguntungkan bagi merek seperti Wardah yang sudah
menjadi pemimpin pasar kosmetik halal. Di samping mampu menekan biaya promosi
sekaligus meningkatkan efisiensi serta efektivitasnya, pemanfaatan teknologi digital
juga membuka peluang lebih luas bagi pelaku usaha untuk memberikan edukasi
kepada konsumen mengenai aspek kehalalan produk secara terbuka dan melibatkan
interaksi dua arah yang lebih dinamis (Hasanah & Aziz, 2022).

Penerapan strategi pemasaran digital oleh Wardah seperti pemanfaatan media sosial
dan kolaborasi dengan influencer tidak hanya berhasil mendorong peningkatan
penjualan secara signifikan, tetapi juga menjadi bukti bahwa pendekatan promosi yang
selaras dengan prinsip halal mampu membangun loyalitas pelanggan serta
memperkuat posisi merek sebagai pemimpin pasar. Strategi ini merupakan perpaduan
antara kecanggihan teknologi dan nilai-nilai Islam, yang secara konkret menunjukkan
bahwa promosi halal dalam lanskap digital tidak semata berkutat pada aspek
komersial, melainkan juga mencerminkan komitmen terhadap tanggung jawab sosial
dan nilai-nilai keagamaan dalam menjalin hubungan yang jujur dan etis dengan
konsumen (Purwanto et al., 2022). Hal ini membuktikan bahwa digital marketing
berbasis nilai Islami bisa memperluas penetrasi pasar sekaligus menjaga citra amanah
dan berkah yang diperlukan dalam ekonomi mikro Islam.

Dari penelitian tersebut, dapat ditarik hasil analisinya, bahwa dalam kerangka
pemikiran ekonomi syariah, Strategi pemasaran halal melalui media digital tidak hanya
dimaknai sebagai alat komunikasi bisnis semata, tapi juga menyediakan ruang strategis
yang mendukung terbentuknya nilai-nilai moral dan struktural dalam aktivitas
pemasaran. Ketika promosi tersebut dipadukan dengan kualitas produk yang unggul
serta penyampaian pesan yang menjunjung tinggi etika Islam, maka tercipta sinergi
positif yang secara langsung memperkuat kredibilitas usaha dan memperluas
permintaan pasar. Hal ini menjadi bukti bahwa pendekatan digital tidak sekadar alat
distribusi informasi, tetapi juga sarana membentuk citra usaha yang amanah dan
bertanggung jawab secara sosial.

4. Dampak Strategi Promosi Halal terhadap Permintaan Konsumen Muslim

Dalam perspektif ekonomi mikro Islam, faktor-faktor yang memengaruhi permintaan
melampaui aspek harga dan preferensi, mencakup pula pertimbangan etika dan
spiritualitas. Konsumen Muslim umumnya mempertimbangkan kesesuaian produk
dengan prinsip-prinsip ajaran Islam, bukan semata manfaat material yang ditawarkan.
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Telah disebutkan dalam QS. Al-Ma’idah: 2:
Y Ol 5ua @ Suall 1683150538015 oY1 J2 15583 Y3 (5350015 31 Je 13535155
Terjemahan: “...Tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa,

dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan permusuhan. Bertakwalah
kepada Allah, sesungguhnya Allah sangat berat siksaan-Nya.”(Qur'an 5:2)

Promosi yang membawa pesan syariah secara edukatif menjadi bagian dari kontribusi
dakwah ekonomi Islam. (Rafiki et al., 2024) menyebutkan bahwa strategi promosi
berbasis religiusitas konsumen dapat meningkatkan niat beli secara signifikan karena
konsumen merasa lebih tenang dan yakin terhadap produk tersebut. Maka, promosi
halal bukan sekadar alat komunikasi pasar, tetapi juga bagian dari penguatan
permintaan berbasis kepercayaan syariah.

Hasil penelitian kuantitatif terhadap 136 re sponden pengguna produk Wardah
mengungkap bahwa kualitas produk dan faktor harga memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli, meskipun citra merek tidak terbukti menjadi variabel
mediasi secara langsung (Rahmatika et al., 2025). Temuan ini menegaskan bahwa
permintaan terhadap produk skincare halal, seperti yang ditawarkan oleh Wardah,
sebagian besar dipicu oleh persepsi konsumen terhadap mutu produk dan harga yang
dianggap wajar. Di luar itu, keberadaan label halal serta pendekatan promosi yang
mengedepankan kejujuran turut memperkuat kepercayaan pasar dan menciptakan
permintaan yang cenderung stabil bahkan meningkat. Hal ini mencerminkan
sensitivitas konsumen Muslim terhadap nilai-nilai syariah, di mana kombinasi antara
pemasaran halal yang tepat dan kualitas produk yang unggul menjadi kunci utama
dalam membangun respon positif dari pasar.

Sebelumnya sudah disinggung bahwa promosi berpengaruh pada niat beli. (Rahayu et
al., 2025) dalam penelitiannya menyarankan bahwa promosi yang mengedukasi
konsumen dan membangun trust secara signifikan meningkatkan niat beli dan loyalitas.
Selain itu, Maskuri dan rekannya dalam penelitiannya menemukan bahwa pemasaran
digital dan literasi keuangan berkontribusi positif pada keberlanjutan permintaan,
karena konsumen lebih memahami nilai tambah produk halal dan meresponnya secara
positif (Maskuri et al., 2024).

Berdasarkan analisis artikel diatas, dapat dikatakan bahwa strategi promosi halal bukan
sekadar memberiinformasi; tetapi membentuk persepsi moral bahwa produk tersebut
sejalan dengan prinsip keadilan, keberkahan, dan kebaikan Bersama faktor yang
memperkuat dasar permintaan.

5. Promosi Halal sebagai Fondasi Keberlanjutan Produk Skincare Halal

Kelangsungan usaha produk skincare halal tidak hanya bergantung pada volume
penjualan, tetapijuga pada faktor-faktor pendukung lainnya yang bersifat strategis dan
berkelanjutan, tetapi oleh keberkahan usaha itu sendiri. Jika promosi dilakukan dengan
cara yang tidak sesuai dengan ajaran syariah, meskipun efektif dalam jangka pendek,
dampak jangka panjangnya bisa merugikan dari sisi reputasi dan keberkahan. Promosi
halal yang berkelanjutan akan membentuk loyalitas konsumen yang berbasis
kepercayaan dan memperkuat posisi bisnis atau usaha dalam ekosistem ekonomi
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Islam. Inilah yang menjadi nilai lebih bagi pebisnis syariah dibandingkan pelaku usaha
konvensional.

Untuk memastikan keberlanjutan, promosi halal harus berkesinambungan. (Nufus, et
al., 2024) menunjukkan bahwa penerapan prinsip promosi Islami mendorong loyalitas
jangka panjang dan reputasi positif. Penelitian oleh Kusuma dan Sholahuddin pada
tahun 2023 menyatakan bahwa pemasaran digital menjadi elemen krusial yang
memberikan pengaruh nyata terhadap keberlanjutan bisnis skincare halal (Aura
Kusuma & Muhammad Sholahuddin, 2023). Dengan kata lain, strategi promosi yang
diterapkan melalui media digital memiliki peran langsung dalam menentukan
kemampuan usaha untuk bertahan dan berkembang dalam jangka panjang. Jadi,
promosi halal adalah proses berkelanjutan yang mensinergikan nilai spiritual, reputasi,
dan hubungan sosial bukan taktik sesaat sehingga mendorong stabilitas permintaan
dan nilai ekonomi Islam jangka panjang.

Berdasarkan hasil pembahasan dari lima aspek utama yang telah dianalisis, dapat
disimpulkan bahwa strategi promosi halal memegang peran vital dalam membentuk
citra, loyalitas, dan daya tarik produk skincare halal di pasar. Promosi yang dilandasi
prinsip syariah bukan hanya sekadar upaya komersial untuk meningkatkan permintaan,
tetapi juga mencerminkan tanggung jawab moral dan spiritual pelaku usaha terhadap
konsumen Muslim. Pelaku usaha/owner skincare halal yang menjalankan promosi
dengan nilai kejujuran (sidg), keterpercayaan (amanah), dan tanpa unsur penipuan
(tadlis) atau ketidakjelasan (gharar) terbukti lebih mudah mendapatkan kepercayaan
konsumen dan mempertahankannya dalam jangka panjang.

Ayat Al-Qur’an dalam surah Al-Bagarah ayat 168 menegaskan:
VIA G 3 01 ekl gt 1545 Vazs s o591 & s 158 01 G
Terjemahan: “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi

baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu
merupakan musuh yang nyata.”(Qur'an 2:168)

Ayat ini menjadi rujukan utama yang menegaskan bahwa setiap produk yang akan
diperjualkan kepada konsumen Muslim harus disampaikan dengan kejujuran dan tanpa
unsur manipulasi. Dalam konteks ini, promosi memiliki peran strategis sebagai saluran
informasi mengenai kehalalan dan kualitas produk, baik dari sisi kandungan maupun
nilai-nilai yang diusung. Oleh karena itu, pelaksanaan promosi halal yang sesuai prinsip
syariah bukan semata-mata berorientasi pada pemasaran, tetapi juga menjadi medium
untuk menyebarluaskan nilai-nilai kebaikan serta mengedukasi konsumen agar pintar
dalam memilih produk yang sesuai dengan ajaran Islam.

Dalam perkembangan era digital saat ini, pelaksanaan promosi halal dihadapkan pada
tantangan besar, terutama dalam menjaga nilai-nilai etika di tengah derasnya arus
informasi dan persaingan yang kian kompetitif. Kendati demikian, bila strategi digital
dimanfaatkan dengan cermat, media online justru bisa menjadi alat yang sangat
potensial untuk menyampaikan pesan yang bersifat mendidik, menggugah sisi religius,
serta menjangkau konsumen secara kreatif dan tetap menjunjung etika. Gagasan ini
sejalan dengan pesan Allah SWT yang tercantum dalam Al-Qur’an surah Al-Ma’idah
ayat 2:
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Y Uil 5ua @ Suall 1683150538015 oY1 J2 15583 Y3 (5350015 31 Je 1535155
Terjemahan: "...Tolong-menolonglah kamu dalam kebajikan dan takwa, dan jangan
tolong-menolong dalam dosa dan permusuhan."(Qur'an 5:2)

Kajian ini bertumpu pada penelaahan sumber sekunder, sehingga kekuatan temuan
sangat ditentukan oleh mutu rancangan, konteks riset, serta batasan metodologis dari
studi yang menjadi rujukan. Banyak bukti empiris juga terpusat pada merek dan
wilayah tertentu terutama Wardah di Indonesia yang membuat perluasan kesimpulan
ke merek halal lain atau ke negara dengan karakter pasar berbeda harus dilakukan
dengan penuh kehati-hatian. Karena desain kajian bersifat deskriptif dan korelasional,
hubungan kausal antara promosi halal dan tingkat permintaan belum dapat ditegaskan
tanpa dukungan penelitian eksperimental atau longitudinal. Selain itu, sejumlah faktor
pengganggu kualitas produk, ekuitas merek, harga, ketersediaan, hingga dinamika
budaya tidak sepenuhnya bisa dikendalikan dalam studi berbasis literatur. Keragaman
karakter kanal digital pun menjadi kendala: perbedaan sifat media sosial, marketplace,
dan komunitas daring sulit dibandingkan secara seragam karena data lintas-platform
yang tidak konsisten. Variasi dalam mendefinisikan dan mengukur konstruk religiusitas,
kepercayaan, serta persepsi haldlan tayyiban antar riset juga berpotensi memunculkan
ketidakselarasan hasil, sementara bias publikasi dapat membuat temuan yang
signifikan lebih sering terungkap dibandingkan hasil nol atau negatif.

Untuk memperkuat dasar empiris ke depan, diperlukan pengumpulan data primer
melalui survei berskala luas serta wawancara mendalam atau FGD guna menangkap
motivasi, hambatan, dan nuansa persepsi konsumen terhadap promosi halal. Desain
yang memungkinkan penarikan kausal misalnya eksperimen lapangan atau A/B testing
pada elemen promosi seperti kadar kejujuran, transparansi label, narasi religius, dan
konten edukasi patut diprioritaskan, disertai studi panel longitudinal untuk menelusuri
dinamika kepercayaan, loyalitas, dan customer lifetime value pascapaparan promaosi.
Pengujian model struktural yang menempatkan religiusitas, kepercayaan pada
sertifikasi, serta persepsi keadilan harga sebagai mediator dengan usia, gender,
wilayah, dan intensitas penggunaan media sosial sebagai moderator akan memberi
gambaran yang lebih utuh.

Sisi validitas eksternal, perbandingan lintas-merek dan lintas-negara penting untuk
menilai sejauh mana strategi promosi halal berlaku di pasar mayoritas maupun
minoritas Muslim. Pada ranah digital, pendekatan analitik lanjut seperti text mining,
analisis sentimen atas ulasan dan percakapan, serta analisis jejaring guna memetakan
difusi pesan halal dan peran influencer berpotensi memperkaya wawasan. Efektivitas
kanal spesifik media sosial, marketplace, dan komunitas serta format konten (edukatif,
storytelling, testimoni terverifikasi) juga layak diuji secara langsung, sembari
memperhitungkan pengaruh kredibilitas lembaga sertifikasi terhadap willingness to
pay dan kepercayaan merek. Akhirnya, evaluasi keberhasilan sebaiknya tidak berhenti
pada niat beli, tetapi meliputi indikator perilaku nyata pembelian ulang, rujukan,
retensi serta ukuran ekonomi seperti elastisitas permintaan dan return on investment
kampanye, agar dampak promosi halal terhadap permintaan dapat dinilai lebih
komprehensif dan berorientasi pada keberlanjutan.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kajian ini menunjukkan, dalam kerangka ekonomi mikro Islam, bahwa promosi halal
memainkan peran strategis dalam membentuk dan mendorong permintaan produk
skincare halal. Promosi tidak dapat dipandang sekadar alat komersial; ia bagian dari praktik
muamalah yang wajib berlandaskan nilai moral sidqg (kejujuran), amanah (tanggung jawab),
dan transparansi serta terhindar dari tadlis (penipuan) dan gharar (ketidakpastian). Ketika
prinsip-prinsip tersebut dioperasionalkan secara konsisten dalam pesan, kanal, dan eksekusi
promosi, dampaknya tidak hanya tercermin pada kenaikan transaksi, tetapi juga pada
terbentuknya kepercayaan dan kedekatan emosional spiritual antara produsen dan
konsumen Muslim. Sintesis temuan empiris antara lain pada konteks merek halal seperti
Wardah menggambarkan bahwa kombinasi edukasi halal, kejelasan informasi
bahan/proses, dan narasi nilai syariah mempertebal persepsi nilai serta memicu preferensi
pembelian yang berkelanjutan.

Kontribusi utama artikel ini terletak pada perumusan kerangka keterpautan yang
menjelaskan bagaimana atribut promosi halal memengaruhi mekanisme permintaan
melalui jalur kepercayaan (trust), pengetahuan (knowledge), dan persepsi keadilan harga.
Kerangka tersebut menempatkan religiusitas, karakter kanal digital, dan profil demografis
sebagai faktor yang memperkuat atau melemahkan efek promosi, sehingga memperkaya
penjelasan teoretis konsumsi dalam ekonomi syariah. Di ranah industri, artikel ini
mengompilasi bukti lintas-studi yang menegaskan kuatnya “sinyal halal” label yang kredibel,
transparansi klaim, dan konten edukatif dalam membentuk loyalitas. Nilai tambah
praktisnya adalah peta implikasi yang dapat ditindaklanjuti: penyusunan pedoman
komunikasi digital berbasis etika Islam, kemitraan dengan lembaga sertifikasi untuk
memperkuat kredibilitas pesan, integrasi literasi halal dalam bauran pemasaran, serta
pemantauan metrik kinerja yang relevan (kepercayaan, pembelian ulang, rujukan, dan
return on investment kampanye).

Meski temuan memperlihatkan arah yang konsisten, penelitian ini mengakui keterbatasan
karena belum melibatkan data primer. Oleh sebab itu, studi lanjutan melalui survei berskala
luas, wawancara mendalam atau FGD, eksperimen lapangan dan A/B testing, serta panel
longitudinal diperlukan untuk menegaskan kausalitas, memperluas generalisasi ke sektor di
luar skincare, dan memisahkan pengaruh faktor lain seperti mutu produk, harga, serta
ekuitas merek. Sejalan dengan derasnya arus digital, strategi promosi perlu diadaptasi tanpa
meninggalkan rambu etika syariah agar terhindar dari praktik eksploitatif sekaligus tetap
efektif menjangkau pasar. Pada akhirnya, promosi halal yang dikelola dengan jujur,
transparan, dan bertanggung jawab disertai peningkatan kualitas produk akan memperkuat
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daya saing dan loyalitas, serta membantu mewujudkan ekosistem bisnis yang adil, berkah,
dan berkelanjutan dalam lanskap ekonomi syariah.
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