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KATA PENGANTAR 
 

 

 

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh, 

 

 

Puji syukur kehadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya, 

sehingga buku "Marketing Syariah: Strategi Pemasaran yang Etis 

dan Religius" ini dapat terselesaikan. Shalawat serta salam semoga 

tercurah kepada junjungan kita, Nabi Muhammad SAW, beserta 

keluarga, sahabat, dan umatnya hingga akhir zaman. 

Dinamika dunia bisnis dan pemasaran senantiasa bergerak cepat, 

menuntut inovasi dan adaptasi. Namun, di tengah gemuruh 

persaingan yang serba materialistik, muncul kesadaran mendalam 

akan pentingnya etika, moral, dan spiritualitas dalam setiap aspek 

kehidupan, termasuk kegiatan ekonomi. Marketing Syariah hadir 

sebagai jawaban atas kebutuhan ini sebuah pendekatan yang tidak 

hanya berorientasi pada profit, tetapi juga pada keberkahan 

(barokah), keadilan ('adl), transparansi (shiddiq), dan tanggung jawab 

sosial (falah). 

Buku ini disusun sebagai panduan komprehensif yang 

menjembatani prinsip-prinsip syariah dengan praktik-praktik 

pemasaran modern. Kami berusaha mengupas tuntas bahwa 

pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai Islam bukanlah sekadar label 

atau formalitas, melainkan sebuah strategi holistik yang menjamin 

hubungan yang jujur, adil, dan saling menguntungkan antara pelaku 

usaha dan konsumen. Mulai dari pemahaman filosofis, etika 

komunikasi, strategi penetapan harga, hingga branding yang Islami, 

semua dibahas dengan tujuan untuk membangun citra bisnis yang 

kredibel dan berkelanjutan, baik di dunia maupun di akhirat. 
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Akhir kata, semoga kehadiran buku "Marketing Syariah: 

Strategi Pemasaran yang Etis dan Religius" ini dapat memberikan 

wawasan baru, menginspirasi para praktisi, akademisi, dan 

mahasiswa untuk menerapkan strategi pemasaran yang tidak hanya 

sukses secara komersial, tetapi juga bernilai ibadah dan penuh 

keberkahan. 

 

Jazakumullahu khairan katsiran. 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
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Makna dan Hakikat Marketing Syariah 

Marketing syariah merupakan sebuah konsep pemasaran yang 

dibangun berdasarkan nilai-nilai Islam, yang tidak hanya menekankan 

pada tujuan bisnis untuk mendapatkan keuntungan, tetapi juga 

berorientasi pada keberkahan dan keseimbangan antara kepentingan 

produsen, konsumen, dan masyarakat. Dalam perspektif Islam, setiap 

aktivitas ekonomi, termasuk pemasaran, dipandang sebagai bagian 

dari ibadah selama dijalankan sesuai syariat Allah. Marketing syariah 

tidak hanya berfungsi sebagai strategi bisnis, tetapi juga menjadi 

sarana untuk menjaga integritas moral, menegakkan prinsip keadilan, 

serta membangun hubungan yang harmonis antara pelaku usaha dan 

konsumen. Esensi marketing syariah menekankan bahwa pemasaran 

bukan semata-mata teknik menjual produk, melainkan juga proses 

menyampaikan nilai (value) yang sejalan dengan prinsip keislaman. 

Pemasaran syariah tidak boleh dipisahkan dari konsep maqashid 

syariah yang mencakup penjagaan agama, jiwa, akal, keturunan, dan 

harta. Penerapan marketing syariah berarti memastikan bahwa 

produk yang dipasarkan tidak bertentangan dengan hukum Islam dan 

strategi pemasaran yang dipakai tidak menipu atau merugikan pihak 

lain (Hamdan, Azzulala, Nasifah, & Kamiluddin, 2022). 

Marketing syariah menuntut adanya kesesuaian antara kata dan 

perbuatan. Seorang pemasar Muslim harus meyakini bahwa seluruh 

tindakannya kelak akan dipertanggungjawabkan, bukan hanya di 

dunia tetapi juga di akhirat. Kesadaran ini menjadikan marketing 

syariah lebih dari sekadar strategi bisnis, melainkan manifestasi dari 

akhlak Islami yang menjiwai setiap transaksi. Marketing syariah 

berfungsi sebagai instrumen moral yang menjaga agar praktik bisnis 

tetap berada di jalur halal, bersih, dan transparan. Salah satu prinsip 

utama marketing syariah adalah kejujuran (shiddiq). Dalam 

pemasaran, kejujuran berarti menyampaikan informasi yang benar 

tentang produk, baik mengenai kualitas, harga, maupun manfaatnya. 

Islam secara tegas melarang pemalsuan informasi atau manipulasi 

data yang dapat menyesatkan konsumen. Dengan menegakkan 

kejujuran, pemasar tidak hanya mendapatkan kepercayaan 

konsumen, tetapi juga membangun reputasi jangka panjang yang akan 

menjaga keberlangsungan usaha. 
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tersebar dengan cepat melalui media sosial, praktik pemasaran yang 

tidak etis dapat dengan mudah diketahui publik dan merusak reputasi 

brand. Marketing syariah yang berlandaskan nilai-nilai etis 

menawarkan solusi untuk membangun reputasi jangka panjang. 

Kepercayaan yang dibangun melalui konsistensi etika dalam 

pemasaran menjadi benteng bagi perusahaan dalam menjaga loyalitas 

konsumen, bahkan ketika terjadi krisis kepercayaan di pasar. 

Marketing syariah juga berperan penting dalam menghadapi 

persaingan bisnis global yang semakin kompetitif. Banyak perusahaan 

multinasional kini berlomba-lomba memasuki pasar Muslim dengan 

menawarkan produk halal. Namun, tidak semua perusahaan 

memahami substansi nilai syariah. Perusahaan yang mampu 

menerapkan marketing syariah dengan benar akan memiliki 

diferensiasi yang kuat, karena tidak hanya menjual produk halal, 

tetapi juga menghadirkan pengalaman berbisnis yang sesuai dengan 

nilai-nilai Islam. Persaingan bisnis global juga ditandai dengan 

meningkatnya tuntutan akan keberlanjutan (sustainability). Dalam hal 

ini, marketing syariah memiliki relevansi tinggi karena prinsip-

prinsipnya mendorong pelaku usaha untuk tidak hanya mengejar 

keuntungan jangka pendek, tetapi juga memperhatikan dampak 

sosial, lingkungan, dan moral. Dengan menekankan pada konsep 

keberkahan, marketing syariah memberikan panduan agar bisnis 

berjalan secara berkelanjutan, adil, dan memberikan manfaat luas 

bagi masyarakat. 

Marketing syariah relevan untuk memperkuat posisi produk lokal 

di pasar internasional. Banyak negara dengan mayoritas Muslim 

memiliki potensi ekspor produk halal, namun tantangan terbesar 

adalah bagaimana membangun brand yang dipercaya konsumen 

global. Dengan menerapkan prinsip marketing syariah, produk lokal 

dapat memiliki nilai tambah yang membedakannya dari kompetitor, 

sekaligus memperkuat citra positif sebagai produk yang tidak hanya 

halal, tetapi juga etis dan bertanggung jawab. Relevansi marketing 

syariah juga terlihat dalam konteks integrasi ekonomi global. Dunia 

saat ini sedang bergerak menuju standar perdagangan internasional 

yang lebih menekankan pada prinsip etika, transparansi, dan 

tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Marketing syariah sejalan 
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dengan prinsip tersebut, bahkan lebih komprehensif karena 

mencakup aspek spiritual yang jarang disentuh oleh model pemasaran 

konvensional. Marketing syariah tidak hanya relevan untuk pasar 

Muslim, tetapi juga dapat menjadi model bisnis universal (Puspita & 

Fasa, 2024). 

Bagi perusahaan yang ingin bertahan di era global, marketing 

syariah menawarkan pendekatan strategis yang lebih humanis. 

Pendekatan ini menempatkan konsumen sebagai mitra, bukan 

sekadar target pasar. Dengan membangun hubungan yang 

berlandaskan nilai kepercayaan, kejujuran, dan tanggung jawab, 

perusahaan akan lebih mudah menjaga loyalitas konsumen meski 

menghadapi dinamika pasar yang cepat berubah. Marketing syariah 

merupakan jawaban atas tantangan bisnis yang menuntut 

keseimbangan antara profit, people, dan planet. Marketing syariah 

memiliki relevansi yang sangat tinggi di era global karena mampu 

menjawab tiga kebutuhan utama konsumen dan pasar: kehalalan 

produk, integritas etika, dan keberlanjutan bisnis. Dengan 

memadukan aspek religius dan etis, marketing syariah bukan hanya 

menjadi strategi pemasaran yang efektif, tetapi juga instrumen untuk 

membangun peradaban bisnis yang lebih adil dan berkeadilan sosial. 

Hal ini menjadikan marketing syariah bukan sekadar alternatif, 

melainkan kebutuhan nyata dalam menghadapi tantangan dan 

peluang pasar global. 
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Pengertian Sumber Hukum 
Sumber Hukum adalah sesuatu yang menjadi dasar, rujukan, atau 

landasan utama dalam menetapkan hukum-hukum Islam. Secara 

umum, sumber hukum adalah segala sesuatu yang menjadi dasar atau 

asal mula lahirnya suatu aturan hukum yang mengikat dan berlaku 

dalam suatu masyarakat atau negara. Dalam arti luas, sumber hukum 

bisa mencakup: 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi terbentuknya hukum (seperti 

budaya, politik, ekonomi) → sumber hukum material. 

2. Bentuk konkret dari hukum itu sendiri (seperti undang-undang, 

yurisprudensi) → sumber hukum formal. 

 
Definisi sumber hukum menurut para ahli: berikut beberapa 

pendapat ahli hukum mengenai pengertian sumber hukum: 

1. Sudikno Mertokusumo: “sumber hukum adalah apa  yang 

disebabkan dan menimbulkan aturan yang mempunyai kekuatan 

yang bersifat memaksa, jika dilanggar menimbulkan sanksi yang 

tegas dan nyata.” Penekanan pada daya mengikat dan konsekuensi 

hukum (sanksi). 

2. Subekti: “sumber hukum adalah tempat atau asal dari mana kita 

mengambil atau menemukan hukum.” Dalam pandangan ini, 

hukum dipandang bisa “ditemukan” melalui sumber-sumber 

tertentu, seperti perundang-undangan, kebiasaan, yurisprudensi, 

dan doktrin. 

3. Van Apeldoorn: “sumber hukum adalah kekuatan yang secara 

abstrak melahirkan hukum”. Van Apeldoorn lebih menekankan 

kekuatan abstrak seperti kesadaran hukum masyarakat sebagai 

landasan munculnya hukum. 

4. Iman Sudiyat: “sumber hukum adalah segala sesuatu yang 

menyebabkan berlakunya hukum, baik secara langsung maupun 

tidak langsung.” Pendekatan ini lebih komprehensif, meliputi aspek 

langsung (formal) maupun tidak langsung (material). 

 

Jenis-jenis Sumber Hukum Formal 
1. Undang-undang (Statute Law) 

Undang-undang merupakan sumber hukum formal utama dalam 

sistem hukum modern. Undang-undang adalah peraturan 
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10 Ihsan 
(Profesionalisme) 

Melakukan 
pekerjaan dengan 

sebaik-baiknya, 
profesional, dan 
penuh tanggung 

jawab kepada 
Allah. 

QS. Al-
Qashash: 77 

Sumber: Diolah Penulis.  
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Pendahuluan 

Etika bisnis merupakan aspek penting dalam kegiatan ekonomi Islam 

yang tidak hanya berorientasi pada keuntungan material, tetapi juga 

menekankan pada nilai-nilai moral dan spiritual. Rasulullah 

Muhammad SAW, sebagai utusan Allah sekaligus seorang pedagang 

sebelum kenabiannya, telah memberikan teladan sempurna dalam 

menjalankan aktivitas perdagangan yang jujur, adil, dan amanah. Etika 

bisnis Rasulullah SAW bukan hanya teori, melainkan dipraktikkan 

langsung dalam kehidupan nyata, sehingga menjadikannya contoh 

ideal bagi umat Islam dalam menjalankan usaha secara benar dan 

diberkahi. 

Sebelum diangkat menjadi nabi, Rasulullah SAW telah dikenal 

luas oleh masyarakat Makkah sebagai "Al-Amin" (yang terpercaya). 

Gelar ini tidak diperoleh secara instan, melainkan melalui proses 

panjang yang dibangun atas dasar kejujuran, integritas, dan sikap 

profesional dalam berdagang. Keberhasilan Rasulullah dalam bisnis 

tidak hanya karena kecerdasannya dalam berdagang, tetapi lebih 

karena karakter dan prinsip-prinsip yang beliau pegang teguh. 

Dalam bab ini, akan dibahas secara bertahap bagaimana etika 

bisnis Rasulullah SAW diterapkan dalam praktik berdagang, 

mencakup nilai-nilai seperti kejujuran (ṣidq), amanah, keadilan, 

larangan penipuan (gharar dan tadlis), serta bagaimana beliau 

menolak praktik monopoli atau penimbunan. Tidak hanya itu, 

pembahasan ini juga akan menggambarkan bagaimana Rasulullah 

mengutamakan keberkahan dan kepuasan pelanggan, bukan sekadar 

keuntungan duniawi. 

 

Kejujuran sebagai Pondasi Utama 

Salah satu nilai utama yang menjadi pondasi dalam etika bisnis 

Rasulullah SAW adalah kejujuran (ṣidq). Kejujuran bukan hanya sikap, 

tetapi prinsip dasar dalam setiap transaksi yang dilakukan. Rasulullah 

SAW tidak pernah menyembunyikan cacat barang yang dijualnya. 

Bahkan dalam hadits riwayat Muslim, Rasulullah SAW bersabda: 

 

“Barang siapa menipu, maka ia bukan golonganku.” (HR. Muslim) 
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Selain itu, kerjasama dan kolaborasi antar pelaku bisnis juga 

dianjurkan, karena bisa membuka peluang baru dan meningkatkan 

manfaat bersama. Persaingan bukan untuk menjatuhkan, 

melainkan untuk mendorong peningkatan kualitas. 

 

Kesimpulan 

Etika bisnis Rasulullah SAW yang berlandaskan kejujuran, amanah, 

keadilan, dan menjauhkan diri dari praktik penipuan merupakan 

pondasi kokoh untuk menjalankan bisnis yang tidak hanya 

menguntungkan secara materi, tetapi juga penuh keberkahan. Beliau 

menunjukkan bahwa bisnis adalah bagian dari ibadah, di mana niat, 

cara, dan hasil harus sejalan dengan nilai-nilai moral. 

Nilai-nilai ini tetap sangat relevan dan bahkan semakin penting di 

era bisnis modern yang penuh persaingan dan tantangan. Dengan 

meneladani Rasulullah SAW, para pelaku bisnis dapat membangun 

reputasi yang kuat, menjaga kepercayaan pelanggan, serta 

menciptakan dampak positif bagi masyarakat luas. 

Oleh karena itu, mengintegrasikan etika bisnis Rasulullah SAW ke 

dalam praktik usaha sehari-hari bukan hanya pilihan, melainkan 

kebutuhan untuk mencapai kesuksesan yang hakiki dan 

berkelanjutan. 

 

Penutup 

Melalui pembahasan etika bisnis Rasulullah SAW, kita menyadari 

betapa bisnis bukan sekadar aktivitas ekonomi semata, melainkan 

sebuah amanah yang harus dijalankan dengan penuh tanggung jawab, 

kejujuran, dan keadilan. Rasulullah SAW memberikan teladan konkret 

bagaimana berdagang dengan hati yang bersih dan niat yang tulus, 

agar setiap transaksi membawa keberkahan bagi pelaku usaha dan 

masyarakat luas. 

Di tengah tantangan dunia bisnis modern yang semakin 

kompleks, nilai-nilai etika ini menjadi penuntun yang tak lekang oleh 

waktu. Dengan menjadikan sunnah Rasulullah SAW sebagai pijakan, 

pelaku bisnis dapat menghindari jebakan praktik-praktik curang dan 
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merusak, serta mampu membangun usaha yang tidak hanya sukses 

secara materi, tapi juga mulia secara spiritual. 

Semoga tulisan ini menjadi pengingat dan motivasi bagi kita 

semua untuk terus menanamkan nilai-nilai etika dalam setiap langkah 

bisnis yang dijalankan. Dengan demikian, bisnis yang kita jalani akan 

menjadi ladang amal, yang tidak hanya memberi manfaat duniawi, 

tetapi juga pahala di akhirat kelak. 
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keseimbangan kepentingan antara penjual dan pembeli. Harga yang 

adil akan menumbuhkan kepercayaan konsumen, memperkuat 

loyalitas pasar, serta menghadirkan nilai keberkahan dalam setiap 

transaksi. 

 

Prinsip Penetapan Harga dalam Syariah   

Penetapan harga dalam syariah tidak dapat dipisahkan dari nilai-nilai 

etika Islam yang menjunjung tinggi keadilan, keterbukaan, serta 

keberkahan dalam muamalah. Dalam kerangka marketing syariah, 

harga bukan hanya sekadar angka transaksi, tetapi juga wujud 

amanah dan tanggung jawab sosial yang mengikat produsen, 

pedagang, dan konsumen (Antonio et al., 2013; Hakim et al., 2023; 

Uluyol, 2024). 

Islam tidak menetapkan harga baku untuk setiap barang, 

melainkan memberikan pedoman prinsip agar harga terbentuk secara 

wajar, sehat, dan tidak merugikan pihak manapun (Birusman 

Nuryadin, 2007; Syafril & Hadziq, 2021). Prinsip-prinsip tersebut 

antara lain: 

1.  Al-‘Adl (Keadilan) 

Harga harus ditentukan secara adil, tidak membebani konsumen 

dengan harga yang terlalu tinggi, dan tidak merugikan produsen 

dengan harga yang terlalu rendah. Keadilan menjadi ruh dalam 

transaksi karena Islam menolak segala bentuk kezaliman. Allah 

SWT berfirman: 

“Dan sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. Kami 

tidak membebani seseorang melainkan menurut kesanggupannya...” 

(QS. Al-An‘ām: 152) (Al-Qur’an Al-Karim, 2005). 

Ayat ini menegaskan pentingnya keadilan dalam pertukaran 

nilai, termasuk dalam penetapan harga. 

 

2. Tarāḍin (Kerelaan Timbal Balik) 

Setiap transaksi harga harus dilakukan atas dasar kerelaan kedua 

belah pihak. Tidak boleh ada unsur paksaan atau manipulasi. 

Prinsip ini berlandaskan QS. An-Nisā’ (4:29) yang mengharuskan 

jual beli dilakukan dengan ridha sama ridha (Al-Qur’an Al-Karim, 

2005). 
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Dari pembahasan sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa poin 

utama: 

Harga dalam syariah memiliki dimensi spiritual, moral, dan sosial, 

bukan sekadar angka ekonomi. Penetapan harga harus mencerminkan 

prinsip keadilan (al-‘adl), kerelaan (tarāḍin), transparansi, serta 

larangan gharar, riba, dan ihtikār. 

Strategi harga syariah mengedepankan keseimbangan, yaitu 

antara keuntungan yang wajar bagi produsen dengan keterjangkauan 

harga bagi konsumen. Strategi seperti value-based pricing, harga 

moderat, promosi yang jujur, dan diferensiasi berbasis keadilan sosial 

merupakan bentuk aplikasinya. 

Eksploitasi harga dilarang keras dalam Islam, termasuk praktik 

ihtikār, tadlīs, ghabn fāḥisy, najasy, diskon palsu, dan eksploitasi dalam 

situasi darurat. Praktik-praktik tersebut bukan hanya merugikan 

konsumen, tetapi juga menyalahi maqāṣid al-syarī‘ah serta merusak 

kepercayaan publik. 

Dalam konteks modern, implementasi strategi harga syariah 

dapat diwujudkan melalui transparansi dalam e-commerce, keadilan 

dalam produk halal, akad yang jelas di lembaga keuangan syariah, 

penerapan harga berkah di UMKM, hingga inovasi digital pricing yang 

etis. 

Dengan demikian, strategi harga yang adil dalam marketing 

syariah bukan hanya memberikan keuntungan materiil, tetapi juga 

menghadirkan keberkahan, memperkuat kepercayaan konsumen, 

serta mendukung pembangunan ekonomi berkelanjutan yang selaras 

dengan nilai-nilai Islam. Hal ini membuktikan bahwa syariah bukanlah 

hambatan dalam dunia bisnis modern, melainkan justru menjadi 

solusi etis yang membawa kemaslahatan bagi semua pihak. 
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Pendahuluan 
Dalam bauran pemasaran (marketing mix), unsur place atau saluran 

distribusi memegang peran penting dalam memastikan produk dapat 

sampai ke tangan konsumen dengan tepat waktu, kualitas terjaga, dan 

biaya yang efisien. Distribusi tidak hanya berbicara tentang logistik, 

tetapi juga melibatkan jaringan agen, grosir, pengecer, dan bahkan 

platform digital yang menjadi perantara antara produsen dan 

konsumen. Efisiensi distribusi semakin penting di era globalisasi dan 

persaingan bebas karena dapat menentukan keberlangsungan daya 

saing perusahaan. Khusus dalam konteks pemasaran halal, distribusi 

harus memperhatikan prinsip-prinsip syariah yang tidak hanya 

menekankan efisiensi bisnis, tetapi juga keberkahan dan kepatuhan 

pada aturan agama Islam. Prinsip distribusi halal meliputi kejelasan 

akad, keadilan, transparansi, dan kepastian halal sepanjang rantai 

distribusi (Ali, 2019). Dengan demikian, bab ini akan membahas 

konsep distribusi, aspek efisiensi, distribusi halal, tantangan, peluang, 

serta strategi integrasi keduanya dalam praktik bisnis modern. 

 

Konsep Saluran Distribusi 
1. Definisi dan Ruang Lingkup 

Saluran distribusi adalah serangkaian organisasi atau individu 

yang terlibat dalam proses memindahkan barang atau jasa dari 

produsen ke konsumen akhir (Kotler & Keller, 2016). Ruang 

lingkup distribusi meliputi berbagai aktivitas mulai dari 

transportasi, penyimpanan, hingga koordinasi dengan perantara 

seperti agen, grosir, dan pengecer. Dalam perspektif Islam, 

distribusi bukan hanya transaksi ekonomi, melainkan juga ibadah 

apabila dilakukan dengan jujur, adil, dan menjaga hak konsumen 

(Tjiptono, 2017).  

 

2. Fungsi Saluran Distribusi 

Saluran distribusi berfungsi untuk:  

a. Menyediakan produk di tempat yang dibutuhkan konsumen 

Distribusi memastikan produk bisa dijangkau konsumen di 

lokasi yang sesuai dengan kebutuhannya. Tanpa sistem 

distribusi yang baik, produk akan sulit ditemukan meskipun 
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Beberapa strategi yang dapat dilakukan perusahaan adalah: 

1. Menerapkan manajemen rantai pasok berbasis halal. 

2. Berinvestasi pada teknologi digital untuk memantau    distribusi. 

3. Menjalin kerja sama dengan pihak logistik halal bersertifikat. 

4. Mengedukasi konsumen mengenai pentingnya distribusi halal. 

Penutup 

Saluran distribusi (place) yang efisien dan halal merupakan aspek 

krusial dalam strategi pemasaran modern. Efisiensi memastikan 

perusahaan mampu menekan biaya, mempercepat distribusi, serta 

meningkatkan kepuasan konsumen. Sementara itu, prinsip halal 

menjamin kepatuhan terhadap syariah Islam yang meliputi aspek 

akad, keadilan, transparansi, serta penjagaan kehalalan produk. 

Kombinasi keduanya tidak hanya memberikan keuntungan ekonomi, 

tetapi juga membangun kepercayaan konsumen Muslim global. 

Dengan semakin berkembangnya teknologi, integrasi efisiensi dan 

distribusi halal menjadi peluang besar yang dapat dioptimalkan untuk 

memenangkan persaingan di pasar halal internasional. 
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Pendahuluan : Peran Krusial Promosi yang Beretika 

Di tengah lanskap bisnis modern yang sangat kompetitif dan 

terhubung secara digital, konsumen tidak lagi menjadi penerima pasif 

dari pesan-pesan pemasaran. Mereka telah berevolusi menjadi 

individu yang lebih kritis, terinformasi, dan menuntut otentisitas dari 

merek yang mereka pilih. Era disrupsi teknologi informasi dan 

komunikasi telah membuka akses tak terbatas bagi konsumen untuk 

mencari ulasan, membandingkan produk, dan berbagi pengalaman 

secara instan. Akibatnya, strategi promosi yang hanya berfokus pada 

penjualan agresif tanpa didasari nilai-nilai etika mulai kehilangan 

relevansinya (Satrio et al., 2023; Shalahuddin & Nurfauziah, 2024) 

Pada lanskap bisnis kontemporer, kepercayaan (trust) telah 

menjelma sebagai landasan esensial untuk membina relasi yang 

berkelanjutan dengan pelanggan. Dengan demikian, praktik 

komunikasi pemasaran yang beretika telah bergeser dari sekadar 

pertimbangan moral menjadi sebuah imperatif strategis. Perusahaan 

yang secara konsisten menginternalisasi nilai-nilai etika dalam 

aktivitas promosinya akan memperoleh dampak positif berupa 

penguatan citra korporat, peningkatan loyalitas pelanggan, dan 

kontribusi terhadap keberlanjutan bisnis skala global. Maka, etika 

tidak lagi dapat dipandang sebagai batasan kreativitas, melainkan 

sebagai pilar strategis fundamental yang menopang kelangsungan 

usaha dan hubungan harmonis dengan masyarakat(Siska Aulia et al., 

2025; Suhairi et al., 2023) 

Untuk mendapatkan pemahaman yang lebih jernih, perlu kiranya 

kita mengurai definisi dari konsep-konsep utamanya. Mengacu pada 

definisi Kotler, Komunikasi Pemasaran (Promosi) adalah sebuah 

rangkaian kegiatan terstruktur yang dijalankan oleh perusahaan. 

Fungsi utamanya adalah untuk memaparkan keunggulan suatu 

produk kepada target konsumen spesifik, yang pada akhirnya 

diarahkan untuk menstimulasi tindakan pembelian. Namun, dalam 

praktiknya, cara penyampaian ini harus diatur oleh prinsip etika.  

1. Promosi Yang Jujur : Aspek "jujur" dalam komunikasi pemasaran 

merujuk pada prinsip transparansi, akurasi, dan kebenaran dalam 

setiap pesan yang disampaikan. Ini berarti menghindari klaim yang 

berlebihan (exaggeration), tidak menyembunyikan informasi 
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endorsement, serta memastikan kejelasan substansi promosi, 

terutama terkait klaim manfaat, risiko, dan status halal (Firman et 

al., 2023; Rafianti et al., 2023). Mas’uliyyah (tanggung jawab) 

mendorong keterbukaan sumber bahan, proses produksi, dan audit 

halal, termasuk konsistensi label dan nomor sertifikat yang dapat 

diverifikasi secara publik di kemasan dan laman resmi (Jubba et al., 

2023; Rafianti et al., 2023). Prinsip hifz al-‘irdh (menjaga 

kehormatan) mengarahkan agar materi promosi menghindari 

eksploitasi tubuh, kelompok rentan, serta gaya komunikasi yang 

menormalisasi manipulasi psikologis atau menutupi hubungan 

komersial (Firman et al., 2023; Kim & Jeong, 2024). 

 

6. Implikasi Praktis untuk Promosi Yang Jujur 

Gunakan disclosure yang eksplisit, mudah dilihat, dan konsisten 

formatnya lintas kanal; uji posisi label agar menurunkan persepsi 

manipulatif tanpa mengganggu pemahaman pesan inti (Beckert & 

Koch, 2022; Chung et al., 2023). Pastikan kebijakan privasi dan 

dasar hukum pemrosesan data pada kampanye direct & digital 

marketing, termasuk mekanisme opt-in, hak akses, dan 

penghapusan, untuk memenuhi UU PDP dan menguatkan trust 

(Ahyar Wiraguna et al., 2024; Syailendra et al., 2024). Tautkan 

klaim halal ke bukti: tampilkan nomor sertifikat, lembaga penerbit, 

ruang lingkup produk, dan tanggal validitas di materi promosi dan 

microsite yang mudah diverifikasi (Jubba et al., 2023; Rafianti et al., 

2023). 

 

7. Area Risiko yang Perlu Diwaspadai 

Kondisi “non-disclosure” atau disclosure implisit pada konten 

influencer menimbulkan kebingungan, menurunkan kredibilitas, 

dan berpotensi melanggar ketentuan perlindungan konsumen 

(Chung et al., 2023; Kim & Jeong, 2024). Ketidaksesuaian iklan 

dengan realitas produk/layanan memicu sanksi berdasarkan UUPK 

pasal periklanan, termasuk tuntutan ganti rugi dan penghentian 

materi promosi (Khatimah, 2023; Masrukin et al., 2025). 

Kelemahan tata kelola data pemasaran (profiling tanpa dasar 

hukum yang jelas) berisiko sanksi kepatuhan dan dapat mengikis 
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kepercayaan publik terhadap merek(Ahyar Wiraguna et al., 2024; 

Syailendra et al., 2024). 

 

8. Rekomendasi Pengukuran dan Tata Kelola 

Bangun dashboard kepatuhan yang memantau rasio konten 

bersponsor ter-disclose dengan benar, waktu keterbacaan 

disclosure, konsistensi label, dan temuan audit internal. 

Integrasikan SOP verifikasi halal dan legal review per materi 

promosi, termasuk check-list pasal periklanan UUPK, sebelum 

publikasi lintas kanal (Khatimah, 2023; Rafianti et al., 2023). 

Lakukan pelatihan berkala bagi tim pemasaran dan mitra 

influencer tentang pengungkapan sponsor, etika konten, serta 

perlindungan data untuk memastikan pembelajaran berkelanjutan 

(Ahyar Wiraguna et al., 2024; Chung et al., 2023). 
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Pendahuluan : Konsep Dasar STP Berbasis Nilai Islam 

Dalam dunia pemasaran modern, konsep Segmentasi, Targeting, dan 

Positioning (STP) menjadi kerangka penting dalam memahami pasar, 

menentukan sasaran konsumen, serta membangun citra produk di 

benak masyarakat. Segmentasi membantu perusahaan membagi 

pasar yang luas menjadi kelompok-kelompok yang lebih homogen, 

targeting menuntun perusahaan memilih segmen yang paling tepat 

untuk dilayani, sedangkan positioning memastikan produk memiliki 

keunikan dan daya tarik yang membedakannya dari pesaing. 

Namun demikian, dalam perspektif Islam, praktik pemasaran 

tidak hanya berorientasi pada keuntungan (profit oriented) semata, 

melainkan juga pada keberkahan (barakah) dan kemaslahatan 

(maslahah). Hal ini selaras dengan prinsip utama syariah yaitu 

maqashid al-syariah yang bertujuan menjaga agama (hifz al-din), jiwa 

(hifz al-nafs), akal (hifz al-‘aql), keturunan (hifz al-nasl), dan harta (hifz 

al-mal).  

Dengan mengintegrasikan nilai-nilai Islam, strategi STP tidak 

hanya menjadi instrumen bisnis yang efektif, tetapi juga menjadi 

sarana dakwah melalui ekonomi. Hal ini menjadikan pemasaran 

sebagai aktivitas yang beretika, berkeadilan, dan berorientasi pada 

kesejahteraan masyarakat luas, bukan hanya kepentingan segelintir 

pihak. 

 

Segmentasi Pasar Berbasis Nilai Islam 

Prinsip utama dalam segmentasi Islami adalah keadilan dan 

kebermanfaatan (maslahah). Artinya, pelaku usaha harus 

menghindari diskriminasi yang tidak adil, tidak mengeksploitasi 

kelemahan konsumen, dan memastikan produk yang ditawarkan 

sesuai dengan prinsip halal dan thayyib. Dengan demikian, segmentasi 

pasar berbasis nilai Islam tidak hanya membantu perusahaan 

memahami kebutuhan konsumen muslim, tetapi juga menjadi sarana 

menjaga keberkahan usaha serta memberikan kontribusi positif bagi 

masyarakat luas. 

1. Definisi Segmentasi Pasar 

(Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai 

proses membagi pasar ke dalam kelompok pembeli yang berbeda, 
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Strategi positioning Islami adalah upaya menempatkan produk 

atau jasa di benak konsumen dengan cara yang sesuai syariah, yaitu 

menekankan kehalalan, kebermanfaatan, kejujuran, serta keberkahan 

usaha. Dalam pandangan Kartajaya dan Sula (2006), positioning Islami 

tidak boleh sekadar membentuk citra, tetapi harus mencerminkan 

hakikat produk yang benar-benar halal dan thayyib. Hal ini sejalan 

dengan prinsip Islam yang menekankan nilai shiddiq (jujur), amanah 

(dapat dipercaya), dan tabligh (transparan) dalam aktivitas bisnis. 

Dengan demikian, positioning Islami bertujuan untuk 

menciptakan keunikan pasar sekaligus menjamin kebermanfaatan 

dan keberkahan usaha. Hal ini sejalan dengan pesan Al-Qur’an (QS. Al-

Baqarah: 168) agar umat hanya mengonsumsi yang halal dan thayyib, 

serta QS. Al-Mutaffifin: 1–3 yang menegaskan larangan berbuat curang 

dalam perdagangan. 

 

Integrasi STP dengan Prinsip Syariah 

Dalam pemasaran konvensional, konsep STP (Segmentation, 

Targeting, Positioning) digunakan untuk memahami pasar, memilih 

segmen yang potensial, dan menempatkan produk secara strategis di 

benak konsumen. Dalam perspektif Islam, STP tetap relevan tetapi 

harus diintegrasikan dengan prinsip syariah agar aktivitas pemasaran 

membawa keberkahan, keadilan, dan kemaslahatan. 

1. Segmentasi 

Segmentasi pasar dilakukan dengan membagi konsumen 

berdasarkan kebutuhan, perilaku, atau karakteristik tertentu. 

Dalam Islam, segmentasi harus mempertimbangkan aspek halal-

thayyib, kebutuhan riil, dan tidak boleh mengeksploitasi 

kelemahan konsumen (Kartajaya & Sula, 2006). Misalnya, membagi 

pasar makanan dengan fokus pada konsumen Muslim yang 

mencari produk halal sehat. 

2. Targeting 

Targeting dalam syariah menekankan pemilihan segmen yang 

sesuai dengan nilai Islam, bermanfaat bagi masyarakat, serta 

berkelanjutan. Produsen tidak boleh menargetkan pasar yang 

membawa mudarat, seperti rokok atau produk haram. Contoh: 
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fintech syariah menargetkan masyarakat yang membutuhkan 

layanan keuangan bebas riba (Firmansyah & Anwar, 2019). 

3. Positioning 

Positioning Islami berarti menempatkan produk di benak 

konsumen sebagai pilihan yang tidak hanya unggul, tetapi juga 

halal, etis, dan membawa keberkahan. Misalnya, wisata halal 

diposisikan sebagai destinasi ramah Muslim dengan fasilitas 

ibadah lengkap (Battour & Ismail, 2016). 

Dengan demikian, integrasi STP dengan prinsip syariah 

memastikan bahwa strategi pemasaran tidak hanya efektif secara 

bisnis, tetapi juga sesuai tuntunan Islam, memberikan kemaslahatan, 

dan menjaga keberkahan usaha. 
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Pendahuluan  

Dalam manajemen pemasaran, personal selling dan sales force 

management memegang peran penting untuk menciptakan hubungan 

langsung dengan konsumen, membangun kepercayaan, dan 

meningkatkan penjualan. Dalam perspektif Islam, aktivitas ini bukan 

hanya sekadar bisnis, melainkan juga bagian dari ibadah muamalah 

yang harus berlandaskan syariah, kejujuran, dan keberkahan. 

 

Konsep Personal Selling Islami  

1. Definisi Personal Selling Secara Konvensional dan Islami 

a. Personal Selling Secara Konvensional 

Personal selling merupakan salah satu bentuk komunikasi 

pemasaran yang menekankan interaksi langsung antara penjual 

dan calon pembeli. Berikut ini beberapa definisi menurut para 

ahli yaitu: 

1) Personal selling adalah komunikasi tatap muka dengan satu 

atau lebih calon pembeli untuk melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan, serta membangun hubungan yang 

bertujuan menghasilkan penjualan (Kotler & Keller, 2016).  

2) Personal selling adalah komunikasi langsung antara penjual 

dan calon pembeli dengan tujuan membujuk, 

menginformasikan, serta memengaruhi keputusan 

pembelian (Swastha, 2014). 

3) Personal selling dapat diartikan sebagai presentasi lisan 

dalam sebuah percakapan dengan satu atau lebih pembeli 

potensial yang bertujuan untuk memastikan terjadinya 

penjualan (Firmansyah et al., 2019). 

4) Personal selling merupakan komunikasi dua arah (two-way) 

antara pembeli dan penjual secara personal, yang tidak 

hanya berfokus pada aktivitas menjual, tetapi juga 

membangun hubungan dengan pembeli (Seturi, 2019). 

 

b. Personal Selling Secara Islami 

Dalam perspektif Islam, personal selling tidak hanya dipandang 

sebagai transaksi bisnis, tetapi juga sebagai aktivitas yang 
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No Aspek Konvensional Islami 

penjualan/komisi 
(Kotler & Keller, 
2016). 

halal, tanpa riba/gharar 
(Karim, 2004). 

4 Pengawasan Fokus pada hasil 
dan pencapaian 
target (Kotler & 
Keller, 2016). 

Fokus pada hasil sekaligus 
proses yang sesuai syariah 
(Ascarya, 2008). 

5 Nilai Dasar Profit dan 
pertumbuhan bisnis 
(Kotler & Keller, 
2016). 

Profit, keberkahan, dan 
ridha Allah SWT (Kartajaya 
& Sula, 2006). 

Sumber: (Kotler & Keller, 2016);(Swastha, 2014);(Antonio, 2001);(Yusanto 

& Widjajakusuma, 2002);(Karim, 2004);(Ascarya, 2008); (Kartajaya & Sula, 

2006). 

 

Model Personal Selling dan Sales Force Management Islami 

Model personal selling dan sales force management Islami dibangun 

atas dasar nilai-nilai syariah, sehingga berbeda dengan pendekatan 

konvensional yang hanya berorientasi pada profit. Para ahli 

menekankan bahwa praktik pemasaran Islami harus mencerminkan 

tujuan ibadah, etika muamalah, dan keberkahan. Model ini dapat 

dijelaskan melalui lima dimensi utama: 

1. Landasan Tauhid 

Semua aktivitas pemasaran, termasuk personal selling, harus 

dilandasi niat ibadah dan penghambaan kepada Allah SWT. 

(Antonio, 2001) menjelaskan bahwa tauhid merupakan fondasi 

utama dalam bisnis Islami, karena setiap aktivitas ekonomi bernilai 

ibadah jika diniatkan karena Allah. 

2. Etika Muamalah 

Praktik personal selling harus bebas dari gharar (ketidakjelasan), 

maysir (spekulasi/judi), riba, penipuan, serta praktik curang. 

(Ascarya, 2008) menyatakan bahwa akad penjualan Islami harus 

sahih dan tidak mengandung unsur yang dilarang dalam syariah. 

3. Orientasi Mashalah 

Produk yang ditawarkan harus bermanfaat (maslahah) bagi 

pembeli dan masyarakat luas, serta tidak merugikan pihak 
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manapun. (Karim, 2004) menekankan bahwa orientasi bisnis 

Islami adalah menciptakan manfaat duniawi dan ukhrawi, sehingga 

tidak boleh menjual produk yang haram atau merugikan. 

4. Kinerja Ganda 

Pengukuran kinerja tenaga penjual bukan hanya dari target 

penjualan, tetapi juga dari kepatuhan pada nilai syariah dan etika 

bisnis. (Ismail, 2012) menegaskan bahwa kinerja dalam perspektif 

Islam mencakup hasil (outcome) dan proses yang sesuai prinsip 

halal. 

5. Keadilan dan Transparansi 

Dalam pemberian kompensasi dan kontrak kerja, Islam menuntut 

adanya keadilan, keterbukaan, dan kehalalan. (Antonio, 2001) 

menyatakan bahwa kompensasi Islami harus adil, transparan, dan 

bebas dari praktik yang merugikan salah satu pihak. 
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Konsep Dasar Service Quality Syariah 
Kualitas layanan merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatu bisnis. Dalam era persaingan yang semakin ketat, pelanggan 

tidak hanya mempertimbangkan harga dan kualitas produk, tetapi 

juga pengalaman yang mereka rasakan selama berinteraksi dengan 

penyedia layanan. Pelayanan yang baik mampu menciptakan 

kepuasan pelanggan, membangun loyalitas, serta meningkatkan citra 

positif perusahaan. 

Menurut Tjiptono (2019), kualitas layanan (service quality) 

adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas 

tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. 

Artinya, kualitas layanan tercapai apabila layanan yang diberikan 

mampu memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. 

Tjiptono mengadopsi konsep dari Parasuraman, Zeithaml & Berry 

(SERVQUAL), tetapi ia mengembangkan dalam konteks Indonesia. 

Dimensi utama servqual adalah: 

1. Reliability (Keandalan) 

Kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan secara akurat, 

tepat, konsisten, dan dapat dipercaya.  

2. Responsiveness (Daya Tanggap) 

Kemauan karyawan untuk membantu pelanggan dan 

memberikan layanan dengan cepat. 

3. Assurance (Jaminan/Keyakinan) 

Pengetahuan, kompetensi, kesopanan, serta kemampuan 

karyawan menumbuhkan rasa percaya dan aman pada 

pelanggan. 

4. Empathy (Empati) 

Memberikan perhatian yang tulus, peduli, dan berusaha 

memahami kebutuhan pelanggan secara individu. 

5. Tangibles (Bukti Fisik) 

Penampilan fisik fasilitas, perlengkapan, pegawai, dan sarana 

komunikasi yang mendukung layanan. 

Di sisi lain, kualitas layanan juga memiliki implikasi langsung 

terhadap profitabilitas. Pelanggan yang puas cenderung melakukan 

pembelian ulang dan merekomendasikan produk atau jasa kepada 

orang lain (Kotler & Keller, 2016). Hal ini menjadi modal penting bagi 

keberlanjutan bisnis di jangka panjang. 
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lingkungan, CSR 
inspiratif 

dipercaya 
konsumen 

AirAsia 
(Malaysia) 

Penerbangan 
berbiaya rendah 

Fair pricing, 
pelayanan 
konsisten 

Maskapai 
terpercaya 
Asia Tenggara 

Travel Haji 
& Umrah 
Amanah 

Jasa perjalanan 
ibadah 

Amanah, 
transparan, 
pendampingan 
ibadah penuh 

Jamaah 
percaya, 
rekomendasi 
dari mulut ke 
mulut 

Gojek 
Indonesia 

Transportasi & 
layanan digital 

Memberdayakan 
mitra, mendukung 
UMKM, ramah 
lingkungan 

Unicorn 
Indonesia, 
manfaat sosial 
luas 

Nestlé 
Indonesia 

Makanan & 
minuman 

Sertifikasi halal, 
program gizi & 
pendidikan 

Brand global 
terpercaya di 
Indonesia 

Sumber: (Karim,2019), Fadila dan Kusumawati, 2020), 

(Rahmah,2021), (Nugroho,2019) 

 

Dampak Layanan Berkualitas 

Dalam dunia bisnis modern, layanan pelanggan menjadi salah satu 

elemen kunci yang menentukan keberhasilan sebuah perusahaan. 

Produk yang berkualitas memang penting, namun tanpa diiringi 

dengan layanan yang baik, pelanggan sering kali tidak merasa puas. 

Hal ini sesuai dengan pandangan Kotler & Keller (2016) bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan hasil dari perbandingan antara 

harapan pelanggan sebelum membeli dan pengalaman nyata yang 

mereka rasakan setelah mendapatkan produk atau layanan. 

Teori kualitas layanan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 

menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh beberapa 

dimensi layanan, seperti keandalan (reliability), daya tanggap 

(responsiveness), jaminan (assurance), empati (empathy), dan bukti 

fisik (tangibles). Jika layanan yang diberikan sesuai atau bahkan 

melebihi harapan pelanggan, maka akan tercipta kepuasan yang 

mendalam. 

Kepuasan pelanggan sendiri tidak hanya bersifat rasional, tetapi 

juga emosional. Pelayanan yang baik memberikan rasa aman, nyaman, 

serta dihargai, sehingga menciptakan ikatan psikologis antara 
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pelanggan dan perusahaan. Dalam perspektif syariah, pelayanan yang 

jujur, amanah, dan penuh tanggung jawab tidak hanya menghasilkan 

kepuasan, tetapi juga mendatangkan keberkahan baik bagi pelanggan 

maupun perusahaan. 

Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa kualitas layanan 

memiliki dampak langsung terhadap tingkat kepuasan pelanggan. 

Kepuasan inilah yang kemudian akan menjadi dasar terbentuknya 

loyalitas pelanggan, rekomendasi positif dari mulut ke mulut, dan 

keberlangsungan usaha dalam jangka panjang. 
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Brand Equity dalam Literatur Konvensional 

Brand equity (ekuitas merek) adalah nilai tambah yang dimiliki suatu 

produk atau jasa karena mereknya. Jadi, bukan hanya produk fisiknya 

yang penting, tapi nama merek bisa memberi nilai lebih di mata 

konsumen. Secara konvensional brand equity dipandang sebagai aset 

tak berwujud yang memberikan keunggulan ekonomi bagi 

perusahaan. 

Beberapa definisi dari para ahli: 

1. Aaker (dalam Pandiangan 2021:472), mendefinisikan Brand equity 

sebagai kumpulan aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan 

nama atau simbol merek, yang dapat menambah atau mengurangi 

nilai yang diberikan produk/jasa kepada perusahaan maupun 

konsumen. 

2. Keller (dalam Miharti 2023:938) mengartikan Brand equity sebagai 

dampak diferensial pengetahuan konsumen tentang merek 

terhadap respons mereka terhadap pemasaran merek tersebut 

(Customer-Based Brand Equity).  
3. Simamora (dalam Makhmudi  2025:38-39) menyatakan bahwa 

brand equity adalah Aktiva maupun kewajiban yang berdampak 

pada ekuitas merek mencakup loyalitas pelanggan terhadap 

merek, tingkat kesadaran merek, persepsi kualitas, beragam 

asosiasi lain yang melekat pada merek, serta aset merek yang 

dimiliki sendiri, seperti hak paten. 

Teori brand equity menekankan bahwa merek merupakan aset 

bisnis yang sangat penting, bersifat jangka panjang, dibangun melalui 

kualitas dan konsistensi, serta sangat bergantung pada persepsi dan 

loyalitas konsumen.  

 

Model brand equity merupakan kerangka konseptual yang 

digunakan untuk menjelaskan, menganalisis, dan mengukur 

bagaimana sebuah merek memperoleh serta mempertahankan nilai 

tambahnya di mata konsumen maupun perusahaan. Model ini 

membantu memahami faktor-faktor yang membentuk kekuatan 

merek, misalnya kesadaran merek, asosiasi, kualitas yang 

dipersepsikan, dan loyalitas, atau bagaimana konsumen membangun 

hubungan dengan merek mulai dari kesadaran hingga resonansi. 
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c. Reputasi sosial, seperti kontribusi zakat, infaq, wakaf, CSR 

Islami. 

 

Strategi Building Brand Equity Syariah 

Membangun ekuitas merek (brand equity) dalam perspektif syariah 

tidak hanya berfokus pada kekuatan merek di mata konsumen, tetapi 

juga memastikan seluruh prosesnya sesuai dengan prinsip syariah. 

Strategi ini menyatukan teori brand equity (Aaker & Keller) dengan 

nilai-nilai Islam. 

1. Produk Halal & Thayyib 

Memastikan produk/jasa halal, baik dari bahan, proses produksi, 

distribusi, hingga konsumsi untuk membangun trust 

(kepercayaan) dan brand association positif bahwa merek tersebut 

bersih dan amanah. 

2. Kejujuran & Transparansi (Shidq) 

Menyampaikan informasi produk apa adanya, tidak dilebihkan, 

tidak menipu (gharar) untuk meningkatkan brand credibility 

sehingga konsumen yakin merek tersebut dapat dipercaya. 

3. Amanah dalam Layanan 

Memberikan janji merek (brand promise) sesuai realita; kualitas, 

harga, dan layanan sesuai yang ditawarkan untuk memperkuat 

brand loyalty karena konsumen merasa diperlakukan adil. 

4. Keadilan & Tidak Merugikan (Adl, La Zalim) 

Menetapkan harga yang adil (tidak terlalu mahal/eksploitasi), 

memperlakukan karyawan, pemasok, dan mitra bisnis dengan 

etika Islami untuk membangun customer satisfaction dan citra 

merek yang berkelanjutan. 

5. Penguatan Identitas Islami 

Menghadirkan identitas syariah dalam nama, logo, komunikasi 

merek, dan value proposition  untuk membentuk brand image yang 

sesuai dengan nilai Islam, menarik konsumen muslim. 

6. Komunitas & Ukhuwah 

Melibatkan konsumen dalam komunitas Islami, event keagamaan, 

CSR berbasis syariah, atau zakat/infaq untuk membangun 

emotional connection dan memperkuat loyalitas merek. 



Building Brand Equity yang Berlandaskan Syariah 

 

151 Iin Solihin 

7. Inovasi yang Maslahah 

Berinovasi pada produk/jasa yang memberi manfaat (maslahah) 

bagi umat, bukan sekadar tren untuk menciptakan brand 

differentiation yang unik sesuai kebutuhan konsumen muslim. 

Dengan strategi ini, merek bukan hanya kuat di pasar, tetapi juga 

bernilai ibadah karena sejalan dengan syariat Islam. 
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Pendahuluan  

Transformasi teknologi digital dalam dua dekade terakhir telah 

mengubah cara bisnis menjangkau dan berinteraksi dengan 

konsumen. Strategi pemasaran kini beralih ke pendekatan digital, 

dengan media sosial dan iklan daring menjadi kanal utama 

komunikasi merek. Di Indonesia, trend ini sangat signifikan: 212 juta 

penduduk telah terhubung ke internet dan 143 juta aktif di media 

sosial (DataReportal, 2025), menjadikan ruang digital sebagai arena 

utama bisnis. 

Namun, kemajuan ini juga memunculkan dilema etis, terutama 

terkait penggunaan data pribadi, konten manipulatif, dan praktik 

promosi yang tidak sesuai dengan nilai moral Islam. Dalam konteks 

ini, muncul kebutuhan untuk merumuskan kerangka etika digital yang 

selaras dengan prinsip syariat seperti kejujuran (ṣidq), keadilan (‘adl), 

amanah, dan larangan terhadap eksploitasi. Etika bisnis Islam tidak 

hanya mengatur transaksi, tetapi juga perilaku komunikasi dan 

promosi. 

Bab ini disusun dengan pendekatan akademik dan praktis, 

menggabungkan teori etika Islam, studi perilaku konsumen Muslim, 

dan praktik industri. Tujuannya adalah mengkaji bagaimana digital 

marketing dan media sosial dapat digunakan secara etis dan religius, 

serta memberikan panduan aplikatif bagi praktisi, akademisi, dan 

peneliti dalam membangun strategi pemasaran yang bermartabat dan 

berkelanjutan. 

 

Evolusi Digital Marketing dalam Konteks Global dan Lokal 

Digital marketing merupakan hasil evolusi teknologi komunikasi yang 

telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. 

Strategi seperti SEO, content marketing, influencer marketing, dan 

iklan media sosial kini menjadi tulang punggung promosi global, 

menggabungkan analitik data, kecerdasan buatan, dan psikologi 

konsumen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Di Indonesia, dengan 

lebih dari 74% populasi terhubung ke internet dan 50% aktif di media 

sosial (DataReportal, 2025), digital marketing telah menjadi 

kebutuhan strategis, termasuk bagi UMKM dan startup syariat. 
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keuntungan. Konten yang provokatif, hiperbolik, atau 

manipulatif lebih mudah mendapatkan perhatian dibandingkan 

konten edukatif dan etis. 

Menurut Zaid (2022), kapitalisme platform menciptakan 

ekosistem digital yang tidak selalu mendukung nilai-nilai Islam. 

Oleh karena itu, pelaku usaha Muslim perlu memiliki ketahanan 

moral dan strategi kreatif untuk tetap relevan tanpa 

mengorbankan prinsip syariat. 

 

2. Peluang 

a. Pengembangan Platform syariat 

Di tengah tantangan tersebut, muncul peluang besar untuk 

membangun platform digital yang berbasis syariat. Marketplace 

halal, aplikasi dakwah interaktif, dan media sosial Muslim-

friendly dapat menjadi alternatif yang mendukung ekosistem 

bisnis etis. Platform seperti Syarifah.id dan Umma menunjukkan 

bahwa teknologi dapat digunakan untuk memperkuat nilai 

Islam dalam dunia digital. Darmawati et al. (2023) mencatat 

bahwa pengembangan teknologi syariat bukan hanya soal 

kepatuhan hukum, tetapi juga soal membangun identitas digital 

umat yang bermartabat dan berdaya. 

b. Edukasi Etika Digital Berbasis Islam 

Peluang lain adalah pengembangan kurikulum dan pelatihan 

etika digital berbasis Islam. Akademisi dan praktisi dapat 

bekerja sama untuk menyusun modul pelatihan yang 

menggabungkan prinsip syariat dengan keterampilan digital. 

Hal ini penting untuk membentuk generasi pelaku usaha Muslim 

yang tidak hanya kompeten secara teknis, tetapi juga 

berintegritas secara moral. Beekun (1997) menyarankan bahwa 

pendidikan etika harus dimulai sejak dini dan menjadi bagian 

dari sistem pendidikan formal maupun informal. 

c. Kolaborasi antara Akademisi dan Praktisi 

Kolaborasi lintas sektor menjadi kunci dalam membangun 

ekosistem digital yang etis dan religius. Akademisi dapat 

menyediakan kerangka teoretis dan evaluasi kritis, sementara 

praktisi dapat menguji dan mengimplementasikan prinsip-
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prinsip tersebut dalam dunia nyata. Forum diskusi, riset 

kolaboratif, dan inkubasi bisnis syariat dapat menjadi wadah 

untuk memperkuat sinergi ini. Qizwini dan Perkasa (2024) 

menekankan bahwa integrasi antara ilmu dan praktik adalah 

fondasi utama dalam membangun bisnis digital yang 

berkelanjutan dan sesuai dengan nilai Islam. 

 

Implikasi bagi Praktisi, Akademisi, dan Peneliti 
Implikasi dari integrasi etika Islam dalam digital marketing sangat 

luas dan strategis bagi berbagai pemangku kepentingan. Bagi praktisi 

bisnis, hal ini mendorong perlunya merancang strategi pemasaran 

digital yang tidak hanya efektif secara teknis, tetapi juga sesuai dengan 

prinsip syariat, seperti kejujuran, transparansi, dan tanggung jawab 

sosial, sehingga mampu membangun kepercayaan merek (brand 

trust) di kalangan konsumen Muslim.  

Di sisi akademik, tantangan ini membuka peluang untuk 

mengembangkan kurikulum yang menggabungkan teori pemasaran 

modern dengan nilai-nilai etika Islam, serta mendorong riset yang 

mendalam mengenai pengaruh etika digital terhadap perilaku 

konsumen Muslim di era algoritma. Sementara itu, bagi peneliti, isu ini 

menjadi medan kajian yang kaya untuk menelusuri hubungan antara 

penerapan etika digital dan loyalitas konsumen, termasuk bagaimana 

nilai-nilai spiritual memengaruhi keputusan pembelian dan 

keterikatan emosional terhadap merek. Kolaborasi lintas sektor 

antara praktisi, akademisi, dan peneliti menjadi kunci dalam 

membentuk ekosistem digital yang berkelanjutan, bermartabat, dan 

sesuai dengan nilai-nilai Islam. 

 

Kesimpulan dan Rekomendasi 
Digital marketing dan media sosial membuka peluang besar bagi 

pelaku usaha Muslim untuk menjangkau konsumen secara luas. 

Namun, kemajuan ini juga menghadirkan tantangan etis yang 

menuntut integrasi nilai-nilai Islam dalam strategi bisnis. Dalam 

perspektif syariat, aktivitas pemasaran tidak hanya berorientasi 

komersial, tetapi juga harus menjadi sarana dakwah, pemberdayaan 

sosial, dan refleksi spiritual. 
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Etika Islam menekankan kejujuran, keadilan, amanah, dan 

tanggung jawab sosial dalam setiap bentuk komunikasi. Dalam praktik 

digital, hal ini mencakup konten promosi yang jujur, penggunaan data 

konsumen yang transparan, serta kolaborasi dengan influencer yang 

mencerminkan kesederhanaan dan integritas. Studi kasus dari 

marketplace syariat, influencer Muslimah, dan brand halal 

menunjukkan bahwa pendekatan etis berbasis Islam mampu 

membangun loyalitas dan kepercayaan konsumen. 

Untuk memperkuat ekosistem digital yang etis dan religius, 

diperlukan langkah strategis sebagai berikut: 

1. Pelatihan etika digital bagi pelaku usaha Muslim 

2. Pengembangan pedoman syariat untuk konten digital 

3. Kolaborasi lintas disiplin antara akademisi, praktisi, ulama, dan 

pengembang teknologi 

Dengan pendekatan yang holistik dan kolaboratif, digital 

marketing dapat menjadi instrumen strategis dalam membangun 

bisnis yang berdaya saing sekaligus berkontribusi pada kemaslahatan 

umat di era digital. 
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Pendahuluan 

Industri halal telah bertransformasi dari sebuah sektor yang bersifat 

niche menjadi kekuatan ekonomi global yang signifikan. Di balik 

dinamika pertumbuhan ini, terdapat sebuah fondasi yang lebih 

mendalam dari sekadar pertimbangan komersial: etika dan nilai. Oleh 

karena itu, riset pasar untuk produk dan jasa halal bukanlah sekadar 

alat untuk mengukur dan memprediksi tren konsumsi, melainkan 

sebuah manifestasi dari komitmen terhadap prinsip-prinsip spiritual 

dan moral yang universal. Proses ini melampaui survei demografi 

konvensional; ia menuntut pemahaman yang lebih kaya tentang 

motivasi, kepercayaan, dan kebutuhan spiritual konsumen, yang pada 

akhirnya bertujuan untuk membangun hubungan yang didasarkan 

pada amanah (kepercayaan), bukan hanya transaksi.    

Dalam konteks yang lebih luas, riset pasar merupakan bagian 

integral dari kerangka pikir Pemasaran Syariah. Jika pemasaran 

konvensional berorientasi pada penciptaan nilai untuk keuntungan 

semata, pemasaran syariah melandaskan tujuannya pada penciptaan 

kemaslahatan kesejahteraan bagi individu, masyarakat, dan bahkan 

alam semesta. Riset yang dilakukan dalam kerangka ini memiliki misi 

ganda: pertama, untuk mengidentifikasi kebutuhan pasar secara 

akurat, dan kedua, untuk memastikan bahwa pemenuhan kebutuhan 

tersebut dilakukan dengan cara yang etis dan berkah. Dengan 

demikian, setiap tahapan riset, mulai dari perumusan masalah hingga 

analisis data, harus merefleksikan prinsip-prinsip syariah yang 

menekankan keadilan, kejujuran, dan transparansi. Hal ini 

menjadikan riset pasar sebagai sebuah kegiatan yang tidak hanya 

menghasilkan data, tetapi juga menjadi fondasi bagi hubungan bisnis 

yang berkelanjutan dan saling menguntungkan.    

 

Landasan Filosofis: Meriset Pasar Berlandaskan Nilai 

Syariah 

1. Prinsip-prinsip Dasar Mekanisme Pasar Islami 

Mekanisme pasar dalam Islam dipandang sebagai sebuah sistem 

alami atau sunnatullah, yang mencerminkan keseimbangan yang 

ditetapkan oleh alam semesta. Dalam pandangan ini, pasar 
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Lebih jauh, teknologi Blockchain menawarkan solusi yang 

revolusioner untuk sertifikasi dan pelacakan produk halal (Bux et al., 

2022).Dengan sistem  ledger terdistribusi yang tidak dapat diubah, 

Blockchain memungkinkan semua pihak dalam rantai pasok untuk 

memiliki akses data yang sama, menjamin transparansi dan integritas 

informasi status kehalalan produk (Ahianindiasdri & Bergmans, 

2021). Pemanfaatan teknologi ini bukan hanya soal efisiensi 

operasional, tetapi juga manifestasi nyata dari nilai   al-amanah 

(kepercayaan) dan shidiq (kejujuran). Perusahaan yang mampu 

menunjukkan transparansi ini akan memiliki keunggulan kompetitif 

yang signifikan di mata konsumen yang semakin kritis. 

 

Tabel 12.3: Ringkasan Strategi Riset dan Pemasaran Halal dari 
Studi Kasus Perusahaan 

Perusahaan 
Strategi Inti 

Pemasaran Halal 
Keterlibatan dalam 

Riset Pasar 
Dampak/Hasil 

Wardah 

Mengintegrasikan 
"halal" sebagai DNA 
merek, bukan hanya 

label. Fokus pada 
inovasi produk dan 

pendekatan komunitas. 

Riset untuk 
memahami konsumen 
muslim muda dan tren 

kecantikan modern. 

Menciptakan 
loyalitas merek 
yang kuat dan 
berkelanjutan, 
menjadi pionir 
kosmetik halal. 

Indofood 

Menjadikan sertifikasi 
halal sebagai jaminan 

kualitas dan 
kepercayaan produk. 

Mengukur pengaruh 
religiusitas dan label 

halal terhadap 
keputusan pembelian. 

Mempertahankan 
dominasi pasar 

dan kepercayaan 
konsumen 

muslim. 

Unilever 
Mengakui Indonesia 

sebagai pusat riset halal 
global. 

Mendirikan pusat riset 
khusus untuk 

mengembangkan 
produk halal yang 

dapat diekspor. 

Menunjukkan 
komitmen jangka 

panjang, 
mengoptimalkan 

inovasi, dan 
memperluas 

jangkauan pasar 
global. 

Sumber: diolah penulis 

 

Hambatan dalam Pengembangan Industri Halal di 

Indonesia 

Meskipun memiliki potensi yang luar biasa, pengembangan industri 

halal di Indonesia masih menghadapi sejumlah tantangan yang perlu 

diatasi.  
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1. Dari sisi regulasi, masih terdapat keragaman interpretasi dan 

kebijakan yang belum sepenuhnya terintegrasi, yang dapat 

menimbulkan kebingungan bagi pelaku usaha (Dewi, 2024). 

2. Kapasitas sumber daya manusia dan UMKM masih menjadi kendala 

utama. Banyak pelaku UMKM kekurangan pemahaman tentang 

pentingnya sertifikasi halal dan menghadapi keterbatasan biaya 

untuk proses sertifikasi, yang seringkali dianggap sebagai beban, 

bukan investasi (Artikel, 2024). 

3. Infrastruktur dan sosialisasi juga masih terbatas. Kurangnya 

sosialisasi yang efektif dan infrastruktur pendukung, seperti rantai 

pasok halal yang belum terintegrasi dari hulu ke hilir, menghambat 

pertumbuhan (Puspita Ningrum, 2022). 

  

Rekomendasi Strategis untuk Masa Depan 

Berdasarkan analisis terhadap lanskap industri, perilaku konsumen, 

dan studi kasus, berikut adalah beberapa rekomendasi strategis untuk 

menjembatani kesenjangan yang ada: 

1. Peningkatan Literasi Halal 

Diperlukan kampanye edukasi yang masif dan berkelanjutan, tidak 

hanya menargetkan pelaku bisnis tetapi juga konsumen (Alfi 

Syahrah Siregar, 2016). Kampanye ini harus berfokus pada 

pentingnya konsep halalan thayyiban dan menyoroti manfaat 

produk halal bagi kesehatan dan etika, yang dapat menarik 

konsumen muslim maupun non-muslim. 

2. Kolaborasi Antar-Lembaga 

Menggarisbawahi peran krusial KNEKS dan BPJPH dalam 

mengintegrasikan ekosistem industri halal.(KNEKS, 2021a) 

Kolaborasi yang efektif antara pemerintah, akademisi, dan sektor 

swasta dapat menciptakan regulasi yang lebih harmonis, 

mempermudah proses sertifikasi, dan membangun infrastruktur 

yang mendukung rantai nilai produk halal yang kuat.    

3. Pemberdayaan UMKM melalui Riset 

Riset pasar harus diarahkan untuk memberdayakan UMKM, yang 

merupakan tulang punggung ekonomi Indonesia (2024 Juli-

Agustus LPPOM MUI, 2024). Diperlukan studi yang berfokus pada 
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model bisnis yang efektif dan terjangkau untuk UMKM, yang dapat 

membantu mereka mengadopsi sertifikasi halal dan menembus 

pasar lokal serta internasional (Supriyanti, Renry; Devianan; Adolf, 

Huala; Nova, Helza; Primandasetio, Shandy; Novianty, 2022).  Riset 

juga harus membantu mengubah pola pikir UMKM agar 

memandang sertifikasi halal sebagai sebuah investasi untuk 

membangun kepercayaan, bukan sekadar biaya operasional.    
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Pengertian Marketing dalam Perspektif Umum 

Marketing atau pemasaran merupakan salah satu fungsi penting 

dalam kegiatan bisnis modern. Secara umum, marketing dapat 

dipahami sebagai serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan 

atau individu untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

memberikan nilai (value) kepada konsumen, sekaligus membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan demi mencapai tujuan 

organisasi. 

Menurut American Marketing Association (AMA, 2017), 

pemasaran adalah kegiatan, seperangkat institusi, dan proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, serta 

mempertukarkan penawaran yang memiliki nilai bagi konsumen, 

pelanggan, mitra, dan masyarakat luas. Definisi ini menekankan 

bahwa marketing tidak hanya sekadar menjual produk atau jasa, 

tetapi lebih luas mencakup bagaimana perusahaan berinteraksi 

dengan lingkungannya. 

Kotler dan Keller (2016) juga mengemukakan bahwa marketing 

adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan serta pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Perspektif ini menegaskan adanya interaksi timbal balik antara 

perusahaan dan konsumen yang dilandasi oleh nilai dan kepuasan. 

Dalam praktiknya, marketing memiliki beberapa dimensi utama: 

1. Kebutuhan dan keinginan (Needs and Wants) 

Konsumen membeli produk bukan sekadar barang fisik, 

melainkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Marketing berperan dalam memahami kebutuhan tersebut dan 

menerjemahkannya ke dalam produk atau jasa. 

2. Pertukaran dan transaksi (Exchange and Transaction) 

Marketing terjadi ketika ada pertukaran nilai antara perusahaan 

dan konsumen. Nilai bisa berupa produk, jasa, uang, waktu, 

maupun pengalaman. 

3. Nilai dan kepuasan (Value and Satisfaction) 

Konsumen akan merasa puas apabila nilai yang mereka peroleh 

melebihi harapan. Oleh karena itu, strategi pemasaran berfokus 

pada penciptaan nilai yang berkesinambungan. 
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terutama UMKM, belum optimal memanfaatkan platform digital 

untuk pemasaran yang efektif. 

5. Regulasi dan Standar Syariah 

Perbedaan interpretasi fatwa atau ketentuan DSN-MUI di 

berbagai wilayah bisa menimbulkan kebingungan. Ketidakjelasan 

regulasi juga dapat memperlambat proses inovasi produk. 

6. Persepsi “Harga Lebih Mahal” 

Sebagian konsumen menganggap produk syariah lebih mahal 

karena adanya proses sertifikasi halal dan pengawasan ketat, 

sehingga perlu strategi komunikasi nilai yang tepat. 

 

Peluang Marketing Syariah 

Di balik tantangan, marketing syariah memiliki prospek besar, 

terutama di negara dengan mayoritas Muslim seperti Indonesia: 

1. Pertumbuhan Pasar Halal Global 

Pasar halal dunia diproyeksikan mencapai USD 4,96 triliun pada 

2030 (Global Islamic Economy Report). Sektor keuangan, 

makanan, kosmetik, pariwisata, dan fashion halal menawarkan 

ruang pertumbuhan luas. 

2. Dukungan Regulasi Pemerintah 

Indonesia memiliki berbagai kebijakan seperti UU Perbankan 

Syariah, UU Jaminan Produk Halal, dan Komite Nasional 

Keuangan Syariah (KNKS) yang mendorong perkembangan 

industri halal. 

3. Digitalisasi & Ekonomi Kreatif 

E-commerce, media sosial, dan fintech memberikan peluang bagi 

brand syariah untuk menjangkau konsumen lebih luas dengan 

biaya promosi yang lebih efisien. 

4. Kesadaran Gaya Hidup Halal (Halal Lifestyle) 

Meningkatnya kesadaran konsumen Muslim untuk mengonsumsi 

produk halal dan thayyib (baik) mendorong permintaan produk 

syariah yang semakin beragam. 

5. Kolaborasi Multi-Sektor 

Marketing syariah dapat memperluas jaringan melalui kemitraan 

dengan pesantren, masjid, komunitas halal, travel haji/umrah, 

hingga influencer Muslim. 
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6. Nilai Unik (Unique Selling Proposition) 

Keunggulan etis seperti keadilan, kejujuran, dan keberlanjutan 

menjadi daya tarik yang sulit ditiru oleh pemasaran konvensional. 
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Konsep Dasar Pariwisata Halal 

Gaya hidup halal saat ini telah menjadi tren kebutuhan global, dan 

Indonesia melihat peluang besar melalui pengembangan pariwisata 

halal. Secara umum, pariwisata halal adalah bagian dari industri 

pariwisata yang menyediakan produk dan layanan wisata sesuai 

dengan prinsip-prinsip Islam, seperti ketersediaan makanan dan 

minuman halal, fasilitas ibadah, akomodasi ramah Muslim, serta 

aktivitas yang terhindar dari hal-hal yang dilarang dalam syariat. 

Menurut Organisasi Konferensi Islam (OKI), Islamic Tourism 

didefinisikan sebagai kegiatan perjalanan wisata yang dirancang 

untuk menyediakan layanan dan fasilitas yang sesuai dengan 

ketentuan syariat Islam bagi wisatawan Muslim (Organisasi 

Kerjasama Islam, 2017; Subarkah, 2018).  

1. Definisi dan Ruang Lingkup Pariwisata Halal 

Konsep wisata halal dipahami sebagai penerapan nilai-nilai ajaran 

Islam dalam aktivitas perjalanan wisata yang tidak bersifat 

diskriminatif terhadap wisatawan non-muslim (Kusumaningrum 

et al., 2017). Sementara pada jurnal Istilah Islamic tourism ini juga 

kerap disebut dengan berbagai sebutan lain seperti halal tourism, 

syariah tourism atau muslim friendly tourism. Pariwisata halal 

merupakan bentuk layanan kepariwisataan yang menawarkan 

produk dan keramahtamahan dengan standar yang selaras dengan 

ketentuan syariah Islam (Sayekti, 2020). Konsep ini pada dasarnya 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan wisatawan Muslim, namun 

tetap bersifat inklusif karena juga dapat dinikmati oleh wisatawan 

non-Muslim yang ingin merasakan pengalaman wisata berbasis 

nilai-nilai halal.  

Dalam jurnal berjudul “Halal Tourism: Concepts, Practices, 

Challenges and Future” mendefinisikan wisata halal sebagai 

seluruh aktivitas dan objek wisata yang melibatkan umat Muslim 

dengan berlandaskan prinsip-prinsip Islam dalam industri 

pariwisata (Battour & Ismail, 2016). Sejalan dengan itu, (Ramli, 

2012) menjelaskan bahwa wisata halal merupakan jenis 

perjalanan wisata yang memberikan pelayanan sesuai syariat 

Islam, sekaligus menjadi alternatif bagi wisatawan Muslim untuk 
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menghindari bentuk wisata konvensional yang menyediakan 

minuman beralkohol, makanan berbahan babi, maupun destinasi 

yang tidak memisahkan antara laki-laki dan perempuan. 

Ruang lingkup pariwisata halal mencakup berbagai aspek 

yang berhubungan dengan kebutuhan wisatawan Muslim selama 

melakukan perjalanan.  

 
Sumber: diolah oleh penulis 

 

2. Perbedaan dengan Pariwisata Konvensional  

Wisata syariah pada dasarnya memiliki kemiripan dengan 

pariwisata pada umumnya, namun dibedakan oleh adanya nilai dan 

batasan yang secara eksplisit ditetapkan demi memberi 

kenyamanan dalam menjalankan syariat. Hal ini seringkali 

dipandang membatasi kebebasan bagi wisatawan non-Muslim, 

tetapi justru melahirkan segmentasi tersendiri yang memberi 

kesan unik, bernilai jual, serta menjadi daya tarik ekonomi. Dengan 

pengelolaan yang konsisten, wisata syariah dapat menghadirkan 

pengalaman baru yang berkesan bagi setiap wisatawan sehingga 

mereka terdorong untuk menceritakan dan membagikannya 

kembali. 

Perbedaan mendasar antara wisata syariah dan wisata 

konvensional terletak pada orientasi dan nilai yang dikedepankan. 

Wisata konvensional, yang berakar dari paradigma sekuler, 

cenderung memisahkan aspek duniawi dan ukhrawi (Perbedaan 

Antara Wisata Konvensional Dan Syariah, n.d.). Ia berfokus pada 

hiburan, keuntungan ekonomi, dan kepuasan lahiriah semata, 

bahkan tidak jarang melahirkan praktik yang bertentangan dengan 

syariat Islam. Sementara itu, wisata syariah menyatukan dimensi 

material dan spiritual sekaligus. Niat berwisata tidak hanya untuk 

bersenang-senang, melainkan juga untuk tadabbur alam, sehingga 
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terbentuk selama ratusan tahun, menjadikan Desa Menggoro mudah 

dikenal masyarakat Temanggung dan sekitarnya. Nilai sejarah dan 

spiritual yang melekat menciptakan citra desa sebagai pusat kegiatan 

keagamaan sekaligus destinasi budaya Islami. Potensi tersebut 

menjadi modal penting untuk menjadikan Menggoro sebagai destinasi 

wisata halal. Dengan dukungan masyarakat dan pemerintah, serta 

adanya keunikan lokal seperti makanan khas dan arsitektur rumah 

tua, desa ini dapat dikembangkan lebih lanjut melalui penyediaan 

fasilitas yang sesuai prinsip syariah, seperti homestay halal, layanan 

ibadah, dan kuliner berlogo halal. Dengan pengelolaan yang tepat, 

wisata halal di Desa Menggoro tidak hanya memperkuat identitas 

religius desa, tetapi juga berpotensi menjadi solusi dalam 

meningkatkan ekonomi kerakyatan (Waluyo et al., 2022). 
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usaha, dan masyarakat untuk mewujudkan Indonesia sebagai pusat 

industri halal global. 

 

Pentingnya Marketing Produk Halal  
Marketing dalam industri halal berperan sangat vital karena tidak 

cukup hanya menghasilkan produk yang sesuai dengan standar halal, 

tetapi juga harus mampu mengomunikasikan nilai halal tersebut 

kepada konsumen. Halal tidak hanya sebatas label atau sertifikasi, 

melainkan sebuah nilai yang membawa aspek kepercayaan, 

keamanan, dan keberkahan bagi konsumennya. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran yang tepat akan menjadi jembatan antara 

produsen dengan konsumen dalam membangun persepsi positif, 

loyalitas, dan daya tarik pasar yang lebih luas. Hal ini mencakup: 

1. Branding halal menjadi aspek penting dalam pemasaran. Sebuah 

produk halal perlu diposisikan dengan identitas yang jelas sebagai 

pilihan yang aman, sehat, dan sesuai syariah.  

2. Edukasi konsumen merupakan kunci untuk meningkatkan 

pemahaman masyarakat tentang pentingnya mengonsumsi produk 

halal.  

3. Diferensiasi produk menjadi faktor yang tidak kalah penting. Di 

tengah semakin banyaknya produk halal yang beredar, perusahaan 

harus mampu menampilkan keunikan dan keunggulan 

kompetitifnya.  

4. Ekspansi pasar global menjadi tantangan sekaligus peluang besar 

bagi industri halal. Dengan proyeksi pertumbuhan pasar halal yang 

terus meningkat secara internasional, perusahaan dituntut untuk 

tidak hanya berfokus pada konsumsi domestik, tetapi juga 

berorientasi global. 

Dengan demikian, marketing dalam industri halal bukan sekadar 

aktivitas promosi, tetapi sebuah strategi komprehensif untuk 

membangun kepercayaan, memperluas pangsa pasar, dan 

memperkuat daya saing. Di era globalisasi saat ini, keberhasilan 

pemasaran halal akan menentukan seberapa jauh produk halal dapat 

berkembang sebagai bagian dari ekonomi global yang inklusif dan 

berkelanjutan. 
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influencer Muslimah untuk memperkenalkan produk. (Fischer 

& Atilgan, 2021). 

c. Differensiasi 

Strategi diferensiasi yang menggabungkan unsur halal, alami, 

dan organik mampu memperkuat positioning merek di tengah 

persaingan global, sekaligus menarik minat konsumen non-

Muslim yang mengutamakan kualitas dan keberlanjutan 

produk (Kotlet & Keller, 2016). 

 

Strategi Komunikasi dan Branding Halal 

1. Komunikasi Pemasaran Halal 

Komunikasi pemasaran halal harus transparan, informatif, dan 

konsisten. Pesan utama yang dikomunikasikan bukan hanya halal 

sebagai kewajiban syariah, tetapi juga halal sebagai gaya hidup 

modern. 

Komunikasi yang efektif dapat membantu membangun 

kepercayaan antara produsen dan konsumen, terutama di era 

digital di mana informasi dapat menyebar dengan cepat. 

Perusahaan perlu menekankan nilai-nilai universal dari halal, 

seperti kebersihan, keamanan, dan keberlanjutan, agar pesan yang 

disampaikan dapat diterima tidak hanya oleh konsumen Muslim 

tetapi juga oleh konsumen non-Muslim.  

 

2. Branding Halal 

Branding halal mencakup positioning merek sebagai: 

a. Religius: Menekankan nilai halal sebagai syariat. 

b. Kualitas: Halal identik dengan sehat, higienis, dan alami. 

c. Tren: Halal sebagai bagian dari lifestyle global. 

Dalam praktiknya, branding halal bukan hanya tentang 

menempelkan logo halal pada produk, melainkan juga 

membangun identitas merek yang konsisten dengan nilai-nilai 

tersebut. Konsumen modern, khususnya generasi milenial dan 

Gen Z Muslim, semakin kritis dalam memilih produk yang tidak 

hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga 

mencerminkan identitas dan keyakinan mereka. Oleh karena itu, 
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merek halal yang sukses biasanya mampu menghadirkan narasi 

yang kuat tentang komitmen terhadap syariah, kualitas bahan 

baku, serta kepedulian terhadap lingkungan dan keberlanjutan 

(Wilson & Liu, 2011). 

 

Tantangan dan Peluang Industri Halal 

1. Tantangan Industri Halal 

a. Kurangnya pemahaman konsumen tentang pentingnya 

sertifikasi halal. 

Meskipun kesadaran halal semakin meningkat, masih banyak 

konsumen yang belum memahami makna sertifikasi halal 

secara mendalam.  

b. Biaya sertifikasi halal yang dianggap mahal bagi UMKM. 

Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), biaya 

sertifikasi halal sering dianggap sebagai beban tambahan.  

c. Persaingan ketat dari produk impor halal. 

Dengan semakin berkembangnya industri halal global, produk 

halal impor dari negara lain, seperti Malaysia, Thailand, hingga 

Timur Tengah, mulai membanjiri pasar domestik.  

Selain ketiga tantangan tersebut, industri halal juga 

menghadapi hambatan berupa rendahnya literasi halal di 

kalangan pelaku usaha maupun konsumen. Banyak produsen 

skala kecil menengah belum menyadari bahwa sertifikasi halal 

dapat meningkatkan nilai jual dan membuka akses ke pasar 

internasional. Di sisi lain, proses sertifikasi sering dianggap rumit, 

memakan waktu, dan membutuhkan biaya tambahan, sehingga 

menimbulkan keraguan bagi UMKM untuk mengajukannya. Oleh 

sebab itu, dibutuhkan dukungan pemerintah, lembaga sertifikasi, 

serta kolaborasi dengan komunitas untuk memperkuat ekosistem 

halal yang inklusif dan berdaya saing (Elasrag, 2016). 

 

2. Peluang Industri Halal 

a. Indonesia sebagai pusat industri halal dunia. 

Indonesia memiliki potensi besar untuk menjadi pusat 

industri halal dunia karena mayoritas penduduknya beragama 
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Islam. Dengan jumlah konsumen Muslim terbesar di dunia, 

Indonesia bukan hanya pasar yang besar, tetapi juga produsen 

yang mampu mengekspor produk halal ke berbagai negara 

(Global Islamic Economy Report, 2023). 

b. Dukungan pemerintah dengan UU Jaminan Produk Halal. 

Kehadiran Undang-Undang Jaminan Produk Halal (UU JPH) 

menjadi fondasi regulasi yang memperkuat perlindungan 

konsumen Muslim sekaligus meningkatkan daya saing produk 

halal nasional (Kementerian Agama RI). 

c. Ekspansi pasar halal ke Eropa, Amerika, dan Asia Timur. 

Tren gaya hidup sehat dan natural di negara-negara non-

Muslim membuat produk halal semakin diterima luas. 

Konsumen di Eropa, Amerika, dan Asia Timur semakin melihat 

halal sebagai simbol kualitas, higienitas, serta keamanan 

produk (Zakaria, 2008). 
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pembangunan. Pentingnya kemampuan pemasaran produk bagi 

keberlangsungan bisnis dan pengembangan masyarakat juga 

menggarisbawahi perlunya integrasi pemasaran digital dalam strategi 

pembangunan (Sopiansah et al., 2023). Adopsi teknologi dan platform 

digital, pemasaran sosial dapat menjangkau khalayak yang lebih luas, 

memfasilitasi interaksi yang lebih dinamis, dan memungkinkan 

personalisasi pesan untuk efektivitas yang lebih tinggi. Akan tetapi, 

efektivitas kampanye pemasaran sosial seringkali terhambat oleh 

hasil yang tidak terukur dan kurangnya dampak nyata, sehingga 

diperlukan strategi yang lebih komprehensif untuk meningkatkan 

luaran program (Maulidiyanti et al., 2023).  Artikel ini bertujuan untuk 

menjelaskan konsep dan prinsip dasar social marketing serta 

kaitannya dengan community development dalam meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat. Juga bertujuan menganalisis bagaimana 

perspektif syariah dapat memberikan landasan etis dan normatif 

dalam pelaksanaan social marketing dan community development; 

serta memberikan rekomendasi strategis bagi lembaga, organisasi, 

dan pelaku usaha agar dapat mengintegrasikan prinsip-prinsip 

syariah dalam perencanaan dan implementasi program pemasaran 

sosial serta pengembangan masyarakat. 

 

Social Marketing: Definisi, Prinsip dan Perbedaan dengan 

Pemasaran Komersial 

Pemasaran sosial berupaya mempengaruhi perubahan perilaku demi 

kesejahteraan publik, berbeda dengan pemasaran komersial yang 

berorientasi pada keuntungan finansial (Maulidiyanti et al., 2023). 

Pendekatan ini mengadaptasi strategi dan taktik pemasaran 

komersial untuk mempromosikan ide, sikap, atau perilaku yang 

bermanfaat bagi masyarakat, seperti kesehatan masyarakat atau 

pelestarian lingkungan. Pemasaran sosial menggunakan metodologi 

riset pasar yang cermat untuk memahami target audiensnya, 

merancang intervensi yang efektif, dan mengukur dampak program 

(Aghatabay et al., 2023). Meskipun demikian, pemasaran sosial sering 

menghadapi tantangan dalam mencapai hasil yang terukur dan efektif 

(Maulidiyanti et al., 2023).  
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strategi pemasaran zakat masih memerlukan adaptasi berkelanjutan 

untuk memastikan penerimaan  dan positioning yang tepat di tengah 

masyarakat (P. Utami & Basrowi, 2021). Selain itu, meskipun banyak 

lembaga zakat telah berinovasi dalam strategi manajemennya dengan 

dukungan regulasi pemerintah dan fatwa  MUI terkait penggunaan IT, 

tantangan dalam mencapai penerimaan digital yang optimal masih 

signifikan. Peluang untuk mengaktualisasikan potensi penyebaran 

Islam secara digital masih sangat terbuka luas, terutama dengan 

mempertimbangkan keunikan budaya dan tradisi masyarakat 

(Pratiwi, 2024). Meskipun penggunaan media sosial dan layanan 

digital dapat meningkatkan kesadaran, dampaknya terhadap minat 

muzakki untuk berzakat mungkin bervariasi dan memerlukan analisis 

lebih lanjut, terutama dalam konteks perilaku pengguna aktif media 

sosial (Antonio et al., 2020). Analisis keberhasilan kampanye zakat 

digital, misalnya, harus mempertimbangkan bagaimana 

pemberdayaan komunitas pengusaha muslim dapat mengoptimalkan 

pengumpulan zakat melalui media penggalangan dana digital 

(Ramadhany et al., 2021). Pemanfaatan teknologi blockchain juga 

dapat meningkatkan transparansi dan akuntabilitas dalam 

pengelolaan dana zakat, mengurangi risiko penipuan dan korupsi, 

serta memungkinkan pelacakan dana secara real-time (Luntajo & 

Hasan, 2023). Meskipun demikian, integrasi sistem pembayaran 

digital dalam kerangka syariah juga menghadapi kompleksitas terkait 

kepatuhan syariah dan potensi isu yang timbul dari interaksi teknologi 

dan keyakinan, yang memerlukan evaluasi cermat (Hamsin et al., 

2023).  

 

Kesimpulan 

Social marketing dan community development dalam perspektif 

syariah memiliki peran penting dalam mendorong perubahan 

perilaku positif, meningkatkan kesejahteraan sosial-ekonomi, serta 

memperkuat kohesi masyarakat. Integrasi keduanya tidak hanya 

mendukung keberhasilan program pembangunan, tetapi juga 

memastikan keselarasan dengan prinsip-prinsip Islam, seperti 

keadilan, keberlanjutan, dan kemaslahatan bersama. 
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Penerapan nilai-nilai Islam menjadi fondasi yang memperkuat 

keberlanjutan program, karena mampu menghadirkan dimensi 

spiritual, etika, dan moral yang melengkapi pendekatan teknis 

maupun ekonomis. Dengan demikian, sinergi social marketing dan 

community development berbasis syariah dapat membentuk 

ekosistem pembangunan yang inklusif, berdaya tahan, dan 

berkelanjutan. 

Rekomendasi bagi UMKM adalah mengintegrasikan prinsip 

syariah dalam pemasaran sosial dengan menekankan kejujuran, 

transparansi, dan keberlanjutan produk, juga mengembangkan model 

bisnis berbasis komunitas (community-based enterprise) untuk 

memperkuat daya saing sekaligus memberdayakan masyarakat 

sekitar. Pesantren dan Lembaga Pendidikan Islam disarankan untuk 

menggunakan pendekatan social marketing untuk kampanye sosial 

seperti kesehatan, literasi keuangan syariah, dan kewirausahaan 

santri, serta menjadikan pesantren sebagai pusat community 

development berbasis kearifan lokal dan nilai Islam.  Komunitas lokal 

diharapkan dapat membangun jejaring kolaborasi antar-komunitas 

untuk memperluas dampak program dan memperkuat solidaritas 

sosial, serta mengoptimalkan penggunaan teknologi digital untuk 

promosi nilai-nilai Islam dalam pengembangan masyarakat, seperti 

aplikasi edukasi dan platform pemasaran halal. Pemerintah dan 

Lembaga Dakwah dapat memberikan dukungan regulasi, insentif, dan 

pendampingan program pemasaran sosial berbasis syariah, serta 

mendorong sinergi antara sektor publik, swasta, dan komunitas dalam 

menjalankan program pembangunan berkelanjutan sesuai nilai Islam. 
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