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Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penggunaan media sosial dalam pemasaran 
ekonomi syariah melalui analisis studi literatur tentang tren dan dampaknya. Dalam era 
digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi komponen integral dalam 
strategi pemasaran di berbagai sektor, termasuk ekonomi syariah. Namun, dalam konteks 
ini, masih ada kebutuhan untuk memahami tren terkini dan dampaknya secara khusus 
dalam ekonomi syariah. Metode penelitian ini adalah analisis studi literatur yang 
melibatkan pencarian, pemilihan, dan sintesis artikel-artikel ilmiah terkait penggunaan 
media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah. Melalui analisis ini, penelitian ini 
mencari tren terkini dalam penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah 
serta mengevaluasi dampaknya terhadap perilaku konsumen dan paradigma pemasaran 
yang ada. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dalam 
pemasaran ekonomi syariah memberikan peluang besar untuk memperluas jangkauan, 
membangun keterlibatan yang lebih baik, dan menciptakan kesadaran yang lebih luas 
tentang produk dan layanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip ekonomi syariah. Tren 
terkini meliputi strategi pemasaran yang kreatif, seperti konten berbasis nilai-nilai 
syariah, kampanye yang melibatkan influencer, dan penggunaan fitur-fitur media sosial 
yang sedang populer. Dampak penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi 
syariah meliputi perubahan perilaku konsumen, meningkatnya kesadaran merek, 
peningkatan keterlibatan konsumen, serta pergeseran paradigma pemasaran yang lebih 
berfokus pada hubungan jangka panjang dengan konsumen. Namun, penelitian juga 
mengidentifikasi tantangan, seperti kekhawatiran terhadap keamanan dan privasi data, 
yang perlu diperhatikan dalam penggunaan media sosial dalam konteks ekonomi 
syariah. 
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Pendahuluan 

Ekonomi syariah telah mengalami perkembangan yang signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir, baik secara global maupun di Indonesia (Fitria, 2015). 

Prinsip-prinsip utama dalam ekonomi syariah, seperti keadilan, keberlanjutan, 

dan etika, telah menarik minat sejumlah besar konsumen muslim dan non-muslim 

yang mencari alternatif keuangan yang sesuai dengan nilai-nilai mereka. Prinsip-

prinsip ini mencakup larangan terhadap bunga, transaksi spekulatif, dan praktik 

yang bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah. Dalam konteks ini, pemasaran 

menjadi aspek yang sangat penting dalam mempromosikan produk dan layanan 

ekonomi syariah kepada konsumen potensial (Ghulam, 2016). 

Strategi pemasaran yang efektif memainkan peran kunci dalam 

meningkatkan kesadaran, membangun citra merek yang kuat, dan membujuk 
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konsumen untuk memilih produk dan layanan ekonomi syariah (Santi, 2020). 

Pentingnya strategi pemasaran yang efektif dalam ekonomi syariah terletak pada 

kebutuhan untuk memahami dan mengkomunikasikan prinsip-prinsip ekonomi 

syariah secara tepat kepada konsumen. Perusahaan perlu mampu menjelaskan 

manfaat dari produk dan layanan yang mereka tawarkan, yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip syariah, serta memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa 

mereka akan mendapatkan solusi keuangan yang sesuai dengan nilai-nilai mereka 

Sementara itu, perkembangan teknologi digital, terutama media sosial, 

telah mengubah paradigma pemasaran secara signifikan. Media sosial telah 

menciptakan cara baru bagi kita untuk berkomunikasi, berinteraksi, dan 

mendapatkan informasi (Hartana, 2011). Dalam konteks ekonomi syariah, 

penggunaan media sosial menawarkan peluang besar untuk memperluas 

jangkauan dan membangun keterlibatan yang lebih baik dengan konsumen. 

Dengan adopsi media sosial, perusahaan dan pelaku pemasaran dalam ekonomi 

syariah dapat mencapai khalayak yang lebih luas secara efisien dan efektif 

(Arumsari et al., 2022). Media sosial memberikan platform interaktif yang 

memungkinkan perusahaan berinteraksi langsung dengan konsumen, 

mengumpulkan umpan balik, dan memahami kebutuhan serta preferensi mereka 

dengan lebih baik. Ini membuka pintu untuk membangun hubungan yang lebih 

dekat dan memperoleh wawasan berharga tentang apa yang diinginkan dan 

dicari konsumen dalam produk dan layanan ekonomi syariah (Nasrulloh et al., 

2023) 

Media sosial memungkinkan perusahaan untuk membagikan informasi 

tentang produk dan layanan mereka secara langsung kepada konsumen dengan 

cara yang menarik dan mudah diakses (Hayu, 2019). Konten pemasaran yang 

kreatif, seperti gambar, video, dan cerita, dapat digunakan untuk mengedukasi 

konsumen tentang nilai-nilai dan manfaat dari produk dan layanan ekonomi 

syariah. Media sosial juga menjadi platform yang efektif untuk mempromosikan 

acara, kampanye, dan penawaran khusus yang relevan dengan konsumen dalam 

ekonomi syariah. Selain itu, media sosial memfasilitasi interaksi antara konsumen 

dan konsumen, memungkinkan mereka untuk berbagi pengalaman, rekomendasi, 

dan testimoni tentang produk dan layanan ekonomi syariah (Girsang, 2020). 

Dengan keterlibatan konsumen yang tinggi melalui media sosial, perusahaan 

dapat memperoleh promosi alami dan penyebaran merek yang lebih luas melalui 

konten yang dibagikan oleh konsumen itu sendiri. 

Dengan demikian, penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi 

syariah memberikan peluang besar untuk memperluas jangkauan, membangun 

keterlibatan yang lebih baik, dan menciptakan kesadaran yang lebih luas tentang 

produk dan layanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip ekonomi syariah 

(Qurniawati & Nurohman, 2018). Dalam era digital ini, media sosial telah menjadi alat 
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yang sangat penting dan efektif bagi perusahaan dalam mempromosikan dan 

memasarkan produk dan layanan ekonomi syariah kepada khalayak yang lebih 

luas. 

Namun, meskipun penggunaan media sosial telah menjadi hal yang umum 

dalam pemasaran, namun dalam konteks ekonomi syariah, masih terdapat 

kebutuhan untuk memahami tren terkini dan dampaknya secara khusus (Hapsara 

et al., 2021). Penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah 

memiliki karakteristik dan tantangan tersendiri yang memerlukan pemahaman 

yang mendalam. Konteks ekonomi syariah melibatkan prinsip-prinsip syariah 

yang unik, seperti larangan terhadap bunga, transaksi spekulatif, dan praktik 

yang bertentangan dengan prinsip-prinsip Islam. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang efektif dalam ekonomi syariah perlu mempertimbangkan nilai-

nilai syariah dan menyesuaikan konten serta pesan yang disampaikan melalui 

media sosial dengan sensitivitas terhadap prinsip-prinsip tersebut (Yani et al., 

2022). 

Selain itu, tren terkini dalam penggunaan media sosial dalam pemasaran 

juga perlu dipahami dalam konteks ekonomi syariah. Misalnya, bagaimana 

perusahaan dalam ekonomi syariah memanfaatkan fitur-fitur media sosial yang 

sedang populer, seperti live streaming, video pendek, atau fitur-fitur interaktif 

lainnya, untuk meningkatkan keterlibatan konsumen (Ramadhan & Yusuf, 2022). 

Selain itu, penting juga untuk melihat bagaimana perusahaan dalam ekonomi 

syariah menghadapi tantangan seperti kekhawatiran terhadap keamanan dan 

privasi data, yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam berinteraksi 

dengan merek melalui media sosial. Dampak penggunaan media sosial dalam 

pemasaran ekonomi syariah juga perlu dipelajari secara khusus. Bagaimana media 

sosial mempengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk dan layanan 

ekonomi syariah, serta bagaimana media sosial mempengaruhi persepsi dan citra 

merek dalam konteks ekonomi syariahb (Dharma & Rafiq Efrianda, 2023). Selain itu, 

penting juga untuk memahami dampak penggunaan media sosial dalam 

menciptakan kesadaran dan penyebaran informasi mengenai produk dan layanan 

ekonomi syariah kepada masyarakat yang lebih luas. 

Dengan memahami tren terkini dan dampak penggunaan media sosial 

dalam konteks ekonomi syariah, perusahaan dapat mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih tepat sasaran, mengoptimalkan interaksi dengan 

konsumen, dan memperoleh keuntungan kompetitif dalam pasar ekonomi syariah 

yang semakin berkembang (Ayuni Putri et al., 2022). Oleh karena itu, penelitian 

dan pemahaman yang mendalam terhadap tren dan dampak penggunaan media 

sosial dalam pemasaran ekonomi syariah merupakan langkah penting dalam 

menghadapi tantangan dan peluang dalam lingkungan digital yang terus 

berubah. 
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Metode Penelitian 

Metode penelitian yang dapat digunakan dalam penelitian tentang 

"Penggunaan Media Sosial dalam Pemasaran Ekonomi Syariah: Analisis Tentang 

Studi Literatur tentang Tren dan Dampaknya" adalah metode analisis studi 

literatur. Metode ini melibatkan pengumpulan, pemilihan, evaluasi, dan sintesis 

studi literatur yang relevan dengan topik penelitian. Dalam penelitian ini, metode 

analisis studi literatur akan digunakan untuk mengumpulkan informasi dari 

berbagai sumber yang telah terbit sebelumnya. Pertama, peneliti akan 

mengidentifikasi kata kunci yang relevan seperti "media sosial", "pemasaran 

ekonomi syariah", "tren", "dampak", dan "perilaku konsumen". Selanjutnya, 

peneliti akan melakukan pencarian literatur melalui basis data akademik, jurnal 

ilmiah, situs web riset, dan sumber-sumber terpercaya lainnya. 

Setelah mengumpulkan studi literatur yang relevan, peneliti akan 

melakukan evaluasi terhadap kualitas dan kebaruan studi-studi tersebut. Evaluasi 

ini melibatkan pembacaan secara cermat terhadap setiap artikel, mencatat 

temuan-temuan penting, dan mengevaluasi metodologi penelitian yang 

digunakan dalam masing-masing studi literatur. Pemilihan studi literatur yang 

sesuai dengan tujuan penelitian akan dilakukan berdasarkan relevansi, kebaruan, 

dan keandalan studi tersebut. Selanjutnya, peneliti akan menganalisis dan 

menyintesis temuan-temuan dari studi literatur yang telah dipilih. Hal ini 

melibatkan pembandingan dan kontras terhadap temuan-temuan yang 

diungkapkan dalam studi literatur tersebut. Peneliti akan mengidentifikasi tren 

yang muncul dalam penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah 

serta mengkaji dampaknya terhadap perilaku konsumen dan paradigma 

pemasaran yang ada. 

Metode analisis studi literatur ini akan memberikan pemahaman yang 

komprehensif tentang tren terkini dan dampak penggunaan media sosial dalam 

pemasaran ekonomi syariah. Dengan demikian, penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi penting dalam memperluas pengetahuan tentang strategi pemasaran 

yang efektif dan implikasi praktis dalam memanfaatkan media sosial dalam 

konteks ekonomi syariah. 

 

Pembahasan 

Penyebaran dan Pertumbuhan Media Sosial dalam Lingkup Ekonomi Syariah 

Peningkatan jumlah pengguna media sosial di kalangan konsumen 

ekonomi syariah merupakan fenomena yang signifikan dalam beberapa tahun 

terakhir. Salah satu faktor utama yang mendorong peningkatan jumlah pengguna 

media sosial di kalangan konsumen ekonomi syariah adalah perkembangan 
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teknologi dan ketersediaan akses internet yang semakin mudah. Semakin banyak 

orang memiliki akses ke perangkat mobile dan konektivitas internet yang 

memungkinkan mereka untuk terhubung dengan media sosial. Hal ini 

memberikan konsumen ekonomi syariah kesempatan untuk berpartisipasi dalam 

berbagai platform media sosial dan mengakses informasi serta konten yang 

berkaitan dengan produk dan layanan syariah. 

Selain itu, peran media sosial dalam membentuk dan memperkuat 

komunitas juga menjadi faktor penting dalam peningkatan penggunaan media 

sosial di kalangan konsumen ekonomi syariah. Media sosial memberikan 

kesempatan bagi individu dengan minat dan nilai-nilai yang serupa untuk 

terhubung, berinteraksi, dan berbagi informasi. Dalam konteks ekonomi syariah, 

media sosial membantu membentuk komunitas yang saling mendukung, berbagi 

pengetahuan, dan mengampanyekan produk dan layanan yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip syariah. 

Peningkatan jumlah pengguna media sosial di kalangan konsumen 

ekonomi syariah mencerminkan pergeseran perilaku dan preferensi konsumen 

dalam mencari informasi, berinteraksi, dan berbelanja. Konsumen ekonomi 

syariah yang semakin mengadopsi teknologi digital dan media sosial 

menggunakan platform tersebut sebagai sumber informasi, sarana berbagi 

pengalaman, dan wadah untuk menjalin komunikasi dengan sesama konsumen 

serta perusahaan dalam ekonomi syariah. Dalam lingkungan yang semakin 

terhubung, media sosial memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mencari 

dan mendapatkan akses langsung ke produk dan layanan yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip syariah. 

Munculnya platform media sosial yang khusus mengakomodasi kebutuhan 

ekonomi syariah telah memberikan kontribusi penting dalam pertumbuhan 

penggunaan media sosial di kalangan konsumen ekonomi syariah. Platform-

platform tersebut dirancang khusus untuk menyediakan konten yang relevan 

dengan prinsip-prinsip syariah, seperti informasi mengenai produk dan layanan 

syariah, panduan keuangan yang sesuai dengan syariah, dan diskusi-diskusi 

mengenai topik ekonomi syariah. Dengan adanya platform khusus ini, konsumen 

ekonomi syariah dapat memperoleh informasi yang lebih terfokus dan memiliki 

kepercayaan yang lebih tinggi terhadap keabsahan dan kehalalan produk dan 

layanan yang mereka cari. 

Dampak dari peningkatan penggunaan media sosial dan keberadaan 

platform khusus ini sangat signifikan dalam konteks ekonomi syariah. Pertama, 

perusahaan dalam ekonomi syariah dapat memanfaatkan media sosial sebagai 

alat pemasaran yang efektif untuk mempromosikan produk dan layanan mereka. 

Dengan menggunakan platform khusus, perusahaan dapat mencapai target 



 

Nur Hidayatul 
 

 

Bertuah : Journal of Shariah and Islamic Economics 
  |  82 

audiens yang lebih relevan dan spesifik, sehingga meningkatkan potensi konversi 

dan kepuasan konsumen. 

Kedua, peningkatan penggunaan media sosial dan kehadiran platform 

khusus juga memberikan peluang bagi konsumen untuk terlibat dalam diskusi 

dan berpartisipasi aktif dalam komunitas ekonomi syariah. Hal ini 

memungkinkan pertukaran pengetahuan, pengalaman, dan ide-ide yang 

berhubungan dengan prinsip-prinsip syariah dan ekonomi syariah secara lebih 

luas. Dalam lingkungan yang saling mendukung ini, konsumen dapat 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang ekonomi syariah dan 

mengambil keputusan yang lebih tepat dalam memilih produk dan layanan yang 

sesuai. 

Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Visibilitas dan Keterlibatan 

Media sosial telah terbukti menjadi sarana yang sangat efektif untuk 

membangun brand awareness dan meningkatkan visibilitas merek dalam konteks 

ekonomi syariah (Ermawati et al., 2020). Media sosial memberikan platform yang 

luas dan mudah diakses bagi merek ekonomi syariah untuk mencapai target 

audiens yang lebih luas. Dengan jumlah pengguna media sosial yang terus 

meningkat, perusahaan dalam ekonomi syariah dapat memanfaatkan media sosial 

sebagai alat untuk menyebarkan konten, mengkomunikasikan nilai-nilai syariah, 

dan memperkenalkan produk dan layanan mereka kepada audiens yang lebih 

luas (Putra, 2019). Dalam lingkungan yang semakin terhubung dan interaktif, 

media sosial memungkinkan merek ekonomi syariah untuk membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen dan berinteraksi secara langsung 

dengan mereka. 

Media sosial juga memberikan peluang untuk menciptakan konten yang 

menarik dan relevan yang dapat membangun brand awareness. Merek ekonomi 

syariah dapat menggunakan berbagai format konten seperti foto, video, artikel, 

dan infografis untuk menyampaikan pesan-pesan yang berkaitan dengan prinsip-

prinsip syariah dan nilai-nilai merek mereka (Sulistiani et al., 2021). Melalui 

konten yang informatif, inspiratif, dan berbagi nilai-nilai syariah, merek ekonomi 

syariah dapat menarik perhatian audiens, meningkatkan kesadaran merek, dan 

membangun identitas yang kuat di kalangan konsumen. Selanjutnya, media sosial 

memungkinkan merek ekonomi syariah untuk berinteraksi secara langsung 

dengan konsumen, membangun keterlibatan, dan memperkuat hubungan dengan 

mereka. Melalui fitur-fitur seperti komentar, like, dan berbagi konten, konsumen 

dapat memberikan umpan balik, bertanya, atau memberikan testimoni terkait 

produk dan layanan merek ekonomi syariah. Merek ekonomi syariah yang 

merespons dengan cepat dan memberikan tanggapan yang baik kepada 

konsumen di media sosial dapat membangun kepercayaan, meningkatkan 

reputasi merek, dan memperkuat loyalitas konsumen (Rahman, 2022). 
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Tidak hanya itu, media sosial juga memberikan kemampuan untuk 

memanfaatkan strategi pemasaran berbasis pengaruh (influencer marketing) dalam 

konteks ekonomi syariah. Influencer yang memiliki pengaruh dan kepopuleran di 

media sosial dapat menjadi mitra yang efektif untuk merek ekonomi syariah 

dalam mempromosikan produk dan layanan mereka kepada audiens yang 

relevan. Kolaborasi dengan influencer dapat membantu merek ekonomi syariah 

untuk mencapai target audiens yang lebih spesifik, memperluas jangkauan merek, 

dan memperoleh kepercayaan dari konsumen melalui rekomendasi dan pengaruh 

positif influencer tersebut (Apridha Jamil & Dede Kurnia, 2020). Media sosial 

memberikan kesempatan yang unik bagi merek ekonomi syariah untuk 

berinteraksi langsung dengan konsumen, memperkuat keterlibatan, dan 

membangun hubungan jangka panjang. Interaksi langsung dengan konsumen 

melalui media sosial memberikan kesempatan bagi merek ekonomi syariah untuk 

mendengarkan dan merespons kebutuhan, pertanyaan, dan umpan balik 

konsumen secara langsung (Hamid, 2022). Melalui fitur komentar, pesan 

langsung, atau grup diskusi, merek ekonomi syariah dapat berkomunikasi dengan 

konsumen secara real-time, menjawab pertanyaan mereka, memberikan 

klarifikasi, dan memberikan solusi yang dibutuhkan.  

Dengan memberikan perhatian dan tanggapan yang baik terhadap 

konsumen, merek ekonomi syariah dapat membangun kepercayaan dan kepuasan 

konsumen yang merupakan dasar untuk membangun hubungan jangka panjang. 

Interaksi langsung melalui media sosial juga memungkinkan merek ekonomi 

syariah untuk memperkuat keterlibatan dengan konsumen. Dengan 

menyelenggarakan kontes, kuis, atau survei melalui media sosial, merek ekonomi 

syariah dapat melibatkan konsumen secara aktif, mendorong mereka untuk 

berpartisipasi, dan memberikan apresiasi atas kontribusi mereka. Hal ini 

membantu menciptakan ikatan emosional antara merek dan konsumen, serta 

meningkatkan rasa kepemilikan konsumen terhadap merek dan produk ekonomi 

syariah (Muhammad, 2022). 

Melalui media sosial, merek ekonomi syariah dapat memanfaatkan strategi 

pemasaran berbasis cerita (storytelling) untuk membangun hubungan yang lebih 

dalam dengan konsumen (Ayuni Putri et al., 2022). Dengan membagikan kisah-

kisah yang relevan, inspiratif, dan berkaitan dengan prinsip-prinsip syariah, 

merek ekonomi syariah dapat menciptakan ikatan emosional dengan konsumen 

dan mengkomunikasikan nilai-nilai merek mereka dengan cara yang lebih 

pribadi. Cerita-cerita ini memungkinkan merek ekonomi syariah untuk 

menjangkau konsumen secara emosional, mendorong pengenalaman merek yang 

lebih mendalam, dan membangun loyalitas jangka panjang. Interaksi langsung 

dengan konsumen melalui media sosial juga membantu merek ekonomi syariah 

untuk memperoleh wawasan berharga tentang preferensi, kebutuhan, dan 
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harapan konsumen. Melalui pengamatan dan analisis interaksi di media sosial, 

merek ekonomi syariah dapat mengidentifikasi tren konsumen, memahami 

persepsi konsumen terhadap merek mereka, dan mendapatkan umpan balik yang 

berguna untuk meningkatkan produk dan layanan yang mereka tawarkan. 

Strategi Pemasaran yang Efektif melalui Media Sosial dalam Ekonomi Syariah 

Konten pemasaran yang berfokus pada nilai-nilai syariah memiliki peran 

yang sangat penting dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Konten 

pemasaran tersebut memiliki kemampuan untuk menyampaikan pesan-pesan 

yang sesuai dengan nilai-nilai syariah, seperti keadilan, keberlanjutan, integritas, 

dan transparansi. Dengan mengkomunikasikan nilai-nilai ini melalui konten 

pemasaran, merek ekonomi syariah dapat menciptakan resonansi dengan 

konsumen yang memiliki kesadaran dan kepedulian terhadap prinsip-prinsip 

syariah dan mampu membangun ikatan emosional dengan konsumen (Assaad et 

al., 2011). Dalam cara yang autentik dan relevan, konten tersebut dapat 

menciptakan rasa kepemilikan dan identifikasi konsumen terhadap merek 

ekonomi syariah. Melalui penggunaan cerita, gambar, dan kata-kata yang 

menyentuh hati, konten pemasaran ini mampu menginspirasi, memotivasi, dan 

membuat konsumen merasa terhubung secara emosional dengan merek. Hal ini 

menjadi landasan penting dalam memperkuat loyalitas konsumen dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek ekonomi syariah. 

Konten pemasaran yang menyoroti nilai-nilai syariah juga memberikan 

keunggulan kompetitif bagi merek ekonomi syariah (Moriansyah, 2015). Dalam 

lingkungan yang semakin terhubung dan kompetitif, merek perlu membedakan 

diri dari pesaingnya. Konten pemasaran yang konsisten dengan nilai-nilai syariah 

dan menyampaikan manfaat yang sesuai dengan nilai-nilai tersebut dapat 

menarik perhatian konsumen yang mencari solusi keuangan berlandaskan 

syariah. Dengan membedakan diri sebagai merek yang berkomitmen pada nilai-

nilai syariah, merek ekonomi syariah dapat menarik segmen pasar yang sensitif 

terhadap aspek syariah dan menciptakan keunggulan kompetitif yang signifikan. 

Dalam rangka mencapai tujuan pemasaran yang sukses dan membangun 

hubungan yang kuat dengan konsumen, merek ekonomi syariah perlu 

mengembangkan konten pemasaran yang berorientasi pada nilai-nilai syariah. 

Konten pemasaran tersebut memiliki kemampuan untuk menarik perhatian 

konsumen, membangun ikatan emosional, dan memberikan keunggulan 

kompetitif. Melalui konten yang relevan, inspiratif, dan sesuai dengan nilai-nilai 

syariah, merek ekonomi syariah dapat membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen dan memperkuat posisi mereka di pasar ekonomi syariah. 

Pemanfaatan influencer marketing dalam ekonomi syariah merupakan 

strategi yang efektif untuk memperluas jangkauan merek dan membangun 

kepercayaan konsumen (Suryani, 2014). Dalam konteks ini, influencer yang 
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memiliki pengaruh dan otoritas di komunitas ekonomi syariah berperan sebagai 

duta merek yang dapat mengkomunikasikan pesan pemasaran secara pribadi dan 

meyakinkan. Dengan bekerja sama dengan influencer yang memiliki pengikut 

setia dan terlibat aktif, merek ekonomi syariah dapat mencapai audiens yang lebih 

luas dan relevan. Influencer yang memiliki kredibilitas dan pengaruh di dalam 

komunitas ekonomi syariah memiliki kepercayaan yang kuat dari pengikut 

mereka. Ketika mereka merekomendasikan atau memberikan testimoni tentang 

produk atau layanan ekonomi syariah, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek dan produk tersebut (Felix et al., 2017). 

Selain itu, influencer marketing juga memungkinkan merek ekonomi 

syariah untuk membangun hubungan yang lebih personal dengan konsumen. 

Melalui konten yang dibagikan oleh influencer, seperti ulasan, pengalaman 

pribadi, atau rekomendasi, konsumen dapat merasa terhubung secara emosional 

dengan merek. Influencer dianggap sebagai seseorang yang dapat dipercaya, dan 

merek ekonomi syariah dianggap sebagai pilihan yang tepat untuk memenuhi 

kebutuhan mereka (Alves et al., 2016). Hal ini dapat memperkuat loyalitas 

konsumen dan membangun hubungan jangka panjang antara merek dan 

konsumen. Untuk menggunakan influencer marketing secara efektif dalam 

ekonomi syariah, penting bagi merek untuk memilih influencer yang sejalan 

dengan nilai-nilai syariah dan memiliki reputasi baik di komunitas tersebut (Siagian 

& Martiwi, 2020). Merek juga harus menjalin kerjasama dengan influencer secara 

transparan dan integritas, serta mempertimbangkan kesesuaian antara merek dan 

audiens yang dituju. 

 

Pengaruh Media Sosial terhadap Perilaku Konsumen dalam Konteks Ekonomi 

Syariah 

Dalam konteks ekonomi syariah, media sosial memiliki peran yang sangat 

penting dalam memudahkan akses konsumen dalam mencari dan 

membandingkan produk syariah. Konsumen kini dapat dengan mudah 

menggunakan platform media sosial seperti Facebook, Twitter, dan Instagram 

untuk mencari produk syariah yang sesuai dengan kebutuhan mereka (Seyyedamiri 

& Tajrobehkar, 2021). Mereka dapat melakukan pencarian dengan menggunakan 

kata kunci atau tagar yang berkaitan dengan produk syariah. Salah satu 

keunggulan media sosial adalah kemampuannya untuk memungkinkan 

konsumen untuk membandingkan produk dengan cepat dan mudah. Konsumen 

dapat mengevaluasi produk berdasarkan ulasan dan peringkat yang diberikan 

oleh pengguna lain. Dengan membaca komentar dan testimoni dari pengguna lain 

tentang kualitas, harga, dan kepuasan konsumen terhadap produk syariah, 

konsumen dapat dengan mudah membandingkan produk yang ditawarkan oleh 
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berbagai produsen. Hal ini mempermudah konsumen dalam memilih produk 

yang paling sesuai dengan kebutuhan dan nilai-nilai mereka. 

Keuntungan utama dari kemudahan akses yang ditawarkan oleh media 

sosial dalam mencari dan membandingkan produk syariah adalah konsumen 

dapat membeli produk yang lebih tepat guna dan berkualitas. Media sosial 

memungkinkan konsumen untuk melakukan riset dan memperoleh informasi 

yang lengkap sebelum melakukan pembelian (Puspitasari & Firdauzy, 2019). 

Konsumen dapat membaca ulasan, melihat foto produk, dan mendapatkan 

informasi tentang harga, keaslian, dan kecocokan dengan prinsip-prinsip ekonomi 

syariah. Dengan adanya informasi yang lengkap dan transparan, konsumen dapat 

membuat keputusan pembelian yang lebih cerdas dan sesuai dengan nilai-nilai 

syariah yang mereka anut (Vinerean et al., 2013). 

Dalam perspektif produsen produk syariah, media sosial menjadi sarana 

yang efektif untuk menarik minat konsumen dan memenuhi kebutuhan mereka 

dalam membeli produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip ekonomi syariah. 

Produsen dapat menggunakan media sosial untuk mempromosikan produk 

mereka, menyampaikan informasi tentang kehalalan, kualitas, dan manfaat 

produk syariah, serta berinteraksi langsung dengan konsumen melalui komentar, 

pesan, atau live streaming (Cummins et al., 2014). Dengan memanfaatkan media 

sosial dengan baik, produsen dapat membangun kepercayaan konsumen, 

meningkatkan kesadaran merek, dan meningkatkan penjualan produk syariah 

mereka. Interaksi positif antara merek dan konsumen di media sosial memiliki 

dampak penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 

dan produk syariah. Melalui interaksi yang positif, merek dapat membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen dan memberikan perhatian penuh 

terhadap kebutuhan dan kepuasan mereka. 

Dalam konteks ekonomi syariah, interaksi positif di media sosial 

memungkinkan merek syariah untuk menunjukkan komitmen mereka terhadap 

prinsip-prinsip syariah dan nilai-nilai yang melandasi produk mereka. Merek 

dapat menggunakan media sosial untuk menyampaikan informasi tambahan 

tentang produksi, sertifikasi halal, atau proses yang mengikuti prinsip-prinsip 

syariah (Godey et al., 2016). Melalui komunikasi yang transparan dan jujur, merek 

dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap integritas dan keaslian 

produk syariah yang mereka tawarkan. Selain itu, interaksi positif di media sosial 

juga memberikan kesempatan bagi merek untuk memberikan respon yang cepat 

dan solusi yang memuaskan terhadap pertanyaan, masalah, atau keluhan yang 

diungkapkan oleh konsumen. Melalui respon yang ramah dan membantu, merek 

dapat menunjukkan bahwa mereka peduli dengan kebutuhan dan kepuasan 

konsumen. Hal ini menjadikan konsumen merasa dihargai dan mendapatkan 

perhatian penuh dari merek syariah tersebut. 
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Dampak dari interaksi positif di media sosial terhadap kepercayaan 

konsumen adalah peningkatan loyalitas konsumen terhadap merek dan produk 

syariah. Konsumen cenderung memilih merek syariah yang telah mereka percayai 

dan merasa nyaman untuk berinteraksi di media sosial. Merek syariah yang 

mampu membangun hubungan yang kuat dengan konsumen melalui interaksi 

positif di media sosial memiliki peluang yang lebih besar untuk mempertahankan 

konsumen dan mendorong mereka untuk merekomendasikan produk syariah 

tersebut kepada orang lain (Jashari & Rrustemi, 2017). 

Perubahan Paradigma Pemasaran melalui Media Sosial dalam Ekonomi Syariah 

Pemasaran berbasis nilai dan cerita memiliki peran penting dalam 

menciptakan ikatan emosional antara merek dan konsumen. Saat merek mampu 

mengkomunikasikan nilai-nilai yang diyakini dan dijunjung tinggi, serta 

menyampaikan cerita yang menginspirasi dan relevan dengan konsumen, hal ini 

dapat membangun ikatan emosional yang kuat (Assaad et al., 2011). Pemasaran 

berbasis nilai menekankan pada prinsip-prinsip yang diyakini oleh merek, seperti 

keadilan, etika, kebaikan, dan keberlanjutan. Ketika merek mampu 

menyampaikan nilai-nilai ini dengan jelas dan konsisten, konsumen yang 

memiliki kesamaan nilai akan merasa tertarik dan terhubung dengan merek 

tersebut. Mereka akan merasa bahwa merek memiliki tujuan yang lebih besar dan 

bersama-sama mereka mampu mewujudkan nilai-nilai tersebut melalui produk 

atau layanan yang mereka tawarkan. 

Selain nilai-nilai, cerita juga merupakan elemen penting dalam pemasaran 

yang dapat menciptakan ikatan emosional dengan konsumen. Cerita yang 

autentik dan menginspirasi dapat menggugah emosi konsumen dan membuat 

mereka merasa terhubung dengan merek. Cerita dapat menggambarkan 

perjalanan merek, inspirasi di balik produk atau layanan, atau dampak positif 

yang dihasilkan oleh merek tersebut. Dengan mendengarkan dan menceritakan 

kisah-kisah ini, merek dapat menciptakan kekesan yang lebih mendalam dan 

membentuk ikatan emosional yang tahan lama dengan konsumen. Dalam 

menghadapi perubahan tren konsumsi dan penetrasi teknologi, strategi promosi 

dan distribusi produk ekonomi syariah telah mengalami transformasi, dengan 

penekanan yang lebih besar pada penggunaan media sosial. 

Media sosial telah menjadi platform yang sangat efektif untuk 

mempromosikan produk ekonomi syariah kepada target pasar yang lebih luas 

dengan cepat dan efisien. Melalui media sosial, merek ekonomi syariah dapat 

mencapai calon konsumen di berbagai lokasi geografis, tanpa terbatas oleh 

batasan fisik. Merek dapat mengunggah konten promosi, gambar produk, 

testimoni konsumen, dan informasi terkait lainnya untuk menarik minat calon 

konsumen. Selain itu, media sosial juga memberikan sarana interaksi dan 

pembahasan yang aktif antara merek dan konsumen. Merek dapat merespons 
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pertanyaan, memberikan penjelasan lebih lanjut tentang produk ekonomi syariah, 

dan mengatasi masalah atau keluhan konsumen secara langsung melalui 

komentar atau pesan pribadi. Interaksi ini memungkinkan merek untuk 

memperkuat hubungan dengan konsumen, membantu menjawab kebutuhan 

mereka, dan menciptakan pengalaman positif yang meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek dan produk ekonomi syariah. 

Secara distribusi, media sosial juga telah membantu merek ekonomi syariah 

dalam meningkatkan aksesibilitas produk mereka. Pengguna media sosial dapat 

dengan mudah menemukan informasi mengenai produk ekonomi syariah dan 

melakukan pembelian langsung melalui link atau platform e-commerce yang 

terintegrasi. Ini mempermudah konsumen untuk memperoleh produk syariah 

tanpa harus berkunjung ke toko fisik, sehingga meningkatkan kenyamanan dan 

efisiensi dalam proses pembelian. 

Dengan penekanan yang lebih besar pada penggunaan media sosial, 

strategi promosi dan distribusi produk ekonomi syariah telah beradaptasi dengan 

perubahan tren dan kebutuhan konsumen. Media sosial memberikan platform 

yang efektif untuk memperluas jangkauan, meningkatkan interaksi dengan 

konsumen, dan mempermudah aksesibilitas produk syariah. Oleh karena itu, 

merek ekonomi syariah perlu mengambil langkah proaktif dalam 

mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk memperkuat kehadiran dan 

daya saing produk mereka di pasar. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis literatur, dapat disimpulkan bahwa penggunaan 

media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah memiliki dampak yang signifikan 

dalam mengembangkan merek dan meningkatkan daya saing di pasar. Melalui 

media sosial, merek ekonomi syariah dapat meningkatkan jangkauan, interaksi, 

dan keterlibatan dengan konsumen, serta mempermudah proses 

pembelian.Penggunaan media sosial juga menjadi penting dalam membentuk 

ikatan emosional antara merek dan konsumen melalui pemasaran berbasis nilai 

dan cerita. Dalam hal ini, merek ekonomi syariah perlu menggunakan media 

sosial dengan strategi yang tepat, seperti membangun konten yang relevan, 

mendengarkan umpan balik konsumen, dan responsif dalam mengatasi keluhan 

atau masalah konsumen. 

Namun, meskipun penggunaan media sosial memiliki banyak manfaat 

untuk pemasaran ekonomi syariah, risiko yang berkaitan dengannya juga perlu 

dipertimbangkan. Risiko ini antara lain, seperti krisis reputasi, kurangnya kontrol 

informasi, dan kehilangan privasi konsumen. Oleh karena itu, merek ekonomi 

syariah harus menggunakan media sosial dengan hati-hati dan 

mempertimbangkan strategi yang tepat untuk mengatasi risiko ini. Secara 

keseluruhan, penggunaan media sosial dalam pemasaran ekonomi syariah 
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menjadi semakin penting dalam era digital yang terus berkembang. Dengan 

memahami tren dan dampaknya, merek ekonomi syariah dapat memanfaatkan 

media sosial secara efektif untuk memperkuat kehadiran dan daya saing merek 

mereka di pasar. 
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