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Abstract. The global cosmetics industry is showing an increase in demand for halal
products,influenced by Muslim consumers' awareness of halal principles and ethical
marketing practices. Halal certification not only serves as an official label, but also as a
symbol of trust that provides a sense of security and spiritual confidence. The trends of
vegan and cruelty-free cosmetics add a layer of complexity to marketing, as they link
products to issues of environmental sustainability and animal protection. This study uses
a qualitative descriptive approach to understand the perceptions of global Muslim
consumers towards halal guarantees and ethical claims on cosmetic products. The results
of the study reveal a dilemma in decision-making, where some consumers emphasize
halal as the top priority, while the younger generation tends to integrate halal standards
with ethical values. Price, purchasing power, and manufacturer transparency have
proven to be the main determinants in building consumer trust. These findings confirm

that the modern interpretation of halal goes beyond sharia compliance, encompassing
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aspects of health, the environment, and social justice. The integration of halal
certification and ethical claims is a key strategy flor increasing the loyalty of global
Muslim consumers while promoting more sustainable practices in the cosmetics industry.
Keywords: Halal Product Certification, Marketing Ethics, Vegan-Cruelty-Free

Cosmetics, Global Muslim Consumers.

Abstrak. Industri kosmetik global menunjukkan peningkatan permintaan produk halal,
yang dipengaruhi oleh kesadaran konsumen Muslim terhadap prinsip halal dan praktik
pemasaran yang etis. Sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai label resmi, tetapi
juga sebagai simbol kepercayaan yang memberikan rasa aman dan keyakinan spiritual.
Tren kosmetik vegan dan cruelty-free menambah lapisan kompleksitas dalam pemasaran,
karena mengaitkan produk dengan isu keberlanjutan lingkungan dan perlindungan hewan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk memahami persepsi
konsumen Muslim global terhadap jaminan halal dan klaim etis pada produk kosmetik.
Hasil penelitian mengungkapkan adanya dilema dalam pengambilan keputusan, di mana
sebagian konsumen menekankan kehalalan sebagai prioritas utama, sementara generasi
muda cenderung mengintegrasikan standar halal dengan nilai etis. Faktor harga, daya beli,
dan transparansi produsen terbukti menjadi penentu utama dalam membangun
kepercayaan konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa pemaknaan halal modern
melampaui kepatuhan syariah, mencakup aspek kesehatan, lingkungan, dan keadilan
sosial. Integrasi antara sertifikasi halal dan klaim etis menjadi strategi kunci untuk
meningkatkan loyalitas konsumen Muslim global sekaligus mendorong praktik industri
kosmetik yang lebih berkelanjutan.

Kata Kunci: Jaminan Produk Halal, Etika Pemasaran, Kosmetik Vegan-Cruelty Free,

Konsumen Muslim Global.

LATAR BELAKANG

Industri kosmetik dunia mengalami peningkatan yang cukup besar terhadap
permintaan produk halal, yang dipengaruhi oleh meningkatnya pemahaman mengenai
prinsip halal di kalangan konsumen Muslim. Sertifikasi halal dipandang sangat berperan
dalam menentukan keputusan pembelian kosmetik, sebab produk yang memiliki sertifikat

halal dianggap lebih terjamin keamanannya serta sejalan dengan tuntunan agama. Oleh
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sebab itu, sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai label, melainkan juga menjadi
simbol kepercayaan yang memberikan rasa tenang bagi konsumen Muslim. (Sudarmi,
Sapa, Muthiadin, et al., 2025).

Pemasaran yang beretika tidak semata-mata berfokus pada kepatuhan terhadap
peraturan hukum, melainkan juga menekankan tanggung jawab sosial, keterbukaan, serta
penghargaan terhadap nilai-nilai kemanusiaan dan pelestarian lingkungan (Crane &
Matten, 2021). Dalam ranah kosmetik halal, unsur etika memiliki keterkaitan yang kuat
dengan penjaminan kehalalan produk, yang tidak hanya berfokus pada penghindaran
penggunaan bahan terlarang, tetapi juga memberikan rasa aman serta ketenangan batin
bagi konsumen Muslim (Latiff & Sulaiman, 2022). Sejalan dengan meningkatnya tren
global terhadap produk vegan dan bebas kekejaman, aspek etika dalam pemasaran
menjadi semakin beragam. Label vegan dianggap sebagai wujud komitmen terhadap
pelestarian lingkungan, sedangkan klaim bebas kekejaman mencerminkan sikap etis
produsen yang menolak melakukan uji coba pada hewan (Nakyinsige, 2022a).

Kosmetik menjadi elemen yang tidak dapat dipisahkan dari gaya hidup masa kini,
terutama dalam mendukung penampilan serta menumbuhkan rasa percaya diri. Oleh
sebab itu, konsumen perlu lebih bijak dalam memastikan bahwa produk yang digunakan
tidak hanya memiliki kehalalan, tetapi juga aman dan sejalan dengan prinsip kesehatan.
Perkembangan tren terbaru menunjukkan bahwa kosmetik berbahan dasar vegan semakin
digemari oleh generasi muda, karena dianggap sejalan dengan nilai-nilai keberlanjutan
lingkungan serta kepedulian terhadap hewan (Yana, 2024).

Indonesia termasuk salah satu negara dengan tingkat konsumsi produk halal
terbesar di dunia. Mulai dari sektor makanan, minuman, obat-obatan, hingga produk
kecantikan. Fakta ini diperkuat oleh data Goodstats yang menunjukkan bahwa Indonesia
menempati posisi kedua sebagai negara dengan jumlah pengguna kosmetik halal

terbanyak.

Negara Konsumen Kosmetik Halal Terbesar di Dunia

Indonesia

Bangladesh
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Gﬁstats Sumber: Dinar Standard (2021)
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Gambar 1. Deretan negara dengan konsumsi produk kecantikan halal terbesar di

dunia

Berdasarkan laporan dari Dinar Standard yang dirilis pada tahun 2021, Indonesia
menempati posisi sebagai negara dengan tingkat konsumsi kosmetik halal terbesar kedua
setelah India. Nilai penggunaan kosmetik halal di Indonesia mencapai 4,19 miliar dolar
AS, sedangkan India menempati urutan pertama dengan nilai sebesar 5,88 miliar dolar
AS. Sementara itu, Bangladesh berada di posisi ketiga dengan konsumsi mencapai 3,67
miliar dolar AS. Negara tetangga seperti Malaysia juga termasuk dalam jajaran tersebut
dengan nilai konsumsi sebesar 3,44 miliar dolar AS, setara dengan Rusia. Bahkan dari
sisi impor, Indonesia diprediksi akan menjadi salah satu pasar produk kecantikan terbesar
kelima di dunia dalam kurun waktu 10 hingga 15 tahun ke depan. Pemerintah turut
mendorong program substitusi impor sebesar 35 persen pada sektor industri kecantikan
tahun 2022, dengan jumlah populasi perempuan yang melebihi 150 juta jiwa (Adisty,
2022).

Kosmetik berbasis vegan dan bebas kekejaman sering kali dianggap sebagai
produk yang secara otomatis halal dan aman. Persepsi tersebut tidak sepenuhnya benar
karena beberapa produk vegan maupun bebas kekejaman masih berpotensi mengandung
bahan tambahan yang diragukan kehalalannya, seperti jenis alkohol tertentu atau senyawa
sintetis yang berasal dari sumber non-halal. Kondisi ini menciptakan dilema bagi
konsumen Muslim yang tidak hanya menginginkan produk ramah lingkungan dan bebas
uji coba pada hewan, tetapi juga membutuhkan kepastian kesesuaian dengan prinsip
syariah. Oleh sebab itu, para produsen kosmetik diharapkan dapat memberikan jaminan
halal yang terpercaya serta mengedepankan keterbukaan dalam etika pemasaran, agar
konsumen tidak terperangkap pada klaim yang menyesatkan (misleading claims)
(Nakyinsige, 2022).

Berdasarkan hasil penelitian Alya Nisrina Huwaida et. al. menyatakan bahwa
Wardah berhasil menciptakan nilai tambah melalui penggunaan bahan alami dan halal,

desain kemasan yang modern, serta strategi pemasaran berbasis digital dan kolaborasi
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dengan influencer. Inovasi-inovasi ini meningkatkan daya tarik dan loyalitas konsumen
terhadap produk Wardah. (Huwaida et al., 2025). Kemudian, hasil dari penelitian sudarmi
menyatakan bahwa perusahaan kosmetik yang mematuhi prinsip halal dan menjalankan
pemasaran yang berbasis pada integritas dan transparansi akan dapat meningkatkan
kepercayaan dan lovalitas konsumen Muslim, serta meraih kesuksesan yang
berkelanjutan di pasar yang semakin berkembang ini(Sudarmi, Sapa, & Syam, 2025).
Menurut hasil penelitian Lefrina Gusriani menunjukkan bahwa marketing mix dan
pengetahuan kosmetik vegan secara tidak langsung berpengaruh terhadap keputusan
pembelian melalui ekuitas merek. Secara parsial marketing mix dan pengetahuan
kosmetik vegan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek dengan nilai t yaitu 12,478
dan 2,370(Gusriani et al., 2024).

Penelitian ini memiliki kebaruan karena menghubungkan jaminan halal dengan
etika pemasaran kosmetik berbasis vegan dan cruelty-free, yang masih jarang dibahas
secara mendalam dalam penelitian sebelumnya. Jika penelitian terdahulu lebih banyak
menekankan pada inovasi strategi pemasaran halal seperti penelitian yang dilakukan
Huwaida et al., kemudian penelitian yang dilakuan Sudarmi mengenai pentingnya
transparansi dalam membangun kepercayaan konsumen Muslim, serta penelitian yang
dilakukan Gusriani tentang pengaruh marketing mix dan pengetahuan kosmetik vegan
terhadap ekuitas merek, maka penelitian ini mengisi kesenjangan riset dengan berfokus
pada dilema konsumen Muslim global dalam menghadapi produk kosmetik yang tidak
hanya berlabel halal, tetapi juga mengangkat nilai etis seperti keberlanjutan, kepedulian
lingkungan, dan kesejahteraan hewan.

Maka dari itu, tujuan penelitian ini adalah untuk menggali dan memahami secara
mendalam bagaimana konsumen Muslim global memaknai jaminan halal pada produk
kosmetik berbasis vegan dan cruelty-free, serta bagaimana mereka menafsirkan nilai-nilai
etika pemasaran yang ditampilkan produsen. Penelitian ini juga bertujuan untuk
mengeksplorasi dilema yang dialami konsumen ketika harus memilih antara klaim halal
dan klaim etis seperti vegan maupun cruelty-free yang dianggap paling sesuai dengan

kebutuhan, nilai religius, dan sensitivitas etis konsumen.
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KAJIAN TEORITIS
Jaminan Halal Produk

Produk halal adalah produk yang telah dinyatakan halal sesuai dengan syariat
islam. Pemeriksaan produk halal adalah pemeriksaan tentang keadaan tambahan dan
bahan penolong serta produksi, personalia dan peralatan produksi, sistem manajemen
halal, dan hal-hal yang berhubungan langsung maupun tidak langsung dengan kegiatan
produksi produk tersebut (Aziz, 2020). Salah satu cara untuk mengetahui bahwa suatu
produk aman dan halal, hal sederhana yang dapat dilakukan ialah dengan memperhatikan
label halal MUI pada kemasan produk. Sertifikasi halal dapat diartikan sebagai proses
klarifikasi produk yang kehalalannya masih belum jelas dengan cara meneliti tahapan
produksi, dari proses penyiapan bahan baku, proses produksi, penyimpanan dan sistem
pengendalian bahan agar konsisten halal. Produk yang telah disertifikasi, dijamin dan
dinyatakan halal akan mendapatkan sertifikat halal dari MUI (MUI, 2024).

Etika Pemasaran Kosmetik Berbasis Vegan-Cruelty Free

Kosmetik berbasis Vegan-Cruelty Free adalah jenis produk kecantikan seperti
skincare, makeup, haircare, atau body care yang dirancang dan diproduksi dengan standar
etis ganda yakni vegan (sepenuhnya berbasis nabati dan non-hewani) dan cruelty-free
(tidak melibatkan pengujian atau eksploitasi hewan. Label ini menunjukkan komitmen
terhadap etika hewani, Kesehatan konsumen, dan keberlanjutan lingkungan yang semakin
populer di industri kosmetik global saat ini (Adrian & Tjoitang, 2023). Bagi muslim
Indonesia, permasalahan kosmetik yang sesuai tuntunan syariah menjadi salah satu
variable yang sangat penting dalam keputusan konsumen untuk membeli produk. Strategi
pemasaran produk kosmetik halal menjadi pertimbangan minat pangsa pasar yang telah
ditargetkan. Artinya, tergantung dari pemasaran yang diterapkan (Nabila, n.d.). Dalam
kerangka Islam, barang yang dapat dikonsumsi hanyalah barang-barang yang memiliki
nilai dan membawa manfaat bagi umat baik material maupun spiritual seperti yang telah
terkandung dalam QS Al-Maida: 88 bahwasannya halal yang dimaksud adalah sesuatu
yang diperbolehkan menurut ajaran islam (Chulfan Nimong et al., 2024).

Menurut pernyataan MUI/LPPOM MUI pada periode 2021 hingga 2023 terkait
kosmetik vegan belum tentu halal. LPPOM MUI telah beberapa kali menyatakan bahwa

kosmetik vegan tidak secara otomatis menjadi halal meskipun bahan utamanya berasal
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dari tumbuhan. Hal ini karena kehalalan suatu produk tidak hanya bergantung pada bahan
baku, tetapi juga pada proses produksi dan bahan penolong yang digunakan. Bahan
penolong yang berasal dari turunan hewani yang tidak jelas kehalalannya, seperti enzim
heawani yang digunakan untuk memproses sebuah senyawa dapat menjadi titik Kkritis.
Selain itu proses fermentasi yang menggunakan media berbahan hewani juga bisa
memengaruhi status halal. Begitu juga dengan penggunaan alkohol di dalam kosmetik.
Fungsi alkohol dalam produk kosmetk biasanya berperan sebagai pelarut, pengemulsi,
antiseptic, pengawet yang meminimalisir pertumbuhan bakteri dan mengatur agar

penyerapan produk ke dalam kulit lebih maksimal (MUI, 2025b).

Dilema Konsumen Muslim Global

Kosmetik berbasis vegan-creulty free telah menjadi tren popular dikalangan
konsumen global, termasuk muslim yang mencapai 1,8 miliar jiwa. Produk ini
menjanjikan manfaat seperti keberlanjutan lingkungan, pencegahan eksploitasi hewan,
dan formula nabati yang ramah kulit. Namun, bagi konsumen muslim global, muncul
dilema mendasar meskipun produk tersebut selaras dengan nilai-nilai islam seperti
laranga menyiksa hewan yg telah tercantum dama QS. Al-An’am: 38 dan menjaga alam
sesuai pada QS. Ar-Rum: 41, label Vegan-Cruelty Free tidak otomatis menjamin
kehalalan syariah. Dilema ini muncul karena ketidakpastian bahan, prses produksi, dan
klaim pemasaran yang sering kali bertabrakan dengan prinsip thayyib (baik atau suci)
dalam islam (MUI, 2025a).

Pemasaran global sering kali menggunakan klaim”Vegan-Cruelty Free” untuk
menarik konsumen muslim tanpa menekankan halal, yang bisa dianggap sebagai tadlis
(penipuan) dalam etika bisnis islam. Di media sosial dan E-Commerce (seperti shopee
atau amazon), iklan menargetkan “Muslim-Friendly” tanpa bukti, hal ini dapat
memperburuk dilema konsumen. Studi menunjukkan 60% konsumen muslim global ragu
terhadap klaim non-halal karena kurangnya transparansi yang memperlemah kepercayaan
dan menghambat inklusi etis (Wilson, 2020). Dalam segi faktor ekonomi, harga kosmetik
Vegan-Cruelty Free biasanya cenderung lebih mahal sekitar 20-50%. Hal ini memaksa
konsumen muslim di negara berkembang seperti Indonesia atau Pakistan untuk memilih

antara etika global dan kewajiban halal apalagai di tengah inflasi (Khan & Haleem, 2022).
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
penelitian deskriptif kualitatif (Ariasih, 2024). Penelitian deskriptif kualitatif merupakan
proses penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan secara mendalam fenomena
manusia atau sosial dengan menciptakan gambaran yang menyeluruh dan kompleks,
disajikan dalam bentuk kata-kata, serta melaporkan pandangan terperinci dari informan
yang relevan dalam latar setting alamiah(Fadli, 2021). Dalam konteks penelitian ini,
fokus diarahkan pada pemahaman persepsi konsumen Muslim global mengenai jaminan
halal dan klaim etika pemasaran kosmetik berbasis vegan serta cruelty-free, serta
bagaimana dilema muncul ketika dua aspek tersebut dihadapkan. Teknik pengumpulan
data dilakukan melalui studi literatur pada berbagai referensi ilmiah, regulasi, dan laporan
terkait industri kosmetik halal, vegan, dan cruelty-free.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menemukan bahwa jaminan halal pada kosmetik berbasis vegan dan
cruelty-free dimaknai konsumen Muslim global yang beraneka ragam. Bagi sebagian
besar konsumen, halal tidak hanya dipahami sebagai sertifikasi formal dari lembaga
berwenang, tetapi juga sebagai cerminan prinsip halalan thayyiban yang mencakup aspek
kebersihan, keamanan, dan manfaat produk. Hal ini berarti konsumen tidak hanya ingin
memastikan adanya zat haram seperti babi atau alkohol, tetapi juga menekankan
pentingnya proses produksi yang higienis, distribusi yang aman, serta keberlanjutan
dalam rantai pasok (Isa, 2023).

Pemahaman konsumen terhadap nilai etika pemasaran yang ditunjukkan produsen
juga sangat penting. Vegan, cruelty-free, dan keberlanjutan dipandang sebagai gambaran
moral yang selaras dengan ajaran Islam mengenai kepedulian terhadap makhluk hidup
dan lingkungan. Konsumen Muslim mengaitkan konsep rahmatan lil ‘alamin dengan
prinsip pemasaran etis, sehingga produk yang tidak diuji pada hewan atau tidak
mengandung unsur hewani dinilai lebih sejalan dengan ajaran Islam yang menekankan
kasih sayang terhadap sesama makhluk. Namun demikian, sebagian konsumen masih
kurang percaya terhadap klaim etis karena dianggap sekadar strategi pemasaran tanpa

dasar sertifikasi yang kuat. Ketidakjelasan label, tidak adanya otoritas yang mengawasi
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klaim vegan atau cruelty-free, serta ketiadaan informasi yang transparan membuat
sebagian konsumen Muslim tetap menempatkan halal sebagai standar utama sebelum
menerima klaim etis(Respati et al., 2024).

Salah satu temuan penting dalam penelitian ini adalah adanya dilema yang
dihadapi konsumen Muslim global ketika harus memilih antara klaim halal dengan klaim
etis. Konsumen tradisional yang lebih menilai bahwa kehalalan adalah syarat mutlak,
sehingga produk yang halal meskipun tidak vegan tetap dapat diterima. Sebaliknya,
generasi muda Muslim, terutama kelompok milenial dan Gen Z, lebih terbuka terhadap
gabungan kedua klaim tersebut. Mereka menganggap bahwa produk halal yang ideal
bukan hanya sekadar memenuhi standar syariah, melainkan juga mendukung
keberlanjutan, tidak merugikan hewan, dan ramah lingkungan. Meski demikian, harga
menjadi hambatan yang nyata. Produk yang memadukan klaim halal, vegan, dan cruelty-
free sering kali memiliki harga lebih tinggi, sehingga tidak semua konsumen dapat
menjangkaunya. Faktor daya beli menjadi penentu apakah konsumen bersedia membayar
lebih untuk mendapatkan produk yang memenuhi standar religius sekaligus standar etis
global (Utami, 2024).

Dalam konteks strategi pemasaran, penelitian ini menemukan bahwa konsumen
lebih menyukai komunikasi yang nyata, transparan, dan dapat dibuktikan. Produsen yang
mampu menunjukkan keterbukaan dalam menjelaskan sumber bahan baku, proses
produksi, hingga menampilkan sertifikasi halal dan etis dari lembaga yang dapat
dipercaya, lebih mendapatkan kepercayaan dibandingkan produsen yang hanya
menonjolkan slogan. Selain itu, penggunaan media digital, kolaborasi dengan influencer
Muslim, serta promosi yang menekankan nilai religius sekaligus keberlanjutan terbukti
efektif dalam membentuk citra merek. Dengan demikian, strategi komunikasi yang
mengintegrasikan nilai religius dan nilai etis menjadi kunci dalam memenangkan hati
konsumen Muslim global (Fadilah & Aziz, 2024).

Hasil penelitian ini juga menegaskan bahwa perilaku konsumen Muslim modern
semakin mengarah pada integrasi nilai religius dengan nilai etis. Mereka menilai halal
sebagai dasar yang tidak bisa ditawar, sementara nilai vegan dan cruelty-free dipandang
sebagai pelengkap yang semakin dibutuhkan di era konsumen yang peduli terhadap
produk halal. Oleh karena itu, produsen yang mampu menggabungkan kedua aspek ini

berpotensi memperoleh keunggulan kompetitif, khususnya di pasar kosmetik global yang
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semakin kompetitif. Akan tetapi, tantangan besar terletak pada pembangunan
kepercayaan konsumen melalui sertifikasi yang dapat dipercaya, transparansi informasi,
serta strategi komunikasi yang relevan dengan kebutuhan spiritual dan etis konsumen(Lee
& Kim, 2020).

Temuan penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa konsep halal di era modern
tidak lagi dipandang hanya dari sisi kepatuhan hukum agama, tetapi juga dari aspek etis
yang lebih luas. Konsumen Muslim global semakin melihat halal dalam gaya hidupnya,
dimana halal berkaitan dengan kesehatan, lingkungan, dan keadilan sosial. Dalam hal ini,
munculnya tren kosmetik vegan dan cruelty-free memberikan peluang sekaligus
tantangan bagi produsen. Peluangnya terletak pada kesesuaian nilai etis dengan ajaran
Islam yang menjunjung kasih sayang dan keberlanjutan, sedangkan tantangannya adalah
bagaimana produsen bisa menyajikan produk yang memenuhi standar halal dan etis
secara bersamaan. Dilema konsumen dalam memilih produk halal dan etika moral
memperlihatkan adanya perbedaan cara pandang. Jika generasi terdahulu lebih
menekankan pada aspek halal formal, generasi muda justru menuntut adanya integrasi
halal dengan keberlanjutan. Hal ini memperlihatkan adanya perbedaan segmentasi pasar
berdasarkan usia dan latar belakang budaya.

Harga dan daya beli tetap menjadi isu penting. Konsumen mungkin menganggap
kosmetik halal sekaligus vegan dan cruelty-free, tetapi keterbatasan ekonomi membuat
sebagian dari mereka akhirnya memilih produk yang hanya halal saja. Hal ini menegaskan
bahwa meskipun pandangan konsumen terhadap nilai etis meningkat, faktor ekonomi
masih  menjadi penentu dalam pengambilan keputusan. Produsen perlu
mempertimbangkan strategi harga yang kompetitif tanpa mengurangi kepercayaan klaim
halal maupun klaim etis. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan kontribusi
penting dalam literatur pemasaran halal dengan menyoroti keterkaitan antara nilai religius
dan nilai etis dalam perilaku konsumen Muslim. Harapannya, penguatan sertifikasi halal
yang bersinergi dengan klaim etis, serta pengembangan strategi komunikasi yang autentik
dan berbasis nilai, akan menjadi kunci dalam memenangkan loyalitas konsumen Muslim

global.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemaknaan halal pada kosmetik vegan dan
cruelty-free oleh konsumen Muslim global tidak hanya sebatas dari bukti sertifikasi,
melainkan juga dipandang sebagai simbol kebersihan, keamanan, keberlanjutan, serta
nilai etis dalam proses produksinya. Halal dipersepsikan sebagai gaya hidup (halal
lifestyle) yang memadukan dimensi religius dengan kepedulian terhadap lingkungan dan
kesejahteraan makhluk hidup. Hasil temuan memperlihatkan adanya perbedaan sudut
pandang antar generasi, di mana konsumen yang mempertahankan budaya lebih
menitikberatkan pada aspek formal halal, sementara generasi muda cenderung
menempatkan kombinasi antara halal dengan prinsip etika global. Akan tetapi,
keterbatasan daya beli tetap menjadi faktor penting dalam menentukan pilihan konsumen.
Bagi produsen, keterbukaan informasi, keaslian pesan pemasaran, dukungan sertifikasi
halal, serta strategi komunikasi yang menggabungkan nilai agama dan nilai etis
merupakan langkah strategis untuk membangun kepercayaan dan memperoleh posisi

kompetitif di pasar kosmetik halal internasional.

Saran

Produsen kosmetik halal berbasis vegan dan cruelty-free perlu mengutamakan
keterbukaan informasi, keaslian komunikasi, serta memastikan sertifikasi halal yang telah
terbukti agar mampu membangun kepercayaan konsumen berbagai generasi, baik dari
generasi yang mempertahankan budaya maupun generasi muda yang lebih modern.
Inovasi harga, strategi pemasaran digital, dan pengembangan model bisnis yang lebih
terbuka juga penting dilakukan agar produk halal-etis dapat diakses lebih luas tanpa
mengurangi kualitas serta nilai keberlanjutan. Sementara itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas kajian lintas negara dengan memperhatikan faktor budaya,
regulasi, gaya hidup, dan psikologi konsumen, serta menerapkan metode campuran guna
memperoleh gambaran yang lebih meyeluruh mengenai integrasi nilai religius dan etis

dalam perilaku konsumsi kosmetik halal global.
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