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Abstract

This study aims to determine the effectiveness of Offline Sharia Marketing and Online Sharia
Marketing on Customer Loyalty in consuming Wardah branded halal products. Offline Sharia
Marketing is introducing products indirectly with the media used such as newspapers,
pamphlets, slayers and brochure brochures. On the other hand, online marketing uses digital
technology to promote products or services that are targeted, iteractive and measurable. The
main purpose of internet marketing was to promote products, increase referrals and increase
traffic through various online marketing techniques. The data analysis method uses the
Classical Assumption Test which is then carried out using SPSS 20. The research results
indicate that both offline and online sharia marketing have a significant influence, whether
individually or collectively, on Wardah customers' loyalty in consuming branded halal
products. Marketing strategies based on sharia principles are considered effective in
enhancing customer loyalty by incorporating Islamic values and utilizing relevant media
platforms.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Islam adalah agama yang universal dan damai. Pokok-pokok ajaran Islam terlihat
jelas dalam hukum-hukum yang telah ditetapkan oleh Allah untuk mengatur umat
manusia dan semua makhluk hidup. Allah menciptakan hukum-hukum di bidang
ekonomi seperti bagaimana memperlakukan orang dengan martabat dan
memberikan mereka kehidupan melalui bisnis yang halal dan tidak ada unsur riba,
serta hukum-hukum yang tidak bisa diabaikan seperti kewajiban mencari nafkah
dunia akhirat. Dalam bermuamalah sering terdapat pada transaksi jual beli untuk
memenuhi kebutuhan (Hamzah et al., 2019). Kegiatan transaksi dalam jual beli tidak
luput dengan adanya kegiatan pemasaran guna mengenalkan produk dari suatu
perusahaan kepada pelanggan. Kosmetik maupun skincare yang disertifikasi halal
tidak hanya ditujukan untuk pelanggan muslim, kosmetik halal juga tersedia untuk
pelanggan dari berbagai jenis demografi yang ingin menggunakan kosmetik dan
skincare aman dan teruji, adapun perkembangan yang sangat pesat generasi milenial
dapat dengan mudah membeli apa saja mulai dari makanan, perawatan kulit,
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pakaian, alat, dan lainnya melalui internet serta membeli kosmetik halal (Alifa.
Herachwati et al., 2021).

Pemasaran syariah memiliki sistem yang penting untuk diterapkan karena sistem
pemasaran syariah menawarkan solusi untuk sistem promosi yang konvensional
yang tidak megedepankan nilai-nilai moralitas. Metode komunikasi pemasaran
konvensional yang melibatkan penginformasian, memotivasi, dan mengingatkan
audiens target tentang operasional dan penawaran perusahaan sehingga bersedia
membeli, menerima, dan menunjukkan kesetiaan terhadap barang yang disediakan
(Wahdaniah & Sari, 2021). Dengan memenuhi kebutuhan pelanggan, pemasaran
sangat penting untuk kesuksesan bisnis. Untuk tetap mengikuti kemajuan pasar,
rencana pemasaran yang memperhitungkan analisis SWOT yang terdiri dari 4 faktor:
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman serta empat komponen bauran
pemasaran produk, harga, distribusi, dan promosi sangat penting (Ilma Agustin et
al., 2024).

Sistem operasi perusahaan komprehensif yang dikenal sebagai "pemasaran
offline" tujuannya adalah untuk menentukan harga, memasarkan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan saat ini dan yang
mungkin muncul di masa depan (Indrasmitha et al., 2022). Pemasaran offline dapat
dikatakan promosi secara langsung kepada calon konsumen dengan jangkauan
tertentu (Hamzah et al., 2019). Pola sikap konsumen telah bergeser karena
meningkatnya popularitas dan perkembangan cepat dari barang-barang kosmetik
ini, terutama yang berkaitan dengan keputusan pembelian kosmetik. Lokasi utama
bagi pelanggan untuk mengumpulkan informasi, terlibat, dan pada akhirnya
membuat penilaian tentang apa yang harus dibeli adalah toko offline (Alkalah, 2024).
Banyak keunggulan dari pemasaran offline yang diantaranya adalah dapat
menjelaskan produk secara langsung kepada calon pembeli, calon pembeli juga dapat
mencoba produk secara langsung dan pembayaran yang langsung di muka.

Sedangkan pemasaran online, adalah bisnis yang digunakan oleh perusahaan
untuk memasarkan produk mereka dengan menciptakan koneksi melalui internet
dan menggunakan strategi tertentu (Khairunnisa, 2022). Jika strategi dijalankan
dengan benar, metode ini pada akhirnya akan menghasilkan keuntungan. Karena
promosi online hanya menggunakan gambar, kepuasan pelanggan adalah faktor yang
paling penting. Menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi tidak dapat
dihindari akan memberikan informasi kepada mereka yang menggunakan teknologi
pada kemudahan orang terhubung secara sosial ke jaringan mereka secara global dan
sejauh mana bisnis atau industri dapat memperoleh manfaat dari interpretasi
informasi yang disebarluaskan di media sosial (Susmita et al., 2021). Media sosial
digunakan secara luas akhir-akhir ini untuk berbagai keperluan, salah satunya adalah
pemasaran. Pengguna menggunakan media sosial sebagai media untuk akses
informasi. Keberadaan media sosial akan memudahkan kemampuan bisnis untuk
menjual barangnya kepada penduduk setempat (Azhari et al., 2023).
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Terdapat pengaruh yang begitu besar dari pemasaran online terhadap bisnis
seseorang. Pada pengaruh tersebut terdapat masyarakat yang terbiasa dengan
penggunaan model pemasaran terbaru dibandingjan model pemasaran online.
Dengan penggunaan pemasaran online mempermudah masyarakat dalam akses
komunikasi dan transaksi dengan efektif dan efisien, serta jaringan yang luas dan
mendunia (Ana et al., 2021).

Loyalitas pelanggan mengacu pada dedikasi dan keteguhan pembeli dalam
berpegang teguh pada merek atau produk. Mereka akan terus membeli barang yang
sama sampai nanti, terlepas dari diskon atau kenaikan harga(Dewi et al., 2023).
Sebagian dari calon pembeli memberi pandangan dengan sebuah produk yaitu
dengan adanya label TOP Brand Award. Penghargaan TOP Brand Award diberikan
kepada merek-merek terbaik yang menunjukkan peforma luar biasa di pasar
Indonesia. Penyerahan penghargaan ini didasarkan pada TOP Brand Index, yang
merupakan survey resmi TOP Brand dengan metodologi yang telah diterapkan.
Wardah menjadi salah satu brand kosmetik yang sering digunakan di Indonesia
dikutip dari GoodStats peringkat pertama diraih oleh Wardah dengan total 48 persen
responden dalam survey mengemukakan bahwa para pelanggan menggunakan
Wardah pada tahun 2022 (Angelia, 2022). Melalui website Top Brand_ Wardah pada
tahun 2024 mendapatkan persentase sebagai berikut:

Tabel 1. Daftar Produk TOP Brand Wardah

Brand Top Brand Index Produk Perbandingan
Wardah 25.60% Bedak Muka Padat TOP
Wardah 23.20% Serum Wajah TOP
Wardah 22.40% Lipstik TOP
Wardah 19.70% Bedak Muka Tabur TOP
Wardah 16.00% Blush On TOP

Sumber : TOP Brand Index Indonesia

Dilihat pada tabel 1 dapat dilihat ada 5 produk Wardah dengan index terbesar
25.60% dan terkecil 16.00% perbandingan dari produk yang ada dalam TOP Brand
Index Indonesia 2022. Artinya produk Wardah sudah menjadi produk terbaik di
Indonesia.

Pada zaman serba maju ini tidak sedikit yang tidak menggunakan skincare dan
make up. Pada era yang sudah berkembang ini, dengan adanya kemudahan
mengakses internet, scroll sosial media daripada teman, public figure, kerabat bahkan
orang yang tidak kita kenal sekalipun. Dengan mengakses tersebut para public figure
secara mempromosikan brand skincare dan make up yang dikonsumsi selama itu
dengan hasil yang baik sehingga dapat menarik para followers. Namun yang perlu
diperhatikan apakah produk tersebut halal dan sudah terdaftar di BPOM (Badan
Pengawas Obat dan Makanan). Label halal sudah menjadi lirikan yang serius pada
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masa sekarang, karena sudah adanya kesadaran para kaum wanita bahwa adanya
yang sudah halal mereka aman dalam mengkonsumsi produk tersebut.

Skincare banyak digunakan oleh perempuan meskipun ada produk skincare yang
dapat digunakan oleh laki-laki. Salah satu brand yang digunakan para perempuan di
Indonesia adalah local brand yaitu merek Wardah. Wardah adalah salah satu merek
kosmetik yang diproduksi oleh PT. Paragon Technology and Innovation, Dapat
dikatakan bahwa sejumlah produk kosmetik dalam negeri setara dengan nama
internasional dalam hal kualitas. Banyak dari mereka yang menjadi viral dan menarik
banyak minat dari para penggemar kecantikan Indonesia. Bahan-bahan berkualitas
tinggi digunakan untuk membuat kosmetik wardah, yang telah terbukti halal dan
aman. Wardah diciptakan oleh para profesional di bidang kedokteran dan kosmetik
yang menawarkan barang menggunakan kemajuan terbaru. Semua berkomitmen
untuk membuat wanita modern lebih kepercayaan diri dengan barang unggulan
(Lesmana et al., 2019).

Objektif

Berdasarkan latar belakang dan rangkuman tabel mengenai Wardah menjadi
produk TOP Brand Award dengan kedudukan pertama, kedua bahkan ketiga
dikalahkan oleh brand lainnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui
strategi dari pemasaran.

TINJAUAN PUSTAKA
Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan terhadap produk dari
merek tententu. Loyalitas pelanggan dapat dikatakan kepercayaan pelanggan,
dengan adanya kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk, pelanggan akan
membeli berulang meskipun adanya produk baru dari merek lain, pelanggan akan
tetap konsisten pada satu merek. Lebih khusus lagi, loyalitas mengacu pada bentuk
perilaku unit pengambilan yang memilih untuk secara konsisten memperoleh barang
atau jasa dari organisasi tertentu. Akibatnya, dapat disimpulkan bahwa pengalaman
produk atau layanan membentuk loyalitas (Junior et al., 2019). Loyalitas pelanggan
merujuk pada upaya individu untuk tetap menggunakan produk setelah melakukan
pembelian berdasarkan kesadaran yang kuat, kesan kualitas, kepuasan, dan
kebanggaan mereka terhadapnya (Sambodo Rio Sasongko, 2021). Mempertahankan
loyalitas pelanggan dapat memerlukan pemrosesan pelanggan baru dengan
mengharuskan mencoba produk yang mereka gunakan atau terus puas. Mungkin
pelanggan akan membuat perbandingan dengan kepuasan pelanggan atau
keterlibatan pelanggan di sini (Dewi et al., 2023).

Loyalitas pelanggan dapat dinilai melalui beberapa faktor penting yang
mencerminkan sikap, persepsi, dan pengalaman pelanggan terhadap produk.

Indikator utama pertama adalah keputusan pembelian, yang mengukur seberapa
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percaya diri dan yakin pelanggan dalam memilih produk Wardah (Nurfauzi et al.,
2023). Keputusan ini sering dipengaruhi oleh pengalaman pribadi dan informasi
yang telah mereka kumpulkan. kesukaan terhadap produk yang mencerminkan
sejauh mana keterikatan pelanggan terhadap produk Wardah, yang mendorong
mereka untuk terus membeli produk yang sama (Miati, 2020). Hal ini dipengaruhi
oleh faktor emosional dan preferensi individu. Kepuasan penggunaan yang
mengukur seberapa puas pelanggan dengan hasil penggunaan produk Wardah, yang
dapat meningkatkan loyalitas mereka. Indikator penting lainnya adalah keinginan
untuk terus menggunakan produk, yang mencerminkan komitmen pelanggan
untuk memilih Wardah berulang kali, meskipun ada pilihan lain di pasar.
Kebanggaan terhadap produk juga merupakan indikator yang signifikan, yang
menunjukkan seberapa bangga pelanggan merasa saat menggunakan produk
tersebut, yang dapat berkaitan dengan kualitas produk, citra merek, dan pengakuan
sosial (Heriana et al., 2022). Selain itu, manfaat yang diterima dari produk Wardah
juga menjadi indikator loyalitas yang kuat, karena manfaat nyata seperti perawatan
kulit yang efektif dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Pengaruh
rekomendasi dan citra merek juga memainkan peran penting dalam loyalitas, karena
pelanggan yang mendengar rekomendasi positif cenderung merasa lebih percaya diri
dalam keputusan pembelian mereka (Patrianti, 2020). Kualitas produk adalah faktor
penting lainnya, karena pelanggan lebih cenderung memilih dan merekomendasikan
produk Wardah ketika mereka yakin dengan kualitas produk tersebut (Nurfauzi et
al,, 2023). Terakhir, kebutuhan pribadi dan masalah pemilihan produk
mencerminkan kesadaran pelanggan terhadap kebutuhan pribadi mereka, seperti
keinginan memiliki kulit sehat atau make-up yang efektif, yang mempengaruhi
pilihan mereka terhadap produk kosmetik tertentu. Secara keseluruhan, indikator-
indikator ini menunjukkan bahwa semakin kuat loyalitas yang terbentuk, semakin
besar kemungkinan pelanggan akan terus memilih dan merekomendasikan produk
Wardah.

Loyalitas pelanggan sendiri sudah banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya
yang diantaranya Azhari dan Sazali, (2023), Sugiyanti, Arwani, Dewi (2023), Azzahra
dan Wiksana, (2022), Nyonyie, Kalangi dan Tamengkel (2019) dan Dewi, Alfiani,
Salsabila, Nurmala, Al Ghifari, Yani, Aulia (2023).

Pemasaran Syariah Offline

Pemasaran offline adalah memperkenalkan produk secara tidak langsung
dengan media yang digunakan seperti koran, pamphlet, slayer, brosur. Pemasaran
offline yang paling menguntungkan adalah informasi dari satu mulut ke mulut yang
lain. Karena dianggap menawarkan kegunaan dan keunggulan terbaik, pembeli
seringkali sangat tertarik dengan produk berkualitas tinggi. Untuk menonjol dari
perusahaan lain dalam persaingan pasar yang ketat dan memenangkan pelanggan,
sebuah produk harus memiliki nilai jual yang unik (Pradiptha et al., 2024).
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Disamping kualitas produk yang menjadi acuan para pembeli adapun
perusahaan harus dapat memperhatikan label halal selain elemen seperti promosi
dan kualitas produk. Ketika datang untuk membeli produk, pelanggan Islam
biasanya memilih yang telah dianggap halal daripada yang tidak karena edukasi
produsen terkait sertifikat halal pada produknya dan kesadaran beragama mereka
yang kuat, konsumen muslim lebih sadar akan manfaat mengonsumsi produk halal.
Hal tersebut akan memengaruhi semakin banyak pembeli yang khawatir mengenai
sertifikasi label halal pada barang yang mereka beli, karena banyak pembeli menjadi
lebih pilih-pilih dan berpengetahuan tentang barang-barang yang mereka beli
sebelum melakukan pembelian (Rakhi, 2019). Pembuat kebijakan dan sektor
kosmetik lokal perlu mengetahui hubungan antara pengetahuan halal, citra merek,
keyakinan agama, label halal, dan perilaku konsumen.

Tingkat kepercayaan yang tinggi pada suatu merek dapat mempengaruhi
dalam pembelian yaitu konsumen sering memberikan perhatian lebih pada kulit dan
wajah mereka (Putri Alesiana Nadia, 2024). Salah satu hal yang mempengaruhi
pemasaran adalah dengan desain produk, selain kualitas produk, label halal, desain
produk juga menjadi hal yang berpengaruh. Desain produk merupakan keseluruhan
aspek yang mempengaruhi tampilan, pengalaman, dan fungsi produk sesuai dengan
kebutuhan konsumen (Rincel, 2024).

H1 : Pemasaran Syariah Offline berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan Wardah.
Pemasaran Syariah Online

Pemasaran online merupakan istilah umum yang merujuk pada kegiatan
pemasran bersifat terarah, terukur dan interaktif dengan memanfatakan teknologi
digital. Tujuan utanya adalah mempromosikan merek, meningkatkan kesadaran, dan
mendorong penjualan melalui berbagai strategi pemasaran digital. Pemasaran online
sebenarnya sama dengan pemasaran pada umumnya hanya saja media dan
pengembangan luas yang dapat menambah dan memperluas brand yang lebih
mudah (Susmita et al., 2021). Strategi pada pemasaran online melibatkan pengguna
sebagai saluran komunikasi yang termasuk di dalamnya media sosial, iklan online
dan pemasaran konten tujuan yang utama adalah mencapai audiens yang lebih luas
dan meningkatkan interaksi dengan pelanggan (Sugiyanti et al., 2023). Media sosial
adalah sebuah tempat yang dapat digunakan oleh penggunanya sebagai wadah
untuk melakukan komunikasi dan memberikan informasi baik berupa tulisan, video,
maupun tautan produk yang mengarahkan langsung pembeli. Media sosial yang
ramai digunakan seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, Telegram dan
Tiktok (Pahrijal et al., 2022).

Strategi pemasaran memperhitungkan sejumlah faktor, termasuk distribusi,
harga, produk, dan promosi. Pertimbangan utama bagi pembeli adalah harga.
Pelanggan akan secara rasional memilih barang yang lebih murah . factor produk
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dapat mempengaruhi pertimbangan konsumen, tetapi tidak selalu demikian.
Pelanggan lebih cenderung membayar lebih mahal untuk produk-produk berkualitas
tinggi daripada produk-produk berkualitas rendah dan murah (Pahrijal et al., 2022).
Dalam promosi yang ada di dalam pemasaran online tidak dipungkuri bahwa
pelanggan akan melakukan riset menganai produk yang akan di beli, potongan harga
dan penawaran yang menarik akan menjadi keputusan pembelian suatu produk.
Penawaran tersebut dapat berupa voucher diskon, gratis ongkir dan penawaran
hadiah gratis dalam satu paket produk. Dengan kata lain bahwa pembeli
memerlukan proses pengambilan keoutusan untuk membeli produk melibatkan
setiap pelanggan dengan tujuan atau kebutuhan tertentu yang ingin dicapai atau
dipenuhi di sepanjang proses tersebut (Dian et al., 2021).

H2 : Pemasaran Syariah Online berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan Wardah.

Penelitian Terdahulu

Pada penelitian terdahulu menjadi rujukan penulis yang sama-sama memiliki
subjek penelitian yang sama, yaitu bertujuan untuk mengetahui mengenai
pemasaran dengan berpengaruh ke beberapa variabel di dalamnya. Pada judul
Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian
Kosmetik Wardah PT. Paragon Tehnology and Innovation oleh Rosa dan Suci (2019)
penulis menunjukkan produk dan citra merek berpengaruh positif terhadap
pembelian. Pada jurnal dengan judul Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas
Pelanggan Kosmetik Wardah di Transmart Bahu Manado oleh Riska et.al (2019)
penulis mengumakakan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan. Sedangkan pada jurnal the Influence of Online and Offline Strategic
Marketing Communication To Purchase Internation of Singapore Airlines oleh
(Mulyantina, 2019) mengemukakan bahwa pada pemasaran online memiliki
pengaruh labih besar terhadap niat pembalian dibandingkan dengan pemasaran
offline. Serta pada jurnal dengan judul Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap
Keputudan Pembelian Produk Kosmetik Wardah Izanah & Widiartanto, (2020)
menemukan bahwa promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian yang artinya bahwa semakin tinggi dan menariknya promosi
yang dilakukan Wardah maka akan semakin tinggi keputusan konsumen dalam
pembelian produk. Adapun penelitian dari Strategi Pemasaran Online dan Offline
dalam Meningkatkan Penjualan Outlet Makbule oleh (Indra Santoso et al., 2022)
menjelaskan bahwa pemanfaatan media sosial yang disediakan untuk pengenalan
produk Outlet agar memudahkan pelanggan dalam pemilihan barang terlebih
dahulu yang selanjutnya pengiriman barang dilakukan dengan delivery order.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan di Jepara, Indonesia dimulai pada bulan September 2024
dengan mengambil responden pelanggan Wardah. Jenis penelitian yang diambil
yaitu kuantitatif. Penelitian yang menggunakan metodologi penelitian kuantitatif
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kaya dengan data bernuansa dari metode pengumpulan data lapangan (Djollong,
2014). Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti adanya pengaruh atau tidak
dari variabel bebas yaitu Pemasaran Syariah Offline (PSF) dan Pemasaran Syariah
Online (PSN) dengan variabel terikat pada Loyalitas Pelanggan (LP).

Skala Likert adalah alat ukur yang dirancang untuk menilai suatu respon atau
persepsi (Budiaji et al., 2019). Skala Likert terdiri dari empat atau lebih pernyataan
yang digabungkan untuk menghasilkan suatu skor. Kriteria penilaian dalam
penelitian ini adalah: (1) Sangat Setuju dengan skor 4, (2) Setuju dengan skor 3, (3)
Tidak Setuju dengan skor 2, dan (4) Sangat Tidak Setuju dengan skor 1.

Data

Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer dengan
pengumpulan data melalui media Google Form dibagikan melalui sosial media
seperti Instagram, Facebook, serta WhatsApp pengisian kuesioner dilakukan para
responden dengan mengisi pertanyaan secara online. Dikarenakan populasi dari
pelanggan Wardah tidak diketahui jumlahnya maka penentuan jumlah sampling
yang digunakan adalah rumus lemeshow populasi yang tidak diketahui dengan
maksimal estimasi 50% dan tingkat kesalahan sebesar 10% (Hoki et al., 2024). berikut
rumus Lemeshow yaitu :

Zf g X P (1= P)

= 7z

n

Dari perhitungan tersebut diperoleh 97 responden, namun pada penelitian ini
menggunakan sampel sebanyak 100 pelanggan Wardah di Jepara yang kemudian
data yang diperoleh akan diolah penulis menggunakan Analisis Dskriptif, Validitas,
Realibitas, Uji Asumsi Klasik, dan Uji hoptesis.

Metode Analisis Data

Pendekatan analisis data dalam penelitian ini meliputi beberapa langkah
utama, yaitu analisis deskriptif, penilaian validitas, evaluasi reliabilitas, pengujian
asumsi klasik (mencakup normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas),
serta pengujian hipotesis. Analisis deskriptif digunakan untuk mengkaji distribusi
data melalui nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi, yang hasilnya menunjukkan
distribusi data yang baik. Uji validitas mengonfirmasi keakuratan instrumen, dengan
semua item kuesioner dinyatakan valid, sementara uji reliabilitas memastikan
konsistensi data yang tercermin dari nilai Cronbach's Alpha yang tinggi pada semua
variabel (Janna et al., 2021). Pengujian asumsi klasik menunjukkan bahwa data
terdistribusi normal (uji = Kolmogorov-Smirnov), tidak  menunjukkan
multikolinearitas (tolerance > 0,1 dan VIF < 10), serta bebas dari heteroskedastisitas
(uji Glejser) (Aditiya et al., 2023).
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Pengujian hipotesis melalui uji F menunjukkan bahwa kedua variabel
independen (Pemasaran Syariah Offline dan Online) secara bersama-sama
memengaruhi loyalitas pelanggan (Nurlina et al, 2019), sementara wuji T
menunjukkan pengaruh signifikan masing-masing variabel terhadap loyalitas
pelanggan (Sulistyo Wardani P, 2022). Seluruh analisis dilakukan menggunakan
perangkat lunak SPSS 20 untuk memastikan presisi, dan temuan menegaskan peran
penting strategi pemasaran syariah offline dan online dalam membangun loyalitas
pelanggan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari 100 responden diperoleh dari 88,5% perempuan serta 11,5% laki-laki,

dengan pendidikan terakhir SLTPA/SMA/K/MA sebesar 70.5%, responden
didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan 65.6%. Dari jumlah responden yang ada
dominan yang melakukan pembelian produk Waardah adalah perempuan. Berikut
hasil dari perolehan data :

Analisis Deskriptif
Tabel 2. Analisis Deskriptif
Variabel N Minimum Maximum Mean Std.
Daviation

Pemasaran Syariah 100 25 36 30.86 3.568
Offline
Peasaran Syariah 100 24 36 30.79 3.477
Online
Loyalitas Pelanggan 100 24 36
Valid N (listwise) 100

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.

Data yang diuji menggunakan Analisis Deskriptif dapat diketahui bahwa
nilai distribusi data baik apabila nilai Mean lebih besar dari Standar Daviasi. Pada
tabel di atas dapat ditarik hasil bahwa nilai mean dari variabel Pemasaran Syariah
Offline (PSF) 30.86 lebih besar dari nilai standar daviasi yaitu 3.568, nilai mean pada
variabel Pemasaran Syariah Online (PSN) yaitu 30.79 lebih besar dari nilai standar
daviasi yaitu 3.477 sedangkan nilai mean pada variabel Loyalitas Pelanggan (LP)
yaitu 30.50 lebih besar dari nilai standar daviasi yaitu 3.810. Dari hasil yang diperoleh
dapat diartikan bahwa semua nilai mean pada variabel dependen maupun
independen lebih besar dari nilai standar daviasi, maka hal tersebut menunjukkan
disribusi data yang baik.

Tabel 3. Uji Validitas

R Hitung R Tabel Keterangan
Pemasaran Syariah Offline (PSF)
PSF1 0.848 0,195 VALID
PSE2 0.841 0,195 VALID
PSE3 0.840 0,195 VALID
PSF4 0.886 0,195 VALID
PSF5 0.840 0,195 VALID
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R Hitung R Tabel Keterangan

PSF6 0.839 0,195 VALID
PSF7 0.847 0,195 VALID
PSE8 0.839 0,195 VALID
PSF9 0.846 0,195 VALID
Pemasaran Syariah Online (PSN)
PSN1 0.881 0,195 VALID
PSN2 0.878 0,195 VALID
PSN3 0.855 0,195 VALID
PSN4 0.867 0,195 VALID
PSN5 0.871 0,195 VALID
PSN6 0.864 0,195 VALID
PSN7 0.854 0,195 VALID
PSN8 0.861 0,195 VALID
PSN9 0.855 VALID
Loyalitas Pelanggan (LP)
LP1 0.919 0,195 VALID
LP2 0.919 0,195 VALID
LP3 0.918 0,195 VALID
LP4 0.915 0,195 VALID
LP5 0.919 0,195 VALID
LP6 0.920 0,195 VALID
LP7 0.919 0,195 VALID
LP8 0.918 0,195 VALID
LP9 0.924 0,195 VALID

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.

Berdasarkan hasil pada Tabel 3, nilai R hitung untuk semua variabel dan
setiap item pertanyaan yang digunakan dalam mengukur variabel Pemasaran
Syariah Offline (PSF), Pemasaran Syariah Online (PSN), dan Loyalitas Pelanggan (LP)
lebih besar dari nilai R tabel sebesar 0,1956. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indicator pada masing-masing variabel dinyatakan valid berdasarkan respons

responden.
Uji Realibitas
Tabel 4. Uji Realibitas
Variabel Cronbach's Alpha Item Keterangan
pemasaran Syariah Offline (PSF) 0.862 9 Realiabel Tinggi
pemasaran Syariah Online (PSN) 0.878 9 Reliabel Tinggi
Loyalitas Pelanggan (LP) 0.927 9 Reliabel Tinggi

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.
Berdasarkan pada tabel 4, menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha untuk semua
penelitian berada pada skor 0.80 dan 0.90 maka nilai yang diperoleh dapat
diasumsikan seluruh instrument dalam penelitian ini dinyatakan valid dan layak
digunakan.
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Uji Normalitas
Tabel 5. Uji Normalitas One-Sample Kolmograv

One-Sample Kolmograv-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Parameters a.b  Mean 0E-7
Std. Deviation 2.03757413
Most Extreme Absolute 0.119
Differences Positive 0.101
Negative -0.119
Kolmogorov-Smirnov Z 1.191
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.117

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.
Pada penelitian ini menggunakan dari sampel 100 responden diperoleh dari
menyebar kuesioner Google Form kepada responden. Pada uji normalitas dikatakan
data terbilang normal jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) di atas 0.05 sedangkan jika nilai
di bawah dari 0.05 maka dikatakan bahwa data tersebut tidak normal. Pada hasil uji
normalitas dari hasil Npar Test diperoleh nilai signifikan 0.117. Artinya pada nilai
tersebut di atas 0.05 maka hasil yang diperoleh adalah normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 6. Uji Multikolinearitas

Variabel VIF
Pemasaran Syariah Offline 2.775
Pemasaran Syariah Online 2.775

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.

Berdasarkan tabel uji multikolinearitas, kedua variabel independen yaitu
Pemasaran Syariah Offline (PSF) dan Pemasaran Syariah Online (PSN) sama-sama
memiliki nilai tolerance 0.360 > 0,1 dan nilai VIF 2.775 < 10 sehingga model dari
regresi penelitian tidak mengalami atau bebas dari multikoliniaritas.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7. Uji Glejser

Variabel t Sig
Constant -0.243 0.808
Pemasaran Syariah -0.744 0.459
Offline
Pemasaran Syariah 1.565 0.121
Online

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.
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Berdasarkan tabel 7 nilai Sig pada variabel Pemasaran Syariah Offline (PSF)
diperoleh 0.459 > 0.05 yang artinya nilai tersebut lebih besar dari 0.05 maka tidak
mengalami heteroskedastisitas sedangkan nilai Sig pada variabel Pemasaran Syariah
Online (PSN) diperoleh 0.121 > 0.05 yang artinya nilai tersebut lebih besar dari 0.05
sehingga variabel PSN juga tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Uji Hipotesis Parsial dan Simultan

Tabel 8. Uji F

Model Sum of df mean F Sig.
squares square

Regression 1025.981 2 512.99 121.065  0.000

Residual 411.019 97 4.237

Total 1437 99

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.

Berdasarkan nilali Signifikan, diperoleh angka 0.000, yang menunjukkan
bahwa nilainya lebih kesil dari 0,05. Dengan demikian, HO ditolak, artinya variabel
independen PSF dan PSN secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
dalam mengkonsumsi produk halal bermerek Wardah.

Tabel 9. Uji T

Model Unstandardized t Sig.
Coefficients
B
(Constant) .862 0.449 0.655
Pemasaran Syariah Offline 314 3.255 0.002
Pemasaran Syariah Online 647 6.531 0.000

Sumber : Olah Data 2024 SPSS 20.

Berdasarkan pada tabel 9 dapat diketahui nilai Sig pada variabel Pemasaran
Syariah Offline (PSF) 0.002 lebih kecil dari 0.05 yang dimana HO1 ditolak dengan kata
lain Pemasaran Syariah Offline (PSF) terdapat pengaruh terhadap Loyalitas
Pelanggan (LP) dalam mengkonsumsi produk halal bermerek Wardah. Sedangkan
nilai Sig pada variabel Pemasaran Syariah Online (PSN) 0.000 lebih kecil dari 0.05
maka Ha2 diterima yaitu ada pengaruh Pemasaran Syariah Online (PSN) terhadap
Loyalitas Pelanggan (LP) dalam mengkonsumsi produk halal bermerek Wardah.
Nilai koefisien PSF sebesar 0,314 yang menunjukkan pemasaran syariah offline
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan sedangkan nilai koefisien
pada PSN lebih besar yaitu sebesar 0,647 yang menunjukkan pemasaran syariah
online memiliki nilai positif terhadap loyalitas pelanggan.

Pembahasan
Pengaruh Pemasaran Syariah Offline terhadap Loyalitas Pelanggan
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Pemasaran syariah mempunyai konsep yang tidak jauh berbeda dengan
konsep pemasaran konvensial namun perbedaan dapat dilihat dari nilai-nilai prinsip
yang diterapkan menunjukkan bahwa kepentingan tidak hanya terletak pada
kegiatan bisnis yang dilaksanakan, tetapi juga bahwa pemasar harus memiliki etika
atau akhlak yang sesuai dengan kriteria yang terdapat dalam Al-Qur’an dan Hadist
(Hilmiatus Sahla et al., 2019). Pemasaran syariah offline pada penelitian ini terdapat
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hamzah et al., (2019) pelanggan
cenderung lebih puas berbelanja secara offline karena risiko yang dihadapi lebih
rendah, seperti terhindar dari kesalahan produk, kualitas yang sesuai dengan
ekspetasi, dan cocok dengan spesifikasi yang diinginkan. Pada penelitian Izanah &
Widiartanto (2020) mengemukakan bahwa promosi berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, jika semakin tinggi dan manariknya promosi maka semakin
tinggi keputusan konsumen dalam membeli produk Wardah. Pada penelitian
Indrasmitha et al., (2022) mengemukakan adanya pengaruh marketing offline
terhadap peningkatan pada penjualan UMKM Pak Desya karena pada strateginya
pembeli merasa aman dalam pembelian dapat secara langsung melihat produk sesuai
dengan kualifikasi yang diperlukan pembeli. Pemasaran offline yang pemasarannya
menggunakan media cetak serta Road Show pada sstrategi pemasaran maskapai
Singapura Airline Kelas Ekonomi Premium memiliki pengaruh yang lebih sedikit
dibandingkan penggunaan pemasaran online melalui situs web, media sosial serta
rekomendasi dari blog seseorang yang merupakan hasil penelitian dari Mulyantina,
(2019). Penelitian ini juga sejalan dengan Satria et al.,, (2024) bahwa pengaruh
pemasaran offline terhadap minat beli konsumen pada Coffe Shop Beli Kopi Kediri
memiliki dampak yang positif.

Pengaruh Pemasaran Syariah Online terhadap Loyalitas Pelanggan

Dalam Islam proses transasksi mengharuskan pertemuan fisik antara penjual
dan pembeli serta barang yang dijualbelikan juga konkrit hal tersebut tidak belaku
pada pemasaran online. dalam pemasaran online yang berlandaskan hukum syariah
pembisnis harus mnegetahui permasalahan yang dihadapi yang diantarnaya merek,
halal haramnya suatu barang dan permsalahan pada legalitas. Pada penelitian ini
menghasilkan bahwa pemasaran syariah online memiliki pengaruh terhadap loyalitas
pada pelanggan Wardah dalam mengkonsumsi produk halal. Cara dan strategi
pemasaran menjadi hal utama dalam loyalitas pelanggan. Pada marketing online hal
yang diberikan kepada pelanggan bisa melalui media sosial seperti Instagram,
Twitter dan Platform penjualan online dengan memberikan tawaran, pengenelan
produk serta kenyamanan dalam menggunakan produk.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan Indra Santoso & Fatchurrohman,
(2022) bahwa strategi pemasaran online dengan memanfaatkan media sosial sebagai

promosi dan pengelanan produk Outlet disediakan agar memudahkan pembeli,
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mereka dapat melihat produk terlebih dahulu sebelum membeli dan memperkirakan
harganya. Proses distribusi dan pengiriman barang dilakukan melalui perantara,
seperti ojek online dan metode pembayaran di tempat (Cash On Delivery/COD).
Adapun social media marketing pada penelitian Rivki et al.,, (2020) menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen
dengan cara restoran cepat saji membuat konten-konten yang menghibur seperti
mereview makanan atau menu baru dikalangan influencer agar menarik perhatian
dari pelanggan. Di Bandar Lampung pemasaran online menunjukkan adanya
dampak positif terhadap pendapatan UMKM pada persepektif Ekonomi Syariah
yang dilakukan oleh Novita et al., (2022) yang dimana jika pendapatan naik karena
pemasaran online menghasilkan jika pelanggan akan melakukan pembelian ulang
yang juga sejalan dengan penelitian ini. Pada penelitian Mulyantina, (2019) Maskapai
Singapura Airline Kelas Ekonomi Premium pada pemasaran online menggunakan
komunikasi melalui media sosial, situs web, dan majalah online yang memiliki
pengaruh besar terhadap niat pembelian, hal tersebut dikarenakan pelanggan
cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di media sosial. Penelitian sejalan
lainnya oleh Amir, (2018) bahwa pemasaran online memiliki nilai yang tinggi, ini
artinya jika nilai pemasaran online semakin tinggi maka semakin tinggi pula
penjualan pada UMKM Bidang Ritel di Desa Cileungsi Bogor

SIMPULAN

Islam mengajarkan pentingnya moralitas dalam bisnis, termasuk pemasaran
syariah yang mendukung prinsip halal. Wardah sebagai merek kosmetik halal
terkemuka, sukses menerapkan strategi tersebut untuk menjangkau konsumen,
terutama generasi milenial, sehingga meraih kepercayaan dan loyalitas pelanggan
melalui kualotas produk, sertifikasi halal dan promosi yang efektif. Pemasaran
syariah, baik secara offline maupun online, memiliki keunggulan sebagai sistem yang
mendukung prinsip moralitas dan etika dalam Islam. Sistem ini tidak hanya
memenuhi kebutuhan pelanggan tetapi juga memberikan nilai tambah melalui
promosi halal yang aman dan terpercaya. Wardah, sebagai salah satu merek kosmetik
lokal, memanfaatkan strategi pemasaran ini untuk menjangkau berbagai segmen
konsumen, termasuk generasi milenial yang sangat adaptif terhadap teknologi
digital. Hal ini memungkinkan mereka memperkuat loyalitas pelanggan terhadap
produk halal yang berkualitas tinggi.

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa variabel Pemasaran Syariah Offline
(PSF) dan Pemasaran Syariah Online (PSN) masing-masing berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan dalam mengkonsumsi produk halal bermerek Wardah. Selain itu
kedua variabel secara simultan juga mempengaruhi loyalitas pelanggan. Temuan ini
menunjukkan bahwa penerapan pemasaran syariah dalam strategi penjualan
memiliki peran penting dalam membangun loyalitas pelanggan terhadap produk
Wardah.
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