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Abstrak

Kajian literatur sistematis ini mengintegrasikan berbagai data empiris yang berada pada titik
temu antara kerangka kerja Stimulus-Organism-Response (S-O-R), strategi pemasaran
digital, dan prinsip etika Islam. Penelitian ini bertujuan untuk mengonstruksi sebuah model
terpadu melalui proses penyaringan data yang saksama dari pangkalan data Google Scholar
untuk rentang waktu 2021 hingga 2025. Prosedur penelitian dijalankan dengan merujuk pada
pedoman PRISMA yang menghasilkan sampel akhir sebanyak 21 artikel empiris berkualitas
tinggi. Analisis tematik yang dilakukan berhasil mengidentifikasi adanya perbedaan yang
kontras dalam klasifikasi stimulus yang menggerakkan pemasaran digital Islam, yakni antara
pemicu digital seperti kualitas konten dan keterlibatan sosial, dengan isyarat produk yang
utamanya direpresentasikan oleh sertifikasi halal. Stimulus eksternal tersebut mengaktifkan
dua proses internal yang spesifik dalam diri konsumen, yaitu mekanisme kognitif yang dipandu
oleh kesadaran halal serta dimensi emosional yang didorong oleh kesadaran religius.
Meskipun niat beli dikonfirmasi sebagai metrik perilaku utama, analisis ini juga menemukan
tren pembelian impulsif yang kian meningkat dalam lingkungan digital yang padat informasi.
Sebagai hasilnya, studi ini merumuskan Model Master S-O-R yang memandang Islam bukan
sekadar latar belakang budaya, melainkan sebagai filter psikologis aktif bagi konsumen dalam
ekosistem perdagangan algoritmik saat ini.

Kata kunci: Ekonomi Syariah, Kesadaran Halal, Pemasaran Digital, S-O-R.
Abstract

This systematic literature review integrates various empirical data at the intersection of the
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) framework, digital marketing strategies, and Islamic
ethical principles. This study aims to construct an integrated model through a careful data
screening process from the Google Scholar database for the period 2021 to 2025. The
research procedure was carried out by referring to the PRISMA guidelines, resulting in a final
sample of 21 high-quality empirical articles. The thematic analysis successfully identified
contrasting differences in the classification of stimuli driving Islamic digital marketing, namely
between digital triggers such as content quality and social engagement, and product cues
primarily represented by halal certification. These external stimuli activate two specific internal
processes within consumers, namely cognitive mechanisms guided by halal awareness and
emotional dimensions driven by religious awareness. Although purchase intention is
confirmed as the main behavioral metric, this analysis also finds a growing trend of impulsive
buying in an information-dense digital environment. As a result, this study formulates the
Master S-O-R Model, which views Islam not merely as a cultural backdrop but as an active
psychological filter for consumers within the current algorithmic trading ecosystem.

Keywords: Digital Marketing, Halal Awareness, S-O-R, Sharia Economics.
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Pendahuluan

Ekonomi syariah dunia saat ini sedang mengalami pergeseran digital yang masif dengan
proyeksi nilai pasar mencapai lebih dari 3 triliun dolar (DinarStandard, 2023). Perkembangan
ini membuat strategi pemasaran konvensional dirasa tidak lagi memadai. Para praktisi kini
harus menghadapi lanskap yang sangat kompleks, ketika strategi digital yang canggih sering
kali berbenturan dengan batasan etika serta nilai-nilai agama yang tegas. Kondisi inilah yang
melahirkan sebuah fenomena bernama Paradoks Halal-Digital; sebuah situasi saat platform
digital dirancang untuk memberikan stimulasi intensif dan kepuasan instan, sementara di sisi
lain, konsumsi dalam perspektif Islam justru berakar pada prinsip kesadaran diri,
pengendalian nafsu, serta batasan moral yang ketat.

Meskipun pertumbuhan sektor digital ini berjalan sangat cepat, pemahaman teoretis
mengenai cara konsumen Muslim menjelajahi lingkungan digital tersebut masih
terfragmentasi dan belum mencapai kesepakatan konseptual yang utuh. Sebagian besar
literatur pemasaran yang tersedia saat ini masih menerapkan kerangka kerja S-O-R pada
perilaku konsumen secara umum, sehingga aplikasinya dalam konteks spesifik etika Islam
sering kali menunjukkan ketidaksesuaian. Terdapat kesenjangan teoretis yang sangat nyata
dalam berbagai penelitian akademik mengenai bagaimana pemicu digital bertransformasi
menjadi respons perilaku yang patuh secara syariah. Penelitian yang ada cenderung terbagi
menjadi dua arus yang terpisah, di mana satu sisi terlalu menitikberatkan pada metrik digital
seperti jangkauan algoritma, sementara sisi lainnya hanya berfokus pada variabel agama
yang bersifat statis seperti keberadaan sertifikasi halal.

Pendekatan yang terbelah ini dinilai gagal menangkap realitas pengalaman Muslim Digital
modern yang menyatukan identitas religius dengan interaksi teknologi secara bersamaan
dalam kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, penelitian ini menyintesis bukti empiris terbaru
untuk menjembatani jalur-jalur penelitian yang selama ini terpisah. Dengan memetakan
bagaimana stimulus lingkungan diproses melalui kondisi internal religius untuk menghasilkan
respons tertentu, studi ini memperjelas bahwa prinsip-prinsip Islam berfungsi sebagai filter
psikologis aktif yang secara mendasar mengubah dampak dari strategi pemasaran digital.
Pengembangan kerangka kerja yang terpadu ini menjadi sangat krusial, baik bagi penguatan
teori akademik maupun bagi praktik pemasaran profesional di lapangan.

Hal ini bertujuan untuk memastikan agar strategi ekonomi digital tetap selaras dengan nilai-
nilai syariah yang terus berkembang di pasar global, sehingga mampu menjawab tantangan
konsumsi di era digital dengan lebih mendalam. Melalui pendekatan ini, diharapkan tercipta
sinergi yang kuat antara inovasi teknologi dan kepatuhan agama yang dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen Muslim secara global. Pengembangan kerangka kerja yang solid ini
juga diharapkan dapat menjadi panduan bagi industri dalam mengoptimalkan potensi pasar
Muslim tanpa mengabaikan aspek keberlanjutan serta etika bisnis yang islami.

Kajian Teori

Landasan utama kajian ini adalah kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang
menjelaskan bagaimana lingkungan sekitar memengaruhi perilaku manusia melalui kondisi
internal tertentu. Secara tradisional, model ini memandang bahwa stimulus lingkungan
memicu kondisi emosional dan kognitif dalam diri individu yang kemudian menentukan reaksi
perilakunya. Namun, seiring dengan migrasi aktivitas manusia ke ruang digital, kerangka kerja
ini telah berevolusi untuk menjelaskan bagaimana atmosfer digital secara bawah sadar
memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen (Hochreiter et al., 2023). Dalam
perdagangan algoritmik modern, pemicu digital seperti mesin rekomendasi media sosial
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berperan sebagai hiper-stimulus yang mampu menciptakan kondisi internal berupa aliran
fokus atau bahkan kecemasan akan ketertinggalan informasi (Li, 2025).

Penerapan kerangka kerja ini pada pemasaran Islam menuntut pendefinisian ulang yang
mendasar terhadap kondisi internal atau organisme tersebut. Pemasaran Islam tidak terbatas
pada keberadaan label halal semata, melainkan mencakup sistem etika menyeluruh yang
mengawal setiap jalinan transaksi ekonomi. Ekonomi Digital Islam didefinisikan sebagai
aktivitas daring yang selaras dengan nilai-nilai agama, yang meluas dari sekadar niaga
elektronik hingga ke ruang teknologi finansial etis serta gaya hidup digital (SESRIC, 2024).
Dari sudut pandang psikologis, nilai-nilai ini memperkenalkan variabel unik dalam
pemrosesan internal konsumen, ketika kesadaran religius internal bertindak sebagai kekuatan
penggerak yang dominan dalam menentukan arah perilaku (Raza et al., 2024).

Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian bukan hanya didasarkan pada keinginan
pribadi, tetapi juga pada pertimbangan moral yang kuat. Bagi konsumen Muslim saat ini,
keterlibatan digital hanya akan dianggap efektif jika mampu membangun persepsi kualitas
merek yang benar-benar halal (Hasim et al., 2025). Hal ini mengindikasikan bahwa komitmen
agama bukan sekadar latar belakang pasif, melainkan sebuah proses mental aktif yang terus
bereaksi terhadap stimulus pemasaran yang muncul di layar perangkat mereka (Ngah et al.,
2021). Lebih lanjut, pesan-pesan yang bermuatan nilai etis terbukti memiliki daya tarik yang
lebih kuat dibandingkan dengan pesan komersial murni yang hanya mengejar keuntungan
semata (Mishra et al., 2022).

Dalam konteks ini, setiap stimulus digital harus melewati filter agama terlebih dahulu sebelum
diproses lebih lanjut. Jika terjadi keselarasan dengan nilai-nilai etika internal, maka akan
muncul hasil positif berupa kepercayaan dan niat beli; sebaliknya, jika terjadi konflik, maka
yang akan muncul adalah penolakan atau sikap negatif terhadap merek tersebut. Integrasi
nilai-nilai ini ke dalam kerangka S-O-R konvensional menjadi langkah awal dalam
memanusiakan kembali interaksi digital dalam ruang lingkup syariah, sehingga memberikan
pemahaman yang lebih dalam mengenai motivasi intrinsik konsumen Muslim di era digital.

Metode Penelitian

Dalam upaya menjamin objektivitas dan transparansi saat menganalisis literatur yang
tersedia, kajian ini menerapkan metode Systematic Literature Review (SLR) (Snyder, 2019).
Seluruh tahapan penelitian disusun dengan merujuk pada pedoman Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses atau PRISMA (Page et al., 2021) yang
mencakup fase identifikasi, penyaringan, dan pemilihan sampel. Pilihan metode ini dianggap
paling tepat untuk membedah bidang pemasaran digital Islam yang bergerak sangat dinamis,
sehingga seluruh bukti empiris yang relevan dapat dikumpulkan dan dievaluasi secara
sistematis tanpa adanya bias subjektif. Penggunaan metode ini juga memungkinkan peneliti
untuk memberikan gambaran yang komprehensif mengenai tren penelitian terkini serta
mengidentifikasi celah yang belum tersentuh oleh penelitian sebelumnya.

Pada tahap identifikasi data, pencarian dilakukan melalui pangkalan data Google Scholar
dengan bantuan perangkat lunak Publish or Perish guna mengekstraksi metadata penelitian
secara akurat. Fokus pencarian dibatasi pada rentang tahun 2021 hingga 2025 untuk
menangkap fenomena perilaku konsumen digital pascapandemi yang lebih relevan. Kueri
pencarian yang digunakan adalah ("S-O-R" OR "Stimulus-Organism-Response™) AND ("digital
advertising" OR "social media marketing") AND ("halal" OR "Islamic ethics" OR "religiosity").
Melalui strategi pencarian ini, ditemukan hasil awal sebanyak 708 artikel yang kemudian
diekspor ke dalam basis data untuk proses pemurnian lebih lanjut guna memastikan validitas
serta kualitas data yang diperoleh sebelum dilakukan analisis mendalam.
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Tahap penyaringan dilakukan dengan memindahkan 708 rekaman tersebut ke dalam lembar
kerja khusus untuk mempermudah pemrosesan data secara teknis. Peneliti menggunakan
formula Excel otomatis guna memindai judul serta abstrak berdasarkan kata kunci yang
merujuk pada relevansi agama dan etika. Formula yang diterapkan adalah
=IF(OR(ISNUMBER(SEARCH("Islam"; C2&D2)); ISNUMBER(SEARCH("Halal"; C2&D2));
ISNUMBER(SEARCH("Sharia"; C2&D2)); ISNUMBER(SEARCH("Muslim";  C2&D2));
ISNUMBER(SEARCH("Religio"; C2&D?2))); "Potential"; "Discard"). Melalui logika formula ini,
artikel yang bersifat murni sekuler atau tidak relevan dapat dipisahkan dengan cepat,
sehingga menyisakan 79 artikel yang dianggap potensial untuk ditelaah lebih lanjut pada
tahap analisis teks lengkap.

Langkah berikutnya adalah melakukan tinjauan manual yang mendalam terhadap 79 artikel
tersebut melalui analisis teks secara menyeluruh. Peneliti menerapkan kriteria eksklusi yang
ketat, termasuk mengeluarkan artikel yang terbit sebelum tahun 2021, makalah yang tidak
memiliki konteks syariah, serta sumber yang berasal dari jurnal dengan peringkat kualitas
rendah seperti Sinta 3 hingga 6. Selain itu, artikel yang tidak secara eksplisit membahas
variabel S-O-R dalam konteks ekonomi syariah juga tidak disertakan dalam tahap akhir.
Proses validasi ini menghasilkan sampel final sebanyak 21 artikel empiris berkualitas tinggi
yang memenuhi seluruh kriteria ketajaman akademik serta keselarasan tematik yang telah
ditetapkan sebelumnya.

Tahap akhir dari metodologi ini adalah proses Sintesis Tematik untuk mengekstrak esensi
teoretis bagi model baru yang dikembangkan. Peneliti mengodekan temuan dari 21 artikel
tersebut ke dalam komponen inti S-O-R, di mana pemicu lingkungan dipetakan sebagai
Stimulus (seperti Siddiq dan Tabligh), faktor religius internal sebagai Organisme (seperti Qalb
dan Tagwa), dan hasil perilaku sebagai Respons (seperti Maslahah dan Istigamah). Melalui
sintesis kualitatif ini, pola-pola yang berulang diidentifikasi untuk membangun Model Master
S-O-R yang terintegrasi. Pendekatan ini memastikan bahwa setiap elemen dalam model yang
dihasilkan memiliki landasan data empiris yang kuat dari literatur rujukan, sehingga dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah di lingkungan akademik.

Hasil dan Pembahasan

Analisis mendalam terhadap 21 artikel pilihan memberikan landasan yang kokoh bagi
pengembangan Model Master S-O-R dalam konteks pemasaran digital Islam. Tabel di bawah
ini merangkum variabel utama serta temuan dari setiap studi yang dianalisis dalam tinjauan
ini untuk memberikan gambaran komprehensif mengenai keterkaitan antar variabel tersebut.

Table 1: Rangkuman Penelitian yang Dianalisis

Penulis & Stimulus (S) Organisme (O) Respons (R) Temuan Utama
Tahun
Ariyanti Paparan Halal & Kesadaran & Keputusan Kesadaran halal
(2025) Pemasaran Sikap Halal Pembelian memediasi dampak

pemasaran pada Gen Z.

Derlina et Konten Filter Perilaku Minat Beli Pemasaran TikTok
al. (2024) Pemasaran Konsumen berdampak signifikan
TikTok pada perilaku Gen Z.
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Prince et al. Fitur Halal- Kepuasan & Perilaku Religiusitas mendorong

(2024) Organik Kebutuhan SDT Kontinuitas kepuasan dan pembelian
berulang.

Hayeemad Nilai Persepsi & Kesadaran & Niat Beli Kesadaran dan sikap

et al. (2024) Inovasi Sikap Halal memediasi hubungan
nilai/inovasi.

Rosmaniar Pemasaran Persepsi Label Keputusan Persepsi label halal

et al. (2024) Media Sosial Halal & Gaya Pembelian menjadi pendorong

Hidup utama kosmetik.

Ngah et al.  Pengetahuan Komitmen Agama Niat Beli Komitmen agama

(2021) Halal & Bahan & Sikap memengaruhi sikap dan
niat beli.

Soliman et  Bauran Kepercayaan & Perilaku Adopsi  Religiusitas dan

al. (2024) Pemasaran & Sikap sertifikasi adalah

Sertifikasi pendorong adopsi

utama.

Tobing et Interaktivitas Risiko Persepsi & Niat Beli Interaktivitas mengurangi

al. (2024) Media Sosial Kepercayaan risiko dan membangun
kepercayaan.

Raza et al. Stimulus Platform  Kesadaran Keterlibatan Kesadaran religius

(2024) Digital Religius Konsumen bertindak sebagai filter
psikologis utama.

Saputri et Promosi Digital & Religiusitas Pembelian Religiusitas dapat

al. (2024) Gaya Hidup (Moderator) Impulsif meredam atau
meningkatkan tren
impulsif.

Mishra et Pesan Etis Identitas Moral Loyalitas Pemicu etis lebih kuat

al. (2022) Merek daripada pemicu
komersial.

Hochreiter  Virtual Affective & Decision Pengaruh bawah sadar

et al. (2023) Atmosphere Cognitive States Making lingkungan digital

terhadap pilihan.
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Li (2025) Algoritma Kondisi Flow & Impulsive Algoritma memicu
Rekomendasi FOMO Purchase kondisi emosional

intensitas tinggi.

De Leon Konten Berbasis Resonansi Viral Pemicu emosional

(2025) Meme Emosional Engagement menjadi pusat dari
organisme digital.

Hasim et al. Isyarat Kualitas Kepercayaan Niat Beli Isyarat kualitas harus

(2025) Halal Merek selaras dengan harapan
agama.

Al-Ansi et Kinerja Halal Nilai Persepsi Kepuasan Kepatuhan syariah yang

al. (2024) baik menghasilkan
kepuasan.

Junaidi Fitur Social Perceived Trust Purchase Trust (Amanah) sangat

(2023) Commerce Decision penting dalam niaga
sosial.

Rahman et Isyarat Influencer Identitas Agama Loyalitas Kesesuaian identitas

al. (2024) Digital Konsumen antara influencer dan
konsumen adalah kunci.

Khalid et al. Integritas Halal Autentisitas Kepercayaan Autentisitas

(2022) Merek Konsumen menghasilkan hubungan
etis jangka panjang.

Firmansyah Promosi Media Kesadaran Halal  Minat Beli Kesadaran adalah

(2024) Sosial jembatan kritis bagi
promosi digital.

Syarifa et Bauran E- Persepsi Nilai Pembelian Persepsi nilai

al. (2025) Marketing Islam Daring memengaruhi

keberhasilan pemasaran
elektronik.

Dinamika pemasaran digital dalam ekonomi syariah bermula dari peran teknologi sebagai
Stimulus awal yang sangat agresif dalam menarik perhatian konsumen. Temuan dari Derlina
et al. (2024) dan Li (2025) menegaskan bahwa algoritma rekomendasi dan konten media
sosial mampu memunculkan keterlibatan instan dari pengguna melalui kondisi emosional
yang intens. Namun, meskipun mampu menarik perhatian, stimulus teknologi tersebut bisa
dibilang kurang bermakna jika tidak ditunjang oleh isi pesan yang sarat nilai. Di sinilah aspek
Tabligh (penyampaian yang transparan) dan Siddiq (kejujuran) dari ajaran Islam berperan
penting. Sebagaimana dikaji oleh Tobing et al. (2024) dan Firmansyah (2024), interaktivitas
digital memang memicu minat, tetapi efektivitasnya dalam ekonomi syariah sangat tergantung
pada pengelolaan risiko persepsi melalui kejujuran konten. Tanpa validasi nilai etika, stimulus
digital yang kuat hanya akan menjadi gangguan visual bagi konsumen Muslim yang kritis.
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Dengan kata lain, stimulus dalam iklan digital perlu dibarengi oleh nilai-nilai kelslaman yang
kuat agar dapat menarik konsumen Muslim. Jika tidak, stimulus hanya akan menjadi distraksi.
Stimulus dapat tervalidasi jika mengusung nilai religius dan kualitas produk. Rosmaniar et al.
(2024) serta Ariyanti (2025) membuktikan bahwa keberadaan label halal dan kejelasan
informasi ke-halal-an produk merupakan stimulus fundamental yang dicari konsumen saat
berinteraksi dalam lingkungan digital.

Fenomena ini menunjukkan bahwa dalam kerangka S-O-R Islam, stimulus harus lebih dari
sekadar estetika visual. Stimulus harus menjadi pernyataan integritas. Isyarat kualitas yang
diidentifikasi oleh Hasim et al. (2025) dan Ngah et al. (2021) memperjelas bahwa janji dalam
iklan digital baru akan diterima konsumen jika janiji itu selaras dengan standar Syariah yang
jujur dan benar. Dengan demikian, dalam model S-O-R untuk pemasaran digital di dunia
ekonomi Syariah, stimulus harus berfungsi sebagai tanda kebijaksanaan (Fathanah) yang
menghargai kecerdasan konsumen dalam memverifikasi klaim sebuah merek.

Setelah stimulus eksternal diterima, proses internal dalam diri konsumen Muslim (Organism)
menjadi penentu utama langkah selanjutnya. Berbeda dengan model perilaku umum, dimana
organism yang dipicu oleh kepuasan indrawi (Hochreiter et al., 2023; De Leon, 2025), studi
oleh Raza et al. (2024) membuktikan bahwa Kesadaran Religius bertindak sebagai filter
psikologis yang dominan. Pikiran konsumen Muslim berfungsi sebagai Qalb atau hati spiritual
yang melakukan penilaian moral terhadap setiap stimulus digital. Temuan dari Hayeemad et
al. (2024) dan Firmansyah (2024) menunjukkan bahwa Kesadaran Halal adalah mekanisme
kognitif yang memediasi stimulus menuju niat beli. Terlebih lagi, religiusitas terbukti mampu
mengendalikan dorongan impulsif untuk berbelanja (Saputri et al., 2024; Ngah et al., 2021).
Ini mencerminkan bahwa Organism dalam konsumen Muslim didorong oleh nilai Tagwa atau
kesadaran penuh. Analisis ini diperkuat oleh Mishra et al. (2022) dan Rahman et al. (2024)
yang menyatakan bahwa identitas moral dan keselarasan dengan stimulus digital adalah
penggerak utama yang mengubah persepsi konsumen menjadi tindakan nyata. Dengan kata
lain, Stimulus dari iklan digital yang jujur dan sesuai nilai Syariah akan memunculkan respon
organism dalam bentuk keyakinan dan kepercayaan, bukan sekadar emosi dan persepsi.

Hasil akhir dari pemrosesan internal ini termanifestasi dalam bentuk Response yang tidak
hanya bersifat transaksional, tetapi juga etis dan berkelanjutan. Meskipun niat beli tetap
menjadi hasil yang diukur (Syarifa et al., 2025; Tobing et al., 2024), kajian terhadap Prince et
al. (2024) serta Al-Ansi et al. (2024) mengonfirmasi bahwa kepuasan dan loyalitas jangka
panjang hanya tercipta jika produk memenuhi standar syariah secara holistik. Response
positif ini pada akhirnya adalah manifestasi dari konsep Amanah (kepercayaan) dan Istiqgamah
(konsistensi) dalam hubungan antara merek dengan konsumen. Junaidi (2023) serta Khalid
et al. (2022) menekankan bahwa kejujuran merek adalah kunci bagi niaga sosial digital yang
beradab.

Sintesis dari seluruh temuan ini mengindikasikan bahwa model S-O-R dalam pemasaran
digital di dunia ekonomi Syariah adalah sebuah proses sirkular; di mana response yang
berlandaskan kemaslahatan (Maslahah) akan berputar kembali menjadi stimulus otentik yang
lebih kuat bagi siklus interaksi berikutnya. Dalam model ini, Stimulus memunculkan organism
dan menghasilkan response. Response memperkuat organism yang menjadi dasar untuk
memproses stimulus. Siklus inilah yang menjembatani kesenjangan antara pesatnya inovasi
digital dan keteguhan tradisi Islam.

Kesimpulan dan Saran

Tinjauan sistematis ini membuktikan bahwa prinsip-prinsip Islam berperan sebagai pusat
kendali dalam pemrosesan informasi pemasaran digital oleh konsumen Muslim modern.
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Kerangka kerja S-O-R memberikan gambaran yang jelas mengenai bagaimana pemicu digital
disaring melalui sistem kesadaran religius dan kesadaran halal yang dinamis dalam pikiran
konsumen. Strategi pemasaran digital yang dianggap paling efektif adalah strategi yang
mampu menghormati kebutuhan konsumen akan verifikasi etis tanpa harus mengorbankan
kualitas interaksi teknologi yang ditawarkan. Munculnya fenomena pembelian impulsif
menjadi tantangan tersendiri yang menuntut para pemasar untuk lebih bijak dalam menyusun
konten agar tetap berada dalam koridor pengendalian nafsu yang diajarkan dalam Islam. Hal
ini menuntut adanya integritas moral yang tinggi dari para pelaku industri digital agar tidak
sekadar mengejar keuntungan jangka pendek semata.

Bagi pelaku industri, temuan ini menegaskan bahwa penggunaan label halal secara visual
saja tidak lagi memadai untuk memenangkan pasar Muslim yang kian cerdas dan melek
teknologi. Perusahaan sebaliknya harus fokus pada pembuatan konten interaktif bernilai tinggi
yang benar-benar selaras dengan nilai-nilai spiritual audiens mereka guna membangun
kepercayaan jangka panjang. Studi ini memberikan peta jalan bagi penelitian di masa depan
untuk mengeksplorasi pengaruh teknologi yang lebih canggih terhadap filter psikologis religius
konsumen. Model S-O-R yang dikembangkan menawarkan pendekatan yang utuh bagi
transformasi digital ekonomi syariah agar tetap berakar pada integritas moral dan agama.
Pada akhirnya, keberhasilan pemasaran digital dalam ekosistem syariah akan sangat
bergantung pada kemampuan merek untuk menyatukan inovasi algoritma dengan keaslian
nilai-nilai Islam yang abadi dan relevan bagi kehidupan modern.
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