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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengembangkan 

model bisnis halal-green pada CV. Berkah Bersama Tanzif sebagai 

strategi adaptif dalam menghadapi dinamika pasar kosmetik halal di 

Indonesia. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kualitatif 

deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara 

mendalam, observasi lapangan, dan studi dokumentasi. Analisis data 

dilakukan meliputi analisis IFAS-EFAS, SWOT dan QSPM. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa CV. Berkah Bersama Tanzif 

mengintegrasikan prinsip halal assurance system dengan pendekatan 

green sustainability dalam sembilan elemen Business Model Canvas 

(BMC) yang dimodifikasi menjadi Halal Green Business Model Canvas 

(HGBMC). Pada elemen Halal Value Proposition, perusahaan 

menonjolkan produk kosmetik berbahan alami lokal seperti moringa, 

kunyit, dan rumput laut dengan kemasan ramah lingkungan berbasis 

bioplastik. Faktor internal utama yang mendukung efektivitas model 

bisnis meliputi nilai dan komitmen halal, kelengkapan perizinan, 

manajemen mutu, inovasi produk, serta pemasaran digital. Faktor 

eksternal yang berpengaruh meliputi dukungan regulasi BPJPH–BPOM, 

peluang ekspor, preferensi konsumen terhadap produk halal-natural, 

serta dukungan komunitas dan program pemerintah. Hasil analisis 

SWOT dan QSPM menunjukkan strategi prioritas yang perlu diterapkan 

perusahaan adalah ekspansi pasar halal-green global dengan Total 

Attractiveness Score (TAS) 4,93, diikuti dengan strategi diferensiasi 

produk halal-green untuk memperkuat rantai pasok dan citra merek. 

Temuan penelitian ini memperluas pemahaman teoritis mengenai 

integrasi nilai halal dan prinsip keberlanjutan. 

 

Kata Kunci: Halal Green Business Model, Kosmetik Halal, Business 

Model Canvas, QSPM, UMKM.
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ABSTRACT 

This study aims to identify and develop a halal-green business model for 

CV. Berkah Bersama Tanzif as an adaptive strategy to address the 

dynamics of Indonesia’s halal cosmetic market. The research adopts a 

descriptive qualitative approach, employing in-depth interviews, field 

observations, and document analysis. Data analysis includes IFAS–

EFAS, SWOT, and QSPM methods. The findings reveal that CV. Berkah 

Bersama Tanzif integrates the principles of the Halal Assurance System 

with a green sustainability approach across the nine elements of the 

Business Model Canvas (BMC), modified into the Halal Green Business 

Model Canvas (HGBMC). In the Halal Value Proposition element, the 

company highlights natural cosmetic products made from local 

ingredients such as moringa, turmeric, and seaweed, packaged with eco-

friendly bioplastic materials. Key internal factors supporting business 

model effectiveness include halal values and commitment, complete 

licensing, quality management, product innovation, and digital 

marketing. Meanwhile, significant external factors consist of regulatory 

support from BPJPH–BPOM, export opportunities, consumer 

preferences for halal-natural products, and support from business 

communities and government programs. The SWOT and QSPM analyses 

indicate that the company’s priority strategy is global halal-green 

market expansion, with a Total Attractiveness Score (TAS) of 4.93, 

followed by halal-green product differentiation to strengthen supply 

chain integration and brand image. The findings of this study contribute 

to a deeper theoretical understanding of the integration between halal 

values and sustainability principles in business model development. 

 

Keywords: Halal Green Business Model, Halal Cosmetics, Business 

Model Canvas, QSPM, MSMEs.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri kosmetik halal saat ini berkembang pesat sebagai bagian 

dari transformasi global menuju ekonomi halal yang berkelanjutan. 

Indonesia, sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, 

menjadi salah satu pasar paling potensial bagi pertumbuhan produk 

kosmetik halal. Kesadaran masyarakat akan pentingnya kehalalan tidak 

lagi hanya sebatas konsumsi makanan dan minuman, tetapi telah meluas 

hingga produk kecantikan dan perawatan tubuh. Fenomena ini 

mendorong berbagai perusahaan kosmetik, baik lokal maupun 

multinasional, untuk mengadopsi prinsip halal dalam proses produksi, 

distribusi, dan pemasaran produknya. Perubahan pola konsumsi ini 

menandakan pergeseran preferensi konsumen yang semakin selektif 

terhadap produk yang tidak hanya efektif secara fungsional, tetapi juga 

memenuhi aspek religius dan etika lingkungan (Masood et al., 2023). 

Meningkatnya kesadaran halal tersebut beriringan dengan tren 

global menuju produk yang alami dan berkelanjutan. Konsumen modern, 

khususnya generasi milenial dan Gen Z, cenderung mengutamakan nilai-

nilai keislaman, kesehatan kulit, serta keberlanjutan lingkungan dalam 

keputusan pembelian mereka. Produk kosmetik halal kini bukan hanya 

simbol identitas keagamaan, tetapi juga gaya hidup yang mencerminkan 

kepedulian terhadap lingkungan dan etika produksi. Hal ini menjadikan 

kosmetik halal sebagai segmen pasar dengan nilai tambah tinggi, karena 

menggabungkan tiga aspek utama: religiusitas, keberlanjutan, dan 

keamanan (Khotimah, 2025). Dalam konteks tersebut, perusahaan kecil 
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dan menengah seperti CV. Berkah Bersama Tanzif dituntut mampu 

menyesuaikan model bisnisnya agar tidak hanya memenuhi regulasi 

halal, tetapi juga adaptif terhadap perubahan perilaku pasar yang 

semakin dinamis dan kompetitif. 

Pasar kosmetik halal menunjukkan pertumbuhan yang signifikan 

di tingkat global maupun nasional. Menurut laporan dari Grand View 

Research (2024), nilai pasar global kosmetik halal mencapai USD 42,39 

miliar pada tahun 2023 dan diperkirakan akan meningkat menjadi USD 

47,76 miliar pada tahun 2024, dengan laju pertumbuhan tahunan 

majemuk (CAGR) sebesar 11,6 % hingga tahun 2032. Kawasan Asia-

Pasifik menjadi penggerak utama industri ini dengan kontribusi lebih 

dari 64 % pangsa pasar global pada tahun 2023 (Inkwood Research, 

2024). Indonesia sendiri memegang peranan sentral sebagai pusat 

produksi dan konsumsi kosmetik halal, mengingat sekitar 87 % dari total 

penduduknya beragama Islam (Statistik, 2023). 

Berdasarkan data dari Precedence Research (2024), nilai pasar 

kosmetik halal dunia pada tahun 2023 tercatat sebesar USD 42,41 miliar, 

dan meningkat menjadi USD 47,54 miliar pada tahun 2024. Angka ini 

diproyeksikan akan terus meningkat secara signifikan hingga mencapai 

USD 148,98 miliar pada tahun 2034, dengan tingkat pertumbuhan 

tahunan gabungan (Compound Annual Growth Rate – CAGR) sebesar 

12,10 persen. 
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Gambar 1. Pertumbuhan Pasar Kosmetik Halal Global Tahun 2023–2034 

Sumber: (Presedence Research, 2024) 

 

Gambar 1 memperlihatkan secara jelas arah pertumbuhan 

tersebut. Grafik menunjukkan peningkatan yang konsisten dari tahun ke 

tahun, mencerminkan permintaan yang terus naik terhadap produk 

kosmetik halal di pasar global. Peningkatan ini tidak hanya disebabkan 

oleh bertambahnya populasi Muslim dunia, tetapi juga oleh perubahan 

perilaku konsumen yang kini lebih memperhatikan aspek etika, 

kebersihan, keamanan bahan, serta keberlanjutan lingkungan dalam 

memilih produk kosmetik. Dengan pertumbuhan pasar yang 

diperkirakan mencapai hampir tiga kali lipat dalam kurun waktu sebelas 

tahun, industri kosmetik halal dipandang sebagai salah satu sektor 

potensial di bidang kecantikan dunia. Kondisi ini menjadi peluang besar 

bagi negara dengan populasi Muslim besar seperti Indonesia untuk 

memperkuat posisinya sebagai produsen utama kosmetik halal global, 
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terutama melalui pengembangan model bisnis UMKM yang inovatif, 

berdaya saing, dan berorientasi ekspor. 

Selain data dari Precedence Research, tren positif juga terlihat 

dari laporan The Business Research Company yang dikutip oleh PT Adev 

Natural Indonesia (2024). Berdasarkan data tersebut, ukuran pasar global 

kosmetik halal terus menunjukkan peningkatan signifikan dari tahun ke 

tahun. Pada tahun 2023, nilai pasar kosmetik halal diperkirakan sebesar 

USD 37 miliar, dan meningkat menjadi USD 42 miliar pada 2024. Angka 

ini terus naik hingga diproyeksikan mencapai USD 72 miliar pada tahun 

2028, dengan tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata atau Compound 

Annual Growth Rate (CAGR) sebesar 14,4 persen. 

 

Gambar 2. Perkembangan Bisnis Kosmetik Halal Secara Global (2023–2028) 

Sumber: (PT Adev Natural Indonesia, 2024) 

 

Gambar 2 memperlihatkan bahwa grafik pertumbuhan tersebut 

bersifat stabil dan konsisten naik, menggambarkan potensi besar pasar 

kosmetik halal secara global. Peningkatan ini dipicu oleh beberapa faktor 

penting, antara lain meningkatnya jumlah konsumen Muslim di dunia, 

kesadaran terhadap kehalalan produk kosmetik, serta berkembangnya 



5 
 

 
 

pasar kosmetik etis yang berfokus pada keamanan bahan dan 

keberlanjutan lingkungan. Selain itu, laporan Adev juga menunjukkan 

bahwa produk kosmetik halal mulai menarik perhatian konsumen non-

Muslim karena dianggap lebih aman, berkualitas tinggi, dan sesuai 

dengan tren sustainable beauty. Tren ini membuka peluang luas bagi 

pelaku usaha kecil dan menengah di negara berpenduduk Muslim 

terbesar seperti Indonesia untuk berinovasi dalam pengembangan produk 

kosmetik halal lokal. Dukungan regulasi pemerintah terhadap percepatan 

sertifikasi halal juga memperkuat daya saing industri kosmetik nasional 

di pasar global. 

Di tingkat nasional, data Badan Pusat Statistik (2023) dan 

Kementerian Perindustrian (2024) menunjukkan bahwa nilai industri 

kosmetik Indonesia mencapai Rp 100 triliun pada 2023 dan terus tumbuh 

sekitar 6-7 % per tahun, di mana lebih dari 40 % produknya merupakan 

kosmetik berlabel halal. Tren positif ini juga terlihat dari peningkatan 

jumlah perusahaan kosmetik yang memperoleh sertifikat halal dari 

Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) Kementerian 

Agama. Hingga akhir 2024, lebih dari 4 000 produk kosmetik lokal telah 

tersertifikasi halal (BPJPH, 2024). 

Data dari Indonesia.go.id menunjukkan bahwa pasar kosmetik 

nasional tumbuh sekitar 48 persen dalam tiga tahun terakhir, dari nilai 

sekitar USD 1,31 miliar pada tahun 2021 menjadi USD 1,94 miliar pada 

tahun 2024. Pertumbuhan ini diperkirakan akan terus berlanjut dengan 

rata-rata kenaikan sekitar 5,35 persen per tahun hingga tahun 2028. 

Selain itu, jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia juga terus 

meningkat, dari 913 perusahaan pada 2022 menjadi 1.010 perusahaan 

pada 2023, yang berarti ada kenaikan sekitar 21,9 persen hanya dalam 
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satu tahun. Hingga tahun 2024, Kementerian Perindustrian mencatat ada 

lebih dari 1.292 pelaku usaha kosmetik yang beroperasi di Indonesia, 

meningkat hampir 77 persen dibanding tahun 2020. Kondisi ini 

menandakan bahwa sektor kosmetik telah menjadi salah satu motor 

pertumbuhan industri manufaktur nasional. Tabel 1.1 berikut 

menyajikan data ringkas mengenai perkembangan industri kosmetik di 

Indonesia dalam beberapa tahun terakhir: 

Tabel 1.1 Pertumbuhan Industri Kosmetik di Indonesia Tahun 2021–2025 

Tahun Nilai Pasar 

Kosmetik (USD 

miliar) 

Jumlah 

Perusahaan 

Kosmetik 

Pertumbuhan 

(%) 

2021 1,31 726 – 

2022 1,67 913 28 % 

2023 1,84 1.010 21,9 % 

2024 1,94 1.292 5,35 % (p.a.) 

2025 
(proyeksi) 

9,7 * > 1.300 * – 

Sumber: Kemenperin (2024); Indonesia.go.id (2024); Bisnisia.id (2025). 

 

Di tengah pertumbuhan tersebut, segmen kosmetik halal muncul 

sebagai salah satu kategori yang paling pesat perkembangannya. 

Permintaan terhadap produk-produk kosmetik halal terus meningkat, 

seiring dengan populasi mayoritas Muslim di Indonesia yang semakin 

sadar akan pentingnya kehalalan produk yang mereka gunakan. 

Moko’ende, (2025) Di sinilah peran strategis Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM), khususnya yang bergerak di sektor kosmetik, 

menjadi sangat penting dalam menjawab kebutuhan pasar sekaligus 

menjadi bagian dari penggerak roda perekonomian nasional 

(Moko’ende, 2025). 
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Secara nilai ekonomi, potensi pasar kosmetik halal di Indonesia 

juga terus meningkat. Data dari Indonesia.go.id (2022) mencatat bahwa 

konsumsi kosmetik halal mencapai sekitar USD 4,19 miliar . Sementara 

itu, laporan Precedence Research (2024) menunjukkan bahwa pasar 

kosmetik halal secara global bernilai sekitar USD 47,54 miliar pada 2024 

dan diproyeksikan mencapai USD 148,98 miliar pada 2034, dengan 

tingkat pertumbuhan rata-rata tahunan (Compound Annual Growth Rate 

– CAGR) sekitar 12,1 persen. Pertumbuhan ini didorong oleh tren gaya 

hidup halal (halal lifestyle) yang tidak hanya berorientasi pada aspek 

religius, tetapi juga mencakup nilai-nilai kebersihan, keamanan, dan 

keberlanjutan produk. Tabel 1.2 berikut merangkum perkembangan 

sertifikasi dan nilai pasar kosmetik halal: 

Tabel 1.2 Perkembangan Produk dan Nilai Pasar Kosmetik Halal di Indonesia 
dan Dunia 

Tahun Jumlah Produk 

Kosmetik 

Bersertifikat Halal 

(Domestik) 

Nilai Pasar 

Kosmetik Halal 

(USD miliar) 

Pertumbuhan 

Global CAGR 

2017 1 913 – – 

2022 ± 60 000 4,19 – 

2025 81 343 ~5,5  
(proyeksi) 

12,1 %  
(2024–2034) 

Sumber: BPJPH (2025); Lembaga Pemeriksa Halal (LPH) (2022); Precedence 

Research (2024). 

 

Data tersebut menunjukkan bahwa pasar kosmetik halal tidak 

hanya berkembang di Indonesia, tetapi juga memiliki potensi besar di 

tingkat global. Indonesia, sebagai negara dengan populasi Muslim 

terbesar di dunia, memiliki posisi strategis untuk menjadi pusat industri 

kosmetik halal. Dukungan regulasi pemerintah, peningkatan kapasitas 
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sertifikasi halal, serta pertumbuhan pelaku UMKM di bidang kosmetik 

membuka peluang luas bagi munculnya merek-merek lokal yang 

kompetitif dan berdaya saing global. 

UMKM memiliki kontribusi yang signifikan dalam 

pembangunan ekonomi Indonesia. Data Kementerian Koperasi dan 

Usaha Kecil dan Menengah menunjukkan bahwa UMKM menyumbang 

lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional dan 

menyerap lebih dari 90% tenaga kerja nasional (Ariani et al., 2024). 

Dalam konteks industri kosmetik, UMKM menjadi tulang punggung 

dalam penyediaan produk lokal yang inovatif dan kompetitif. Namun 

demikian, UMKM di bidang ini masih menghadapi sejumlah tantangan 

fundamental, di antaranya keterbatasan akses terhadap permodalan, 

sumber daya manusia yang kurang memadai, keterbatasan teknologi, 

serta kurangnya pemahaman tentang model bisnis yang berkelanjutan 

dan adaptif terhadap perubahan pasar. Tantangan ini semakin kompleks 

ketika UMKM harus menyesuaikan produknya dengan standar halal 

yang ditetapkan oleh lembaga otoritas seperti Lembaga Pemeriksa Halal 

(LPH). 

Permintaan terhadap kosmetik halal di Indonesia mengalami 

lonjakan tajam dalam satu dekade terakhir. Fenomena ini tidak hanya 

didorong oleh alasan religius, tetapi juga oleh persepsi masyarakat 

terhadap kosmetik halal sebagai produk yang lebih aman, bersih, dan 

bebas dari bahan-bahan berbahaya. Berdasarkan laporan dari Lembaga 

Pemeriksa Halal (LPH)dan Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal 

(BPJPH), tren sertifikasi halal untuk produk kosmetik meningkat 

signifikan, menunjukkan adanya kesadaran dan kebutuhan pasar yang 

perlu direspons secara strategis oleh pelaku usaha, khususnya UMKM 
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(Daud et al., 2025). Dalam hal ini, pengembangan model bisnis yang 

terstruktur dan adaptif menjadi keharusan agar UMKM kosmetik halal 

tidak hanya mampu bertahan, tetapi juga berkembang dan bersaing di 

pasar nasional maupun global. 

CV. Berkah Bersama Tanzif sebagai salah satu pelaku UMKM 

kosmetik halal juga mencerminkan fenomena tersebut. Berdasarkan data 

internal perusahaan (2024), produk berbahan kelor dan kunyit 

mengalami peningkatan permintaan hingga 30 % selama dua tahun 

terakhir. Bahan alami tersebut menjadi daya tarik utama konsumen 

Muslim yang menginginkan produk aman, alami, dan ramah lingkungan. 

Kondisi ini sekaligus menegaskan bahwa keberhasilan bisnis kosmetik  

halal tidak hanya bergantung pada aspek sertifikasi, tetapi juga pada 

kemampuan inovasi dan efisiensi model bisnis. 

Fenomena berkembangnya kosmetik halal dapat dianalisis 

melalui pendekatan Business Model Canvas (BMC) yang dikembangkan 

oleh Alexander Osterwalder. BMC menjadi alat strategis yang 

memungkinkan pelaku usaha untuk memetakan dan mengevaluasi 

komponen-komponen utama dari model bisnis mereka secara visual dan 

sistematis (Jamaludin et al., 2024). Penelitian ini akan menggunakan 

pendekatan BMC untuk mengevaluasi dan mengembangkan model 

bisnis CV. Berkah Bersama Tanzif, dengan fokus pada bagaimana 

perusahaan dapat memanfaatkan potensi pasar kosmetik halal secara 

optimal. 

Tidak dapat dipungkiri bahwa perkembangan teknologi 

informasi dan transformasi digital turut mengubah lanskap bisnis secara 

fundamental. UMKM di bidang kosmetik dituntut untuk tidak hanya 

mengandalkan strategi konvensional, tetapi juga harus mampu 
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memanfaatkan platform digital untuk meningkatkan visibilitas merek, 

menjangkau konsumen secara lebih luas, serta membangun loyalitas 

pelanggan. E-commerce, media sosial, dan teknologi digital lainnya 

memberikan peluang besar bagi UMKM kosmetik halal untuk 

mengembangkan model bisnis yang lebih fleksibel dan inovatif (Erlina 

Puspitaloka Mahadewi et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini juga 

akan mengeksplorasi bagaimana integrasi teknologi digital ke dalam 

model bisnis dapat memberikan nilai tambah dan keunggulan kompetitif 

bagi CV. Berkah Bersama Tanzif dalam menghadapi persaingan pasar 

yang semakin dinamis. 

Di sisi lain, aspek regulasi dan kebijakan pemerintah terkait 

sertifikasi halal dan dukungan terhadap UMKM juga menjadi faktor 

penting yang harus diperhatikan dalam pengembangan model bisnis. 

Kebijakan pemerintah melalui Undang-Undang Nomor 33 Tahun 2014 

tentang Jaminan Produk Halal mewajibkan semua produk yang beredar 

di Indonesia, termasuk kosmetik, untuk memiliki sertifikasi halal. Hal ini 

memberikan tantangan sekaligus peluang bagi UMKM untuk 

meningkatkan kualitas dan daya saing produknya (Masitah et al., 2024). 

Dalam konteks ini, strategi pengembangan model bisnis yang 

terintegrasi dengan pemenuhan aspek regulatif akan menjadi kunci 

dalam menciptakan keberlanjutan usaha. Penelitian ini akan 

menganalisis bagaimana CV. Berkah Bersama Tanzif merespons 

kebijakan ini dan mengintegrasikannya dalam strategi bisnis mereka. 

Selain itu, faktor sosial dan budaya juga memengaruhi preferensi 

konsumen terhadap kosmetik halal. Kecenderungan masyarakat Muslim, 

khususnya generasi muda, untuk memilih produk yang sesuai dengan 

nilai-nilai religius dan etika semakin tinggi. Hal ini mendorong pelaku 
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UMKM untuk tidak hanya menekankan aspek fungsional produk, tetapi 

juga membangun narasi merek yang kuat dan relevan dengan nilai-nilai 

konsumen. Pengembangan model bisnis yang mampu mengakomodasi 

dimensi nilai sosial dan keagamaan ini menjadi tantangan tersendiri yang 

perlu dikaji lebih dalam (Heriyani et al., 2025). Dalam hal ini, penelitian 

ini akan menggali pendekatan-pendekatan branding dan pemasaran yang 

diterapkan oleh CV. Berkah Bersama Tanzif dalam mengembangkan 

model bisnisnya. 

Penelitian oleh Masood, Hati dan Rahim (2023) menyoroti 

bahwa industri kosmetik halal memiliki potensi besar untuk mendukung 

pembangunan berkelanjutan, namun masih menghadapi kendala 

struktural, terutama bagi UMKM. Hambatan tersebut mencakup 

keterbatasan akses pembiayaan, kompleksitas regulasi sertifikasi halal, 

serta rendahnya kemampuan inovasi produk (Masood et al., 2023). Studi 

ini merekomendasikan perlunya kolaborasi antara pemerintah, lembaga 

sertifikasi, dan pelaku industri agar tercipta ekosistem kosmetik halal 

yang inklusif dan kompetitif. 

Penelitian lain oleh Pambekti (2023) menganalisis niat beralih 

konsumen wanita Muslim Indonesia terhadap kosmetik halal dan 

menemukan bahwa halal awareness, brand image, serta persepsi kualitas 

menjadi faktor dominan yang memengaruhi keputusan pembelian. Hasil 

penelitian ini menegaskan pentingnya komunikasi nilai halal secara 

konsisten untuk membangun kepercayaan konsumen (Pambekti, 2023). 

Temuan serupa dikemukakan oleh Melati (2024) yang meneliti potensi 

pengembangan UMKM halal di Indonesia, di mana integrasi antara nilai 

religius, inovasi produk, dan kepatuhan regulasi menjadi penentu utama 

daya saing (Melati, 2024). Di sisi lain, Sapsuha (2025) menyoroti bahwa 
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sektor kosmetik halal membutuhkan strategi penguatan sertifikasi dan 

digitalisasi rantai pasok untuk mempercepat ekspor produk halal ke pasar 

global (Sapsuha, 2025). 

Khotimah (2025) dalam penelitiannya menambahkan bahwa 

keputusan pembelian produk halal di Indonesia juga dipengaruhi oleh 

persepsi keamanan dan kemasan ramah lingkungan. Konsumen 

memandang label halal sebagai jaminan tidak hanya religius tetapi juga 

kebersihan dan keutuhan proses produksi (Khotimah, 2025). Oleh karena 

itu, pemahaman mendalam terhadap faktor psikologis dan sosial 

konsumen menjadi penting bagi perusahaan kosmetik halal dalam 

merancang model bisnis yang relevan dan adaptif. 

Sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada aspek 

perilaku konsumen atau dampak regulasi terhadap industri kosmetik 

halal, sementara pembahasan mengenai integrasi antara faktor internal 

dan eksternal perusahaan dalam satu kerangka model bisnis masih 

terbatas. Kajian empiris yang secara langsung menghubungkan 

penerapan Business Model Canvas dengan dinamika pasar kosmetik 

halal di tingkat UMKM masih jarang ditemukan. Penelitian yang 

menelaah sinergi antara sumber daya internal, sertifikasi halal, inovasi 

bahan lokal, dan dukungan eksternal pemerintah dalam membentuk 

efektivitas model bisnis juga belum banyak dilakukan di konteks 

Indonesia (Masood et al., 2023; Sapsuha, 2025). Kesenjangan penelitian 

ini menunjukkan perlunya studi komprehensif yang mampu 

mengungkap bagaimana interaksi antar faktor tersebut memengaruhi  

keberlanjutan bisnis kosmetik halal. 

Urgensi penelitian ini muncul dari kebutuhan strategis untuk 

memperkuat daya saing UMKM di sektor kosmetik halal yang sedang 
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tumbuh cepat. Indonesia telah menetapkan visi sebagai pusat industri 

halal dunia melalui Masterplan Industri Halal Nasional 2023-2029, 

namun realisasinya membutuhkan kesiapan dari sektor usaha kecil dan 

menengah yang mendominasi industri kosmetik lokal (RI, 2024). CV. 

Berkah Bersama Tanzif sebagai studi kasus merepresentasikan tantangan 

nyata pelaku UMKM dalam mengelola model bisnis yang seimbang 

antara kepatuhan halal, efisiensi produksi, serta inovasi berkelanjutan. 

Penelitian ini menjadi penting untuk memberikan kontribusi praktis bagi 

pelaku usaha dalam menyusun strategi pengembangan berbasis Business 

Model Canvas yang relevan dengan kebutuhan pasar halal modern, 

sekaligus memperkuat kebijakan pemerintah dalam mendorong 

sertifikasi halal dan pemberdayaan UMKM. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatan integratif yang 

menghubungkan faktor internal dan eksternal perusahaan dengan 

efektivitas model bisnis kosmetik halal melalui kerangka Business 

Model Canvas. Penelitian sebelumnya cenderung memisahkan analisis 

antara aspek internal (produksi, SDM, sertifikasi) dan eksternal 

(regulasi, konsumen, ekspor). Penelitian ini menggabungkan keduanya 

untuk memberikan gambaran menyeluruh tentang bagaimana sinergi 

sumber daya, proses sertifikasi, dan inovasi produk dapat meningkatkan 

daya saing UMKM kosmetik halal di Indonesia. Selain itu, penelitian ini 

juga menonjolkan peran faktor lokal seperti pemanfaatan bahan alami 

Nusantara dan kemasan ramah lingkungan sebagai bentuk inovasi yang 

relevan dengan tren global Green beauty. Hasilnya diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoretis terhadap pengembangan literatur model 

bisnis halal, sekaligus rekomendasi praktis bagi pelaku usaha dan 

pembuat kebijakan di sektor kosmetik halal nasional. 
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Studi kasus pada CV. Berkah Bersama Tanzif dipilih karena 

perusahaan ini merepresentasikan karakteristik khas UMKM yang 

memiliki potensi besar namun menghadapi keterbatasan sumber daya 

dan akses pasar. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam tentang praktik bisnis yang 

dijalankan, tantangan yang dihadapi, serta strategi pengembangan model 

bisnis yang dapat direkomendasikan untuk diterapkan tidak hanya oleh 

CV. Berkah Bersama Tanzif, tetapi juga oleh UMKM kosmetik halal 

lainnya di Indonesia. Pendekatan studi kasus memungkinkan peneliti 

untuk mengeksplorasi fenomena secara kontekstual dan detail, sehingga 

dapat menghasilkan temuan yang relevan dan aplikatif. 

Dengan mempertimbangkan kompleksitas dan dinamika industri 

kosmetik halal di Indonesia, serta pentingnya peran UMKM dalam 

ekosistem ekonomi nasional, maka penelitian ini menjadi sangat relevan 

dan penting untuk dilakukan. Penelitian ini tidak hanya akan 

memberikan gambaran komprehensif tentang kondisi aktual dan strategi 

yang dijalankan oleh CV. Berkah Bersama Tanzif, tetapi juga akan 

mengidentifikasi peluang-peluang strategis yang dapat dimanfaatkan 

untuk pengembangan usaha secara lebih optimal. Oleh karena itu, maka 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Strategi 

Pengembangan Model Bisnis UMKM Kosmetik Halal: Studi Kasus pada 

CV. Berkah Bersama Tanzif”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada pemaparan latar belakang di atas, maka 

perumusan masalah dalam penelitian ini yakni: 
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a. Bagaimana strategi pengembangan model bisnis yang diterapkan 

oleh CV. Berkah Bersama Tanzif dalam menghadapi dinamika 

pasar kosmetik halal di Indonesia? 

b. Apa saja faktor internal dan eksternal yang memengaruhi 

efektivitas model bisnis CV. Berkah Bersama Tanzif dalam 

mengembangkan produk kosmetik halal? 

c. Strategi apa yang prioritas untuk diimplementasikan terkait 

pengembangan model bisnis CV. Berkah Bersama Tanzif?  

1.3 Tujuan 

Berdaasarkan pada perumusan masalah di atas, maka tujuan dari 

penelitian ini yakni: 

a. Menganalisis strategi pengembangan model bisnis yang 

diterapkan oleh CV. Berkah Bersama Tanzif dalam menghadapi 

dinamika pasar kosmetik halal di Indonesia. 

b. Menganalisis faktor internal dan eksternal yang memengaruhi 

efektivitas model bisnis CV. Berkah Bersama Tanzif dalam 

mengembangkan produk kosmetik halal. 

c. Menentukan prioritas strategi untuk pengembangan model bisnis 

CV. Berkah Bersama Tanzif  

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Kontribusi terhadap pengembangan ilmu manajemen dan 

kewirausahaan, khususnya dalam konteks pengembangan model 

bisnis UMKM di sektor industri kosmetik halal. Penelitian ini 

dapat memperkaya literatur terkait strategi bisnis dan inovasi 

model bisnis berbasis nilai keislaman dan keberlanjutan. 
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b. Menjadi rujukan akademis dalam pengkajian model bisnis halal 

berbasis Business Model Canvas (BMC), yang dikaji dari sudut 

pandang strategi pemasaran, manajemen operasional, serta 

kepatuhan terhadap regulasi halal. 

c. Memberikan landasan konseptual bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya yang ingin mengeksplorasi pengembangan model 

bisnis UMKM dalam industri halal lainnya, seperti makanan, 

minuman, atau fesyen halal. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Memberikan rekomendasi strategis bagi CV. Berkah Bersama 

Tanzif dalam menyusun, mengevaluasi, dan mengembangkan 

model bisnisnya agar lebih kompetitif, adaptif, dan berkelanjutan 

dalam menghadapi perubahan pasar kosmetik halal. 

b. Menjadi panduan praktis bagi pelaku UMKM kosmetik halal 

lainnya dalam merancang dan mengimplementasikan model 

bisnis yang efektif, baik dalam aspek produksi, pemasaran, 

maupun pemenuhan standar halal. 

c. Menyediakan masukan bagi pemerintah dan pemangku 

kepentingan terkait (seperti Kementerian Koperasi dan UKM, 

BPJPH, dan Lembaga Pemeriksa Halal (LPH) dalam menyusun 

kebijakan pemberdayaan UMKM halal, khususnya yang 

bergerak di sektor kosmetik, berdasarkan kebutuhan dan 

tantangan aktual di lapangan.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengembangan Halal 

Green Business Model (HGBM) pada CV. Berkah Bersama Tanzif, 

maka kesimpulan penelitian disusun berdasarkan dua rumusan masalah 

utama berikut: 

1. Strategi Pengembangan Model Bisnis CV. Berkah Bersama 

Tanzif dalam Menghadapi Dinamika Pasar Kosmetik Halal di 

Indonesia 

CV. Berkah Bersama Tanzif mengembangkan strategi bisnis 

berbasis Halal Green Business Model Canvas (HGBMC) yang 

mengintegrasikan nilai kehalalan dan keberlanjutan lingkungan 

ke dalam sembilan blok utama model bisnis. Nilai halal 

diwujudkan melalui penerapan sistem jaminan halal, penggunaan 

bahan baku bersertifikat, serta kepatuhan terhadap BPJPH dan 

BPOM. Aspek green diterapkan melalui inovasi produk berbahan 

alami lokal (moringa, kunyit, rumput laut) dan kemasan ramah 

lingkungan. 

Kolaborasi dengan lembaga sertifikasi, BUMN, dan komunitas 

UMKM menjadi kekuatan strategis dalam memperkuat rantai 

pasok dan perluasan pasar. Strategi pemasaran berbasis digital 

dan partisipasi pameran internasional juga meningkatkan 

visibilitas merek Tanzif di pasar ekspor. Dengan demikian, 

model bisnis halal-green ini menciptakan keunggulan kompetitif 

melalui diferensiasi nilai, inovasi berkelanjutan, dan reputasi etis 

yang kuat. 
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2. Faktor Internal dan Eksternal yang Memengaruhi Efektivitas 

Model Bisnis CV. Berkah Bersama TanzifEfektivitas model 

bisnis Tanzif dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal dan 

eksternal. Dari sisi internal, kekuatan utama mencakup komitmen 

halal, kelengkapan izin usaha, sistem mutu berbasis traceability, 

dan kemampuan inovasi produk lokal. Kelemahannya meliputi 

keterbatasan modal, SDM, serta digital marketing yang belum 

optimal. Analisis IFAS menunjukkan skor kekuatan lebih tinggi 

(2,98) dibanding kelemahan.Dari sisi eksternal, peluang utama 

berasal dari meningkatnya permintaan kosmetik halal-natural, 

dukungan pemerintah, dan potensi ekspor ke pasar global. 

Ancaman utama mencakup kompleksitas sertifikasi, fluktuasi 

bahan impor, dan persaingan produk sejenis. Skor EFAS sebesar 

3,05 menandakan peluang pasar yang tinggi bila diimbangi  

strategi adaptif. 

 

3. Berdasarkan hasil QSPM, strategi dengan prioritas tertinggi 

adalah ekspansi pasar halal-green global dengan Total 

Attractiveness Score (TAS) 4,93, diikuti oleh strategi diferensiasi 

halal-green untuk memperkuat ketahanan pasok dan citra merek. 

Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi nilai halal dan green 

merupakan sumber keunggulan kompetitif yang sulit ditiru. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengembangan Halal 

Green Business Model (HGBM) pada CV. Berkah Bersama Tanzif, 

maka saran penelitian ini dapat dirumuskan secara ringkas sebagai 

berikut: 
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1. Bagi CV. Berkah Bersama Tanzif 

Perusahaan disarankan untuk memperkuat digitalisasi 

manajemen halal dan pemasaran berbasis data, agar strategi 

bisnis lebih adaptif terhadap perubahan pasar kosmetik halal 

global. Selain itu, perlu dilakukan peningkatan kapasitas SDM di 

bidang R&D, formulasi kosmetik, dan digital marketing, serta 

memperluas kemitraan dengan pemasok dan lembaga sertifikasi 

halal internasional (JAKIM, GMP) untuk memperkuat 

kredibilitas global. 

2. Pengembangan Strategi Bisnis ke Depan 

Penelitian selanjutnya perlu mengintegrasikan pendekatan Blue 

Ocean Strategy (Kim & Mauborgne, 2022) agar perusahaan 

dapat menciptakan ruang pasar baru yang minim kompetisi. 

Inovasi nilai dapat difokuskan pada produk kosmetik halal 

berbasis bahan fungsional lokal unik dan kemasan 

biodegradable, sehingga memperkuat diferensiasi di pasar 

internasional. 

3. Kebutuhan Analisis Lanjutan 

Diperlukan simulasi strategi atau analisis ekonomi teknis 

terhadap model bisnis halal-green yang diusulkan, untuk 

mengukur dampak implementasi terhadap efisiensi biaya, 

pendapatan, dan daya saing jangka panjang. Metode seperti 

System Dynamics atau Business Model Simulation dapat 

digunakan untuk menguji sensitivitas strategi yang diprioritaskan 

melalui hasil QSPM. 
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4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian mendatang dapat memperluas kajian dengan 

membandingkan model bisnis halal-green pada berbagai sektor 

industri halal, atau menguji empiris hubungan antara nilai halal-

green dengan loyalitas konsumen dan kinerja keuangan UMKM 

halal.
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