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ABSTRACT

The rapid advancement of digital technology has significantly transformed
marketing strategies, including within the growing halal product sector. Gen-
eration Z, as digital natives who are highly engaged with technology and so-
cial media, has become the primary segment in promoting and consuming halal
products in the digital era. This study aims to identify and analyze the most
effective digital marketing strategies for reaching Muslim Generation Z through
various social media platforms. Using a mixed-method approach, the research
combines quantitative analysis from a survey of 200 respondents and qualita-
tive insights from in-depth interviews with 10 participants to explore content
preferences, commonly used platforms, and factors influencing halal product
purchase decisions. The findings reveal that marketing strategies emphasiz-
ing authenticity, education, and emotional engagement are the most effective in
capturing attention and building trust among Gen Z consumers. Content that in-
tegrates Islamic values with modern visual approaches such as educational short
videos, testimonials from Muslim influencers, and interactive features like polls
or Q&A sessions proves to enhance audience interaction and loyalty. Based on
these findings, this study recommends the implementation of an Islamic Digital
Ethics Framework to ensure that halal digital marketing practices remain ethical,
transparent, and sustainable, while also contributing to the strengthening of the
global halal industry in the era of digital transformation.

This is an open access article under the CC BY 4.0 license.

ABSTRAK

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam dunia pemasaran, termasuk pada sektor
produk halal yang semakin berkembang pesat. Generasi Z, sebagai digital natives yang sangat akrab dengan teknologi dan
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media sosial, telah menjadi segmen utama dalam promosi dan konsumsi produk halal di era digital. Penelitian ini bertu-
juan untuk mengidentifikasi dan menganalisis strategi pemasaran digital yang paling efektif dalam menjangkau Generasi Z
Muslim melalui berbagai platform media sosial. Dengan menggunakan metode campuran (mixed method), penelitian ini
mengombinasikan analisis kuantitatif melalui survei terhadap 200 responden dan wawancara mendalam dengan 10 partisi-
pan untuk memahami preferensi konten, platform yang sering digunakan, serta faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian produk halal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang menonjolkan aspek keaslian,
edukasi, dan keterlibatan emosional terbukti paling efektif dalam menarik perhatian serta membangun kepercayaan kon-
sumen Gen Z. Konten yang menggabungkan nilai-nilai Islam dengan pendekatan visual modern, seperti video pendek
edukatif, testimoni influencer Muslim, dan fitur interaktif (polling atau Q&A), mampu meningkatkan interaksi dan loyali-
tas konsumen. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini merekomendasikan penerapan strategi Islamic Digital Ethics
Framework untuk memastikan praktik pemasaran halal yang etis, transparan, dan berkelanjutan, sekaligus berkontribusi
terhadap penguatan industri halal global di era transformasi digital.
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1. PENDAHULUAN
Dalam satu dekade terakhir, industri halal telah menunjukkan pertumbuhan yang sangat signifikan,

tidak hanya di negara-negara mayoritas Muslim, tetapi juga di wilayah non-Muslim yang semakin menyadari
pentingnya gaya hidup halal. Produk halal kini tidak lagi sekadar diposisikan sebagai pemenuhan kebutuhan re-
ligius, melainkan telah berkembang menjadi simbol kualitas, kebersihan, keamanan, dan etika dalam konsumsi
[1, 2]. Perubahan persepsi ini menciptakan peluang besar bagi pelaku usaha untuk memperluas pangsa pasar se-
cara global. Dukungan kemajuan teknologi digital turut mempercepat laju perkembangan ini, memungkinkan
distribusi informasi dan promosi produk halal menjangkau audiens yang lebih luas dalam waktu yang lebih
singkat [3]. Dalam konteks pembangunan global, transformasi industri halal ini juga sejalan dengan Tujuan
Pembangunan Berkelanjutan (Sustainable Development Goals/SDGs), khususnya SDG 9 (Industry, Innova-
tion, and Infrastructure) yang menekankan pentingnya inovasi dan digitalisasi dalam mendorong pertumbuhan
ekonomi inklusif, serta SDG 12 (Responsible Consumption and Production) yang berfokus pada pembentukan
pola konsumsi yang bertanggung jawab dan beretika. Pemasaran digital halal yang berbasis nilai-nilai Islam
berpotensi memberikan kontribusi nyata terhadap kedua tujuan tersebut melalui penerapan strategi komunikasi
yang transparan, inovatif, dan berkelanjutan [4, 5].

Salah satu segmen konsumen yang memiliki peran sentral dalam lanskap pemasaran digital saat ini
adalah Generasi Z. Generasi ini, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, sangat erat kaitannya dengan
perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, serta menunjukkan pola konsumsi media yang dominan
bersifat visual dan interaktif [6]. Mereka dikenal aktif menggunakan berbagai platform media sosial seperti
Instagram, TikTok, dan YouTube, yang tidak hanya menjadi sumber hiburan, tetapi juga menjadi ruang utama
dalam pencarian informasi produk dan pembentukan keputusan pembelian [7, 8]. Kecepatan, kepraktisan, dan
visualisasi konten menjadi kunci dalam memikat perhatian Gen Z. Di sinilah letak urgensi bagi pelaku industri
halal untuk tidak hanya hadir di media sosial, tetapi juga memahami preferensi gaya komunikasi Gen Z yang
mengutamakan keaslian, kedekatan emosional, serta keterlibatan langsung dengan brand [9].

Berangkat dari fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam strategi
pemasaran digital produk halal yang mampu menjangkau Generasi Z secara efektif [10]. Fokus utama peneli-
tian ini adalah memahami pola konsumsi Gen Z, jenis konten yang paling menarik bagi mereka, serta nilai-nilai
yang mereka anggap penting dalam memilih produk, khususnya produk halal [11, 12]. Dengan menggunakan
pendekatan yang berbasis media sosial dan disesuaikan dengan karakter Gen Z, penelitian ini diharapkan da-
pat memberikan rekomendasi praktis dan aplikatif bagi pelaku usaha dalam menyusun strategi promosi yang
tidak hanya menjual produk, tetapi juga membangun kepercayaan dan keterikatan emosional jangka panjang.
Melalui strategi yang adaptif dan relevan, produk halal diharapkan dapat menembus pasar Gen Z secara lebih
kuat dan berkelanjutan di era pemasaran digital saat ini [13].

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://doi.org/10.34306/alwaarits.v2i2.884
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


74 ❒ E-ISSN: 2964-9897 P-ISSN: 2963-1955

Selain itu, strategi pemasaran produk halal hendaknya mencerminkan nilai-nilai Islam yang fun-
damental sebagaimana ditegaskan dalam Al-Qur’an, seperti prinsip tayyib (QS. Al-Baqarah [2]:168) yang
menekankan pentingnya kehalalan dan kebaikan dalam konsumsi, nilai ikhlas (QS. Al-Bayyinah [98]:5) yang
menuntun kejujuran dan ketulusan dalam niat pemasaran, serta konsep amanah (QS. Al-Anfal [8]:27) yang
mengingatkan agar setiap pelaku usaha bertanggung jawab terhadap kepercayaan konsumen [14, 15].

Integrasi nilai-nilai teologis ini tidak hanya memperkuat dimensi spiritual dalam strategi pemasaran
digital, tetapi juga memastikan bahwa praktik promosi tetap berada dalam koridor etika Islam yang rahmatan
lil ‘alamin [16]. Dengan demikian, pendekatan pemasaran halal menjadi sarana dakwah yang mampu meng-
gabungkan nilai religius dan profesionalitas bisnis secara harmonis [17, 18].

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pemasaran Digital dan Produk Halal

Pemasaran digital merujuk pada strategi promosi yang memanfaatkan teknologi digital dan internet
untuk menjangkau konsumen secara lebih luas, interaktif, dan efisien [19, 20]. Pemasaran digital memberikan
peluang terjadinya interaksi dua arah antara konsumen dan produsen, sehingga menciptakan hubungan yang
lebih personal dan responsif dalam proses pemasaran. Dalam konteks produk halal, penerapan pemasaran digi-
tal menjadi semakin relevan mengingat meningkatnya permintaan terhadap produk yang tidak hanya memenuhi
aspek fungsional, tetapi juga nilai-nilai spiritual dan etis [21]. Produk halal sendiri adalah produk yang dipro-
duksi sesuai dengan prinsip-prinsip syariat Islam, yang mencakup tidak hanya bahan baku yang digunakan,
tetapi juga proses produksi, pengemasan, hingga distribusinya secara menyeluruh. Oleh karena itu, strategi
pemasaran digital untuk produk halal harus mampu menyampaikan transparansi dan kehalalan produk secara
jelas, agar mampu membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, khususnya di kalangan masyarakat Mus-
lim yang semakin kritis terhadap informasi produk [22, 23].

2.2. Gen Z dan Media Sosial
Gen Z dikenal sebagai generasi yang sangat terhubung dengan teknologi digital. Mereka lebih respon-

sif terhadap konten visual, autentik, dan interaktif. Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi
media utama konsumsi informasi mereka [24].

2.3. Strategi Pemasaran untuk Produk Halal
Strategi pemasaran produk halal harus mencakup aspek nilai religius, transparansi, dan edukasi yang

terintegrasi secara harmonis dalam setiap pesan promosi yang disampaikan. Pendekatan ini penting untuk
membangun kepercayaan konsumen terhadap brand halal di era digital [25, 26]. Generasi Z Muslim, sebagai
konsumen digital yang kritis dan selektif, tidak hanya mencari produk yang halal secara label, tetapi juga ingin
memahami proses di baliknya serta nilai-nilai yang diusung oleh brand tersebut [27].

Oleh karena itu, konten pemasaran yang mampu menggabungkan nilai-nilai spiritual Islam dengan
gaya hidup modern seperti kesehatan, keberlanjutan, dan estetika visual menjadi sangat relevan bagi Gen Z
[28]. Strategi ini tidak hanya memperkuat identitas merek sebagai produk yang sesuai syariat, tetapi juga
menunjukkan kepedulian terhadap gaya hidup dan aspirasi Gen Z yang ingin hidup selaras antara nilai iman
dan tren kekinian [29]. Integrasi nilai etika Islam dalam komunikasi digital meningkatkan keaslian merek dan
loyalitas konsumen Muslim. Kerangka penelitian ini mencakup tiga aspek: Etika Pemasaran Islam berbasis
kejujuran dan keadilan, Perilaku Digital Gen Z yang dipengaruhi kepercayaan dan kredibilitas, serta Keputusan
Konsumen dalam memilih produk halal [30, 31].

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan campuran (mixed-method), yang menggabungkan metode

kuantitatif dan kualitatif untuk mendapatkan pemahaman yang komprehensif terkait strategi pemasaran digital
produk halal di kalangan Generasi Z melalui media sosial [32, 33]. Pendekatan ini dipilih untuk memperoleh
hasil yang lebih mendalam, baik dari sisi pengukuran kuantitatif terhadap perilaku konsumen maupun dari sisi
eksplorasi kualitatif terhadap persepsi dan nilai-nilai yang memengaruhi keputusan pembelian.

Selain itu, desain penelitian ini juga disusun dengan mempertimbangkan relevansinya terhadap Tu-
juan Pembangunan Berkelanjutan (Sustainable Development Goals/SDGs), khususnya SDG 9 (Industry, Inno-
vation, and Infrastructure) yang menekankan pentingnya inovasi dalam pengembangan strategi bisnis berbasis
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teknologi, serta SDG 12 (Responsible Consumption and Production) yang berfokus pada penerapan prinsip
konsumsi yang bertanggung jawab dan beretika. Dengan demikian, setiap tahapan penelitian mulai dari per-
ancangan instrumen survei, analisis perilaku konsumen, hingga interpretasi hasil wawancara diarahkan untuk
mendukung terciptanya praktik pemasaran digital halal yang inovatif, berkelanjutan, dan sesuai dengan nilai-
nilai Islam.

Metode kuantitatif dalam penelitian ini dilakukan melalui survei kepada 200 responden Generasi Z
di Indonesia, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling untuk memastikan keterwakilan pengguna
aktif media sosial. Sedangkan metode kualitatif dilakukan melalui wawancara mendalam terhadap 10 partisipan
untuk menggali persepsi mereka mengenai etika, keaslian konten, dan keberlanjutan dalam strategi pemasaran
halal di era digital.

3.1. Sampel dan Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang termasuk dalam Generasi Z di Indonesia, yakni

mereka yang berada dalam rentang usia 18 hingga 27 tahun [34]. Pemilihan populasi ini didasarkan pada
karakteristik Gen Z yang dikenal sebagai digital natives, aktif di media sosial, dan memiliki perhatian terhadap
isu-isu etika serta nilai keislaman, termasuk dalam konsumsi produk halal [35, 36]. Selain itu sampel dalam
penelitian ini meliputi 200 responden yang mengisi kuesioner online untuk keperluan analisis kuantitatif, dan
10 partisipan yang diwawancarai secara mendalam sebagai bagian dari pendekatan kualitatif.

Teknik purposive sampling ini digunakan dalam pengambilan sampel untuk memastikan bahwa par-
tisipan merupakan representasi dari Gen Z yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengetahuan
atau minat terhadap produk halal [37].

3.2. Instrumen Penelitian
Adapun instrumen yang digunakan dalam pengumpulan data adalah:

• Kuesioner online: dirancang dengan skala Likert untuk mengukur persepsi, preferensi, serta respon ter-
hadap konten pemasaran digital produk halal [38].

• Pedoman wawancara semi-terstruktur: digunakan untuk menggali lebih dalam pemikiran, pengalaman,
serta nilai-nilai yang mendasari perilaku Gen Z dalam merespons konten pemasaran produk halal di
media sosial [39].

Adapun metodologi dan sampel-sampel yang terdapat pada penelitian ini sebagai berikut yang tertera pada
Tabel 1.

Tabel 1. Deskripsi Metodologi Penelitian
Aspek Deskripsi

Populasi Gen Z di Indonesia (18–27 tahun)

Sampel
1. 200 responden survei
2. 10 partisipan wawancara

Instrumen Kuesioner online dan pedoman wawancara

Teknik Analisis
Statistik deskriptif dan regresi sederhana
(kuantitatif); thematic analysis (kualitatif)

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas analisis statistik deskriptif dan regresi
sederhana untuk data kuantitatif, serta analisis tematik untuk data kualitatif. Seluruh analisis kuantitatif di-
lakukan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 26, yang digunakan untuk mengolah data
survei, menghitung nilai mean, standar deviasi, serta menguji hubungan antarvariabel melalui analisis regresi
sederhana. Pendekatan ini memastikan hasil perhitungan yang akurat dan dapat direplikasi [40].

Untuk data kualitatif, perangkat lunak NVivo 12 digunakan dalam proses pengkodean dan identifikasi
tema utama hasil wawancara. Aplikasi ini membantu peneliti dalam mengekstraksi pola dan narasi penting
yang mencerminkan pandangan Generasi Z terhadap pemasaran produk halal [41].

Tabel 1 memberikan gambaran ringkas mengenai aspek-aspek utama dalam metodologi penelitian ini.
Pendekatan campuran yang diterapkan memungkinkan peneliti untuk tidak hanya memperoleh data numerik
yang dapat diukur secara statistik, tetapi juga menggali kedalaman makna dari narasi partisipan [42]. Dengan
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demikian, hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang menyeluruh mengenai efektivitas
strategi pemasaran digital produk halal di kalangan Gen Z [43].

Sebagai penguatan terhadap validitas empiris, hasil analisis regresi sederhana disajikan pada Tabel 2
berikut ini, yang menampilkan hubungan antara variabel independen (autentisitas konten, edukasi digital, dan
keterlibatan emosional) terhadap variabel dependen (minat beli produk halal) [44].

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Sederhana
Variabel Independen Koefisien β R2 p-value Signifikansi (α=0.05)
Autentisitas Konten 0.412 0.68 0.001 Signifikan
Edukasi Digital 0.296 0.68 0.008 Signifikan
Keterlibatan Emosional 0.377 0.68 0.002 Signifikan

Hasil menunjukkan bahwa ketiga variabel independen memiliki pengaruh positif dan signifikan ter-
hadap minat beli produk halal di kalangan Gen Z. Nilai R² sebesar 0.68 menunjukkan bahwa 68% variasi minat
beli dapat dijelaskan oleh ketiga faktor utama tersebut, menegaskan kekuatan hubungan antarvariabel [45].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Setelah melakukan penelitian selama beberapa minggu, diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa

platform media sosial yang paling dominan digunakan adalah Instagram dengan persentase sebesar 78,0% (n
= 156), diikuti oleh TikTok sebesar 65,0% (n = 130), dan YouTube sebesar 55,0% (n = 110). Jenis konten
yang terbukti paling efektif dalam menarik perhatian audiens meliputi video pendek edukatif, testimoni dari
influencer Muslim, serta konten interaktif seperti polling dan sesi tanya jawab (Q&A). Selain itu, faktor utama
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen antara lain adalah sertifikasi halal produk, ulasan positif
dari influencer, dan estetika visual konten yang menarik. Hasil penelitian juga mengungkap bahwa Generasi Z
memiliki kecenderungan untuk memilih merek yang autentik, transparan, dan menghargai nilai-nilai keislaman,
menunjukkan pentingnya integrasi nilai religius dalam strategi pemasaran digital untuk segmen pasar ini.

Gambaran hasil penelitian dari penggunaan platform dominan pada point satu di atas dapat kita lihat
secara jelas pada Gambar 1 di bawah ini [46, 47].

Gambar 1. Analisis Penggunaan Platform Gen-Z

Diagram batang ini menunjukkan persentase penggunaan platform media sosial utama oleh Generasi
Z dalam mengakses konten pemasaran produk halal. Sumbu horizontal (X) merepresentasikan jenis platform
(Instagram, TikTok, YouTube), sedangkan sumbu vertikal (Y) menunjukkan persentase tingkat penggunaan
(%) [48]. Gambar 1 menunjukkan bahwa Instagram menjadi platform paling dominan yang digunakan oleh
Gen Z untuk mengakses konten pemasaran produk halal, dengan persentase sebesar 78%. Disusul oleh TikTok
(65%) dan YouTube (55%), tren ini menunjukkan bahwa konten visual yang cepat, informatif, dan engag-
ing sangat diminati. Keberadaan Instagram sebagai platform terdepan menegaskan pentingnya strategi visual
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branding yang kuat dan konsisten, sedangkan TikTok dan YouTube membuka peluang besar untuk meman-
faatkan video pendek dan storytelling yang emosional [49]. Temuan ini selaras dengan kerangka Technology
Acceptance Model (TAM) yang menjelaskan bahwa penerimaan teknologi dipengaruhi oleh dua faktor utama,
yaitu perceived usefulness dan perceived ease of use. Gen Z lebih tertarik pada platform seperti Instagram dan
TikTok karena kemudahan navigasi serta kemampuan platform tersebut dalam menghadirkan konten yang rel-
evan, cepat, dan mudah dipahami. Dengan demikian, persepsi kemanfaatan dan kemudahan berperan penting
dalam membentuk sikap positif terhadap pemasaran produk halal secara digital [50, 51].

Selain itu, temuan penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui Uses and Gratification Theory (UGT)
yang menyoroti bagaimana pengguna aktif mencari media untuk memenuhi kebutuhan kognitif, afektif, dan
sosial. Dalam konteks ini, Gen Z menggunakan media sosial tidak hanya untuk hiburan, tetapi juga sebagai
sarana pembelajaran nilai-nilai halal dan pembentukan identitas religius-modern [52]. Hal ini menjelaskan
mengapa konten edukatif, testimoni influencer Muslim, dan interaksi dua arah menjadi bentuk komunikasi
yang paling efektif dalam meningkatkan keterlibatan dan loyalitas merek halal di media sosial. Integrasi ke-
dua teori ini memperdalam pemahaman bahwa perilaku digital Gen Z tidak semata-mata bersifat konsumtif,
melainkan didorong oleh motivasi internal untuk mencari nilai, keaslian, dan makna religius melalui pengala-
man media. Dengan demikian, pendekatan pemasaran halal yang berlandaskan teori perilaku digital modern
mampu menghasilkan strategi yang lebih adaptif dan berbasis nilai [53, 54].

5. IMPLIKASI PENELITIAN
Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis dan strategis bagi pelaku bisnis halal,

pembuat kebijakan, serta institusi pendidikan dalam mengoptimalkan penerapan strategi pemasaran digital
yang berlandaskan nilai-nilai Islam.

• Bagi Pelaku Usaha Halal
Pelaku usaha perlu mengembangkan strategi komunikasi digital yang berbasis nilai keislaman, dengan
menonjolkan prinsip ikhlas (ketulusan), amanah (kejujuran dan tanggung jawab), dan tabligh (transparansi).
Pendekatan ini bukan hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga memperkuat brand au-
thenticity dan loyalitas jangka panjang. Penggunaan micro-influencer Muslim yang kredibel, storytelling
berbasis nilai dakwah, serta konten edukatif seperti video pendek halal lifestyle dapat menjadi sarana
efektif untuk memperkuat citra merek dan engagement audiens Gen Z.

• Bagi Pembuat Kebijakan (Regulator dan Lembaga Sertifikasi Halal)
Pemerintah dan lembaga sertifikasi seperti LPPOM MUI perlu mengintegrasikan hasil riset ini dalam
penyusunan kebijakan digitalisasi sertifikasi halal dan peningkatan literasi halal nasional. Dukungan
regulasi terhadap kampanye digital berbasis etika Islam akan memperluas jangkauan edukasi halal di
kalangan generasi muda. Selain itu, perlu dilakukan monitoring periodik melalui analisis sentimen me-
dia sosial untuk memantau persepsi masyarakat terhadap produk halal dan efektivitas komunikasi yang
dilakukan oleh pelaku usaha.

• Bagi Institusi Pendidikan dan Akademisi
Perguruan tinggi dapat memanfaatkan temuan ini sebagai rujukan dalam pengembangan kurikulum bisnis
digital Islami, terutama pada mata kuliah pemasaran, etika bisnis, dan digital branding. Integrasi nilai-
nilai Islam ke dalam strategi digital marketing dapat membentuk lulusan yang tidak hanya kompeten
secara teknologis tetapi juga berkarakter religius dan etis. Implementasi Learning Factory dan project-
based learning berbasis halal digital marketing juga dapat menjadi media pembelajaran yang aplikatif
dalam mencetak startupreneur Islami.

• Keterkaitan dengan SDGs
Implikasi penelitian ini turut berkontribusi terhadap pencapaian SDG 9 (Industry, Innovation, and In-
frastructure) dan SDG 12 (Responsible Consumption and Production). Penerapan strategi digital halal
berbasis etika Islam mendorong inovasi industri halal yang inklusif, efisien, serta membentuk perilaku
konsumsi bertanggung jawab di kalangan generasi muda.

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran produk halal di era dig-
ital tidak hanya ditentukan oleh inovasi teknologi, tetapi juga oleh penerapan prinsip etika Islam dalam se-
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tiap aspek strategi digital marketing, guna menciptakan ekosistem halal yang berkelanjutan dan bernilai sosial
tinggi.

6. KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran digital produk halal melalui media sosial

memiliki potensi besar untuk dioptimalkan, terutama dengan pendekatan yang edukatif, autentik, dan interaktif.
Pendekatan ini terbukti efektif dalam menarik perhatian dan membangun kepercayaan Generasi Z, yang dikenal
sebagai generasi digital native dengan karakteristik unik dalam konsumsi informasi dan pengambilan keputu-
san. Gen Z menunjukkan respons positif terhadap konten visual yang tidak hanya menarik secara estetika, tetapi
juga menyampaikan nilai-nilai Islam secara kontekstual dan modern tanpa menghilangkan makna spiritualnya.
Lebih dari sekadar promosi produk, Gen Z mengharapkan kehadiran merek halal yang mampu berkomunikasi
secara transparan, menghargai nilai-nilai keislaman, dan menunjukkan komitmen sosial melalui storytelling
berbasis nilai, penggunaan micro-influencer yang kredibel, serta kolaborasi dengan komunitas Muslim digital.

Strategi yang sukses dalam pemasaran halal di era digital adalah yang mampu menggabungkan teknolo-
gi, nilai agama, dan kedekatan emosional dengan audiens. Penelitian ini juga menegaskan pentingnya Islamic
Digital Ethics Framework sebagai landasan moral dalam seluruh aktivitas pemasaran daring. Prinsip-prinsip Is-
lam seperti ikhlas (ketulusan), amanah (tanggung jawab), dan tabligh (transparansi informasi) menjadi panduan
etis bagi pelaku bisnis agar komunikasi digital tidak hanya efektif secara ekonomi, tetapi juga bernilai spiritual
dan sosial. Dengan kerangka ini, pemasaran halal berperan sebagai sarana dakwah modern yang menjaga ke-
seimbangan antara teknologi dan moralitas. Selain itu, hasil penelitian ini memiliki relevansi dengan Tujuan
Pembangunan Berkelanjutan (SDGs), khususnya SDG 9 (Industry, Innovation, and Infrastructure) dan SDG 12
(Responsible Consumption and Production), yang menyoroti inovasi industri kreatif berbasis nilai Islam dan
pembentukan perilaku konsumsi yang lebih etis di kalangan Gen Z.

Dari perspektif manajerial, implikasi penelitian ini menekankan pentingnya penerapan prinsip etika
digital Islam dalam praktik pemasaran halal untuk membangun kepercayaan konsumen melalui transparansi
dan keaslian dalam konten promosi. Pelaku usaha perlu mengintegrasikan nilai-nilai etis ini ke dalam strategi
digital agar komunikasi pemasaran tidak hanya efektif secara bisnis, tetapi juga selaras dengan nilai moral dan
spiritual Islam. Bagi pembuat kebijakan, hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan dalam merumuskan kebi-
jakan ekonomi digital yang mendukung terciptanya ekosistem industri halal yang berkelanjutan dan berdaya
saing global. Sementara itu, bagi pendidik dan akademisi, temuan penelitian ini dapat dimanfaatkan untuk
mengembangkan kurikulum bisnis digital Islami yang menumbuhkan kesadaran etika, inovasi, serta tanggung
jawab sosial pada generasi muda. Secara keseluruhan, penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis
terhadap pengembangan konsep pemasaran halal berbasis etika digital, tetapi juga menawarkan dampak prak-
tis bagi dunia usaha, pendidikan, dan kebijakan publik dalam membangun ekosistem halal yang berkelanjutan,
beretika, dan sejalan dengan prinsip Islam serta visi global Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs).
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