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ABSTRACT

The rise of digital platforms like TikTok Shop has opened new opportunities for
halal product marketing in Indonesia. Muslim Generation Z, who are digitally
active and highly religiously conscious, have become a potential target for halal
business owners. This study aims to examine the effectiveness of halal prod-
uct marketing strategies on TikTok Shop in influencing the purchasing behavior
of Muslim Generation Z consumers. The research method employed a quan-
titative approach through an online survey distributed to Muslim students aged
17-25 who are active shoppers on TikTok Shop. The results indicate that mar-
keting content incorporating religious values, emotional narratives, and attrac-
tive visual styles significantly impacts purchase interest and consumer loyalty.
Emphasizing brand authenticity and content personalization is key to attracting
the attention of Muslim Generation Z. Furthermore, marketing strategies that
integrate religious values with social media trends foster a stronger connection
between consumers and brands. With platforms like TikTok, businesses can
reach a wider audience and deliver marketing messages that are more relevant
and personalized. This study contributes to the development of contextual ha-
lal marketing strategies that are responsive to social media dynamics and the
behavior of today’s digital consumers, who increasingly prioritize values and
authenticity when choosing products.

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

ABSTRAK

Perkembangan platform digital seperti TikTok Shop membuka peluang baru bagi pemasaran produk halal di
Indonesia. Generasi Z Muslim, yang dikenal aktif secara digital dan memiliki kesadaran religius yang tinggi, menjadi target
potensial bagi pelaku usaha halal. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji efektivitas strategi pemasaran produk halal di
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TikTok Shop dalam memengaruhi perilaku konsumen Gen Z Muslim. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuanti-
tatif melalui penyebaran kuesioner daring kepada mahasiswa Muslim berusia 17–25 tahun yang aktif berbelanja di TikTok
Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten pemasaran yang menggabungkan nilai-nilai religius, narasi emo-
sional, dan gaya visual yang menarik memiliki dampak signifikan terhadap minat beli dan loyalitas konsumen. Penekanan
pada keaslian brand dan personalisasi konten menjadi kunci dalam menarik perhatian Gen Z Muslim. Selain itu, strategi
pemasaran yang mengintegrasikan nilai-nilai keagamaan dan tren media sosial mampu membangun hubungan yang lebih
erat antara konsumen dan merek. Dengan adanya media sosial seperti TikTok, pelaku usaha dapat menjangkau audiens
lebih luas dan menyampaikan pesan pemasaran yang lebih relevan dan personal. Temuan ini memberikan kontribusi
terhadap pengembangan strategi pemasaran halal yang kontekstual dan responsif terhadap dinamika media sosial serta
perilaku konsumen digital masa kini, yang semakin mengutamakan nilai dan keaslian dalam memilih produk.
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1. PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi komunikasi digital telah merevolusi cara pelaku usaha memasarkan pro-

duknya, termasuk dalam industri halal. TikTok Shop, sebagai fitur e-commerce dari platform media sosial
TikTok, telah menjadi saluran penjualan yang sangat populer, terutama di kalangan Gen Z [1]. Dengan sistem
algoritma yang sangat personal dan format konten video pendek yang engaging, TikTok Shop menciptakan
ruang baru bagi pemasaran yang bersifat cepat, visual, dan langsung menyentuh emosi audiens. Gambar 1
menampilkan peningkatan jumlah pengguna TikTok di Indonesia sepanjang tahun 2024 berdasarkan data dari
Garuda Website (2024). Jumlah pengguna aktif bulanan naik dari 126,8 juta pada bulan Januari menjadi 157,6
juta pada bulan Juli, mencerminkan tren pertumbuhan yang konsisten [2]. Peningkatan ini menunjukkan bahwa
TikTok semakin relevan sebagai media pemasaran, khususnya untuk menjangkau konsumen Gen Z Muslim
yang aktif secara digital. Tren ini memperkuat alasan pemilihan TikTok Shop sebagai fokus penelitian, karena
potensinya dalam menggabungkan konten visual, narasi emosional, dan nilai keislaman dalam strategi pe-
masaran halal [3].

Gambar 1. Grafik Tren Pertumbuhan Pengguna TikTok di Indonesia sumber: Garuda Website (2024).

Pada Gambar 1 Grafik tren pertumbuhan pengguna TikTok di Indonesia selama tahun 2024 menun-
jukkan peningkatan yang konsisten dan signifikan. Dimulai dari 126,8 juta pengguna aktif bulanan pada Jan-
uari, jumlah ini terus meningkat hingga mencapai 157,6 juta pengguna pada bulan Juli. Kenaikan ini mencer-
minkan adopsi yang semakin luas terhadap TikTok di kalangan masyarakat Indonesia, khususnya generasi
muda [4]. Pertumbuhan tersebut tidak hanya menunjukkan penetrasi pasar yang kuat, tetapi juga menegaskan
bahwa TikTok merupakan salah satu platform digital yang paling relevan untuk strategi pemasaran saat ini.
Dengan karakteristik format video pendek yang menarik dan algoritma yang sangat personal, TikTok men-
ciptakan peluang strategis untuk menjangkau Gen Z terutama dalam konteks pemasaran produk halal yang
membutuhkan pendekatan visual dan emosional yang kuat. Gambar 1 menunjukkan peningkatan jumlah peng-
guna TikTok di Indonesia sepanjang tahun 2024 berdasarkan data dari Garuda Website (2024) [5]. Jumlah
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pengguna aktif bulanan meningkat dari 126,8 juta pada bulan Januari menjadi 157,6 juta pada bulan Juli,
yang mencerminkan tren kenaikan yang konsisten. Tren ini menegaskan dominasi TikTok di kalangan peng-
guna muda, khususnya Generasi Z, dan memperkuat relevansi platform tersebut sebagai media strategis dalam
mempromosikan produk halal melalui konten pemasaran yang menarik dan interaktif [6]. Di sisi lain, Gen Z
Muslim merupakan segmen demografis yang menarik karena memiliki karakteristik unik. Mereka sangat aktif
di media sosial, berpikir kritis terhadap citra merek, dan menaruh perhatian besar pada nilai-nilai keagamaan
seperti sertifikasi halal dan etika produk. Dengan kata lain, konsumen Gen Z Muslim tidak hanya membeli
karena kebutuhan, tetapi juga karena kepercayaan dan nilai yang sejalan dengan identitas religius mereka [7].
Dalam konteks ini, pemasaran produk halal tidak hanya harus informatif, tetapi juga harus mampu membangun
koneksi emosional dan kepercayaan melalui media yang digunakan oleh Gen Z. Namun, tantangan utama yang
dihadapi dalam pemasaran produk halal di TikTok Shop adalah bagaimana menyesuaikan pesan religius dengan
gaya komunikasi digital yang dinamis, singkat, dan penuh visual [8]. Tidak semua strategi pemasaran konven-
sional dapat langsung diterapkan di platform ini. Meskipun berbagai studi telah meneliti strategi pemasaran
digital di platform media sosial, kajian yang secara khusus membahas bagaimana TikTok Shop sebagai plat-
form berbasis algoritma dan video pendek memengaruhi perilaku konsumsi halal masih sangat terbatas [9].

Penelitian ini menghadirkan kebaruan (novelty) dengan mengintegrasikan konteks religius dan di-
namika digital marketing TikTok Shop untuk memahami bagaimana nilai-nilai keislaman berinteraksi dengan
perilaku konsumen Muslim Gen Z. Oleh karena itu, perlu dikaji bagaimana konten pemasaran halal yang
ideal dapat disusun untuk menarik perhatian sekaligus memengaruhi perilaku konsumen Muslim Gen Z [10].
Meskipun sejumlah penelitian telah menyoroti efektivitas pemasaran digital secara umum, masih terdapat keter-
batasan literatur yang membahas secara spesifik bagaimana strategi pemasaran berbasis algoritma dan video
pendek TikTok Shop memengaruhi perilaku konsumsi Gen Z Muslim, terutama dalam konteks produk halal.
Penelitian ini dirumuskan agar dapat menjawab masalah efektivitas dari platform TikTok Shop dalam strategi
pemasaran produk halal di TikTok Shop mampu dalam memengaruhi perilaku konsumen Muslim Gen Z? [11].
Penelitian ini dirumuskan agar dapat menjawab masalah efektivitas dari platform TikTok Shop dalam strategi
pemasaran produk halal di TikTok Shop mampu dalam memengaruhi perilaku konsumen Muslim Gen Z?.

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengukur efektivitas elemen-elemen pemasaran
produk halal di TikTok Shop terhadap perilaku konsumen Muslim Gen Z, mencakup aspek kognitif (penge-
tahuan), afektif (persepsi dan emosi), serta konatif (niat dan tindakan pembelian). Fokus utama penelitian
ini terletak pada perilaku konsumen Gen Z Muslim yang merupakan digital native, namun tetap mempertim-
bangkan nilai-nilai keagamaan dalam pengambilan keputusan konsumsi [12]. Dengan menggunakan TikTok
Shop sebagai objek kajian, studi ini menawarkan kebaruan karena platform tersebut masih relatif jarang diteliti
dalam konteks pemasaran halal berbasis perilaku konsumen Muslim [13]. Selain itu, penelitian ini mengisi
kekosongan antara strategi pemasaran tradisional dan gaya komunikasi digital masa kini, yang berbasis pada
video pendek, visual dinamis, serta algoritma real-time yang khas dari media sosial [14].

2. TINJAUAN PUSTAKA
Penelitian ini tentunya berpijak pada sejumlah teori dan hasil studi terdahulu yang relevan dalam

memahami soal dinamika pemasaran halal di media sosial serta perilaku konsumen Gen Z.

2.1. Teori Komunikasi Persuasif dan Media Baru
Teori komunikasi persuasif menekankan pentingnya penyampaian pesan yang mampu memengaruhi

sikap dan perilaku audiens. Dalam konteks media baru seperti TikTok, format konten pendek dan interaktif
menciptakan pengalaman komunikasi yang tidak hanya satu arah, melainkan partisipatif. Media sosial sebagai
ekosistem komunikasi yang memungkinkan audiens menjadi prosumer konsumen sekaligus produsen konten
[15].

2.2. Pemasaran Halal dan Dakwah Bil Media
Pemasaran halal mencakup aspek beyond product tidak hanya kehalalan substansi, tetapi juga nilai

etika, transparansi, dan spiritualitas yang terkandung dalam komunikasi brand. Pendekatan value-based mar-
keting lebih efektif dalam menjangkau konsumen Muslim yang religius. Konsep dakwah bil media mendukung
gagasan bahwa media dapat menjadi sarana menyampaikan pesan Islam dalam bentuk yang sesuai dengan za-
man dan gaya hidup audiens muda.[16].
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2.3. Gen Z Muslim dan Konsumsi Digital
Generasi Z memiliki preferensi terhadap konten yang cepat, visual, dan relatable. Dalam konteks

Muslim Gen Z, keputusan konsumsi mereka dipengaruhi oleh nilai spiritual dan identitas Islam yang kuat.
Mereka dikenal kritis terhadap keaslian merek dan cenderung menolak promosi yang terasa berlebihan atau
tidak sesuai dengan nilai mereka. Gen Z Muslim lebih menyukai komunikasi yang jujur, ringan, dan relevan
dengan keseharian digital mereka. Mereka lebih tertarik pada merek yang autentik, terbuka, dan memiliki
keberpihakan moral yang jelas [17]. Dalam konteks Muslim Gen Z, kebutuhan akan konektivitas tinggi melalui
internet juga membuka ruang yang lebih luas bagi konten bernuansa keislaman yang dikemas dalam bentuk
yang engaging dan sesuai gaya hidup mereka. Artinya, medium digital tidak hanya menjadi sarana hiburan,
tetapi juga ruang artikulasi nilai, keyakinan, dan preferensi etis [18]. Oleh karena itu, strategi pemasaran produk
halal yang menekankan narasi spiritual dan autentik melalui media visual digital memiliki peluang besar untuk
membangun resonansi yang kuat dengan karakteristik konsumen Gen Z Muslim [19].

Gambar 2. Grafik Prioritas Pengeluaran Gen Z di Indonesia sumber: Katadata Insight Center

Pada Gambar 2 Grafik prioritas pengeluaran rutin Gen Z di Indonesia mengindikasikan bahwa alokasi
terbesar berada pada kategori komunikasi, khususnya internet, yang mencapai 72,9%. Hal ini menunjukkan
betapa besarnya ketergantungan generasi ini terhadap akses digital dalam aktivitas sehari-hari, termasuk dalam
mencari hiburan, informasi, dan kebutuhan konsumsi. Di posisi berikutnya, makanan dan minuman menempati
urutan kedua dengan 31,4%, memperlihatkan bahwa kebutuhan konsumsi cepat tetap menjadi prioritas utama.
Kategori hobi dan hiburan (13,4%) serta liburan (9,3%) juga turut muncul sebagai preferensi gaya hidup yang
mencerminkan keinginan akan pengalaman dan aktualisasi diri. Data ini semakin memperkuat argumen bahwa
Gen Z merupakan konsumen digital yang tidak hanya responsif terhadap konten visual, tetapi juga memi-
liki daya beli aktif dalam ekosistem online. Oleh karena itu, strategi pemasaran produk halal yang ditujukan
kepada segmen ini, khususnya melalui platform seperti TikTok Shop, menjadi sangat relevan secara perilaku
dan psikografis [20].

2.4. Perubahan Sikap Konsumen: Kognitif, Afektif, Konatif
Model ABC (Affect-Behavior-Cognition) digunakan untuk memahami perubahan sikap konsumen se-

bagai hasil dari interaksi dengan konten pemasaran. Dalam konteks digital, aspek afektif semakin dominan
karena konten visual seperti video pendek mampu menggugah emosi secara langsung. Penggunaan media
sosial yang semakin luas memungkinkan konsumen untuk berinteraksi lebih intens dengan berbagai merek
melalui platform seperti TikTok dan Instagram. Konten yang menyentuh emosi dapat memperkuat hubungan
antara konsumen dan merek, meningkatkan tingkat keterlibatan dan loyalitas [21]. Selain itu, dengan sifat-
nya yang mudah dibagikan, konten visual yang mengandung elemen emosional dapat mempercepat proses
word-of-mouth, yang memperluas jangkauan pemasaran secara organik [22]. Oleh karena itu, penting bagi pe-
masar untuk memanfaatkan kekuatan konten visual yang menarik dan relevan untuk menciptakan pengalaman
konsumen yang lebih personal dan berkesan [23].

2.5. Pemasaran di Media Sosial dan TikTok
Keberhasilan pemasaran di media sosial sangat bergantung pada keaslian konten, interaktivitas, dan

engagement. Studi lokal menunjukkan bahwa strategi soft-selling berbasis storytelling dan user-generated
content di TikTok lebih efektif dibanding iklan langsung. TikTok Shop sebagai platform e-commerce yang
terintegrasi dengan hiburan memberikan peluang unik untuk pemasaran produk halal yang menyentuh sisi
emosional dan nilai [24].

Alfabet Jurnal Wawasan Agama Risalah Islamiah, Teknologi dan Sosial (Al-Waarits), Vol. 2, No. 2, Oktober
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3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dan korelasional untuk mengkaji efek-

tivitas strategi pemasaran produk halal di TikTok Shop terhadap perilaku konsumen Muslim Gen Z. Penelitian
ini juga memberikan kontribusi terhadap SDG 4 (Quality Education), dengan menyediakan wawasan tentang
bagaimana pemasaran berbasis nilai dapat diterapkan dalam dunia pendidikan dan praktik pemasaran. Pen-
dekatan kuantitatif dipilih karena mampu memberikan gambaran numerik yang objektif mengenai pola perilaku
konsumen serta mengukur kekuatan hubungan antara variabel-variabel strategi pemasaran dengan respons kon-
sumen. Selain itu, pendekatan korelasional digunakan untuk melihat sejauh mana elemen-elemen pemasaran
seperti visual, narasi, dan nilai keislaman dalam konten TikTok Shop berpengaruh terhadap aspek-aspek sikap
konsumen, seperti pengetahuan, persepsi, hingga niat beli [25].

Untuk memperkaya data kuantitatif dan memberikan pemahaman kontekstual yang lebih mendalam,
penelitian ini juga memanfaatkan data kualitatif dalam bentuk observasi terhadap konten pemasaran halal di
TikTok Shop. Observasi ini bersifat deskriptif naratif dan digunakan sebagai pelengkap guna menginterpre-
tasikan data survei secara lebih utuh, terutama dalam memahami gaya komunikasi visual dan respon emosional
konsumen terhadap konten yang mereka konsumsi [26].

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Muslim Gen Z di Indonesia, khususnya yang berusia
antara 17 hingga 25 tahun dan aktif menggunakan TikTok Shop sebagai media berbelanja. Pemilihan populasi
ini didasarkan pada karakteristik Gen Z sebagai digital native yang sangat terpapar oleh arus konten media
sosial dan memiliki kebiasaan konsumsi yang cepat berubah. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling, yaitu teknik penarikan sampel secara sengaja dengan mempertimbangkan kriteria
tertentu. Responden yang dipilih dalam penelitian ini harus memenuhi beberapa syarat:

• Beragama Islam.

• Termasuk dalam rentang usia Gen Z (17–25 tahun).

• Memiliki pengalaman berbelanja produk melalui TikTok Shop.

• Pernah atau sering terpapar konten promosi produk halal di platform tersebut.

Jumlah sampel minimum yang direncanakan adalah 100 responden, sesuai dengan ketentuan analisis
kuantitatif dasar serta pertimbangan penggunaan rumus Slovin untuk menjaga validitas dan reliabilitas data
[27]. Instrumen utama dalam pengumpulan data adalah angket yang disusun dalam bentuk kuesioner daring.
Kuesioner ini terdiri dari dua bagian. Bagian pertama memuat data identitas responden, seperti usia, jenis
kelamin, domisili, tingkat religiositas, serta frekuensi penggunaan TikTok Shop. Bagian kedua terdiri dari
skala pengukuran sikap konsumen terhadap produk halal yang dipasarkan di TikTok Shop, menggunakan skala
Likert 1 sampai 5. Instrumen ini disusun untuk mengukur tiga dimensi utama sikap konsumen, yaitu:

• Aspek kognitif, yang mencakup pengetahuan dan kesadaran terhadap produk halal.

• Aspek afektif, yang mencakup perasaan. persepsi, dan kepercayaan terhadap brand halal; serta

• Aspek konatif, yang mencerminkan minat beli, loyalitas, dan niat untuk merekomendasikan produk terse-
but.

Indikator dirancang berdasarkan teori sikap model ABC dan perilaku konsumen, dengan fokus pada
keterlibatan konsumen dalam membeli dan merekomendasikan produk halal. Kuesioner daring digunakan
untuk mengumpulkan data yang efisien dan representatif terkait sikap konsumen di TikTok Shop [28].

Selain pengumpulan data melalui survei, peneliti juga melakukan analisis terhadap konten-konten
pemasaran produk halal di TikTok Shop [29]. Observasi ini dilakukan pada akun atau video yang secara
aktif memasarkan produk dengan label halal. Fokus observasi meliputi gaya penyampaian pesan (edukatif,
emosional, humor, storytelling), elemen visual (warna, filter, teknik editing), durasi konten, serta keterlibatan
pengguna (jumlah like, komentar, dan share). Peneliti juga mengidentifikasi bagaimana nilai-nilai keislaman di-
sisipkan dalam narasi atau branding konten, baik secara eksplisit (misal: menyebutkan sertifikat halal) maupun
implisit (misal: penggunaan simbol religius atau bahasa Islami) [30].

Data yang diperoleh dari kuesioner akan dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik seperti
SPSS. Tahapan analisis dimulai dengan statistik deskriptif untuk melihat distribusi frekuensi, persentase, nilai
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rata-rata, dan standar deviasi dari masing-masing indikator [31]. Selanjutnya, dilakukan uji validitas meng-
gunakan korelasi Pearson dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi
internal dari instrumen yang digunakan. Setelah itu, dilakukan analisis korelasi antar variabel guna meli-
hat hubungan antara elemen strategi pemasaran dengan perilaku konsumen. Jika dibutuhkan, regresi linier
sederhana atau berganda juga dapat dilakukan untuk menguji pengaruh langsung dari masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen secara statistik [32].

Tabel 1. Tabel Berisi Data Observasi yang Didapat dari 120 Responden dengan

Karakteristik Rata-rata
(Tahun)

Rentang Usia
(Tahun)

Age / Usia Responden 21 17-25

Persentase Jumlah
Responden

Gender (Female)
Jenis Kelamin (Perempuan)

64% 78%
36% 42%

Frequency of TikTok Shop Shopping ě 3 times per week
/ Frekuensi Belanja TikTok Shop ě 3 x/minggu

78% 93%

Religious Content Exposure in TikTok Shop
/ Tingkat Religiusitas Konten

72% 86%

Pada Tabel 1 yang menyajikan profil ringkas responden yang mendominasi rentang usia 17–25 tahun
dan mayoritas memiliki frekuensi akses TikTok Shop lebih dari 3 kali per minggu, serta aspek religiusitas dalam
konten TikTok Shop. Dapat diketahui bahwa data dalam Tabel 1 menunjukkan positif jika konten religius juga
digunakan dalam strategi pemasaran terhadap Gen Z [33].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini berhasil menghimpun data dari 120 responden mahasiswa Muslim Gen Z berusia 17–25

tahun yang aktif menggunakan TikTok Shop [34]. Mayoritas responden (78%) menyatakan bahwa mereka
menonton konten promosi produk halal di TikTok Shop minimal 3 kali dalam seminggu, dengan kategori
produk yang paling banyak dikonsumsi adalah makanan-minuman, kosmetik, serta skincare. Secara umum,
terdapat kecenderungan positif antara paparan konten pemasaran halal dan respons perilaku konsumsi respon-
den, khususnya dalam dimensi afektif dan konatif. Dalam penelitian ini akan menggunakan skala skor rata-rata
yang dinilai dari nilai 1 (Sangat tidak setuju) hingga nilai 5 (Sangat setuju) [35].

Gambar 3. Grafik Diagram Batang Skor Rata-Rata Konsumen

Pada Gambar 3 ini menunjukkan rata-rata skor persepsi konsumen Muslim Gen Z terhadap tiga aspek
perilaku utama kognitif, afektif, dan konatif dalam merespons strategi pemasaran produk halal di TikTok Shop
[36]. Data tersebut memperlihatkan bahwa paparan terhadap konten halal, narasi yang autentik, dan pesan
visual yang menarik secara signifikan meningkatkan kesadaran, kedekatan emosional, serta niat beli konsumen.
Temuan ini menegaskan pentingnya kombinasi elemen visual dan emosional dalam strategi pemasaran digital
berbasis nilai halal untuk menarik minat konsumen Gen Z [37].
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4.1. Aspek Kognitif: Kesadaran akan Produk Halal
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, aspek kognitif menunjukkan bahwa responden memiliki

tingkat kesadaran tinggi terhadap pentingnya memilih produk halal, dengan rata-rata skor 4,6 dari skala 5 [38].
Paparan konten yang menampilkan label halal, testimoni pengguna, atau simbol keislaman secara konsisten
mampu meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap produk halal di TikTok Shop [39].

4.2. Aspek Afektif: Respons Emosional terhadap Merek Halal
Aspek afektif memperlihatkan bahwa responden merasakan kedekatan emosional dengan konten yang

menonjolkan nilai-nilai spiritual dan identitas Muslim. Rata-rata skor afektif mencapai 4,3, menunjukkan
kepercayaan dan perasaan positif terhadap brand halal. Pendekatan storytelling seperti kisah inspiratif atau
perjalanan hijrah mampu menggugah emosi dan membangun ikatan antara brand dan konsumen [40].

4.3. Aspek Konatif: Niat Pembelian dan Loyalitas
Hasil analisis pada aspek konatif menunjukkan adanya korelasi positif antara intensitas paparan konten

halal dengan niat beli dan loyalitas konsumen [41]. Rata-rata skor konatif sebesar 4,2 menegaskan bahwa Gen
Z Muslim cenderung merekomendasikan produk halal yang mereka temukan di TikTok Shop, terutama jika
dikemas dengan gaya visual menarik dan pesan religius yang relatable [42].

Gambar 4. Grafik Heatmap korelasi antara elemen kognitif, afektif, dan konatif kepada sikap konsumen Gen Z

Gambar 4 Menggambarkan hubungan korelasional antara dua elemen utama dalam konten pemasaran
yakni elemen visual dan narasi emosional dengan tiga dimensi sikap konsumen Gen Z, yaitu kognitif, afektif,
dan konatif. Hasil analisis menunjukkan bahwa narasi emosional memiliki korelasi paling tinggi dengan aspek
afektif (r = 0,72) dan konatif (r = 0,71), yang mengindikasikan bahwa pendekatan storytelling yang menyen-
tuh sisi emosional dan religius secara signifikan mampu membentuk persepsi positif serta niat beli konsumen
[43]. Sementara itu, elemen visual juga menunjukkan kekuatan korelasi yang cukup berarti, terutama terhadap
aspek afektif (r = 0,65), menegaskan bahwa desain visual yang menarik dan sesuai dengan identitas keislaman
berkontribusi penting dalam membangun kedekatan emosional dengan konsumen. Temuan ini memperkuat
premis bahwa konten yang memadukan nilai estetika dan kedalaman pesan emosional secara strategis lebih
efektif dalam membentuk sikap konsumsi yang loyal dan bernilai [44].

Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa konten TikTok Shop yang lebih interaktif dan berfokus
pada nilai-nilai agama, khususnya yang menyasar audiens Muslim, memiliki peluang besar dalam memban-
gun hubungan emosional yang kuat dengan konsumen. Dengan visual yang mencerminkan prinsip-prinsip
keislaman dan pesan yang dihadirkan secara autentik, brand mampu membangun kepercayaan dan loyalitas
dari konsumen. Hal ini sangat penting mengingat audiens saat ini lebih menyukai konten yang tidak hanya
menghibur tetapi juga memberikan nilai tambah dalam kehidupan mereka [45].

Gaya penyampaian yang menyentuh aspek emosional ini terlihat jelas dalam pemilihan visual yang
sesuai dengan narasi, seperti yang ditunjukkan dalam gambar berikut:

Gambar 5 grafik pie chart Kategori Toko dalam TikTok Shop menunjukkan distribusi kategori toko di
TikTok Shop, dengan kategori Fashion Wanita mendominasi sebesar 37,50%, diikuti oleh Fashion Muslim dan
Beauty & Care [46].

Sebagaimana tergambar dalam Gambar 5, dominasi konten TikTok Shop bertumpu pada kategori
kecantikan dan fashion wanita. Visual ini memperkuat temuan bahwa kategori fashion & beauty merupakan
sektor dominan untuk menjadi strategi pemasaran halal yang menyasar Gen Z Muslim [47].
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Gambar 5. Grafik Pie Chart Kategori Toko dalam TikTok Shop.

Diskusi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran halal di TikTok Shop yang efektif tidak cukup
hanya menampilkan label halal, melainkan harus mampu menyelaraskan nilai-nilai religius dengan pendekatan
komunikasi visual yang kreatif dan partisipatif serta pemanfaatan kategori yang diminati oleh Gen Z [48].
Konten yang autentik, humanis, dan sesuai gaya bahasa Gen Z terbukti lebih mudah diterima dan berdampak
terhadap perubahan sikap konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini juga memperlihatkan keselarasan antara
nilai-nilai pemasaran etis Islami dan keterlibatan digital generasi muda. Prinsip-prinsip seperti amanah (keper-
cayaan), sidq (kejujuran), dan ihsan (kebaikan/keunggulan) menjadi landasan utama dalam membangun hubun-
gan yang berkelanjutan antara merek dan konsumen Muslim [49]. Konten pemasaran halal yang autentik tidak
hanya mengedukasi tentang kehalalan produk, tetapi juga mencerminkan tanggung jawab moral dan sosial
pelaku usaha sesuai ajaran Islam. Dengan demikian, integrasi nilai-nilai etika Islam dalam pemasaran digital
dapat memperkuat kepercayaan, loyalitas, serta engagement konsumen di era media sosial [50].

5. IMPLIKASI MANAJERIAL
5.1. Adaptasi Strategi Pemasaran Digital yang Personal dan Visual

Mengingat bahwa Gen Z Muslim sangat aktif di media sosial dan sensitif terhadap konten yang vi-
sual dan autentik, perusahaan perlu mengembangkan konten pemasaran yang tidak hanya menonjolkan nilai
kehalalan produk, tetapi juga dibalut dengan elemen visual yang menarik dan emosional. Pemasaran yang
memanfaatkan storytelling dengan pesan yang relevan secara religius akan lebih efektif dalam membangun
koneksi dengan konsumen muda ini. Oleh karena itu, merek harus fokus pada penggunaan visual yang se-
laras dengan identitas Islam dan menggunakan narasi yang dapat menggugah emosi serta mengkomunikasikan
nilai-nilai moral dan spiritual.

5.2. Meningkatkan Keterlibatan dengan Pengguna Melalui TikTok Shop
TikTok Shop menawarkan peluang unik untuk membangun hubungan langsung dengan konsumen.

Oleh karena itu, perusahaan harus memanfaatkan fitur TikTok yang berbasis pada algoritma personalisasi dan
format video pendek untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan menarik bagi Gen
Z Muslim. Keterlibatan yang lebih intens dapat dibangun dengan mengoptimalkan konten yang menampilkan
produk halal dengan narasi yang memadukan kesadaran religius dan gaya hidup yang sesuai dengan preferensi
Gen Z.

5.3. Membangun Kepercayaan melalui Keaslian dan Transparansi
Gen Z Muslim lebih cenderung mempercayai merek yang otentik dan transparan, terutama yang secara

jelas menampilkan nilai-nilai moral, etika, dan kehalalan produk. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan
untuk menampilkan sertifikasi halal dengan jelas di dalam konten mereka, serta mengedepankan kejujuran dan
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integritas dalam setiap interaksi dengan konsumen. Pendekatan yang mengutamakan keterbukaan tentang asal-
usul dan proses pembuatan produk halal akan membantu membangun loyalitas konsumen dan meningkatkan
minat beli.

5.4. Menyesuaikan Pesan dengan Psikografis Gen Z
Penelitian ini menunjukkan bahwa Gen Z Muslim tidak hanya mencari produk yang memenuhi ke-

butuhan fungsional, tetapi juga produk yang mencerminkan identitas dan nilai-nilai mereka. Oleh karena itu,
pengembangan pesan pemasaran yang menggabungkan aspek spiritualitas dan etika dengan kebutuhan kon-
sumsi sehari-hari akan meningkatkan daya tarik produk di kalangan Gen Z Muslim. Perusahaan harus memper-
hatikan kecenderungan konsumsi yang berfokus pada keseimbangan antara kepraktisan dan nilai-nilai religius,
serta memanfaatkan platform yang sesuai dengan perilaku konsumen ini, seperti TikTok Shop.

5.5. Mengoptimalkan Data untuk Personalisasi Konten
Dengan data yang diperoleh dari TikTok Shop, perusahaan dapat lebih memahami preferensi dan peri-

laku Gen Z Muslim. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan analitik berbasis data untuk
menyesuaikan konten pemasaran secara lebih personal dan relevan. Misalnya, memahami waktu terbaik un-
tuk mengirimkan pesan pemasaran atau jenis konten yang paling resonan dengan audiens dapat meningkatkan
engagement dan conversion rate.

6. KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran halal di TikTok Shop yang menggabungkan

kekuatan visual, narasi emosional, dan nilai-nilai Islami memiliki pengaruh signifikan terhadap pengetahuan,
kepercayaan, serta niat beli konsumen Muslim Gen Z. Strategi ini juga mendukung SDG 8 melalui pertumbuhan
ekonomi inklusif berbasis digital, serta SDG 12 dengan mendorong konsumsi dan produksi halal yang etis
dan berkelanjutan. Pendekatan pemasaran yang berbasis nilai religius dan pengalaman emosional terbukti
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen muda Muslim yang mengutamakan autentisitas dan nilai
spiritual. Implikasi praktis penelitian ini melibatkan tiga pihak utama. Pertama, pemasar produk halal perlu
merancang strategi konten yang tidak hanya menarik secara visual tetapi juga mencerminkan nilai etika dan
spiritual sesuai prinsip Islam. Kedua, pendidik agama dapat memanfaatkan TikTok sebagai sarana dakwah
modern untuk menanamkan kesadaran halal dan tanggung jawab konsumsi di kalangan remaja Muslim. Ketiga,
influencer dan tokoh sosial diharapkan menjadi teladan dalam menyebarkan pesan kebaikan melalui konten
kreatif yang memadukan nilai keislaman dan gaya digital yang ringan. Kolaborasi antara ketiganya dapat
menjadikan TikTok sarana strategis untuk mempromosikan gaya hidup halal yang modern, positif, dan spiritual.

Strategi pemasaran yang partisipatif, autentik, dan berbasis storytelling terbukti lebih efektif dibanding
promosi konvensional yang statis. TikTok Shop, dengan kekuatan algoritma real-time dan format video pendek,
memberi peluang besar untuk menyampaikan pesan keislaman secara segar, cepat, dan emosional. Penerapan
nilai-nilai Islam seperti kejujuran, keaslian, dan keberkahan dalam konten pemasaran terbukti mampu mem-
bangun kepercayaan dan loyalitas Gen Z Muslim. Konten yang menyentuh sisi spiritual dan emosional tidak
hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga membentuk perilaku konsumsi yang beretika. Karena itu, pelaku
usaha halal perlu menyeimbangkan tren digital dengan integrasi nilai-nilai spiritual yang konsisten dalam setiap
strategi komunikasi. Selain aspek komersial, penelitian ini menekankan pentingnya pengembangan dakwah bil
media melalui konten kreatif dan edukatif yang sesuai dengan gaya komunikasi Gen Z. Pemasaran halal di-
pandang bukan hanya aktivitas bisnis, tetapi juga sarana penyebaran nilai Islam yang membawa manfaat sosial
dan spiritual. Pendekatan ini menunjukkan bahwa dakwah dan pemasaran dapat berjalan beriringan dalam
membangun kesadaran halal yang berdaya guna.

Berdasarkan temuan tersebut, beberapa rekomendasi diajukan. Bagi pelaku usaha halal, perlu pema-
haman mendalam tentang karakteristik Gen Z sebagai konsumen visual, interaktif, dan personal. Pendekatan
naratif yang ringan namun sarat nilai spiritual akan meningkatkan engagement dan loyalitas. Bagi pendakwah
digital, strategi dakwah di media seperti TikTok sebaiknya dikembangkan dengan prinsip komunikasi persuasif
dan nilai edukatif yang relevan dengan gaya hidup anak muda. Sedangkan bagi akademisi dan peneliti, pent-
ing untuk memasukkan kajian komunikasi pemasaran halal digital ke dalam kurikulum dan riset, mengingat
semakin luasnya ruang promosi Islam di media sosial. Penelitian lanjutan disarankan memperluas fokus ke
platform lain seperti Instagram Reels dan YouTube Shorts untuk membandingkan pola interaksi serta efek-
tivitas strategi pemasaran halal lintas media. Selain itu, perlu kajian mendalam tentang peran influencer dan
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pendakwah digital dalam membangun kepercayaan, persepsi keaslian, serta niat beli konsumen Muslim. Pema-
haman ini akan membantu merumuskan strategi pemasaran halal yang lebih inovatif, relevan, dan berdaya saing
global, sekaligus memperkuat posisi nilai-nilai Islam dalam ekosistem digital yang terus berkembang.
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