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Abstract: This study addresses the critical gap in understanding how Islamic
ethical values, particularly amanah (trustworthiness), moderate the influence of
TikTok and Instagram influencers on the purchase intention of Generation Z
in Indonesia. As influencer marketing grows, the frequent neglect of moral
pillars in Islam, such as honesty and transparency, poses a significant ethical
problem. This research is crucial to formulate a balanced approach that
integrates timeless Islamic principles into modern digital marketing practices.
This research employs a systematic literature review method, analyzing and
synthesizing relevant scholarly articles and works published between 2020 and
2025 to build its arguments and conclusions. The study confirms that influencer
marketing significantly impacts Generation Z's purchase intention. However, it
uniquely identifies that trust built on Islamic ethics (amanah) and alignment with
maqasid al-shari'ah (the objectives of Islamic law) are pivotal moderating
factors. Influencers who demonstrate transparency, promote halal and thayyib
products, and embody authenticity grounded in Islamic values foster stronger
trust and more robust purchase intention among Muslim Gen Z. The primary
limitation is its reliance on a literature review, necessitating further empirical
studies to validate the proposed framework through quantitative or qualitative
data collection in the field. This paper's novelty lies in its specific integration of
Islamic ethical constructs into the influencer marketing model for the
Indonesian Gen Z context. It provides a foundational theoretical framework for
developing ethical guidelines, offering significant value for influencers, brands,
and regulators aiming to create a spiritually alighed and sustainable digital
marketing ecosystem.

Keywords: Islamic Ethics, Influencer Marketing, Purchase Intention,
Generation Z, Trust, Social Media.
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Abstrak: Penelitian ini membahas kesenjangan penting dalam pemahaman
mengenai bagaimana nilai-nilai etika Islam, khususnya amanah (kejujuran dan
dapat dipercaya), memoderasi pengaruh influencer TikTok dan Instagram
terthadap niat beli Generasi Z di Indonesia. Seiring dengan meningkatnya
penggunaan pemasaran melalui influencer, pengabaian terhadap pilar moral
dalam Islam seperti kejujuran dan transparansi menjadi permasalahan etis yang
signifikan. Penelitian ini penting untuk merumuskan pendekatan yang seimbang
dengan mengintegrasikan prinsip-prinsip Islam yang bersifat universal ke dalam
praktik pemasaran digital modern. Penelitian ini menggunakan metode
systematic literature review dengan menganalisis dan mensintesis berbagai
artikel ilmiah dan karya akademik yang relevan, diterbitkan antara tahun 2020
hingga 2025, untuk membangun argumen dan kesimpulannya. Hasil penelitian
menegaskan bahwa pemasaran melalui influencer berpengaruh secara signifikan
tethadap niat beli Generasi Z. Namun, penelitian ini secara khas
mengidentifikasi bahwa kepercayaan yang dibangun berdasarkan etika Islam
(amanah) serta kesesuaian dengan maqasid al-shari’ah (tujuan hukum Islam)
merupakan faktor moderasi yang penting. Influencer yang menunjukkan
transparansi, mempromosikan produk halal dan thayyib, serta menampilkan
keaslian yang berlandaskan nilai-nilai Islam, mampu menumbuhkan
kepercayaan yang lebih kuat dan niat beli yang lebih tinggi di kalangan Generasi
Z Muslim. Keterbatasan utama penelitian ini terletak pada ketergantungannya
terhadap kajian literatur, sehingea diperlukan penelitian empiris lanjutan untuk
memvalidasi kerangka yang diusulkan melalui pengumpulan data kuantitatif
maupun kualitatif di lapangan.Kebaruan dari penelitian ini terletak pada integrasi
khusus antara konstruksi etika Islam dengan model pemasaran influencer dalam
konteks Generasi Z di Indonesia. Penelitian ini memberikan kerangka teoretis
dasar bagi pengembangan pedoman etika, serta menawarkan nilai penting bagi
influencer, merek, dan regulator dalam upaya membangun ekosistem pemasaran
digital yang selaras secara spiritual dan berkelanjutan.

Kata kunci: Etika islami, pemasaran influencer, pembelian intensi, gen-Z,
kepercayaan, media sosial.

PENDAHULUAN

Perkembangan pesat media sosial telah menciptakan paradigma baru dalam
pemasaran digital, di mana influencer di platform seperti TikTok dan Instagram
menjadi aktor kunci dalam mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya

Generasi Z. Namun, fenomena ini dihadapkan pada tantangan etika yang serius
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ketika dikaji melalui lensa nilai-nilai Islam. Banyak influencer mempromosikan
produk tanpa mempertimbangkan aspek kejujuran, transparansi, dan tanggung
jawab moral, yang merupakan pilar penting dalam muamalah. Sebagaimana
ditegaskan yang telah ditegaskan (Pop et al., 2022),kepercayaan (trust) adalah
fondasi utama dalam hubungan antara influencer dan pengikutnya. Namun,
dalam praktiknya, nilai luhur ini sering dikorbankan untuk mengejar keuntungan
komersial semata, menimbulkan pertanyaan mendalam tentang integritas
konten dan niat di baliknya. Hal ini menunjukkan perlunyapendekatan yang
lebih seimbang yang tidak hanya mengejar profit tetapi juga menjunjung tinggi
nilai-nilai etika dan spiritual dalam setiap kampanye pemasaran digital, terutama
yang ditujukan untuk audiens Muslim (Rahman, & Kunaifi, 2022).

Tantangan lebih mendasar terletak pada kesenjangan antara praktik
pemasaran influencer modern dengan prinsip-prinsip etika Islam dalam
muamalah. Pada transaksi ekonomi dalam Islam harus dilandasi kejujuran
(amanah) dan keadilan (‘adalah), nilai-nilai yang kerap terabaikan dalam konten
promosi yang hiper-komersial. Minimnya regulasi yang secara spesifik mengatur
konten promosi dari sudut pandang syariah semakin memperparah situasi ini
(Muthoifin et al., 2024). Risetnya (Alwi et al., 2021) menambahkan bahwa
absennya pengawasan ini menimbulkan keraguan terhadap kehalalan dan
kesesuaian produk yang dipromosikan, baik dari segi bahan, proses, maupun
dampaknya. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat relevan dan mendesak
untuk mengkaji dan merumuskan bagaimana nilai-nilai etika Islam yang
universal, seperti amanah, keadilan, dan transparansi, dapat diintegrasikan secara
praktis dan efektif ke dalam ekosistem influencer marketing yang dinamis dan
kompleks (Kunaifi, 2016).

Penelitian terkini dalam bidang pemasaran digital semakin mengkonfirmasi
efektivitas influencer dalam mempengaruhi niat pembelian Generasi Z. Studi
yang telah paparkan, (Liu, 2022) influencer dengan kredibilitas tinggi dapat
secara signifikan meningkatkan minat beli melalui daya tarik dan keahlian yang
mereka miliki. Temuan ini diperkuat (Ao et al., 2023) bahwa nilai hiburan dan
informasional dari konten yang dibuat influencer berkontribusi besar terhadap
keterlibatan emosional dan kognitif konsumen, yang pada akhirnya membentuk
niat pembelian yang kuat. Evolusi penelitian di bidang ini menunjukkan
pergeseran fokus yang signifikan, dari sekadar mengukur efektivitas pemasaran
secara kuantitatif menuju pemahaman yang lebih holistik dan kualitatif tentang
dampak etika dan sosial jangka panjang dari praktik ini. Pergeseran ini
mencerminkan kesadaran yang tumbuh bahwa keberlanjutan strategi pemasaran
tidak hanya ditentukan oleh konversi penjualan, tetapi juga oleh tanggung jawab
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social (Rosyid & Kunaifi, 2025). Tren penelitian terbaru mulai mengeksplorasi
dimensi etika dalam pemasaran influencer, termasuk aspek transparansi dan
akuntabilitas. Praktik kuantifikasi dan komersialisasi konten yang berlebihan
dapat mengikis nilai-nilai autentisitas dan kepercayaan, yang merupakan fondasi
relasi antara influencer dan audiensnya (Islam, 2022). Secara paralel, dalam
konteks keilmuan Islam, riset lain (Mergaliyev et al., 2021) memperkenalkan
kerangka Maqasid al-Shari'ah yang dapat diadaptasi untuk mengevaluasi kinerja
etis tidak hanya lembaga keuangan, tetapi juga praktisi di industri kreatif dan
pemasaran. Kerangka ini menawarkan perspektif yang lebih dalam dengan
menilai apakah suatu praktik melindungi agama, jiwa, akal, keturunan, dan harta.
Perkembangan tren penelitian ini membuka peluang untuk pendekatan yang
lebih integratif dan bernuansa dalam memahami dampak multidimensional dari
influencer marketing, menghubungkan etika bisnis modern dengan prinsip
spiritual yang abadi (Kunaifi et al., 2024).

Penelitian ini secara spesifik berfokus pada Generasi Z di Indonesia, yang
merupakan salah satu pasar digital terbesar di dunia dengan karakteristik unik
sebagai masyarakat Muslim modern. Generasi Z Indonesia adalah digital native
yang sangat aktif di platform media sosial seperti TikTok dan Instagram, dengan
rata-rata penggunaan lebih dari 3 jam per hari (Erwin et al., 2023). Tingginya
intensitas ini menjadikan mereka sasaran empuk bagi kampanye pemasaran
influencer, sekaligus menimbulkan kekhawatiran mengenai dampak negatif dari
paparan konten komersial yang tidak terkontrol dan tidak transparan. Konteks
Indonesia sebagai negara dengan penduduk Muslim terbesar di dunia
menambahkan dimensi religius yang khas dan berpengaruh dalam pola
konsumsi digital mereka. Karakteristik unik inilah yang menjadikan Indonesia
sebagai konteks penelitian yang kaya dan penting untuk memahami dinamika
baru di persimpangan agama, budaya pop, dan ekonomi digital.

Karakteristik Generasi Z Indonesia yang unik ini memerlukan pendekatan
penelitian yang kontekstual dan sensitif secara kultural. Pesan politik dan
komersial yang disampaikan melalui influencer terbukti mampu mempengaruhi
minat dan keputusan Generasi Z, termasuk dalam hal pembelian produk dan
jasa. Di sisi lain, penelitian (Rossanty et al., 2021) mengidentifikasi bahwa etika
kerja Islami seperti iman, niat, amanah, dan keadilan dapat menjadi dasar yang
kokoh untuk membangun perilaku konsumen yang bertanggung jawab dan
kritis. Dengan demikian, konteks Indonesia menawarkan laboratorium sosial
yang ideal untuk mengeksplorasi secara empiris bagaimana nilai-nilai Islam yang
dianut dapat memoderasi atau membingkai pengaruh kuat influencer terhadap

niat beli Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menjembatani dua kekuatan
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yang berpengaruh ini: daya tarik modernitas digital dan ketahanan nilai-nilai
spiritual (Kunaifi, 2024). Integrasi etika Islam dalam praktik influencer
marketing membuka peluang besar untuk membangun ekosistem pemasaran
digital yang tidak hanya profitable, tetapi juga bermakna secara spiritual dan
sosial. Seperti yang disarankan (Kader, 2021) kerangka Maqasid al-Shari'ah dapat
digunakan untuk menciptakan model kesejahteraan yang seimbang antara
kepentingan materi dan rohani, memastikan bahwa aktivitas pemasaran tidak
merugikan aspek fundamental kehidupan. Tingginya literasi digital Generasi Z
Indonesia juga memungkinkan diseminasi nilai-nilai etika Islam melalui konten
kreatif yang sesuai dengan karakteristik platform media sosial modern, seperti
video pendek dan format interaktif. Peluang ini sejalan dengan perkembangan
industri halal global yang semakin mempertimbangkan aspek keberlanjutan,
etika, dan dampak sosial dalam praktik bisnis, menciptakan permintaan akan
bentuk pemasaran yang lebih otentik dan bertanggung jawab.

Namun, di balik peluang tersebut, terdapat tantangan dan hambatan yang
tidak kecil untuk diatasi. Komersialisasi yang berlebihan seringkali
mengorbankan autentisitas konten, sementara minimnya pemahaman banyak
influencer terhadap prinsip-prinsip Islam menjadi hambatan utama dalam
menyampaikan pesan yang selaras dengan syariah (Hudders & De Jans, 2022).
Hambatan teknis juga muncul, seperti kurangnya alat ukur yang baku dan
tervalidasi untuk menilai kinerja etis influencer dari perspektif Islam, serta belum
adanya pedoman khusus yang komprehensif dan aplikatif yang mengatur praktik
influencer marketing dalam kerangka etika Islam. Oleh karena itu, diperlukan
kolaborasi multidisipliner yang erat antara akademisi, regulator, asosiasi industri,
dan pelaku bisnis untuk bersama-sama mengembangkan pedoman etis yang
aplikatif, dapat diadopsi secara luas, dan tidak menghambat inovasi kreatif
(Kunaifi et al., 2025).

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji dampak influencer marketing
terhadap niat pembelian, masih terdapat kesenjangan signifikan dalam
memahami bagaimana nilai-nilai etika Islam, khususnya konsep amanah
(kepercayaan dan tanggung jawab), dapat memoderasi hubungan tersebut.
Sebagian besar studi berfokus pada variabel konvensional seperti kredibilitas,
daya tarik, dan keahlian influencer tanpa menyentuh dimensi spiritual yang
mendasari kepercayaan konsumen Muslim (Koay et al., 2022). Kesenjangan ini
semakin terasa dalam konteks platform visual seperti TikTok dan Instagram
yang dominan digunakan Generasi Z, di mana penelitian yang mengintegrasikan
perspektif holistik seperti Maqasid al-Shari'ah masih sangat terbatas (Alhammadi
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et al., 2022). Oleh karena itu, penelitian ini berusaha untuk mengisi celah
akademik ini dengan menempatkan konsep etika Islam sebagai variabel kunci
dalam model pemasaran digital modern (Jaifar Rakhmat, 2025).Studi ini
didorong oleh urgensi untuk menjawab tantangan era digital di Indonesia, di
mana Generasi Z menghadapi banjir informasi dari influencer yang tidak selalu
mematuhi prinsip halal dan thayyib. Penelitian ini juga penting untuk
mengembangkan kerangka teoritis yang dapat menjembatani kesenjangan antara
praktik pemasaran modern dan nilai-nilai etika Islam yang timeless. Dengan
mengidentifikasi dan berupaya mengisi kesenjangan ini, penelitian ini bertujuan
untuk memberikan kontribusi teoretis dengan memperkaya literatur di
persimpangan Islamic marketing dan digital culture, serta kontribusi praktis
dengan menawarkan panduan bagi influencer, brand, dan regulator dalam
membangun model influencer marketing yang etis, berkelanjutan, dan selaras
dengan nilai-nilai Islam, khususnya dalam konteks Generasi Z Indonesia yang
unik.

METODE

Artikel ini menggunakan metode studi literatur, yaitu dengan mempelajari
dan mengumpulkan artikel dan karya ilmiah yang telah di buat oleh para
cendekiawan dikurun waktu 2020 hingga 2025. This section describes when the
experiment has been performing. The researcher explains the experimental
design, equipment, data collection methods, and types of control [the core
content of this research method is more or less the same as in the thesis and
dissertation, but the summary is not as complete as in the thesis and
dissertation]. If the experiment is carried out in the field, the writer describes
the research area, location, and also describes the work carried out. The general
rule to remember is that this section should be detailed and precise so that the
reader has the necessary knowledge and techniques for publication. The
sequence is a type of research, reasons for taking at the location, data sources
and informants, data collection techniques, data analysis, and checking the
validity of the data carried out. Finally, the focus of the research is almost the
same as in the introduction of the research objectives, but in this research, the
method is more specific.

HASIL dan PEMBAHASAN

Pemasaran Influencer dan Niat Membeli pada Generasi Z

Pemasaran influencer merupakan strategi komunikasi pemasaran yang
memanfaatkan individu dengan basis pengikut besar dan tingkat keterlibatan
tingei di media sosial untuk mempromosikan produk atau merek (Vrontis et al.,
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2021). Berbeda dengan endorser tradisional, influencer cenderung dibangun
melalui konten personal yang otentik, sehingga dianggap lebih relatable dan
dekat dengan audiens. Efektivitas pemasaran influencer sangat bergantung pada
kemampuan influencer dalam membangun hubungan parasosial dengan
pengikutnya, di mana faktor seperti orisinalitas, keahlian, dan kepercayaan
menjadi kunci utama (Leung et al., 2022). Konsep ini telah berkembang pesat
seiring dengan pergeseran konsumen, terutama Generasi Z, yang lebih
mempercayai rekomendasi dari figur yang mereka ikuti dibandingkan iklan
konvensional. Sebagai contoh, influencer tidak hanya sekadar menyampaikan
pesan promosi, tetapi juga menjadi sumber inspirasi dan referensi dalam
pengambilan keputusan konsumen (Kim & Kim, 2023).

Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi
saluran utama dalam kampanye pemasaran influencer karena karakteristik
konten dan demografi penggunanya yang sesuai dengan target pasar Generasi
Z. Instagram, dengan fitur visual yang kuat, sering digunakan untuk promosi
produk fashion, kecantikan, dan gaya hidup (Lin et al., 2021). TikTok, yang
mengandalkan konten pendek dan viral, efektif dalam menciptakan tren serta
engagement tinggi, terutama di kalangan remaja dan dewasa muda (Putri &
Dermawan, 2023). Sementara itu, YouTube cocok untuk konten yang lebih
mendalam, seperti review produk dan tutorial, yang membutuhkan penjelasan
detail (Thuy et al, 2022). Pemilihan platform ini sangat menentukan
keberhasilan kampanye, karena setiap media memiliki keunikan audiens dan
format konten yang berbeda. Sebagai contoh, Instagram menjadi platform
paling berpengaruh dalam mendorong pembelian impulsif di industri fashion
(Djafarova & Bowes, 2021).

Generasi Z, yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an,
merupakan generasi yang tumbuh dalam era digital sehingga memiliki
karakteristik unik dalam hal perilaku dan nilai-nilai hidup. Mereka cenderung
lebih kritis, realistis, dan menilai suatu merek berdasarkan keselarasan dengan
nilai-nilai pribadi, seperti keberlanjutan dan etika (Djafarova & Foots, 2022).
Dari  segi psikografis, Generasi Z memiliki keinginan kuat untuk
mengekspresikan identitas melalui konsumsi, termasuk dalam pemilihan produk
yang ramah lingkungan atau mendukung isu sosial (Ghouse et al., 2025). Mereka
juga lebih terbuka terhadap keberagaman dan menghargai keterwakilan dalam
konten yang mereka konsumsi. Studi (Nadanyiova & Sujanska, 2023)
menekankan bahwa Generasi Z tidak hanya mencari produk, tetapi juga
pengalaman dan cerita di balik sebuah merek, yang membuat pendekatan

pemasaran melalui narasi menjadi sangat efektif. Generasi Z menghabiskan
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sebagian besar waktunya di platform media sosial, dengan rata-rata penggunaan
lebih dari dua jam per hari (Shamim & Islam, 2022). Mereka cenderung
mengonsumsi konten dalam format pendek visual, dan interaktif, seperti video
pendek di TikTok atau Instagram Reels. Kebiasaan ini membuat mereka lebih
responsif terhadap konten yang disajikan secara kreatif dan menghibur
(Munsch, 2021). Selain itu, Generasi Z juga aktif dalam berpartisipasi di
komunitas online, seperti grup diskusi atau forum, yang menjadi sumber
informasi dan validasi sebelum melakukan pembelian (Ghaleb & Alawad, 2024).
Mereka tidak hanya pasif menerima konten, tetapi juga aktif berinteraksi dengan
influencer dan merek, sehingga menciptakan dinamika dua arah yang
memperkuat keterikatan emosional.

Beberapa faktor kunci yang memengaruhi niat membeli Generasi Z di
media sosial meliputi kredibilitas influencer, kualitas konten, kesesuaian produk
dengan nilai diri, serta ulasan dari pengguna lain (Nguyen et al., 2022).
Kredibilitas influencer, yang mencakup keahlian, daya tarik, dan kepercayaan,
menjadi penentu utama dalam membentuk persepsi positif terhadap merek
(Ashraf et al., 2023). Selain itu, konten yang informatif dan menghibur juga
mampu meningkatkan minat beli, terutama jika disampaikan dengan gaya yang
otentik dan relevan (Tiwari et al., 2024). Faktor eksternal seperti norma subjektif
atau pengaruh teman sebanyak juga berperan penting, di mana Generasi Z
cenderung mengikuti rekomendasi dari lingkaran sosial mereka (Robichaud &
Yu, 2022).

Influencer berperan sebagai jembatan antara merek dan konsumen
dengan menyampaikan pesan promosi dalam konteks yang lebih personal dan
mudah diterima. Melalui konten yang mereka buat, influencer mampu
membangun persepsi positif terhadap merek, terutama jika terdapat kecocokan
antara nilai yang diusung influencer dengan identitas merek (Pick, 2021).
Hubungan parasosial yang terbentuk antara influencer dan pengikutnya juga
memperkuat kepercayaan, yang pada akhirnya mendorong niat membeli (Arora
& Manchanda, 2022). Sebagai contoh, konten yang mencerminkan kesamaan
nilai antara influencer dan audiens dapat meningkatkan keterikatan emosional,
yang kemudian diterjemahkan menjadi loyalitas merek (Li & Peng, 2021).
Influencer Media Sosial, Kepercayaan, dan Perspektif Islam

Kepercayaan memainkan peran sentral dan fundamental dalam
memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam dinamika pemasaran
influencer. Berbagai penelitian empiris secara konsisten menunjukkan bahwa
tingkat kepercayaan (#7usf) yang diberikan pengikut kepada seorang influencer
secara signifikan berdampak pada niat beli (purchase intention) dan fondasi loyalitas
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merek (brand loyalty). Sebuah studi (Atiq et al., 2022) mengungkapkan bahwa
kredibilitas pesan dan media tempat konten disebarluaskan berkontribusi besar
dalam membangun kepercayaan terhadap influencer digital, yang pada akhirnya
menjadi pendorong kuat bagi perilaku pembelian impulsif. Temuan serupa
ditegaskan (Mahmud et al., 2024) bahwa kredibilitas influencer, yang diukur dari
aspek keahlian (expertise) dan nilai kepercayaannya (frustworthiness), merupakan
prediktor yang kuat untuk niat beli. Tanpa landasan kepercayaan ini, pesan
pemasaran akan kehilangan daya persuasifnya, terutama ketika dihadapkan pada
Generasi Z yang dikenal sangat kritis dan selektif dalam menilai konten digital
(Samarah et al., 2022), sechingga kepercayaan menjadi mata uang utama dalam
transaksi pengaruh ini.

Faktor-faktor pembentuk kepercayaan terhadap seorang influencer
sangatlah kompleks dan multidimensi, mencakup kredibilitas, keaslian
(authenticity), transparansi, dan keselarasan nilai (value congruence). Kepercayaan
pada rekomendasi yang diberikan seorang influencer sangat dipengaruhi oleh
persepsi publik terhadap kejujuran dan keahlian yang mereka miliki dan
pancarkan (Cabeza-Ramirez et al., 2022). Selain itu, interaksi parasosial, yaitu
ilusi kedekatan emosional dan hubungan dua arah yang berhasil dibangun oleh
influencer dengan para pengikutnya, juga berfungsi sebagai perekat yang
memperkuat ikatan kepercayaan tersebut (Cheng et al, 2024). Aspek
transparansi, terutama dalam konten berbayar atau kolaborasi terselubung, juga
menjadi faktor kritis yang tidak bisa diabaikan. Penelitian membuktikan bahwa
pengungkapan iklan (ad disclosure) yang jelas dan jujur justru meningkatkan
kredibilitas influencer di mata audiens dan pada akhirnya secara positif
memengaruhi niat beli, bukan sebaliknya (Sesar et al., 2022).

Dalam kerangka Islam, etika pemasaran tidak dapat dipisahkan dari nilai-
nilai fundamental kejujuran, keadilan, dan tanggung jawab sosial yang luas.
Setiap bentuk promosi atau influencering wajib menghindari dan menjauhi
segala praktik yang mengandung unsur penipuan (Zzdlis), eksploitasi, atau
penyebaran informasi yang samar dan menyesatkan (gharar), karena hal-hal
tersebut merugikan konsumen dan merusak tatanan sosial. Seorang influencer,
yang posisinya sebagai pihak yang dipercaya (amanah), memikul tanggung jawab
moral yang besar untuk memastikan bahwa produk atau jasa yang mereka
promosikan adalah halal, #hayyib (bermanfaat dan baik), serta tidak bertentangan
dengan prinsip-prinsip syariah. Penelitian menekankan betapa pentingnya
kesadaran akan kehalalan dan kelestarian lingkungan (environmental consciousness)
sebagai faktor yang semakin memengaruhi niat beli konsumen Muslim dari

Generasi Z di era modern ini (Irfany et al., 2024).Konsep kejujuran (shzddig) dan
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integritas (amanah) dalam Islam menuntut seorang influencer untuk bersikap
transparan dan bertanggung jawab penuh atas setiap rekomendasi serta dampak
yang timbul dari konten yang mereka sebarkan. Nabi Muhammad SAW dalam
sebuah hadits yang diriwayatkan oleh Tirmidzi bersabda, “Pedagang yang jujur
dan terpercaya akan bersama para nabi, shiddiqin, dan syuhada.” Sabda ini
menggarisbawahi dengan tegas bahwa membangun dan menjaga kepercayaan
dalam aktivitas komersial bukan hanya sekadar strategi pemasaran semata,
melainkan juga merupakan bagian integral dari ibadah dan manifestasi
keimanan. Penelitian (Wantini & Yudiana, 2021) mendukung hal ini dengan
menunjukkan bahwa Generasi Z Muslim, sebagai segmen audiens yang semakin
kritis, cenderung lebih menyukai dan mengidolakan influencer yang gaya hidup
dan kontennya selaras dengan nilai-nilai agama dan etika universal yang mereka
anut (Kunaifi et al., 2021).

Beberapa kampanye pemasaran influencer telah berhasil menyelaraskan
strategi komunikasinya dengan nilai-nilai Islam, sehingga menciptakan resonansi
yang kuat di pasar Muslim. Salah satu contoh yang dapat dikemukakan adalah
kampanye produk halal dan ramah lingkungan yang diluncurkan oleh merek
kosmetik lokal Indonesia, Somethinc. Kampanye ini melibatkan influencer
ternama seperti Sisca Kohl, yang berhasil meningkatkan niat beli konsumen
melalui pendekatan komunikasi yang autentik, transparan, dan mengedepankan
nilai-nilai keberlanjutan, sebagaimana diungkap dalam studi oleh (Bin-Nashwan
etal., 2021). Temuan serupa juga (Sultana et al., 2022) yang menunjukkan bahwa
influencer yang secara konsisten mempromosikan produk hijau (ramah
lingkungan) dan halal berhasil membangun fondasi kepercayaan dan loyalitas
merek yang lebih kokoh di kalangan Generasi Z Muslim.

Analisis mendalam terhadap figur-figur influencer dari komunitas
Muslim, seperti Alyssa Gadget yang fokus pada teknologi dan Gita Savitri
dengan konten gaya hidup dan pemikirannya, menunjukkan pola bahwa konten
yang bersifat edukatif, informatif, dan selaras dengan nilai-nilai agama akan lebih
mudah diterima dan diapresiasi oleh audiens. Mereka tidak hanya sekadar
mempromosikan produk, tetapi juga aktif membagikan wawasan serta
perspektif tentang gaya hidup halal dan prinsip keberlanjutan, yang pada
hakikatnya sejalan dengan prinsip maslahat (kebaikan bersama) dalam maqashid
syariah. Pendekatan holistik semacam ini dalam praktik influencer marketing
terbukti memperkuat temuan akademis sebelumnya bahwa kredibilitas pribadi
(personal credibility) dan kesesuaian nilai (value congruence) merupakan kunci
utama kesuksesan sebuah kampanye influencer di kalangan konsumen Muslim,

seperti yang diteliti oleh (Nugroho et al., 2022).
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Meskipun banyak penelitian sebelumnya telah menguji efektivitas
pemasaran influencer dari berbagai sudut pandang, masih terdapat kesenjangan
(research gap) yang signifikan dalam memahami bagaimana secara spesifik nilai-
nilai Islam memengaruhi persepsi kepercayaan dan perilaku konsumen Muslim.
Sebagian besar studi yang ada lebih banyak berfokus pada konteks budaya Barat
atau sckuler, sementara perspektif syariah yang komprehensif seringkali
diabaikan atau belum dieksplorasi secara mendalam. Selain itu, belum banyak
penelitian yang secara sistematis mengintegrasikan konsep-konsep kunci seperti
transparansi, kejujuran, dan tanggung jawab sosial ke dalam sebuah kerangka
etika Islam yang solid untuk menganalisis peran dan dampak dari seorang
influencer digital di era kontemporer ini.

Pemasaran Etis, Islam, dan Media Digital

Pemasaran etis merupakan penerapan prinsip-prinsip moral dalam seluruh
aktivitas pemasaran, yang secara tegas menckankan nilai-nilai inti seperti
kejujuran, transparansi mutlak, keadilan, dan tanggung jawab sosial yang luas.
Prinsip-prinsip fundamental ini secara praktis mencakup penghindaran secara
sengaja terhadap segala bentuk praktik penipuan, manipulasi psikologis, atau
eksploitasi konsumen yang rentan, sekaligus memastikan bahwa produk,
layanan, dan promosi yang dilakukan tidak menimbulkan kerugian bagi
masyarakat luas atau kelestarian lingkungan. Dalam konteks bisnis modern yang
semakin kompleks, pemasaran etis telah berevolusi dan tidak lagi sekadar
bertujuan untuk memaksimalkan keuntungan jangka pendek, tetapi justru
berfokus pada membangun kepercayaan yang berkelanjutan dan hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan dengan konsumen. Seperti yang
dikemukakan (Kumar & Suthar, 2024), berbagai tantangan etis kontemporer
dalam pemasaran digital seperti isu privasi data, bias algoritma yang
tersembunyi, dan tuntutan transparansi secara kolektif memerlukan kerangka
etika yang jelas dan komprehensif untuk memandu seluruh praktik bisnis di
ruang digital.

Dalam lanskap digital saat ini yang serba terhubung, pemasaran etis
menjadi semakin relevan dan kritis seiring dengan meluasnya penggunaan media
sosial, kecerdasan buatan (Al), dan analitik data big data. Media digital,
meskipun memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens global dengan
cepat dan efisien, juga secara bersamaan menimbulkan risiko etika yang
signifikan, seperti penyebaran informasi palsu atau misleading, pelanggaran
privasi data pribadi, dan manipulasi perilaku konsumen yang halus. Sebagai
contoh konkret, perlunya mendesain dan menerapkan strategi komunikasi yang

benar-benar bertanggung jawab dalam penggunaan influencer media sosial, yang
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bertujuan untuk mencegah praktik pemasaran terselubung yang tidak etis
(Hudders et al., 2021). Selain itu, urgensi untuk melakukan re-konseptualisasi
etika pemasaran tradisional di tengah meningkatnya kompleksitas dan
interaktivitas antara konsumen dan merek di berbagai platform digital, yang
membutuhkan pendekatan baru (Wang, 2024).

Islam, sebagai agama yang komprehensif, dengan tegas menekankan
prinsip keadilan, kejujuran tanpa kompromi, dan tanggung jawab moral dalam
semua aktivitas ekonomi, termasuk ranah pemasaran. Ajaran Islam secara jelas
dan tegas melarang segala bentuk praktik penipuan, riba (bunga), gharar
(ketidakpastian yang berlebihan dalam kontrak), dan eksploitasi terhadap pihak
yang lemah. Sebagaimana dijelaskan secara mendalam (Aravik et al.,, 2022),
pemasaran dalam perspektif Islam yang sejati harus mengedepankan nilai-nilai
ketuhanan dan kemanusiaan yang universal, seperti amanah (dapat dipercaya),
ithsan (berbuat baik melebihi kewajiban), dan secara proaktif menghindari segala
bentuk kecurangan. Prinsip-prinsip mulia ini tidak berdiri sendiri, melainkan
sejalan dan terintegrasi dengan maqasid syariah (tujuan-tujuan syariah), yang
bertujuan utama untuk melindungi kemaslahatan umat dalam hal agama, jiwa,
akal, keturunan, dan harta (Kunaifi & Syam, 2021).

Konsep praktik pemasaran halal dalam Islam cakupannya jauh lebih luas
dan tidak hanya terbatas pada produk makanan semata, tetapi juga mencakup
keseluruhan proses pemasaran dari hulu ke hilir yang harus sesuai dengan
prinsip syariah. Cakupan holistik ini secara spesifik meliputi kejelasan informasi
produk, penghindaran konten iklan yang menyesatkan, dan memastikan bahwa
promosi tidak bertentangan dengan nilai-nilai Islam. Penelitian menekankan
peran strategis electronic word of mouth (e-WoM) atau komunikasi dari mulut ke
mulut secara digital dalam membangun citra merek halal yang kuat dan dipercaya
(Fachrurazi et al, 2023), sementara itu disisi lain (Suandi et al., 2023)
menunjukkan secara empiris bahwa integrasi antara etika pemasaran Islam dan
konvergensi pemasaran digital dapat secara signifikan meningkatkan keunggulan
kompetitif berkelanjutan dan kinerja bisnis secara keseluruhan.

Strategi pemasaran digital yang etis dan bertanggung jawab harus
mencakup komitmen pada transparansi dalam setiap konten yang
dipublikasikan, penghormatan terhadap privasi data konsumen, serta
penggunaan teknologi emerging seperti Al yang bertanggung jawab. Perusahaan
harus memastikan bahwa seluruh pesan pemasaran mereka didasarkan pada
fakta yang dapat dipertanggungjawabkan dan tidak dirancang untuk
memanipulasi emosi atau kerentanan psikologis konsumen. Seperti yang

diungkapkan (Puja et al., 2025), integrasi nilai-nilai etika Islam dalam siaran
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digital seperti prinsip Sidq (kejujuran mutlak) dan amanah (tanggung jawab
sebagai kepercayaan) tidak hanya sejalan dengan hukum, tetapi juga terbukti
dapat meningkatkan kredibilitas pesan dan dampak positif dari sebuah
kampanye pemasaran. Selain itu, (Mohammad et al., 2024) menyarankan
penggunaan Al yang beretika dan terus diawasi untuk menghindari bias yang
tidak disengaja dan diskriminasi dalam proses targeting konsumen (Kunaifi et
al., 2023).

Meskipun banyak penelitian sebelumnya telah membahas topik
pemasaran digital dan etika Islam secara terpisah, masih terdapat kesenjangan
intelektual yang signifikan dalam mengintegrasikan kedua bidang ini secara
sinergis. Sebagaimana diidentifikasi secara kritis (Sofyan et al., 2024), literatur
akademis tentang etika bisnis Islam saat ini masih didominasi oleh pendekatan
normatif-teoretis, dengan hanya sedikit fokus pada penerapannya secara empiris
dalam konteks dinamika pemasaran digital yang cepat berubah. Selain itu,
penelitian sebelumnya sering kali mengabaikan peran ganda media digital baik
sebagai alat yang dapat memperkuat maupun justru melemahkan penerapan
prinsip-prinsip etis Islam. Studi ini menjadi sangat penting untuk dilakukan
karena pesatnya perkembangan teknologi digital terus memunculkan tantangan
etis baru yang kompleks, yang memerlukan pendekatan solutif yang berbasis
nilai-nilai  Islam yang kokoh (Kunaifi & Ningsith, 2025). Dengan
mengintegrasikan prinsip Islam ke dalam strategi pemasaran digital, perusahaan
tidak hanya dapat membangun kepercayaan konsumen jangka panjang tetapi
juga berkontribusi aktif pada terwujudnya praktik bisnis yang berkelanjutan dan
berkeadilan bagi seluruh pemangku kepentingan.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa integrasi nilai akhlak Islam,
khususnya konsep amanah, dalam pemasaran influencer di TikTok dan
Instagram berperan penting dalam membentuk niat beli Generasi Z Muslim
Indonesia. Keuntungan utama temuan ini adalah memberikan kerangka etis
operasional bagi influencer dan pelaku usaha untuk membangun kepercayaan
(trust) dan strategi pemasaran yang tidak hanya efektif secara komersial tetapi
juga selaras dengan prinsip maqasid al-shari’ah. Keterbatasan studi terletak pada
metodologi literatur review yang bergantung pada sumber sekunder, sehingga
memerlukan verifikasi empiris lebih lanjut melalui pendekatan kuantitatif atau
kualitatif di masa depan. Aplikasi dari penelitian ini dapat diwujudkan dalam
bentuk pengembangan pedoman etis (code of conduct) spesifik untuk
influencer Muslim, modul edukast literasi digital berbasis nilai Islam bagi
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Generasi Z, serta instrumen pengukuran kredibilitas influencer yang
memasukkan dimensi spiritual. Dengan demikian, studi ini tidak hanya mengisi
celah akademik tetapi juga membuka peluang untuk menciptakan ekosistem
ekonomi digital yang lebih berkeadilan dan beretika.
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