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Abstract Pemasaran digital telah menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran
modern untuk berbagai jenis bisnis, termasuk Baitul Maal wat Tamwil (BMT).
Pemasaran digital berguna dalam memperluas jangkauan, meningkatkan
kehadiran online, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Tujuan
penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi digitalisasi pemmasaran
produk melalui media sosial berdasarkan Islamic efficiency. Penelitian ini
menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan case study menurut
Robert K. Yin dengan mengumpulkan data melalui wawancara mendalam
dengan key informan pihak terkait, Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi
digitalisasi pemasaran produk melalui media sosial di BMT UGT Nusantara
Cabang Lodoyo Blitar hanya melalui whatsapp sebagai media promosi.
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1. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi dunia yang semakin pesat memberi dampak besar bagi manusia, salah

satunya perkembangan teknologi modern (Budianto et al., 2021). Perkembangan teknologi menjadikan

manusia dituntut untuk dapat memanfaatkan kemudahan pekerjaan atau mengembangkan usaha

mereka (Novita et al., 2022).

Tanda bahwa saat ini Indonesia mencapai era revolusi informasi dapat ditinjau dari

perkembangan teknologi informasi yang sedemikian maju sebagai contoh di antaranya adanya

fenomena kebudayaan virtual riil (Harahap & Adeni, 2020). Dampak positif dari era tersebut, kini para

pemasar atau marketer dituntut untuk berinovasi dalam sistem pemasaran dengan melakukan digital

marketing (Fadly & Sutama, 2020). digital marketing lebih efisien dibandingkan pemasaran tradisional,

dari segi biaya, waktu, dan tenaga. Seperti contoh facebook yang menawarkan CPM (Cost Per Thousand

Impression) termurah di keseluruhan iklannya (Yulianto et al., 2022).
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Tabel 1.1 Perbedaan Pemasaran Digital dan Tradisional

No. Pemasaran Digital Pemasaran Tradisional
1. | Efisiensi biaya Membutuhkan lebih banyak biaya
2. | Interaktivitas Kurang interaksi langsung
3. | Pemirsa tak terbatas Audience terbatas
4. | Mudah melacak hasil Sulit melacak hasil
5. | Bisa ditonton berulang kali Terbatas waktu
6. | Konten yang kaya Konten yang terbatas
7. | Dipersonalisasi Tidak tertuju secara personal

Sumber: (Saputra et al., 2020); (Yulianto et al., 2022)

Lembaga yang berfokus pada sektor pengembangan usaha mikro seperti Baitul Maal wat
Tamwil (BMT) sudah seharusnya memanfaatkan teknologi digital agar tidak tergerus dengan
persaingan pasar. Dalam hal ini BMT yang ingin sukses dalam persaingan harus memasarkan produk
atau jasa yang ditawarkan secara online.

Di masa sekarang digitalisasi pemasaran terbilang masih sangat efisien dilakukan oleh BMT.
Efisiensi sendiri berarti untuk mendapatkan hasil yang maksimum dengan menggunakan sumber daya
se-minimum mungkin (Cholik, 2013). Konsep efisiensi dalam Islam diartikan untuk melakukan
pekerjaan yang bermanfaat (mashlahah) dan membuang sifat boros dan berlebihan (israf) dengan
membuang-buang harta tanpa kebermanfaatan. Islam sendiri memandang efisiensi sebagai pola pikir
untuk tidak membuang-buang sumber daya dengan percuma. Seperti firman Allah SWT pada surat al-
Israa’” ayat 27:

1338 4350 il &3 Al 51580 138 Gkl &
Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang berlebihan itu adalah saudara setan dan setan itu

sangat ingkar kepada Tuhannya” (QS. Al-Israa’ [17]:27).

Berdasarkan ayat di atas bisa dipahami bahwa menghamburkan harta dengan sia-sia tanpa
memaksimalkan kebermanfaatannya dilarang oleh Islam, karena berlebihan adalah sifat dari setan
maka dari itu seorang muslim harus bisa memanfaatkan harta dengan maksimal dan bukan dengan
tujuan kemaksiatan.

Beberapa penelitian terdahulu mengenai digitalisasi pemasaran di antaranya Hilmiana & Kirana
(2022); (Abdullah et al (2021); Moriansya (2015); Siagian et al (2020); (Arifin & Kurniawati, 2015); (Imron
& Nurdian, 2021); Krisnawati (2018); Hartini et al (2022). Secara garis besar temuan penelitian mereka

yaitu adanya strategi pemasaran melalui digital atau media sosial itu lebih efisien dan efektif,
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sedangkan penelitian ini akan mengembangkan dari penelitian-penelitian tersebut dengan sudut
pandang Islamic efficiency di antaranya memasukkan norma-norma Islam yaitu tidak israf dan gharar
dalam digitalisasi pemasaran.

Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti tertarik untuk menyusun skripsi ini dengan judul “Strategi
Digitalisasi Pemasaran Melalui Media Sosial Berdasarkan Islamic Efficiency (Studi Kasus Pada BMT UGT
Nusantara Cabang Lodoyo Blitar)” dengan harapan dapat menjadi pengetahuan dan informasi untuk
lembaga lain mengenai strategi digitalisasi pemasaran yang didasarkan Islamic efficiency sehingga

memberikan kebaikan dan maslahat bagi semua pihak.

2. METODE

Pada penelitian ini maka peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan
studi kasus menurut Yin (2014). Adapun sumber data penelitian yang digunakan peneliti yaitu sumber
data primer dan sumber data skunder. Data primer diperoleh melalui wawancara dengan Bapak Solikin
selaku kepala cabang BMT UGT Nusantara, dan Bapak Kholil selaku bagian marketing BMT UGT
Nusantara. Data skunder diperoleh melalui buku Sudaryo, (2010), dan jurnal Hardianto, (2016). Teknik
pengumpulan data diperoleh melalui (1) Wawancara, (2) Dokumentasi, (3) Observasi langsung, (4)
Rekaman Arsip, (5) Perangkat fisik. Uji keabsahan data diperoleh melalui (1) Uji validitas konstruk, (2)
Uji Reabilitas. Selanjutnya peneliti menganalisis data dengan menggunakan teknik perjodohan pola
dan analisis pembuatan. Perjodohan pola dilakukan dengan mengumpulkan data sesuai rumusan
masalah. Sedangkan analisis pembuatan dilakukan dengan menjelaskan data sesuai rumusan masalah,
menjelaskan data dengan analisis sesuai indikator teori, dan membandingkan data dengan penelitian

terdahulu.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
BMT UGT Nusantara Capem Lodoyo sebagai lembaga keuangan mikro memiliki produk
penghimpunan dana yang sama dengan BMT UGT Nusantara pusat seperti, UGT PAT (Pembiayaan
Anggunan Tunai), UGT PJE (Pembiayaan Jaminan Emas), UGT MUB (Modal Usaha Barokah) dan
beberapa produk lain. Berbagai macam produk yang dimiliki BMT UGT Nusantara tentu harus disertai
pemasaran yang optimal agar produk dapat diketahui dan diminati oleh masyarakat luas.

Salah satu media yang dapat digunakan dalam pemasaran adalah media sosial. Media sosial
dapat menjangkau audience lebih luas, terarah, dan komunikatif. Hal ini sama dengan yang dipaparkan
oleh Arifin & Kurniawati (2015) bahwa Media sosial memberi identitas kepada brand atau merek yang
dipasarkan serta membantu dalam menyebarkan pesan dengan cara yang santai dan komunikatif.

Saat ini BMT masih mengandalkan metode tradisional dalam pemasarannya seperti

membagikan brosur secara langsung kepada masyarakat. Di sisi lain, dalam pemasaran melalui media

366



sosial, BMT UGT Nusantara Capem Lodoyo hanya menggunakan aplikasi whatsApp sebagai platform
utama. Media sosial khusus seperti Instagram dan youtube masih dipegang langsung oleh BMT UGT
Nusantara Pusat.

Meskipun BMT hanya menggunakan whatsapp sebagai media pemasaran, dampaknya cukup
signifikan dalam memberikan kemudahan. Hal ini disebabkan oleh popularitas whatsapp sebagai salah
satu platform media sosial terbesar dan sebagian besar masyarakat telah menginstal aplikasi tersebut.

Hingga saat ini BMT masih mengutamakan prinsip pelayanan prima. BMT percaya dengan
memberikan pelayanan yang baik dan sesuai kebutuhan anggota nasabah, imbal balik dari pelayanan
prima ini anggota yang merasa puas akan mengajak teman, keluarga ataupun saudara untuk
bergabung baik menabung atau pembiayaan.

Sebagian besar praktik pemasaran BMT masih menggunakan strategi pemasaran tradisional.
BMT belum sepenuhnya bergantung pada pemanfaatan pemasaran digital. Karena untuk saat ini sistem
pemasaran lama masih lebih berdampak untuk kaderisasi nasabah BMT. Berikut jenis pemasaran yang
diterapkan oleh BMT UGT Nusantara capem Lodoyo Blitar.

1) Direct Selling

Pemasaran ini dilakukan dengan mendatangai langsung pada calon nasabah dengan

menawarkan dan membagikan brosus mengenai BMT. cara ini sudah lazim dipraktekkan oleh

lembaga dan perusahaan. Untuk saat ini metode door to door masih efektif untuk BMT.
2) WOM (Word Of Mouth)

WOM adalah metode pemasaran yang memanfaatkan informasi dari anggota yang sudah lama

atau nyaman dengan BMT untuk merekomendasikan pada orang lain. Jenis strategi ini sudah

cukup tua dan mulai berkembang di era modern. WOM saat ini dapat dilakukan dalam bentuk
pesan media sosial, review online, postingan, ataupun tautan online.
3) Media Sosial

BMT memanfaatkan media sosial yaitu whats app untuk mempromosikan produk atau

informasi mengenai BMT. meskipun whats app terbatas dengan seberapa banyak nomor telpon

yang disimpan dan tidak bisa dilihat oleh public secara luas.
4)  Point Of Purchase

Merupakan strategi pemasaran dengan menempatkan produk pada tempat strategis dengan

desainm yang unik dan menarik. BMT menerapkan strategi ini dengan memasangkan banner

di depan lokasi lembaga dengan posisi yang strategis agar bisa dilihat oleh masyarakat yang

melewati lokasi tersebut.

Masyarakat memiliki beragam kebutuhan yang harus dipenuhi agar mereka dapat hidup

secara layak dan berkualitas. BMT saat ini berperan penting dalam menyediakan produk dan layanan
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yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat. BMT berusaha untuk memahami dan mengantisipasi
kebutuhan finansial masyarakat, baik individu maupun bisnis. Dengan melakukan riset pasar yang
mendalam, BMT dapat mengidentifikasi tren dan pola perilaku konsumen sehingga dapat
menghadirkan produk-produk inovatif yang relevan.

Hal ini sesuai dengan konsep (Sefudin, 2017) yang menegaskan bahwa pemasaran berbeda
dengan konsep penjualan. Perbedaan tersebut terlihat dari perspektifnya. Perspektif dari nilai
penjualan adalah inside-out, sedangkan konsep dari pemasaran adalah outside-in. BMT menawarkan
produk sesuai kebutuhan masyarakat sehingga mudah diterima dan mendapatkan nasabah baru.

Jika dirujuk dari indikator strategi pemasaran oleh Sudaryo et al (2020) BMT UGT Nusantara
capem Lodoyo Blitar hanya menerapkan pemasaran media sosial. Yaitu dengan menyajikan konten
untuk menarik perhatian konsumen agar membeli atau menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan. Meskipun dalam praktiknya, BMT hanya menggunakan whats app sebagai media promosi.
Dalam hal ini pemasaran yang dilakukan BMT kurang begitu maksimal menurut indikator pemasaran.

Pemanfaatan aplikasi whats app di BMT telah sesuai dengan tolak ukur indikator efisiensi.
Berikut adalah penjelasan lebih lanjut mengenai indikator efisiensi yang terkait dengan pemanfaatan
WhatsApp dalam pemasaran BMT:

a. Efisiensi Teknis: Pemanfaatan whatsapp dalam pemasaran BMT dapat mencerminkan efisiensi teknis.
Dalam hal ini, secara teknis whats app sudah memliki banyak pengguna dan hamper seluruh pengguna
ponsel menginstal aplikasi ini. BMT dapat memanfaatkan fitur-fitur seperti story atau interaksi
langsung untuk mempromosikan produk atau layanan mereka kepada nasabah atau calon nasabah.
Dengan menggunakan platform ini dengan efektif dan efisien, BMT dapat mencapai hasil yang
maksimal dengan sumber daya yang tersedia.

b. Efisiensi Biaya: Salah satu kelebihan besar dalam pemasaran melalui whatsapp adalah efisiensi biaya.
whatsapp adalah aplikasi gratis yang digunakan oleh banyak orang. Dibandingkan dengan biaya iklan
tradisional seperti iklan cetak atau televisi, pemasaran melalui whatsapp tidak memerlukan biaya
tambahan. BMT dapat menghemat biaya pemasaran dengan memanfaatkan platform ini dan
mengalokasikan anggaran mereka untuk kegiatan lain yang mendukung pertumbuhan bisnis.

c. Efisiensi Alokatif: Pemasaran melalui whatsapp dapat mempengaruhi minat anggota BMT. Walaupun
dampaknya mungkin tidak langsung atau besar, promosi melalui whatsapp dapat menjangkau anggota
BMT dan mendorong mereka untuk berbagi informasi atau promosi dengan orang-orang terdekat
mereka seperti keluarga, teman, atau kenalan. Dengan cara ini, efisiensi alokatif terjadi karena anggota
BMT menjadi sumber daya yang memperluas jangkauan promosi dan memperkenalkan BMT kepada
calon nasabah.

Implementasi efisiensi Islam dalam digitalisasi pemasaran dapat dilakukan dengan
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menerapkan norma-norma dalam Islam yang mencakup tidak isrfa (berlebih-lebihan), tidak gharar
(tidak pasti), dan melakukan kegiatan yang bermanfaat tanpa adanya kecurangan. Berikut adalah
norma-norma yang diterapkan dalam digitalisasi pemasaran di lembaga keuangan seperti Baitul Maal
wat Tamwil (BMT):

1. Tidak Isrfa (Berlebih-lebihan):

a. Mengelola Anggaran dengan Bijaksana: Saat melakukan pemasaran digital, BMT
mengelola anggaran pemasaran dengan bijaksana. Menghabiskan dana secara berlebihan atau
tidak efektif dalam iklan digital yang tidak memberikan hasil yang diharapkan akan
bertentangan dengan prinsip efisiensi dalam Islam.

b. Memprioritaskan Kebutuhan yang Penting: BMT berfokus pada strategi
pemasaran yang relevan dan memberikan manfaat nyata bagi nasabah. menghindari
mengalokasikan sumber daya untuk kegiatan pemasaran yang tidak terlalu penting atau tidak
memberikan nilai tambah yang signifikan.

2. Tidak Gharar (Tidak Pasti):

a. Transparansi dan Keterbukaan: Saat melakukan pemasaran digital, BMT
memasastikan informasi yang disampaikan kepada nasabah adalah jelas, akurat, dan tidak
menimbulkan keraguan atau ketidakpastian. Hal ini akan membangun kepercayaan dan
memastikan bahwa nasabah memahami produk atau layanan yang ditawarkan.

b. Menyediakan Informasi yang Jelas: Dalam pemasaran digital, BMT memastikan
informasi yang disampaikan mengenai produk, layanan, dan proses transaksi dapat diakses
dengan mudah dan dipahami dengan baik oleh nasabah. Juga menghindari penggunaan istilah
yang ambigu atau menyesatkan yang dapat menciptakan kebingungan atau ketidakpastian.

3. Tidak Ada Kecurangan:

Dalam pemasaran digital, BMT harus menghindari segala bentuk kecurangan atau
praktek yang tidak etis. Informasi yang disampaikan adalah jujur dan akurat dan tidak
membuat janji palsu atau menampilkan klaim yang tidak dapat dipertanggungjawabkan.
Dengan menerapkan norma-norma ini dalam digitalisasi pemasaran, BMT dapat membangun

hubungan yang kuat dengan nasabah dan mencapai efisiensi dalam kegiatan pemasaran. Kepercayaan
dan kepuasan nasabah akan meningkat, yang pada gilirannya akan memberikan manfaat jangka
panjang bagi BMT dalam bentuk loyalitas nasabah dan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.
Menurut Analisa peneliti, berdasarkan pembahasan diatas dapat disimpulkan bahwa
penerapan digitalisasi pemasaran di BMT UGT belum sesuai dengan indikator pemasaran. BMT hanya
menerapkan metode media sosial whats app sebagai media utama pemasran digital. Saat ini BMT masih

menggunakan metode pemasaran tradisional secara keseluruhan yang dianggap lebih efektif dan
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berdampak pada BMT. penggunaan media sosial whats app sebagai media promosi digital telah sesuai
jika ditinjau dari indikator efisiensi, akan tetapi kurang maksimal karena pemasaran digital akan lebih
optimal dan efisien jika menggunakan media promosi lebih banyak seperti Instagram, facebook, google
ads dan e-mail. Digitalisasi pemasaran memberikan dampak yang efisien dari segi biaya, teknis, dan
alokatif, tapi perlu diperhatikan untuk melihat norma-norma efisiensi yang sesuai dengan ekonomi
syariah. Dalam pemasaran digital melalui whats app BMT telah menerapkan noram-norma efisiensi

islam seperti, tidak israf, tidak gharar, dan tidak melakukan kecurangan.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini mengambil judul terkait efficiency of Islamic markting dengan tujuan untuk
mengatahui bagaimana pemasaran digital yang sesuai dengan norma-norma pemasaran Islam dan
efisiensi Islam, lalu dikaji melalui tiga indikator yang sudah ada yaitu (Sudaryo et al., 2020) sebagai
indikator digitalisasi pemasaran, (Fathoni, 2018) sebagai indikator pemasaran islam, dan (Hardianto,
2016) sebagai indikator efisiensi. Hal ini selaras dengan BMT UGT Nusantara selaku lembaga keuangan
mikro syariah yang di dalam seluruh kegiatanya berlandaskan etika dan konsep syariah termasuk juga
di lingkup pemasaran. Kebermanfaatan penelitian ini dapat diambil oleh BMT UGT Nusantara dan
lembaga lain sebagai referensi dan wawasan yang dapat dipraktikan agar pemasaran di BMT UGT
Nusantara dapat berkembang dan melebar luas. Meskipun dalam penelitian ini masih memiliki
bebrapa kekurangan terkait data dari key informan dan data wawancara nasabah.
Strategi pemasaran BMT UGT Nusantara secara keseluruhan masih menerapkan pemasaran tradisional
salah satunya adalah system pelayanan prima. Dalam hal ini BMT UGT Nusantara berusaha
memberikan pelayanan dengan sebaik mungkin agar nanti nasabah lama yang sudah nyaman bisa
merekomendasikan BMT kepada teman, saudara, ataupun orang terdekat. Saat ini BMT UGT
Nusantara hanya menggunakan media sosial whats app sebagai media pemasaran digital. Pemasaran
akan lebih optimal jika BMT dapat menerapkan pemasaran digital yang lebih lengkap dan meluas.
Meskipun pemasaran melalui whatss app kurang maksimal jika ditinjau dari indicator pemasaran,
penggunaan whats app sudah efisien jika diukur dari indikator efisiensi. Efisiensi tersebut meliputi

efisiensi biaya, efisiensi teknis, dan efisiensi alokatif.
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