unung Djati Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis Islam Tahun 2024

Conference Series

\L\i Gunung Djati Conference Series, Volume 42 (2024)
(= ISSN: 2774-6585

ANALISIS MARKETING SYARIAH DI ERA DIGITALISASI

'Ateng Kusnandar Adisaputra
TUIN Sunan Gunung Djati Bandung
Email: atengkusnandar@gmail.com

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis marketing syariah di era digitalisasi. Banyak
perusahaan dan industri saat ini dihadapkan pada tidak hanya pergeseran arah pemasaran dunia menuju
pemasaran 5.0, tetapi juga meningkatnya jumlah masyarakat Muslim di berbagai negara yang mencari
produk halal dalam perdagangan. Selain itu, meningkatnya jumlah pengguna internet di kalangan
Milenial Muslim yang berusia di bawah 30 tahun memberikan peluang yang signifikan bagi bisnis untuk
memperluas pengiriman produk dan layanan. Pada akhirnya harus berurusan dengan konsep pemasaran
Islami. Metode penelitian menggunakan metode deskriptif kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan
marketing syariah di era digitalisasi digunakan sebagai media strategis untuk menjangkau kelompok-
kelompok Muslim di seluruh dunia di era modern. Dengan jumlah umat Islam yang mengakses internet,
pengiklan (perusahaan Islam atau barang Islami yang dijual oleh perusahaan non-Islam) memiliki potensi
yang lebih besar untuk menawarkan produk dan jasa kepada populasi Muslim. Marketing syariah
memiliki ciri diantaranya shariah compliant marketer, sharia compliant marketing, shariah sympathetic marketing,
muslim sypathetic marketing, muslim targeted marketing dan ethmocentric marketing. Pada marketing syariah
produk yang dijual harus Halalan Tayyibat, penetapan harga harus didasarkan pada konsep keadilan.
Pemasar harus transparan tentang barang yang dijual ketika berhubungan dengan kontak.

Kata Kunci: Marketing, Syariah, Era Digitalisasi.

Abstract

This study aims to analyse Islamic marketing in the era of digitalisation. Many companies and industries
are currently faced with not only a shift in the direction of world marketing towards marketing 5.0, but also the
increasing number of Muslim communities in various countries who are looking for halal products in trade. In
addition, the increasing number of internet users among Muslim Millennials under the age of 30 provides a significant
opportunity for businesses to expand the delivery of products and services. Ultimately it has to deal with the concept
of Islamic marketing. The research method uses a qualitative descriptive method. The results showed that Islamic
marketing in the digitalisation era is used as a strategic medium to reach Muslim groups around the world in the
modern era. With the number of Muslims accessing the internet, advertisers (Islamic companies or Islamic goods sold
by non-Islamic companies) have greater potential to offer products and services to the Muslim population. Shariah
marketing has characteristics including shariah compliant marketer, sharia compliant marketing, shariah sympathetic
marketing, Muslim sympathetic marketing, Muslim targeted marketing and ethmocentric marketing. In sharia
marketing the products sold must be Halalan Tayyibat, pricing must be based on the concept of justice. Marketers
must be transparent about the goods sold when dealing with contacts.

Keywords: Marketing, Sharia, Digitalisation Era.
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A. PENDAHULUAN

Sejak 25 September 2023 Pemerintah Indonesia secara resmi telah melarang platform
social commerce seperti TikTok Shop, untuk melakukan transaksi jual beli secara langsung. Social
commerce hanya boleh memfasilitasi promosi barang atau jasa, di mana peran media sosial dan
ekonomi harus dipisahkan. Dilarangnya platform social commerce seperti TikTok Shop untuk
berjualan ini telah ditetapkan dalam Peraturan Menteri Perdagangan RI No. 31 Tahun 2023
tentang Perizinan Berusaha, Periklanan, Pembinaan, dan Pengawasan Pelaku Usaha Dalam
Perdagangan Melalui Sistem Elektronik.

Kebijakan pemerintah melarang social commerce seperti TikTok Shop ini tentu saja
menuai berbagai pro dan kontra dari berbagai kalangan. Kalangan yang mendukung kebijakan
pemerintah ini beralasan bahwa larangan ini akan melindungi konsumen dari praktek
perdagangan ilegal (melanggar hukum), dan praktik dari berbagai penipuan, karena platform
social commerce TikTok Shop tidak memiliki perijinan yang jelas. Kalangan yang pro ini juga
mensinyalir aplikasi TikTok Shop telah melakukan predatory pricing atau menjual produk yang
berasal dari luar negeri dengan harga yang sangat murah. Yang imbasnya, produk dalam negeri
tak mampu bersaing dan banyak pedagang yang gulung tikar.

Dilain pihak, yang kontra terhadap pelarangan social commerce TikTok Shop memiliki
argumentasi bahwa larangan yang dikeluarkan oleh pemerintah ini akan berdampak negatif
kepada pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia. Selain itu juga, pihak yang kontra
mempunyai alasan platform social commerce memiliki potensi dalam mendorong pertumbuhan
para pelaku usaha di sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM), serta dalam upaya
menciptakan lapangan kerja baru. Pandangan lainnya dari pihak yang kontra, bahwa dengan
adanya larangan platform social commerce TikTok Shop ini akan menyulitkan konsumen untuk
berbelanja secara online.

Dari kasus pelarangan social commerce TikTok Shop ini kita dapat mengambil pelajaran
yang sangat berharga, ternyata dalam dunia bisnis masih ada pelaku bisnis yang mengambil
keuntungan dengan cara yang tidak sehat, melanggar hukum, tidak memiliki ijin sesuai
peruntukannya, dan tentu saja bisa mendzalimi pelaku bisnis yang lainnya, sehingga mengalami
kerugian.

Keberhasilan dunia bisnis tidak terlepas dari peran adanya marketer, yakni individu atau
kelompok orang yang yang menawarkan produk atau layanan kepada target pembeli
(Nurhisam, 2017). Tugas utama seorang marketer adalah membantu dalam kegiatan pemasaran
produk, sehingga produk yang ditawarkan itu lebih dikenal oleh konsumen dan mencapai target
penjualan yang diharapkan oleh perusahaan. Seiring dengan meningkatnya kelas menengah
Muslim, ada peningkatan visibilitas pengusaha Muslim, generasi baru pengusaha, yang berada
di masyarakat mayoritas Muslim dan minoritas, yang dengan tekun mengejar prinsip-prinsip
Islam dan juga aspirasi kapitalis (Daulatzai & Rana, 2018). Secara keseluruhan, tampak bahwa
perubahan demografi dan daya beli konsumen Muslim serta keberhasilan para wirausahawan
Muslim telah mulai menjadikan pemasaran syariah sebagai bidang yang menarik secara
keilmuan dan manajerial.
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Sebagian besar karya penelitian ditemukan pada pemanfaatan media sosial sebagai alat
pemasaran. Seperti yang bisa kita lihat, beberapa peneliti telah menguraikan pola dasar
penggunaan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran (Felix et al., 2017; Li et al., 2021;
Morgan et al.,, 2019). Tren penelitian kemudian berlanjut mengenai penerapan media sosial
sebagai elemen integral dari bisnis abad ke-21 yang membantu mereka untuk terlibat dengan
pelanggan, membangun kepercayaan merek, dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka
(Evans et al., 2021). Kyriakopoulou et al., (2019) mengajukan dua strategi pemasaran media sosial,
yaitu pendekatan aktif dan pasif. Dalam pendekatan pasif, media sosial digunakan sebagai
domain bagi pelaku bisnis untuk menangkap pengalaman pelanggan dan suara pelanggan,
sementara pendekatan aktif berfokus pada pemanfaatan media sosial sebagai alat pemasaran
untuk melakukan e-word of mouth, personalisasi, pemasaran langsung, atau bahkan PR yang
efektif.

Kerangka penelitian ini kemudian diperluas membahas pemasaran dari sudut pandang
syariah di era digitalisasi ini. Dalam konsep pemasaran syariah, semua elemen yang terlibat
dalam praktik pemasaran harus dipertimbangkan sejalan dengan prinsip-prinsip syariah.
Artinya, tidak ada satupun elemen yang ada dalam bauran pemasaran yang tidak sesuai dengan
syariah. Media sosial hanyalah sarana yang digunakan oleh badan usaha atau individu untuk
menjalankan strategi pemasarannya. Yang terpenting adalah konten dan beberapa hal yang
berkaitan dengan produk, layanan, strategi penetapan harga, dan promosi harus terbebas dari
unsur yang diharamkan dan perilaku yang tidak etis berdasarkan panduan Syariah.

B. KAJIAN PUSTAKA
1. Marketing Syariah

Banyak yang memperdebatkan dan mempertanyakan apa sebenarnya arti dari marketing
syariah. Misalnya, apakah marketing syariah hanya mempertimbangkan bagaimana pemasaran
harus berkomunikasi dengan umat Islam? Atau apakah harus menjadi seorang Muslim untuk
menjalankan marketing syariah? Perbedaan mendasarnya adalah bahwa sekarang bidang ini
lebih dari sekadar memasarkan sebuah agama, atau memasarkan kepada umat beragama. Lebih
jauh lagi, jika pemasaran Islami diperlakukan sebagai bagian dari agama, maka akan berisiko
menjadi mode. Sebaliknya, melalui keterlibatan sosial, para spesialis dan non-spesialis harus
didorong untuk mendorong batas-batas pemahaman.

Marketing syariah jelas lebih dari sekadar "makan dan uang" (Kadirov et al., 2021).
Marketing syariah merupakan prinsip pemasaran Islami yang didasarkan pada Syariah Islam,
budaya Islam, dan pendapat para cendekiawan Muslim terdahulu. Oleh karena itu, satu definisi
marketing syariah tidak dapat memberikan pandangan holistik tentang konsep pemasaran Islam.
Menurut Hossain et al., (2018) berpendapat marketing syariah dapat dilihat sebagai sebuah
pengakuan atas pendekatan yang sadar akan Tuhan dalam pemasaran, yaitu sebuah mazhab
pemikiran yang memiliki kompas moral yang cenderung pada norma-norma etis dan nilai-nilai
Islam dan sebuah fenomena yang berlapis-lapis, dinamis, dan tiga dimensi dalam keterlibatan
pemangku kepentingan Muslim dan non-Muslim

Umat muslim sama seperti segmen atau sub-budaya konsumen lainnya: menyukai
fesyen, hiburan, kosmetik, dan liburan - tetapi yang paling penting adalah mereka memiliki ciri-
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ciri homogen yang unik dan dapat diidentifikasi (El-Bassiouny & Zahran, 2018). Selain itu, dapat
dikatakan bahwa fenomena yang muncul dan peristiwa global menunjukkan bahwa studi
marketing syariah menjadi prasyarat bagi pemasar yang benar-benar global dan berpikiran maju
(Ashraf, 2019). Lebih jauh lagi, paradigma-paradigma marketing syariah tersebut dapat
diterapkan baik di dalam maupun di luar dunia Muslim. Bukan hanya karena umat Islam
memiliki keragaman budaya dan tersebar di seluruh dunia, tetapi juga karena pendekatan
filosofis dan praktisnya mengarah pada konsep-konsep yang dapat ditransfer - yang
memberikan keuntungan dan relevansi yang berkelanjutan bagi audiens non-Muslim yang lebih
luas.

2. Karakter Marketer Syariah

Kertajaya dan Sula (2006), menjelaskan terdapat empat karakteristik pemasaran syariah
yang dapat dijadikan pedoman bagi seorang marketer muslim dalam menjalankan bisnisnya,
yaitu :

Pertama, Teistis (Rabbaniyah). Karakteristik teistis inilah yang membekali marketer
muslim dengan iman. Iman yang membuat pelaku bisnis menjalankan bisnisnya secara sehat.
Imanlah yang mengendalikan marketer untuk bertindak dan bertenggang rasa. Hati tetap
berinteraksi dengan Allah SWT. Dengan akal yang dikendalikan iman inilah yang membuat
marketer muslim untuk bersaing secara sehat dan menghindari praktik bisnis yang penuh
dengan keserakahan.

Kedua, Etis (Akhlagiyah). Pilar penting yang berhubungan dengan karakter etis
(akhlagiyah) marketer muslim adalah selalu memperkuat hubungan dengan Allah SWT,
menjaga diri dari sesuatu yang syubhat, menundukan pandangan dan memelihara kehormatan,
menjaga dan memelihara lisan, istiqgomah dalam kebenaran, lemah lembut, penuh cinta dan kasih
sayang, benar, jujur, dan memiliki sifat membangun.

Ketiga, Realistis (Al-Wagqi'iyyah). Salah satu implementasi dari karakter realistis (al-
wagi’iyyah) bahwa seorang marketer muslim boleh menjalankan bisnis secara online sepanjang
tidak melanggar ketentuan syariat Islam seperti : tidak terdapat unsur riba, kezaliman, penipuan,
dan monopoli.

Keempat, Humanistis (Al-Insaniyyah). Seorang marketer muslim dalam menjalankan
bisnisnya selalu memiliki pegangan ukhuwah yang kuat. Segala interaksi dalam bisnis, bermitra,
bersaing, memperlakukan pelanggan dan rekan kerja sebagai saudara sehingga dapat
menimbulkan semangat yang kuat untuk membangun bisnis yang profesional dan berintegritas.

C. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif
kualitatif. Adapun pendeketan penelitian ini menggunakan pendekatan konsep (conceptual
approach) yaitu dengan melakukan kajian terhadap marketing syariah di era digitalisasi. Metode
pengumpulan bahan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode studi pustaka dan
dokumentasi.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Copyright © 2024 The Authors. Published by Gunung Djati Conference Series This is open access
article distributed under the CC BY 4.0 license - https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
85



unung Djati Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis Islam Tahun 2024

Conference Series

\L\. Gunung Djati Conference Series, Volume 42 (2024)
(= ISSN: 2774-6585

Saat ini, media sosial telah muncul sebagai platform berbasis internet dalam berbagai
bentuk yang menghubungkan satu orang dengan orang lain. Platform ini memungkinkan setiap
orang untuk membuat konten, bertukar, atau bahkan membagikannya di ruang publik yang
dapat dibaca dan dilihat. Melalui platform media sosial, baik individu maupun entitas bisnis
mengatur interaksi mereka dengan masyarakat luas untuk mendapatkan perhatian, menciptakan
personal branding atau kesadaran merek, dan menerapkan strategi pemasaran (Khasawneh,
2017). Platform media sosial menawarkan beberapa fitur bagi organisasi dan individu untuk
menargetkan audiens mereka secara spesifik untuk tujuan pemasaran. Selain itu, mereka dapat
dengan mudah menjaga interaksi dan komunikasi dengan pelanggan untuk memaksimalkan
kepuasan mereka dalam menggunakan produk dan layanan. Karena alasan-alasan tersebut, para
pelaku bisnis cenderung menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran untuk
meningkatkan usaha, hasil, dan peluang bisnis (Vinerean, 2017).

Kehadiran internet dan kemajuan teknologi informasi telah mengantarkan kita ke era
modern, era digital (Rosenbach & Mansted, 2018). Masyarakat di era modern menggunakan
teknologi dan internet untuk mencari informasi, hiburan, dan bahkan untuk berbisnis. Sebagai
hasil dari perkembangan internet dan teknologi informasi, jaringan media sosial telah hadir di
era ini. Banyak orang di seluruh dunia menggunakan platform media sosial untuk terhubung,
bertukar fakta, foto, dan cerita, serta mencari lowongan pekerjaan, atau memulai kampanye
pemasaran. Twitter, Facebook, LINE, Whatsapp, Instagram, Youtube dan Tiktok merupakan
platform media sosial terpopuler yang digunakan oleh semua orang untuk mengekspresikan
aktivitas mereka di komunitas digital.

Banyak pengiklan mulai mengiklankan dan mendukung diri mereka sendiri di media
sosial sebagai hasil dari potensi signifikan yang dapat ditangkap dalam bentuk yang mudah
dengan biaya yang lebih rendah daripada strategi pemasaran konvensional. Sebagai hasilnya,
ada beberapa pilihan yang tersedia saat ini dari platform media sosial untuk organisasi
perusahaan atau bisnis yang ingin meluncurkan inisiatif pemasaran media sosial untuk
menjangkau kelompok konsumen dan target konsumen mereka. Seperti Tiktok, Instagram dan
Facebook yang membuka ruang yang luas bagi para pemasar untuk mempromosikan merek
mereka kepada publik. Banyak jejaring sosial yang melakukan hal yang sama untuk memperluas
penggunaan media sosial sebagai media pengembangan kampanye pemasaran yang lebih
efisien, cepat, dan responsif terhadap kebutuhan masyarakat modern.

Dalam marketing syariah, media sosial digunakan sebagai media strategis untuk
menjangkau kelompok-kelompok Muslim di seluruh dunia di era modern (Azlan et al., 2020).
Dengan jumlah umat Islam yang mengakses internet, pengiklan (perusahaan Islam atau barang
Islami yang dijual oleh perusahaan non-Islam) memiliki potensi yang lebih besar untuk
menawarkan produk dan jasa kepada populasi Muslim. Namun, sebelum mempraktikkannya,
pemasar harus mempertimbangkan semua aspek dari bauran pemasaran, dan sisanya harus
mematuhi prinsip-prinsip Islam. Hal ini memastikan bahwa ketika pemasar mulai
mengembangkan strategi pemasaran media sosial, mereka harus memastikan bahwa semua
aspek dari bauran pemasaran Islam sesuai dengan syariah dan mengikuti nilai-nilai Islam
(Ahmad, 2018).
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Etika marketing syariah menggabungkan prinsip maksimalisasi nilai dengan prinsip-
prinsip kesetaraan dan keadilan untuk kesejahteraan masyarakat (Riaz, 2016). Prinsip-prinsip ini
menawarkan cara untuk menciptakan nilai dan meningkatkan standar hidup masyarakat secara
umum melalui kegiatan komersial. Etika Islam menyatakan bahwa dalam situasi apa pun,
pemasaran tidak boleh mengeksploitasi pelanggan mereka atau dengan cara apa pun melibatkan
diri mereka dalam ketidakjujuran, penipuan, atau kebohongan. Praktik pemasaran yang tidak
etis merupakan ketidakadilan, yang menurut definisi, meniadakan konsep persaudaraan dan
kesetaraan umat manusia yang menjadi inti dari visi Islam (Abbas et al., 2020).

Menurut Board et al., (2012) marketing syariah memiliki ciri diantaranya shariah compliant
marketer, sharia compliant marketing, shariah sympathetic marketing, muslim sypathetic marketing,
muslim targeted marketing dan ethmocentric marketing.

‘ Shari'ah compliant Marketer

( Shari'ah;mﬁz;ﬁli
‘ __ marketing

( Shari'ah sympathetic

marketing i

Muslim sypathetic marketing
- s

( . .
l Muslim targeted marketing

Ethnocentric marketing

Jika di tinjau berdasarkan cultural-based marketing, terdapat pertemuan antara pikiran,
emosi, dan tindakan: di mana individu, komoditas, dan kelompok kolektif mengadopsi atau
diadopsi - melalui konsep dan praktik yang eksplisit dan implisit. Maka pemasaran adalah pusat
dari proses penciptaan cultur (Swanson & DeVereaux, 2017). Sebagai perbandingan, dapat juga
dikatakan bahwa pemasaran yang menggumakan prinsip syariah memiliki kemiripan dengan
olahraga dan musik - karena keduanya memiliki penggemar yang memiliki ciri-ciri yang sama
(Hardiyanto, 2020). Mengingat pemasaran merupakan " tip of the iceberg" - sebagai ujung tombak
perusahaan. Secara kasat mata, konsumsi merek, komoditas, dan pesan yang dipasarkan
mungkin mendefinisikan siapa diri kita, tetapi konsumsi yang mencolok memang
memproyeksikan makna bagi orang lain.

Pada marketing syariah produk yang dijual harus Halalan Tayyibat dalam artian barang
dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada segmen atau target pasar untuk memenuhi
kebutuhan, keinginan, dan menghasilkan keuntungan yang cukup untuk menjustifikasi
keberadaannya serta memiliki nilai tambah dan pelengkap inti (Darmawan & Grenier, 2021).
Produk terdiri dari keragaman produk, kualitas, desain, ciri, merek, kemasan, ukuran, dan lain-
lain (Atikah, 2020). Dalam perspektif Islam, barang dan jasa dapat disebut tayyibat yang sesuai
dengan ketentuan Islam atau sesuai dengan syariah. Tayyibat berarti kemurnian, keindahan,

Copyright © 2024 The Authors. Published by Gunung Djati Conference Series This is open access
article distributed under the CC BY 4.0 license - https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
87



unung Djati Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis Islam Tahun 2024

Conference Series

\L\. Gunung Djati Conference Series, Volume 42 (2024)
(= ISSN: 2774-6585

daya tarik, kebersihan fisik dan spiritual yang biasanya digunakan bersama dengan kata Rizq
(rezeki) (Alserhan, 2011).

Dalam konteks Islam, penetapan harga harus didasarkan pada konsep keadilan, di mana
harga mencerminkan kualitas yang ditawarkan oleh penjual atau perusahaan. Jika harga yang
diiklankan lebih tinggi tetapi tidak mencerminkan biaya produk yang telah dibayarkan atau,
sebaliknya, jika harga yang ditawarkan lebih rendah tetapi tidak mencerminkan kualitas produk
yang telah dibayarkan, maka telah terjadi ketidakpastian atau gharar. Gharar atau ketidakpastian
adalah perilaku yang mengacu pada merugikan pihak lain dalam perdagangan atau penjualan
(Kusuma, 2019).

Dalam perspektif Islam, promosi digambarkan sebagai komitmen tertulis atau lisan yang
dibuat oleh pengiklan kepada calon konsumen, serta ketersediaan produk dan jasa yang harus
dipenuhi secara jujur, konsisten, dan benar (Shafiq et al., 2017). Dalam Islam, janji merupakan
kewajiban yang harus dipenuhi oleh orang yang berjanji, karena ingkar janji merupakan simbol
perilaku munafik yang menyebabkan ketidakpercayaan antar pihak. Ini juga merupakan tanda
penipuan atau kebohongan, yang bertentangan dengan perilaku Muslim. Oleh karena itu,
seorang pemasar harus transparan tentang barang yang dijual ketika berhubungan dengan
kontak (Aravik et al, 2022). Artinya, tidak ada yang bisa disembunyikan dari pandangan
pelanggan; semuanya harus jelas dan terbuka. Selain itu, ada kata-kata ajakan dalam hal
pemasaran yang membujuk calon konsumen untuk membeli dan menggunakan barang. Ajakan
atau kata persuasi dalam prinsip Islam adalah suatu tindakan untuk membujuk dan mengajak
orang lain untuk melakukan hal yang benar dan baik dari perintah Allah dan meninggalkan
larangan Allah dalam rangka mencapai tujuan syara' (Almaqashidu Assyar'i). Dalam
perdagangan Islam, perwujudannya terjadi ketika produk dan jasa tidak mengandung unsur-
unsur yang diharamkan dalam Islam, tidak merusak diri sendiri dan lingkungan, serta tidak
mengajak orang untuk melakukan perilaku berlebihan (israf), serakah (thama'), dan mubazir
(Boediman, 2017).

E. KESIMPULAN

Marketing syariah pada media sosial digunakan sebagai media strategis untuk
menjangkau kelompok-kelompok Muslim di seluruh dunia di era modern. Dengan jumlah umat
Islam yang mengakses internet, pengiklan (perusahaan Islam atau barang Islami yang dijual oleh
perusahaan non-Islam) memiliki potensi yang lebih besar untuk menawarkan produk dan jasa
kepada populasi Muslim. Marketing syariah memiliki ciri diantaranya shariah compliant marketer,
sharia compliant marketing, shariah sympathetic marketing, muslim sypathetic marketing, muslim
targeted marketing dan ethmocentric marketing. Pada marketing syariah produk yang dijual harus
Halalan Tayyibat, penetapan harga harus didasarkan pada konsep keadilan. Pemasar harus
transparan tentang barang yang dijual ketika berhubungan dengan kontak.
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