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ABSTRACT

This study aims to determine the usage of social media during the Covid-19 pandemic by
SMEs agent in Pomalaa District, Kolaka Regency, how to use social media in marketing during
the Covid-19 pandemic and how to use social media in a sharia marketing perspective on SMEs
agent in Pomalaa District. Kolaka Regency. This study uses qualitative research methods,
descriptive analysis approach and uses data collection techniques, namely observation, interviews
and documentation, testing the validity of the data using source triangulation, technique
triangulation and time triangulation. The respondents of this study were 6 popular SMEs agent in
Pomalaa District who experienced the impact of the Covid-19 pandemic so they switched to using
social media as a marketing media. The results of this study show that SMEs agent in Pomalaa
District use social media as a marketing media during the Covid-19 pandemic. Social media used
as marketing media uses 3 types of social media, namely Facebook, Instagram and WhatsApp. The
dominant social media used by SMEs agent in Pomalaa District is Facebook. Social media has
contributed a lot to SMEs agent in Pomalaa District, Kolaka Regency, namely, increasing product
sales, marketing products with a wider reach and building brand awareness. The use of social
media in the perspective of sharia marketing carried out by SMEs in Pomalaa District, Kolaka
Regency meets the characteristics of sharia marketing practiced by the Prophet Muhammad SAW,
namely theitis (Rabbaniyah), ethical (Akhlagiyyah), realistic (Al-waqgi "iyyah) and humanistic
(Insaniyah).

Keywords: Utilization of Social Media, Sharia Marketing, Impact of the Covid-19 Pandemic,
Micro, Small and Medium Enterprises

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pemanfaatan media sosial di masa pandemi
Covid-19 oleh pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa Kabupaten Kolaka, bagaimana pemanfaatan
media sosial dalam pemasaran di masa pandemi Covid-19 serta bagaimana pemanfaatan media
sosial dalam perspektif pemasaran syariah pada pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa Kabupaten
Kolaka. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif, pendekatan analisis deskriptif
dan menggunakan teknik pengumpulan data yaitu observasi, wawancara dan dokumentasi,
pengujian keabsahan data menggunakan triangulasi sumber, triangulasi teknik dan triangulasi
waktu. Responden penelitian ini adalah 6 pelaku UMKM yang populer di Kecamatan Pomalaa
yang mengalami dampak pandemi Covid-19 sehingga beralih menggunakan media sosial sebagai
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media pemasaran . Hasil Penelitian ini menunjukkan pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa
memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran di masa pandemi Covid-19. Media sosial
yang digunakan sebagai media pemasaran menggunakan 3 jenis media sosial yaitu facebook,
instagram dan whatsapp. Media sosial yang dominan digunakan oleh pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa adalah media sosial facebook. Media sosial telah memberikan banyak kontribusi terhadap
pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa Kabupaten Kolaka yaitu, meningkatkan penjualan produk,
memasarkan produk dengan jangkauan lebih luas dan membangun kesadaran merek. Pemanfaatan
media sosial dalam perspektif pemasaran syariah yang dilakukan pelaku UMKM Kecamatan
Pomalaa Kabupaten Kolaka memenuhi karakteristik pemasaran syariah yang dipraktekkan oleh
Nabi Muhammad SAW yaitu theitis (Rabbaniyah), etis(Akhlagiyyah), realistis (Al-waqi”iyyah)
dan humanistis (Insaniyah)

Kata Kunci: Pemanfaatan Media Sosial, Pemasaran Syariah, Dampak Pandemi Covid-19,
UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan Menengah)

PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 yang terjadi secara global
tentu saja berdampak terhadap berbagai
sektor, terutama di sektor ekonomi.
Dampaknya tidak hanya dirasakan secara
domestik, namun juga terjadi secara global.
Berdasarkan Laporan Organisation for
Economic  Co-operation  Development
(OECD): SME Policy Responces di Indonesia
sendiri  dampaknya cukup signifikan
diberbagai sektor seperti sektor pariwisata,
sektor perdagangan, industri, termasuk sektor
Usaha Mikro, Kecil dan Menegah (UMKM).
Salah satu dampak yang terlihat disebabkan
pandemi Covid-19 ini adalah tutupnya usaha-
usaha dari sektor UMKM yang berdampak
kepada turunnya penghasilan pelaku UMKM
serta dirumahkannya karyawan (Pakpahan,
2020).

Menurut Aknolt Kristian Pakpahan,
Indonesia yang didominasi oleh keberadaan
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM)  sebagai tulang  punggung
perekonomian nasional juga terdampak
secara serius bukan hanya pada aspek total
produksi dan nilai perdagangan akan tetapi
juga pada jumlah tenaga kerja yang harus

kehilangan pekerjaannya disebabkan oleh
pandemi ini. Menurut Kemenkop UKM pada
tahun 2020 ada sekitar 37.000 UMKM yang
memberikan  laporan  bahwa  mereka
terdampak sangat serius dengan adanya
pandemi ini ditandai dengan: sekitar 56
persen melaporkan terjadi  penurunan
penjualan, 22 persen melaporkan
permasalahan pada aspek pembiayaan, 15
persen melaporkan pada masalah distribusi
barang, dan 4 persen melaporkan kesulitan
mendapatkan bahan baku mentah (Rahman,
2020).

Beberapa masalah di atas tentunya
berkaitan dengan adanya  kebijakan
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB)
yang diterapkan dibeberapa wilayah di
Indonesia salah satunya adalah Kecamatan
Pomalaa, Kabupaten Kolaka Sulawesi
Tenggara. Merujuk pada Peraturan Menteri
Kesehatan No. 9/2020 tentang Pedoman
PSBB dalam rangka Percepatan Penanganan
Covid-19, PSBB meliputi pembatasan
kegiatan tertentu penduduk dalam suatu
wilayah yang diduga terinfeksi Covid-19
termasuk pembatasan terhadap pergerakan
orang dan/atau barang untuk satu provinsi



atau kabupaten/kota tertentu untuk mencegah
penyebaran Covid-19. Dengan adanya PSBB,
aktivitas ekonomi terutama  produksi,
distribusi, dan penjualan akan mengalami
gangguan yang pada akhirnya berdampak
pada kinerja UMKM dan perekonomian
nasional (Kementrian Kesehatan, 2020).

Sebagai sektor yang menyimpan
potensi ekonomi yang besar bagi Indonesia,
pelaku UMKM perlu melihat lebih jeli solusi
alternatif yang akan membantu usaha tetap
jalan di  masa pandemi  Covid-109.
Berdasarkan Data Usaha Mikro, Kecil,
Menengah (UMKM) dari Kementerian
Koperasi dan Kecil dan Menegah yang diolah
dari data Badan Pusat Statistik (BPS)
terdapat sebesar 64.194.057 unit UMKM
atau sekitar 99,99% unit UMKM di Indonesia
yang menyumbang 61,07% PDB dan
menyerap sekitar 116.978.631 tenaga kerja
atau sekitar 97% dari total angkatan kerja
(BPS, 2018).

Atas dasar data tersebut, situasi
pandemi yang membuat ekonomi sulit justru
mendorong pelaku UMKM menyesuaikan
diri dalam perkembangan bisnis yang ada,
karena bisnis yang mampu bertahan adalah
bisnis yang responsif terhadap
perkembangan zaman.

Perkembangan  zaman  identik
dengan perkembangan teknologi  dan
komunikasi yang semakin pesat, salah
satunya adalah penggunaan media sosial.
Melihat situasi dan kondisi saat ini, sudah
seharusnya penggunaan teknologi digunakan
pula pada sektor Usaha Mikro Kecil dan
Menengah sebagai solusi alternatif dalam
strategi pemasaran. Hal ini didasarkan pada
beberapa kelebihan dari media sosial
diantaranya dapat  digunakan  untuk

melakukan  komunikasi  dalam  bisnis,
membantu pemasaran produk dan jasa,
berkomunikasi dengan pelanggan dan
supplier, melengkapi merk, serta dapat
mengurangi interaksi secara langsung antar
penjual dan pembeli sesuai arahan dari
pemerintah dalam penanganan kasus Covid-
19 ini. (Hardilawati, 2020)

Media sosial sejatinya memang
sebagai media sosialisasi dan interaksi, serta
menarik orang lain untuk melihat berbagai
informasi yang tersaji di dalamnya. Media
sosial juga dapat mempunyai tujuh fungsi
potensial dalam bisnis yaitu mengidentifikasi
pelanggannya, mengadakan komunikasi
timbal balik, membagikan informasi untuk
dapat mengetahui obyek yang disukai
pelanggan, kehadiran pelanggan, hubungan
antar pelanggan berdasarkan lokasi dan pola
interaksi, reputasi perusahaan dimata
pelanggan dan membentuk kelompok antar
pelanggan (Isnanda, 2018)

Di samping itu, adanya perubahan
pola pembelian konsumen menjadi daring
merupakan salah satu peluang UMKM untuk
memanfaatkan media sosial sebagai salah
satu potensi alternatif yang digunakan
sebagai media pemasaran. Pasalnya, media
sosial merupakan platform yang banyak
diminati, digunakan, serta yang paling
dibutuhkan di masa pandemi saat ini
(Hardilawati, 2020).

Perubahan pola konsumen tersebut
tentunya diiringi dampak positif maupun
negatif. Media sosial memberikan kelebihan
dan keuntungan bagi masyarakat seperti
dapat mempererat silaturrahim, menyediakan
informasi, mempermudah aktifitas dalam
berbelanja dan lain-lain. Namun, media
sosial dalam sejarahnya juga memberikan



kerugian yang tidak sedikit hingga
menyentuh kasus kriminal yang
diperantarantai dari hadirnya media sosial.
(Purbohastuti, 2017)

Dampak negatif tersebut berupa
risiko seperti mengalami kerugian, penipuan,
ketidaksesuaian gambar dan lain-lain.
Berdasarkan hasil penelitian Ulfa (2019)
terdapat 90 pendapat responden mengalami
kerugian dalam jual beli di internet. Hal ini
bertolak belakang dengan adanya konsep
pemasaran syariah dimana dalam pemasaran
syariah mengaharuskan para penjual untuk
bersikap transparan terkait kualitas produk
yang dijualnya serta agar selalu bersikap baik
terhadap semua pihak mulai dari konsumen,
penyalur, maupun pesaing. (Rivai, 2012).

RUMUSAN MASALAH

1. Bagaimana pemanfaatan media sosial
sebagai media pemasaran di masa
pandemi Covid-19 bagi UMKM di
Kecamatan Pomalaa ?

2. Bagaimana pemanfaatan media sosial
sebagai media pemasaran di masa
pandemi Covid-19 bagi UMKM di
Kecamatan Pomalaa ditinjau dalam
perspektif pemasaran syariah?

LANDASAN TEORI
Usaha Mikro, Kecil dan Menengah

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM) adalah suatu bentuk usaha yang
dilihat dari skalanya usaha rumah tangga dan
usaha kecil hanya mempunyai jumlah
pegawai antara 1-19 orang sementara usaha
menengah mempunyai pegawai antara 20-99
orang (BPS, 2004)

Menurut Kurniawan (2008) Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM)

merupakan salah satu bidang yang
memberikan kontribusi yang signifikan
dalam memacu pertumbuhan ekonomi
Indonesia. Hal ini dikarenakan daya serap
UMKM terhadap tenaga kerja yang sangat
besar dan dekat dengan rakyat kecil. Statistik
pekerja Indonesia menunjukan bahwa 99,5%
tenaga kerja di Indonesia bekerja dibidang
UMKM. Hal ini sepenuhnya disadari oleh
pemerintah, sehingga UMKM termasuk
dalam  salah  satu  fokus  program
pembangunan yang dicanangkan oleh
pemerintah Indonesia. Kebijakan pemerintah
terhadap UMKM dituangkan dalam sejumlah
Undang-undang dan peraturan pemerintah
(Sunarti: 2016:17)

Definisi yang berkaitan dengan UKM
(Usaha Kecil Menengah) tersebut adalah:
Ketentuan Undang-Undang No. 9 Tahun
1995 tentang Usaha Kecil dan kemudian
dilaksanakan lebih lanjut dengan Peraturan
Pemerintah Nomor 44 Tahun 1997 tentang
Kemitraan, di mana pengertian UKM adalah
sebagaimana diatur dalam Pasal 1 Undang-
Undang Nomor 9 Tahun 1995 sebagai
berikut:

a. Usaha Kecil adalah kegiatan ekonomi
rakyat yang berskala kecil dan
memenuhi kriteria kekayaan bersih atau
hasil ~ penjualan  tahunan  serta
kepemilikan sebagaimana diatur dalam
undang-undang ini,

b. Usaha Menengah dan Usaha Besar
adalah  kegiatan  ekonomi  yang
mempunyai kriteria kekayaan bersih
atau hasil penjualan tahunan lebih besar
dari  kekayaan bersin dan hasil
penjualan tahunan usaha kecil.

Sesuai dengan Undang- Undang Nomor 20
Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan



Menengah (UMKM) pengertian UMKM
adalah:

I. Usaha Mikro adalah usaha produktif
milik orang perorangan dan/atau badan
usaha perorangan Yyang memenuhi
kriteria Usaha Mikro sebagaimana
diatur dalam Undang-Undang ini.

il. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi
produktif yang berdirisendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau

iii. Usaha Menengah adalah usaha
ekonomi produktif yang berdiri sendiri,
yang dilakukan oleh orang
perseorangan atau badan usaha yang
bukan merupakan anak perusahaan
atau cabang perusahaan yang dimiliki,

Kriteria Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM) berdasar perkembangan, dari sudut
pandang perkembangannya (Arif
Rahmana:2008:35) mengelompokkan
UMKM dalam beberapa kriteria, yaitu:

a. Livelihood Activities, merupakan
Usaha  Kecil Menengah  yang
digunakan sebagai kesempatan kerja
untuk mencari nafkah, yang lebih
umum dikenal sebagai sektor informal.
Contohnya adalah pedagang kaki lima.

b. Micro Enterprise, merupakan Usaha
Kecil Menengah yang memilik sifat
pengrajin tetapi belum memiliki sifat
kewirausahaan.

c. Small Dynamic Enterprise, merupakan
Usaha Kecil Menengah yang telah
memiliki jiwa kewirausahaan dan
mampu menerima pekerjaan
subkontrak dan ekspor.

d. Fast Moving Enterprise, merupakan
Usaha Kecil Menengah yang telah
memiliki jiwa kewirausahaan dan akan

badan usaha yang bukan merupakan
anak perusahaan atau bukan cabang
perusahaan yang dimiliki, dikuasai,
atau menjadi bagian baik langsung
maupun tidak langsung dari usaha
menengah atau usaha besar yang
memenuhi  kriteria Usaha Kecil
sebagaimana dimaksud dalam Undang-
Undang ini.

dikuasai, atau menjadi bagian baik
langsung maupun tidak langsung
dengan Usaha Kecil atau usaha besar
dengan jumlah kekayaan bersih atau
hasil penjualan tahunan sebagaimana
diatur dalam Undang- Undang ini
melakukan  transformasi  menjadi
Usaha Besar.

Media Sosial
Media sosial adalah perkembangan

mutakhir dari teknologi-teknologi
perkembangan web baru berbasis internet,
yang memudahkan semua orang untuk dapat
berkomunikasi, berpartisipasi, saling
berbagi, dan membentuk sebuah jaringan
secara online, sehingga dapat
menyebarluaskan konten secara sendiri.
Media jejaring sosial merupakan situs yang
menjadi tempat orang-orang berkomonukasi
dengan teman-teman mereka, yang mereka
kenal di dunia nyata dan dunia maya. Media
sosial adalah paradigma media baru dalam
konteks industri pemasaran (Zarella, 2010).

Nasrullah (2015:39) mengemukakan
dalam bukunya yang berjudul “Media
Sosial”, ada enam kategori besar media
sosial, yaitu :
a. Social Networking



Social networking merupakan sarana
yang dapat digunakan untuk melakukan
interaksi, termasuk efek yang dihasilkan
dari interaksi tersebut di dunia virtual.
Karakter utama dari situs jejaring sosial
yaitu penggunanya membentuk jaringan
pertemanan baru. Dalam banyak kasus,
terbentuknya jaringan pertemanan baru
ini berdasarkan pada ketertarikan dengan
hal yang sama, seperti kesamaan hobi.
Contoh dari jaringan sosial adalah
Facebook , Instagram, dan Whatsapp.
Blog

Blog adalah media sosial yang
memfasilitasi pengguna untuk
mengunggah  kegiatan  sehari-hari,
memberikan komentar dan berbagi
dengan pengguna lain, seperti berbagi
tautan web, informasi, dan sebagainya.
Microblogging

Microblogging adalah jenis media sosial
yang memfasilitasi pengguna untuk
menulis dan mengunggah kegiatan serta
pendapatnya. Secara historis, kehadiaran
jenis media sosial ini merujuk pada
munculnya  Twitter yang hanya
menyediakan ruang tertentu yaitu
maksimal 140 karakter.

Media Sharing

Media sosial ini  memungkinkan
penggunanya untuk berbagi dan
menyimpan media, seperti dokumen,
video, audio, gambar secara online.
Contoh dari media sosial ini vyaitu
Youtube, Flickr, Photobucket, atau
Snapfish..

Social Bookmarking

Penanda sosial yaitu media sosial yang
bekerja untuk mengorganisasi,
menyimpan, mengelola, dan juga

mencari suatu informasi atau berita
secara online. Situs social bookmarking
yang populer yaitu Delicious.com,
StumbleUpon.com, Digg.com,
Reddit.com, di Indonesia sendiri yaitu
LintasMe.

f. Wiki
Wiki atau media konten bersama
merupakan sebuah situs di mana
kontennya  merupakan  hasil  dari
kolaborasi para pengguna. Setiap
pengguna web dapat mengubah atau
menyunting sebuah konten yang sudah
dipublikasi.

Pemanfaatan Media Sosial oleh Pelaku

UMKM

Perkembangan teknologi informasi
berkembang dengan pesat. Sebagaian
aktivitas Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM) memanfaatkan teknologi informasi
untuk menjalankan usahanya. Semakin
banyaknya pesaing menjadi pertimbangan
bagi pelaku usaha untuk melakukan inovasi
dalam memenangkan persaingan tersebut.
Strategi komunikasi pemasaran yang tepat
digunakan untuk bisa meraih pangsa pasar
yang dituju sehingga dapat meningkatkan
penjualan.

Menurut ~ Stelzner dikutip  dari
Purwana (2017:8) media sosial berpotensi
untuk membantu pelaku UMKM dalam
memasarkan produknya. Aplikasi media
sosial tersedia mulai dari pesan instan hingga
situs jejaring sosial yang menawarkan
pengguna untuk berinteraksi, berhubungan,
dan berkomunikasi satu sama lain. Aplikasi-
aplikasi ini bermaksud untuk menginisiasi
dan mengedarkan informasi online tentang
pengalaman pengguna dalam mengonsumsi
produk atau merek, dengan tujuan utama



meraih engage atau mengikutsertakan
masyarakat. Dalam konteks bisnis, people
engagement dapat mengarah  kepada
penciptaan profit.

Stockdale, Ahmed, dan Scheepers
berhasil mengidentifikasi business value dari
penggunaan media sosial bagi UMKM,
seperti yang dikutip dari (Purwana, 2017)
yakni sebagai berikut:

1) Terciptanya saluran pemasaran yang
berkelanjutan;

2) Kenaikan pendapatan jangka pendek dan
penjualan jangka panjang;

3) Penurunan biaya advertising hingga
70%,;

4) Reduksi dalam biaya pemasaran secara
keseluruhan;

5) Terciptanya competitive advantage;

6) Kemudahan promosi lintas platform
media sosial;

7) Peningkatan popularitas merek dan
produk;

8) Pengenalan organisasi atau perusahaan
ke masyarakat.

Pemasaran Online

Social Media Marketing (SMM) terdiri
dari upaya menggunakan social media
(komunitas online, jaringan sosial, blog
pemasaran) untuk membujuk konsumen
bahwa produk atau jasa yang ditawarkan
sebuah perusahaan bermanfaat bagi mereka.
(Neti: 2011: 3). SMM juga dikenal sebagai
pemasaran masyarakat, termasuk jenis model
Internet  Marketing,  ditujukan  untuk
mencapai  tujuan  pemasaran  dengan
berpartisipasi dalam berbagai jaringan social
media termasuk mikro blogging, blog,
gambar, video dan sebagainya. (Maoyan,
Zhunjunxuan, & Sangyang:2014:93).

Menurut Neti (2011:6) keuntungan
yang akan didapatkan perusahaan saat
menerapkan SMM adalah :

a. Membangkitkan paparan bisnis

b. Meningkatkan pelanggaN

c. Membangun kemitraan bisnis baru

d. Kenaikan peringkat (perusahaan/produk)

dalam engine rangkings

e. Menghasilkan prospek lebih bermutu

karena upaya memimpin gnerasi yang
lebih baik

f. Menjual lebih banyak produk dan jasa

g. Pengurangan biaya pemasaran secara

keseluruhan

Jejaring sosial memiliki beberapa
fungsi yang dapat dimanfaatkan oleh
penggunanya. Beberapa fungsi tersebut
adalah sebagai berikut:

a. Memperluas interaksi  berdasarkan
kesamaan nilai yang dimiliki masing-
masing individu, kesamaan karakteristik
tertentu, ataupun pernah berinteraksi
dalam Kkurun waktu tertentu, sehingga
melahirkan  nostalgia yang dapat
dirasakan bersama.

b. Menambah wawasan atau pengetahuan
dengan sarana Information Sharing dan
Comment.

c. Pencitraan atau memasarkan diri dalam
arti positif, dalam hal ini juga berkaitan
dengan prestige dan kemauan untuk
update teknologi informasi.

d. Media transaksi dan pemikiran dalam hal
perdagangan, politik, budaya, bahkan
dimungkinkan  juga  di bidang
pendidikan.

e. Jejaring sosial juga dapat sebagai media
intelejen,  pengungkapan  berbagai
kejahatan hukum, media pertolongan
dan sarana



Pemasaran Syariah

Menurut Buchari Alma dan Donni
Juni Priansa (2014:340) pemasaran syariah
adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran,
dan perubahan values dari satu inisiator
kepada stakeholders-nya, yang dalam
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad
serta prinsip-prinsip syariah dan muamalah
dalam Islam.

Nabi Muhammad SAW dalam
mempromosikan produknya tidak pernah
melebihlebihkan dengan maksud untuk
memikat pembeli. Nabi Muhammad SAW
dengan tegas menyatakan bahwa seorang
penjual harus menjauhkan diri dari sumpah-
sumpah yang berlebihan dalam menjual suatu
barang. Sumpah yang berlebihan dalam
promosi telah sejak dulu dianjurkan untuk
dijauhi, karena sumpah yang berlebihan yang
dilakukan  hanya untuk = mendapatkan
penjualan  yang lebih  tidak  akan
menumbuhkan  kepercayaan pelanggan.
(Thorik:2007:57)

Kegiatan marketing atau pemasaran
seharusnya dikembalikan pada karakteristik
yang sesungguhnya, sebagaimana yang
dilakukan oleh Rasulullah SAW. Perspektif
pemasaran dalam Islam adalah ekonomi (1)
Rabbani (divinty), (2) realistis, (3) humanis,
dan (4) seimbang. Di dalam marketing
syariah mengutamakan nilai-nilai akhlag dan
etika moral di dalam pelaksanaannya. Oleh
karena itu marketing syariah menjadi penting
bagi para tenaga pemasaran untuk melakukan
penetrasi pasar sehingga apabila dirumuskan
dalam Islam terdapat sembilan macam etika
(akhlag) yang harus dimiliki oleh seorang
tenaga pemasaran, yaitu: (Rivai:2012:156)

a) Memiliki kepribadian spiritual (takwa)

b) Berkepribadian baik dan simpatik
(shiddiq)

c) Berlaku adil dalam bisnis (al ,,adl)

d) Melayani nasabah dengan rendah hati
(khitmah)

e) Selalu menepati janji dan tidak curang
(tahfif)

f) Jujur dan terpecaya (al amanah)

g) Tidak suka berburuk sangka (su“udzon)

h) Tidak suka menjelek-jelekkan (ghibah)

i) Tidak melakukan suap (riswah)
Menurut Kartajaya (2008: 120-135)

karakteristik pemasaran syariah terdiri dari

empat unsur yang menjadi panduan bagi para

pemasar, Yyaitu Ketuhanan atau theitis

(Rabbaniyyah), etis (akhlagiyyah), realistis

(al-waqi“iyyah), dan humanistis

(insaniyyah).

1) Theitis (Rabbaniyyah)
Theitis atau Ketuhanan (Rabbaniyyah)
adalah satu keyakinan yang bulat, bahwa
semua gerak-gerik manusia selalu
berada dibawah pengawasan Allah
SWT. Oleh sebab itu, semua insan harus
berperilaku sebaik mungkin, tidak
berperilaku licik, suka menipu, mencuri
milik orang lain suka memakan harta
orang lain dengan jalan yang batil dan
sebagainya. Kondisi tersebut sangat
diyakini oleh umat Muslim, sehingga
menjadi  pegangan  hidup, tidak
tergoyahkan. Nilai-nilai tersebut melekat
atau menjadi darah daging dalam pribadi
setiap Muslim, sehingga dapat mencegah
perbuatan-perbuatan tercela dalam dunia
bisnis.

2) Etis (Akhlagiyyah)
Etis atau akhlagiyyah artinya semua
perilaku berjalan di atas norma etika



3)

4)

yang berlaku umum. Etika adalah kata
hati, dan kata hati ini adalah kata yang
sebenarnya, “the will of God”, tidak bisa
dibohongi. Seorang penipu  yang
mengoplos barang, menimbun barang,
mengambil harta orang lain dengan jalan
yang batil pasti hati kecilnya berkata
lain, tetapi karena rayuan setan maka ia
tergoda berbuat curang, ini berarti ia
melanggar etika, ia tidak menuruti apa
kata hati yang sebenarnya. Oleh karena
itu, hal ini menjadi panduan para
marketer syariah selalu memelihara
setiap tutur kata, perilaku dalam
berhubungan bisnis dengan siapa saja,
konsumen, penyalur, Toko, pemasok
ataupun saingannya

Realistis (Al-Waqi“iyyah)

Realistis atau al-waqi“iyyah yang
artinya sesuai dengan kenyataan, tidak
mengada-ada apalagi yang menjurus
kepada kebohongan. Semua transaksi
yang dilakukan harus berlandaskan pada
realita, tidak membedabedakan orang,
suku, warna kulit, semua tindakan penuh
dengan Kkejujuran. Syariah marketing
bukanlah konsep eksklusif, fanatis, anti-
modernitas, dan kaku. Syariah marketing
adalah konsep pemasaran yang fleksibel,
sebagaimana keluasan dan keluwesan

syariah Islamiyah yang
melandasinya.(Kartajaya dan
Sula:2008:35).

Humanistis (Al-Insaniyyah)

Humanistis atau al-insaniyyah yang
artinya berperikemanusiaan, hormat
menghormati  sesama.  Pemasaran
berusaha membuat kehidupan menjadi
lebih baik bukan merusak tatanan hidup
di masyarakat. (Alma dan

Priansa:2014:351)Keistimewaan syariah
marketing yang lain yaitu humanis

universal, dengan memiliki nilai
humanistis seorang pemasar akan
terkontrol dan seimbang (tawazun),

bukan menjadi manusia yang serakah,
yang menghalalkan segala cara untuk
meraih  keuntungan yang sebesar-
besarnya. Sifat humanistis dan universal
syariat Islam adalah prinsip ukhuwwah
insaniyyah (persaudaraan
antarmanusia). Islam tidak
memperdulikan semua faktor yang
membedabedakan manusia, baik asal
daerah, warna Kkulit, maupun status
sosial. Islam mengarahkan seruannya
kepada seluruh manusia, bukan kepada
sekelompok orang tertentu, atas dasar
ikatan persaudaraan antar sesama
manusia.

Berdagang lewat internet salah satunya
melalui jejaring sosial sudah menjadi hal
umum. Biasanya suatu situs menampilkan
gambar barang yang akan dijualnya dan
pembeli yang berminat diminta mentransfer
sebesar harga jual barang.(Sarwat:2014:22).
Dalam perdagangan konsumen mempunyai
hak untuk mengetahui detail barang yang
akan dibelinya. Namun bukan berarti setiap
jual-beli mensyaratkan barang harus dibuka

terlebih  dahulu  sebelum dibeli oleh
konsumen. Yang diharamkan adalah ketika
penjual menyembunyikan cacat barang
dagangannya.

Adapun jual beli melalui internet atau
dengan sistem online. Dalam jual beli secara
online, konsumen tidak dapat melihat secara
langsung detail barang yang diinginkan.
Tetapi dalam perdagangan online, penjual
memberikan jaminan terhadap barang yang



diterima oleh konsumen. Jika barang yang
konsumen terima tidak sesuai dengan yang di
pesan atau barang tersebut cacat maka
penjual  bersedia menggantinya. Jika
dibandingkan dengan barang yang dijual
ditoko, penjualan online lebih detail
menjelaskan spesifikasi produk yang dijual.
Dalam perdagangan online kekurangan yang
dimiliki adalah harga produk yang dijual
sudah tidak bisa ditawar. Terlepas dari
kelebihan  dan  kekurangannya, pada
prinsipnya jual-beli barang secara online
adalah halal, meski calon pembeli tidak dapat
melihat langsung barang yang akan
diperdagangkan. Selama ada jaminan
pelayanan dan kesempatan untuk
mengembalikan barang yang cacat, jual-beli
ini tetap diperbolehkan.(Sarwat:2014:24)

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini merupakan  penelitian
kualitatif deskriptif pada Usaha Mikro, Kecil
dan Menengah (UMKM) di Kecamatan
Pomalaa, Kabupaten Kolaka. Dengan
menggunakan tiga metode pengumpulan data
yaitu observasi, wawancara terstruktur dan
studi dokumen. Obyek dalam penelitian ini
adalah pemilik usaha dan media sosial yang
digunakan. Obyek yang dipilih sesuai kriteria
yaitu UMKM vyang terdampak pandemi
covid-19 yang kemudian beralih
menggunakan media sosial sebagai media
pemasaran dan menggunakan tiga jenis

media sosial yaitu facebook, instagram dan
whatsapp. Total obyek yang dijadikan
sebagai narasumber penelitian sebanyak 6
UMKM.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
1. Profil UMKM
Sampel yang digunakan terfokus
pada  pelaku-pelaku  UMKM  di
Kecamatan Pomalaa yang memiliki
produk paling populer dimasyarakat
Kecamatan Pomalaa yang kemudian
terdampak pandemi Covid-19 dan
beralih menggunakan media sosial
sebagai media pemasarannya serta yang
menggunakan 3 jenis media sosial dalam
melakukan pemasaran yaitu facebook,
instagram dan whatsapp. Terdapat 11
UMKM populer di Kecamatan Pomalaa
yang bergerak diberbagai macam bidang
dan terdampak pandemi Covid-19
diantaranya kuliner, konveksi, jasa dan
lain lain. Namun, dari 11 pelaku UMKM
yang terdampak pandemi Covid-19
hanya 6 pelaku UMKM yang beralih ke
media  sosial dalam  melakukan
pemasaran serta menggunakan 3 jenis
media sosial. Berikut data pelaku
UMKM serta media sosial yang
digunakan sebagai media pemasaran
berdasarkan hasil wawancara yang telah
dilakukan.

Data penggunaan Media Sosial UMKM Kecamatan Pomalaa

NO | Nama Usaha Penggunaan Media Sosial

1 Come On Coffee Facebook, Instagram, Whatsapp
2 Momo Fashion Facebook, Instagram, Whatsapp
3 Argo Food & Drink Facebook, Instagram, Whatsapp




4 Jalkot Hitz Pomalaa Facebook, Instagram, Whatsapp
5 BFC Pomalaa Facebook, Instagram, Whatsapp
6 Kedai Hams Facebook, Instagram, Whatsapp
7 The Tyos Facebook, Whatsapp

8 Laundry Facebook, Whatsapp

9 Nada Boutique Facebook, Whatsapp

10 Bundha Nidzam Pastry Facebook, Whatsapp

11 Bakso Koperasi Indah Belum ada

Diketahui bahwa ada beberapa jenis
media sosial yang digunakan oleh pelaku
UMKM untuk memasarkan produk
usahanya. Hal ini  dikarenakan
penggunaan media sosial oleh konsumen
di  daerah  Kecamatan = Pomalaa
tergantung dari usia, kalangan serta
keterbatasan dari jenis media sosial itu

sendiri dalam jangkauan pemasaran.
Jenis media sosial yang digunakan yaitu
facebook, instagram dan whatsapp.
Untuk jenis media sosial yang efektif
dimanfaatkan oleh pelaku UMKM di
Kecamatan Pomalaa Kabupaten Kolaka
yaitu Facebook.

Persentase Penggunaan Jenis Media Sosial oleh UMKM Kecamatan Pomalaa

NO | UMKM Jenis Media Sosial
Facebook (%) | Instagram(%) | Whatsapp(%0o)
1 Come On Coffee 80 10 10
2 Momo Fashion 75 10 10
3 Argo Food & Drink 80 10 10
4 Jalkot Hitz Pomalaa 80 10 10
5 BFC Pomalaa 80 10 10
6 Kedai Hams 80 10 10

*Sumber : Wawancara pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa Kabupaten Kolaka

Pemanfaatan Media Sosial Sebagai
Media Pemasaran.

UMKM Kecamatan Pomalaa
Kabupaten Kolaka memiliki beragam
produk usaha yang didominasi oleh
subsektor kuliner. Namun, sejak Covid-
19 mewabah diseluruh dunia, UMKM di
Kecamatan Pomalaa mengalami
penurunan penjualan yang berdampak

terhadap pendapatan. Kendala-kendala
yang dirasakan pelaku UMKM vyang
disebabkan adanya pandemi Covid-19
diantaranya tutupnya warung, sepinya
toko serta outlet tempat mereka
melakukan penjualan sebelum adanya
pandemi.

Untuk mengatasi kendala tersebut,
para pelaku UMKM kemudian beralih



menggunakan media sosial untuk
memasarkan produknya agar tetap bisa
menjalankan usahanya. Adanya media
sosial yang dapat membantu untuk
menghubungkan usaha mereka ke
seluruh masyarakat sehingga mereka
tetap bisa mempromosikan maupun
melakukan kegiatan jual beli secara
online meskipun dimasa pandemi. Hal
tersebut sama dengan penjelasan pada
Bab Il dimana media sosial berbasis
pada teknologi internet yang mengubah
pola penyebaran informasi  yang
sebelumnya bersifat satu ke banyak
audiens, banyak audiens ke banyak
audiens (Paramitha, 2012).

Disamping hal itu pola pikir
masyarakat dalam jual beli saat ini sudah
berubah dengan memanfaatkan digital.
Dimana masyarakat saat ini
memanfaatkan teknologi yang semakin
hari semakin berkembang sehingga
memberikan peluang terhadap pelaku
UMKM dalam mendapatkan
keuntungan meskipun pada situasi
pandemi Covid-19 ini.

Pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa merasa sangat terbantu dengan
melakukan pemasaran lewat media
sosial, mereka menyatakan bahwa
penjualan melalui media sosial sangat

efektif dalam meningkatkan penjualan
dan pendapatan karena pemasaran
melalui media sosial relatif murah
sehingga mengurangi biaya promosi.
Selain itu, dapat memasarkan produk
dengan jangkauan yang lebih luas, serta
membangun kesadaran merek.

a. Meningkatkan Penjualan

Memanfaatkan media sosial
dalam dalam melakukan pemasaran
di masa pandemi bagi pelaku UMKM
di Kecamatan Pomalaa Kabupaten
Kolaka dapat memudahkan promosi
usaha ke masyarakat yang tidak dapat
keluar rumah disaat pandemi,
membuat pelaku UMKM tetap bisa
memasarkan produknya. Selain itu,
dapat menghemat biaya promosi
bahkan biaya operasional usaha. Oleh
karena itu pendapatan UMKM
semakin meningkat dibandingkan
sebelum menjual produk melalui
media sosial.

Pemanfaatan  media  sosial
berdampak positif bagi  pelaku
UMKM di Kecamatan Pomalaa yaitu
dapat meningkatkan  penjualan
produk sehingga  meningkatkan
pendapatan dan omset yang dimiliki.

Persentase Penjualan dimasa pandemi sebelum dan sesudah melakukan pemasaran
melalui Media Sosial

NO UMKM Sebelum menggunakan Setelah m_enggl_makan
media sosial media sosial
1 Come On Coffee 30% 70%
2 Momo Fashion 30% 70%
3 Argo Food & Drink 30% 70%
4 Jalkot Hitz Pomalaa 25% 75%




5 BFC Pomalaa 30% 70%
6 Kedai Hams 25% 75%
RATA-RATA 28.33% 71.67%

*Sumber : Wawancara pelaku UMKM di Kecamatan Pomalaa Kabupaten Kolaka

Tabel diatas merupakan hasil
wawancara yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa dari 6 sampel
UMKM di Kecamatan Pomalaa
Kabupaten Kolaka mayoritas
mendapatkan keuntungan yang lebih
besar dari penjualan melalui media
sosial di masa pandemi dibandingkan
penjualan  sebelum menggunakan
media sosial di masa pandemi.
Dengan nilai rata-rata 28,33%
keuntungan dari penjualan secara
konvensional (sebelum menggunakan
media sosial) dan 71,67% keuntungan
dari penjualan setelah menggunakan
media sosial. Dengan meningkatnya
tingkat penjualan tentunya dapat
meningkatkan pendapatan UMKM.
Dengan memanfaatkan media
sosial sebagai media pemasaran
dimasa pandemi, pelaku UMKM di
Kecamatan Pomalaa  mengakui
bahwa media sosial meningkatkan
omset penjualannya dikarenakan
kendala-kendala  yang mereka
rasakan sejak pandemi bisa teratasi
dengan  melakukan  pemasaran
melalui media sosial. Selain itu,
pemasaran melalui media sosial dapat
menghemat biaya promosi dan biaya
operasional juga. Apalagi media
sosial sangat mengurangi interaksi
langsung antara penjual dan pembeli
dimana hal tersebut paling diperlukan
di masa pandemi Covid-19. Hal

tersebut sama dengan penjelasan pada
Bab Il dimana business value dari
penggunaan media sosial  bagi
UMKM, adalah kenaikan pendapatan
jangka pendek dan penjualan jangka
panjang serta penurunan biaya
advertising hingga 70% (Purwana,
2017).

Dalam hal ini media sosial
sangat memberikan kontribusi yang
sangat besar bagi pelaku UMKM
yang ada di Kecamatan Pomalaa. Hal
tersebut telah terbukti dari hasil
wawancara penelitian yang dilakukan
kepada pelaku UMKM vyang ada di
Kecamatan Pomalaa, bahwa
mayoritas dari mereka mengalami
peningkatan penjualan di masa
pandemi setelah memasarkan produk
melalui media sosial dibandingkan
penjualan  secara  konvensional
sebelum menggunakan media sosial.

Dari  seluruh  pernyataan
diatas, dapat disimpulkan bahwa
pemanfaatan media sosial sebagai
media pemasaran UMKM
memberikan kontribusi yang positif
yang dapat memudahkan penjualan
dan meningkatkan penjualan.
Sebagaimana didalam  Al-Qur’an
surah At-Taubah menjelaskan bahwa
kita harus bekerja keras agar kaya dan
juga dapat menjalankan kewajiban
membayar zakat :
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"Bekerjalah kamu, maka Allah akan
melihat pekerjaanmu, begitu juga
Rasul-Nya dan orang-orang mukmin,
dan kamu akan dikembalikan kepada
(Allah) Yang Mengetahui yang gaib
dan yang nyata, lalu diberitakan-Nya
kepada kamu apa yang telah kamu
kerjakan." (QS. At-Taubah:105).

b. Memasarkan Produk dengan

Jangkauan yang lebih luas

Penggunaan media sosial
yang saat ini tidak dapat
dilepaskan dari kehidupan
manusia dan seakan-akan hidup
berdampingan adalah suatu hal
yang dapat dimanfaatkan dalam
melakukan bisnis. Tidak hanya
berada pada satu daerah melainkan
terdapat hampir disetiap daerah
bahkan sampai ke pelosok daerah.
Tidak hanya disatu negara namun
terdapat diseluruh dunia.

Memanfaatkan media sosial
sebagai sarana pemasaran, akan
memungkinkan UMKM untuk
memperluas jaringan customer
sehingga sangat berpeluang akan
lebih banyak orang yang akan
melihat produk-produk yang di
jual, tidak hanya orang disekitar
daerah saja bahkan bisa dilihat
oleh seluruh masyarakat indonesia
bahkan dunia.

Menggunakan media sosial



membeli produk yang dipasarkan
secara online maupun secara
konvensional. UMKM  sebagai
kekuatan  ekonomi  masyarakat,
harus dapat melakukan pemasaran
secara gerilya. Media sosial dengan
segala kelebihan dan kemudahannya
dalam
memasarkan  produk,  terbukti
mampu melakukan penjualan yang
lebih luas  sehinnga  dapat
menjangkau konsumen yang berada
diluar kota.

Media sosial dapat
mempermudah  interaksi  antara
pengusaha dengan siapapun
khususnya konsumen yang berada
dimanapun dan kapanpun. Media
sosial menjadi penghubung yang
sangat efisien untuk
menghubungkan antara produsen
dan konsumen dimanapun mereka
berada berapapun jaraknya. Media
sosial merupakan media yang sangat
potensial digunakan dalam
menemukan konsumen dan
membangun image suatu produk
(Merril T, dkk, 2011)

Dengan media sosial, pelaku
UMKM hanya perlu melakukan
posting produk dengan memasang
informasi sekaligus foto atau video
usahanya agar dikenal oleh
masyarakat. Hal ini dkarenakan
penggunaan media sosial yang
digunakan oleh seluruh lapisan
masyarakat yang terdapat diberbagai
daerah. Pengguna media sosial
dapat dengan cepat



menemukan postingan  produk
UMKM melalui media sosial yang
mereka gunakan.

Konsumen yang melakukan
pembelian  terhadap  produk
UMKM pun bisa dari luar daerah.
Seperti UMKM Come on Coffee
dan UMKM Jalkot Hits yang
memiliki konsumen dari luar
daerah Pomalaa. Hal ini tentu
berdampak pada peningkatan
pelanggan seperti pada penjelasan
dimana manfaat dari menerapkan
Social Media Marketing (SMM)
adalah membangkitkan paparan
bisnis serta meningkatkan
pelanggan (Neti : 2011)
Membangun kesadaran Merk
(Brand Awareness)

Memanfaatkan media sosial
sebagai media pemasaran produk
UMKM juga dapat meningkatkan
citra usaha. Pelaku UMKM dapat
mempromosikan usahanya dengan
mudah dengan secara rutin
mengunggah foto ataupun video
produk yang dijual. Pelaku
UMKM juga harus membuat
unggahan foto ataupun video
produk yang menarik sehingga
dapat menarik masyarakat untuk
melihat, mengunjungi, dan
membeli produk yang dijual.

Memiliki brand (merek) pada
sebuah produk merupakan
identitas akan suatu produk.
Dengan memiliki merek,
konsumen akan lebih mudah
mengingat kualitas dari produk
tersebut. Disamping itu,

penggunaan media sosial dalam
memasarkan suatu produk dapat
menginformasikan dan membuat
konsumen menyadari atas
keberadaan produk yang
ditawarkan. Oleh karena itu,
seorang pelaku usaha perlu
membuat ~ postingan  berupa
gambar atau video produk dengan
menarik.

UMKM sebagai kekuatan
ekonomi masyarakat, harus dapat
melakukan  pemasaran  secara
gerilya. Media Sosial dengan
segala kelebihan dan fiturnya,
terbukti  mampu  memberikan
fasilitas yang tidak kalah menarik
dengan  media lain  yang
membutuhkan biaya yang tinggi
dalam menggunakannya. Bukan
tidak mungkin, jika digunakan
secara optimal, media sosial dapat
menciptakan citra merek (brand
Image) bagi UMKM sehingga
berefek pada peningkatan
pendapatan. Hal tersebut sama
dengan penjelasan dimana
business value dari penggunaan
media sosial bagi UMKM adalah
peningkatan popularitas merek dan
produk serta pengenalan
organisasi atau perusahaan ke
masyarakat (Purwana, 2017).

Pemanfaatan Media Sosial Sebagai
Media Pemasaran Ditinjau Dari
Perspektif Pemasaran Syariah
Pemasaran syariah adalah strategi
bisnis, yang harus memayungi seluruh
aktivitas dalam sebuah perusahaan,



meliputi seluruh proses, menciptakan,
menawarkan, pertukaran nilai, dari
seorang produsen, atau satu perusahaan,
atau perorangan, yang sesuai dengan
ajaran Islam. (Kartajaya, 2008:340).
Pengertian tersebut didasarkan pada
salah satu ketentuan dalam bisnis Islami
yang terdapat dalam kaidah fikih.
Sepanjang hal tersebut dapat dijamin,
dan  penyimpangan  prinsip-prinsip
muamalah Islami tidak terjadi, maka
bentuk marketing
diperbolehkan.(Rivai:2012:35).
Pemasaran online melalui media
sosial yang dilakukan pelaku UMKM di
Kecamatan Pomalaa sejak pandemi
Covid-19 sudah cukup sesuai dengan
prinsip-prinsip  ajaran  islam  dan
karakteristik pemasaran islam seperti
yang dipraktekkan oleh Nabi
Muhammad SAW diantaranya adalah
ketuhanan/theitis (Rabbaniyah),
etis(akhlagiyyah), realistis (al-
wagqji’iyyah), dan humanistis (insaniyah)

a. Ketuhanan/theitis (Rabbaniyah)
Theitis  atau  Ketuhanan

(Rabbaniyyah) adalah satu keyakinan
yang bulat, bahwa semua gerak-gerik
manusia selalu berada dibawah
pengawasan Allah SWT. Nilai ini
diperlukan agar dapat mencegah
perbuatan tercela dalam dunia bisnis
sehingga pelaku bisnis harus terus
berperilaku sebaik mungkin dan tidak

beperilaku licik serta suka menipu

baik itu dalam melakukan pemasaran

maupun  dalam  memperlakukan
konsumen.

Memperlakukan  konsumen
dengan baik dilakukan oleh pelaku
UMKM di Kecamatan Pomalaa
meskipun konsumen tersebut
melakukan komplain. Hal tersebut
sama dengan penjelasan dimana
berperilaku baik kepada siapapun
merupakan  bagian  Kkarakteristik

marketing  syariah  theitis yang
dipraktekkan oleh Nabi Muhammad
SAW. (Kartajaya dan Sula:2008:20).

Media sosial akan menciptakan
ruang publik yang baru. Oleh karena
itu pelaku UMKM harus bisa
menerima saran ataupun kritikan dari
customer melalui inbox message
ataupun kolom komentar. Jika
terdapat kritikan maka sebagai pelaku
UMKM harus mampu memberikan
tanggapan atau menawarkan solusi
terhadap  masalah-masalah  yang
muncul.

Dengan menerima komplain
serta meminta maaf dan dilanjutkan
dengan penjelasan yang baik, pelaku
UMKM di Kecamatan Pomalaa
memiliki karakter theitis. Hal ini
karena mereka percaya segala tindak
laku dan wucapan selalu berada
dibawah pengawasan Allah SWT.

Seperti yang ada dalam Al-
Qur’an dimana kita di perintahkan
untuk bermuamalah atau
berkomunikasi dengan baik terhadap
sesama :
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memalingkan mukamu dari manusia
(karena sombong) dan janganlah




kamu berjalan di muka bumi dengan
angkuh. Sesungguhnya Allah tidak
menyukai orang-orang yang sombong
lagi membanggakan diri (QS.
Lugman:18).

. Etis (akhlaqgiyyah)

Etis atau akhlagiyyah artinya
semua perilaku berjalan di atas norma
etika yang berlaku umum. Bagi para
marketer  syariah yang  perlu
diperhatikan adalah memelihara tutur
kata serta perilaku dalam
berhubungan bisnis dengan siapa saja
termasuk konsumen, penyalur, serta
saingan bisnis.

Menjaga sikap dan tutur kata
adalah tindakan yang sesuai dengan
norma etika yang paling umum
dilakukan oleh setiap manusia tanpa
terkecuali pelaku UMKM sekalipun
yang memiliki pesaing  bisnis.
Meskipun saling bersaingan dalam
mencari rezeki, pelaku UMKM di
Kecamatan Pomalaa tidak pernah
merasa tersaingi. Mereka memiliki
prinsip bahwa rezeki sudah ada yang
atur, sehingga persaingan yang tidak
sehat tidak perlu ada.

Dengan  memiliki  prinsip
bahwa rezeki sudah ada yang atur,
para pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa memilih untuk tidak terlalu
pusing terhadap pesaing bisnis
mereka. Bahkan beberapa pelaku
UMKM di Kecamatan Pomalaa
Kabupaten Kolaka memilih untuk
berteman baik dengan para pesaing
bisnisnya. Hal ini berdasarkan
pernyataan dari Ibu Jusma pemilik

usaha kuliner Jalkot Hits dimana
beliau mengarahkan konsumennya
untuk membeli produk yang sama ke
pesaing bisnisnya jika produk yang
dijualnya sudah habis atau sedang
libur.

Bersaing secara sehat dan tidak
saling menjatuhkan adalah bentuk
cara berperilaku baik sesuai dengan
norma etika yang berlaku umum
tanpa terkecuali bagi para pelaku
bisnis. Tidak berbuat curang dan
tidak saling menjatuhkan namun
saling merangkul satu sama lain
sebagai pencari rezeki adalah suatu
hubungan yang indah dalam tatanan
kehidupan bermasyarakat. Menjaga
hubungan baik dengan memelihara
setiap tutur kata serta perilaku dalam
hubungan bisnis dengan siapapun
adalah bagian dari karakterisitk etis
(akhlagiyyah).

Realistis (Al-Wagqi’iyyah)

Realistis atau al-waqi“iyyah
yang artinya  sesuai  dengan
kenyataan, tidak = mengada-ada
apalagi yang menjurus kepada

kebohongan. Realistis dalam
pemasaran syariah adalah dimana
seorang marketer perlu

memperhatikan segala promosi agar
tidak mengandung unsur kecurangan,
kebohongan serta penipuan. Apalagi
dalam melakukan pemasaran melalui
media sosial dimana konsumen tidak
dapat melihat secara langsung barang
yang diinginkan. Oleh karena itu,
karakter realistis perlu  sangat
ditekankan.



Melakukan pemasaran lewat
media sosial bukanlah hal tabu bagi
pelaku bisnis zaman sekarang.
Dengan menggunakan media sosial

membuat penjual dan konsumen tidak

dapat bertemu dan hanya melakukan
transaksi dengan perantara media
sosial  tersebut. Kendati tidak
bertemu, penjual tetap harus jujur
serta transparan atas produk yang
dijualnya.

Sebagai pelaku UMKM yang
melakukan pemasaran melalui media
sosial sangat perlu untuk menjaga
transparansi terhadap produk yang
dijualnya. Penjualan yang dilakukan
secara online perlu menjelaskan lebih
detail spesifikasi produk yang dijual
baik  itu  kelebihan ~ maupun
kekurangannya. Sehingga, hal ini
dapat memikat kepercayaan dari
konsumen.

Pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa melakukan pemasaran
dimedia sosial menggunakan
foto/gambar dari produknya sendiri
tanpa mengambil gambar internet
maupun foto/gambar dari jualan
orang lain. Hal ini membuat pelaku
UMKM melakukan transparansi serta
berlandaskan pada realita terhadap
pemasaran yang dilakukannya. Hal
tersebut sama dengan penjelasan
dimana karakteristik realistis artinya
sesuai dengan kenyataan, tidak
menga-ngada apalagi menjurus pada
kebohongan. (Kartajaya dan
Sula:2008:35).

Didalam Al-Qur’an kita juga
di perintahkan untuk bermuamalah

dengan jujur agar tidak saling
merugikan :

s dyially & 15 G o s @: )

Terjemahannya: “Hai orang-orang
yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan
jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka
sama suka di antara kamu. dan
janganlah kamu membunuh dirimu,
sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu.” (QS. an-
Nisaa’: 29)

d. Humanistis (insaniyah)

Humanistis atau al-
insaniyyah yang artinya
berperikemanusiaan, hormat
menghormati  sesama.  Dengan
memiliki nilai humanistis seorang
pemasar akan terkontrol  dan
seimbang (tawazun), bukan menjadi
manusia yang serakah, yang
menghalalkan segala cara untuk
meraih keuntungan yang sebesar-
besarnya. Tidak menggunakan bahan
baku asal-asalan serta murah meriah
dalam mengolah produk jualan agar
mengurangi biaya produksi sehingga
mendapatkan keuntungan maksimal
juga  merupakan  bagian  dari
humanistis.

Menjaga kualitas produk
berarti menjaga kualitas bahan baku,
meskipun ada bahan baku yang lebih
murah tapi kualitas bahan baku
rendah jangan digunakan apalagi
tujuannya  untuk  mendapatkan



keuntungan yang maksimal. Karena
hal  tersebut dapat merugikan
konsumen dan  sangat tidak
dianjurkan dalam syariat agam islam.
Mencari  rezeki  dengan
bermuamalah sesuai syariat islam
adalah hal yang dianjurkan oleh
Rasulullah SAW. Tujuan
bermuamalah adalah untuk
mendapatkan keuntungan sebesar-
besarnya namun tidak menghalalkan
segala cara untuk meraih keuntungan
yang lebih besar lagi. Apalagi tidak
memperhatikan kualitas produk yang
dijualkan dan dapat merugikan
konsumen. Seorang pelaku usaha
perlu memiliki nilai humastistis agar
dapat terkontrol dan seimbang, tidak
menjadi manusia yang serakah.
Pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa sangat menjaga kualitas
dari produk yang dijualnya agar tetap
diminati dan juga agar konsumen
tidak merasa dirugikan. Sehingga hal
ini dapat menjaga ikatan
persaudaraan antar sesama manusia
seperti pada penjelasan dimana
humanistis artinya
berperikemanusiaan, hormat
menghormati sesama. Pemasaran
berusaha  membuat  kehidupan
menjadi lebih baik bukan merusak
tatanan hidup di masyarakat. (Alma

masa pandemi Covid-19 sangat
membantu memulihkan pendapatan
UMKM. Dari penelitian ini, 10 dari
11 sampel UMKM Kecamatan
Pomalaa yang terdampak pandemi
Covid-19 beralih  menggunakan
media sosial sebagai media
pemasaran  dan  mendapatkan
keuntungan yang lebih  besar
dibandingkan  penjualan  secara
konvensional. Dari hasil wawancara
pada penelitian ini dijelaskan para
pelaku UMKM di Kecamatan
Pomalaa menggunakan tiga jenis
media sosial dalam melakukan
pemasaran yaitu, Facebook,
Instagram dan Whatsapp. Namun,
media sosial yang paling efektif
digunakan untuk pemasaran adalah
Facebook. Hal ini dikarenakan
untuk wilayah kecamatan Pomalaa
masyarakatnya mayoritas
menggunakan Facebook, selain itu
karena pengguna Facebook terdiri
atas berbagai macam kalangan.
Berbeda dengan media sosial
Instagram dan Whatsapp Yyang
terbatas karena promosi hanya bisa
tersampaikan kepada pengikut dan
nomor kontak yang tersimpan.
Penggunaan media sosial sebagai
media pemasaran juga sangat
diperlukan di masa pandemi karena

dan Priansa:2014:351) dapat mengurangi interaksi
langsung antara penjual dan

PENUTUP pembeli.
1. Kesimpulan Pelaku UMKM di

a. Memanfaatkan media sosial sebagai Kecamatan Pomalaa merasa sangat
media pemasaran oleh pelaku terbantu dengan melakukan
UMKM di Kecamatan Pomalaa di pemasaran lewat media sosial.



Penjualan melalui media sosial
sangat efektif dalam meningkatkan
penjualan dan pendapatan karena
pemasaran melalui media sosial
relatif murah sehingga mengurangi
biaya promosi. Selain itu, dapat
memasarkan produk dengan
jangkauan yang lebih luas, serta
dapat membangun kesadaran merek.
. Pemasaran online melalui media

sosial yang dilakukan UMKM di
Kecamatan Pomalaa telah sesuai
dengan karakteristik pemasaran
syariah yang dipraktekkan oleh
Nabi Muhammad SAW vyaitu
Ketuhanan atau theitis
(Rabbaniyyah), etis (akhlagiyyah),
realistis ~ (al-waqi“iyyah),  dan
humanistis (insaniyyah).

2. Saran

a. Bagi Para Pelaku UMKM
Para pelaku UMKM di
Kecamatan  Pomalaa  untuk
beralih memanfaatkan media
sosial dalam pemasaran karena
selain dapat mengikuti
perkembangan zaman,
pemasaran menggunakan media
sosial atau secara online dapat
menghemat biaya serta fleksibel
karena dapat melakukan
pemasaran  disituasi  apapun
termasuk situasi pandemi Covid-
19. Selain Itu Pelaku UMKM
dapat meningkatkan strategi
penjualan yang lebih tinggi
melalui  pemanfaatan Digital
Marketing seperti Tokopedia,
Shopee, Bukalapak, Grabfood,
Gofood dan market place lainnya

agar dapat meraih pangsa pasar
yang lebih luas.

b. Bagi Pemerintah
Pemerintah dan Dinas terkait
UMKM  agar  memberikan
pelatihan  Digital Marketing
kepada pelaku UMKM hal ini
bertujuan agar mereka dapat
memanfaatkan teknologi digital,
sehingga dapat  menambah
pengetahuan pelaku UMKM
tersebut dalam hal pemanfaatan
media sosial dan media digital
lainnya. Dengan kegiatan
tersebut pelaku UMKM dapat
mempromosikan usahanya lebih
baik lagi serta meningkatkan
keuntungan dan membangun
kesadaran merek usaha (Brand

Awareness).
c. Bagi Peneliti Selajnutnya
Diharapkan, penelitian

selanjutnya dapat meneliti terkait
bagaimana penggunaan Digital
Marketing lainnya sebagai media
pemasaran dan pengembangan
UMKM.  Selain itu, dapat
meneliti secara mendalam terkait
aspek-aspek  yang  memiliki
peluang adanya kecurangan
dalam melakukan pemasaran
ditinjau dalam perspektif
pemasaran syariah.
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