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ABSTRAK

Reza andela NIM. 22681040 “Strategi Branding Moorlife Dalam Digital
marketing Syariah”

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan pemanfaatan media
digital dalam aktivitas branding dan pemasaran, termasuk yang dilakukan oleh
reseller Moorlife di Curup melalui media WhatsApp. Aktivitas branding digital
tidak hanya berkaitan dengan promosi produk, tetapi juga mencakup penyampaian
informasi, komunikasi dengan pelanggan, transparansi transaksi, dan pelayanan
kepada konsumen yang perlu dijalankan sesuai dengan prinsip Digital Marketing
Syariah. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan strategi branding digital
yang diterapkan oleh reseller Moorlife di Curup serta menganalisis strategi
tersebut berdasarkan perspektif Digital Marketing Syariah. Penelitian ini
menggunakan metode field research dengan pendekatan kualitatif deskriptif.
Informan penelitian terdiri atas tiga reseller Moorlife sebagai informan utama dan
tiga konsumen sebagai informan pendukung. Data diperoleh melalui observasi,
wawancara, dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan teknik coding
dengan bantuan NVivo 15. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi branding
digital reseller Moorlife di Curup dilakukan terutama melalui WhatsApp dengan
memanfaatkan Status WhatsApp, katalog digital, foto produk, dan personal chat.
Aktivitas tersebut digunakan untuk memperkenalkan dan mempromosikan
produk, menyampaikan informasi, membangun komunikasi dengan pelanggan,
memberikan informasi mengenai harga dan transaksi, serta memberikan
pelayanan kepada konsumen. Ditinjau dari perspektif Digital Marketing Syariah,
strategi tersebut menunjukkan penerapan prinsip Sidq, Amanah, Tabligh, dan
Fatanah. Berdasarkan aspek muamalah, dari data penelitian tidak ditemukan
indikasi kuat adanya praktik gharar, tadlis, najasy, maysir, dan riba dalam
aktivitas branding yang diteliti. Sementara itu, berdasarkan perspektif Maqasid al-
Syari‘ah, strategi branding tersebut memiliki keterkaitan dengan Hifz al-Mal
melalui transparansi informasi transaksi serta Hifz al-Nafs melalui penyampaian
informasi produk, keamanan, garansi, dan pelayanan kepada konsumen. Dengan
demikian, strategi branding digital reseller Moorlife di Curup tidak hanya
berorientasi pada promosi dan pengenalan produk, tetapi juga pada pembentukan
kepercayaan konsumen melalui informasi, komunikasi, transparansi, dan
pelayanan yang sejalan dengan nilai-nilai Digital Marketing Syariah.

Kata Kunci: Strategi Branding Digital, Moorlife, Reseller, Digital Marketing
Syariah, WhatsApp.
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ABSTRACT

Reza andela NIM. 22681040 "Moorlife Branding Strategy in Sharia Digital
Marketing"

This research is based on the development of digital media utilization in
branding and marketing activities, including those carried out by Moorlife
resellers in Curup through WhatsApp media. Digital branding activities are not
only related to product promotion, but also include information delivery,
communication with customers, transaction transparency, and services to
consumers that need to be carried out in accordance with the principles of Digital
Marketing Syariah. This research aims to describe the digital branding strategy
applied by Moorlife resellers in Curup and analyze the strategy based on the
perspective of Sharia Digital Marketing. This research uses a field research
method with a descriptive qualitative approach. Research informants consist of
three Moorlife resellers as the main informants and three consumers as support
informants. Data was obtained through observation, interview, and
documentation, then analyzed using coding techniques with the help of NVivo 15.
Research results show that the digital branding strategy of Moorlife resellers in
Curup is carried out mainly through WhatsApp by utilizing WhatsApp Status,
digital catalogs, product photos, and personal chats. The activity is used to
introduce and promote products, convey information, build communication with
customers, provide information about prices and transactions, and provide
services to consumers. Reviewed from the perspective of Digital Marketing
Syariah, the strategy shows the application of the principles of Sidq, Amanah,
Tabligh, and Fatanah. Based on the muamalah aspect, from the research data,
there is no strong indication of the practice of gharar, tadlis, najasy, maysir, and
riba in the branding activities studied. Meanwhile, based on the perspective of
Magqasid al-SyarT'ah, the branding strategy is related to Hifz al-Mal through
transaction information transparency and Hifz al-Nafs through the delivery of
product information, security, warranty, and service to consumers. Thus, the
digital branding strategy of Moorlife reseller in Curup is not only oriented towards
promotion and product introduction, but also towards building consumer trust
through information, communication, transparency, and service that is in line with
the values of Sharia Digital Marketing.

Keywords: Digital Branding Strategy, Moorlife, Reseller, Sharia Digital
Marketing, WhatsApp.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara pelaku usaha
memasarkan produk dan membangun hubungan dengan konsumen.! Berbagai
platform digital tidak lagi hanya dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi,
tetapi telah menjadi ruang strategis untuk memperkenalkan produk,
membangun citra merek (branding), serta menjaga hubungan dengan
pelanggan secara berkelanjutan. Bagi pelaku usaha, termasuk reseller,
pemanfaatan platform tesebut memberikan kemudahan dalam menyampaikan
informasi produk, berinteraksi dengan konsumen, dan menciptakan
kepercayaan melalui komunikasi yang lebih cepat dan fleksibel.> Oleh karena
itu, strategi branding melalui media digital menjadi salah satu faktor penting
yang memengaruhi keberhasilan pemasaran pada era digital.

Perubahan pola pemasaran tersebut mendorong pelaku usaha untuk
tidak hanya berfokus pada kegiatan menjual produk, tetapi juga membangun
identitas dan citra merek yang mampu membedakan produknya dari para
pesaing. Dalam konteks pemasaran digital, pembangunan citra merek
merupakan proses strategis yang dilakukan secara berkelanjutan melalui

penyampaian informasi yang konsisten, penyajian konten yang menarik,

! Dave Chaffey, Digital marketing: strategy, implementation and practice, 8th ed
(Hoboken, NJ, 2022).
2 Chaffey, Digital marketing: strategy, implementation and practice.



komunikasi yang efektif dengan konsumen, serta pelayanan yang mampu
membangun kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, keberhasilan strategi
pemasaran tidak hanya ditentukan oleh intensitas promosi, tetapi juga oleh
kemampuan pelaku usaha menciptakan pengalaman positif yang dapat
memperkuat hubungan dengan konsumen dalam jangka panjang.3
Perkembangan pemasaran berbasis platfrom digital tidak hanya
mengubah cara pelaku usaha mempromosikan produk, tetapi juga mengubah
pola interaksi antara penjual dan konsumen. Platform digital memungkinkan
terjadinya komunikasi yang lebih cepat, terbuka, dan berkelanjutan sehingga
pelaku usaha dapat membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan
melalui penyampaian informasi, pelayanan, serta penyediaan konten yang
bernilai. Dalam praktiknya, strategi penguatan merek tidak hanya diwujudkan
melalui tampilan visual merek, tetapi juga tercermin pada aktivitas pemasaran
sehari-hari, seperti konsistensi penyampaian informasi, respons terhadap
pelanggan, transparansi transaksi, serta kemampuan memberikan pengalaman
positif kepada konsumen.* Oleh karena itu, keberhasilan branding digital tidak
hanya diukur dari kemampuan menarik perhatian konsumen, tetapi juga dari

kemampuan membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

3 Anna Putri Syafitri, “Strategi Pemasaran Digital dalam Meningkatkan Branding
pada Bisnis Busana Muslim di Toko ‘Hilya Collection’” Lamongan: Strategi Pemasaran
Digital,” Jurnal Inovasi Ekonomi Syariah dan Akuntansi 3, no. 1 (2026): 105-11,
https://doi.org/10.61132/jiesa.v3il.2017.

4 Saefuddaulah Mehir Dkk., Rekonstruksi Manajemen Marketing Pendidikan Islam
Berbasis Digital Branding Syariah, 7, No. 1 (2022).



Perkembangan teknolog komunikasi digital juga dimanfaatkan oleh
pelaku usaha yang menjalankan sistem reseller, termasuk reseller Moorlife di
Curup. Berdasarkan hasil observasi awal yang dilakukan peneliti terhadap tiga
reseller Moorlife yang berada di Kecamatan Curup Utara dan Curup Timur,
diketahui bahwa WhatsApp merupakan media digital yang paling aktif
digunakan dalam aktivitas pemasaran digital. Pemanfaatan media tersebut
tidak hanya sebagai sarana menawarkan produk, tetapi juga sebagai media
membangun citra merek melalui penyebaran katalog digital, penyampaian
informasi promosi, edukasi produk, serta komunikasi secara langsung dengan
calon konsumen. Aktivitas tersebut menunjukkan bahwa WhatsApp telah
menjadi media utama yang dimanfaatkan reseller untuk memperkenalkan
produk sekaligus membangun hubungan dengan pelanggan.

Gambar 1.1 Aktivitas Branding Digital Reseller Moorlife Melalui Status WhatsApp
stillooM
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Gambar 1.1 menunjukkan bahwa reseller secara aktif membagikan
katalog produk melalui fitur Status WhatsApp. Katalog tersebut memuat
informasi mengenai jenis produk, harga promosi, dan penawaran yang sedang
berlangsung. Penyampaian informasi secara terbuka melalui media digital
menjadi salah satu bentuk aktivitas pemasaran digital yang bertujuan
memperkenalkan produk sekaligus menarik minat calon konsumen.

Selanjutnya, aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan reseller
tidak hanya berorientasi pada promosi penjualan, tetapi juga berupaya
membangun kepercayaan konsumen melalui penyampaian informasi
mengenai kualitas produk dan layanan purna jual. Berdasarkan hasil observasi
awal, reseller turut menyampaikan informasi mengenai Moor Lifetime
Guarantee, yaitu garansi produk Moorlife yang berlaku terhadap kerusakan
akibat pemakaian normal sesuai dengan ketentuan perusahaan. Penyampaian
informasi tersebut menjadi bagian dari komunikasi pemasaran yang bertujuan
memberikan keyakinan kepada konsumen mengenai kualitas dan tanggung

jawab produk yang dipasarkan.



Gambar 1.2
Penyampaian Informasi Garansi Produk Melalui Status WhatsApp

Moorlife"

Produk MOORLIFE dilindungi oleh

Sumber ; Status WhatsApp Morlife Curup

Gambar 1.2 memperlihatkan bahwa reseller tidak hanya
menyampaikan informasi mengenai produk, tetapi juga memberikan informasi
mengenai garansi sebagai bentuk pelayanan kepada konsumen. Informasi
tersebut menunjukkan adanya upaya membangun kepercayaan pelanggan
melalui penyampaian informasi yang berkaitan dengan layanan purna jual.

Selain hasil observasi melalui dokumentasi Status WhatsApp, peneliti
juga melakukan wawancara awal dengan salah satu reseller Moorlife di Curup
untuk memperoleh gambaran awal mengenai praktik branding digital yang
dilakukan. Berdasarkan hasil wawancara tersebut, diketahui bahwa WhatsApp

merupakan media utama yang digunakan dalam memasarkan produk, baik



melalui WhatsApp Group maupun komunikasi secara langsung (personal chat)
kepada pelanggan. Reseller juga memanfaatkan foto penggunaan produk di
dapur pRibadi sebagai konten promosi untuk menunjukkan manfaat produk
secara nyata kepada calon konsumen.

Menurut ibu Yuli salah satu reseller menjelaskan:?

"Mengandalkan WhatsApp Group keluarga dan tetangga. Sering japri

langsung ke pelanggan yang memang hobi koleksi wadah plastik ka-
lau ada model baru."

Wawancara awal juga menunjukkan adanya kendala yang dihadapi
reseller dalam melakukan branding digital. Persaingan dengan produk rumah
tangga berbahan plastik yang memiliki tampilan serupa tetapi dijual dengan
harga lebih murah menyebabkan reseller harus lebih aktif menjelaskan
kualitas produk Moorlife, manfaat penggunaan bahan BPA Free, serta adanya
Moor Lifetime Guarantee sebagai bentuk jaminan kualitas produk kepada

konsumen.
Mengenai kendala tersebut, Ibu Yuli menyatakan:$

"Banyaknya penjual produk plastik murah di pasar yang secara fisik
mirip tapi kualitasnya beda jauh."

Hasil observasi awal tersebut menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran
digital yang dilakukan reseller Moorlife tidak hanya berupa promosi produk
melalui media digital, tetapi juga mencakup penyampaian informasi mengenai

harga produk, program promosi, garansi, serta komunikasi dengan konsumen

5 yuli, “wawancara,” Mel , pukul 10.12 wib 2026.
¢ yuli, “wawancara.”Mel,Pukul 10.12 wib 2026



melalui WhatsApp. Berbagai aktivitas tersebut merupakan bagian dari strategi
penguwatan merek yang bertujuan membangun citra merek sekaligus
meningkatkan kepercayaan konsumen. Namun demikian, belum diketahui
bagaimana strategi branding tersebut diterapkan secara menyeluruh oleh
reseller Moorlife di Curup serta sejauh mana praktik pemasaran digital yang
dilakukan telah sesuai dengan prinsip-prinsip Digital Marketing Syariah,
seperti kejujuran dalam penyampaian informasi, transparansi transaksi,
tanggung jawab terhadap konsumen, serta etika komunikasi dalam pemasaran.
Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis strategi
branding reseller Moorlife dalam perspektif Digital Marketing Syariah,
dengan Fatwa DSN-MUI Nomor 75/DSN-MUI/VII/2009 tentang Pedoman
Penjualan Langsung Berjenjang Syariah digunakan sebagai acuan normatif
dalam menilai kesesuaian praktik pemasaran yang berkaitan dengan sistem

reseller.’

Meskipun aktivitas pemasaran digital telah dilakukan oleh reseller
Moorlife di Curup melalui berbagai bentuk konten pada media WhatsApp,
praktik tersebut belum dapat menggambarkan apakah strategi branding yang
diterapkan telah sesuai dengan prinsip-prinsip Digital Marketing Syariah.
Dalam pemasaran syariah, keberhasilan suatu strategi tidak hanya diukur dari

kemampuan menarik minat konsumen, tetapi juga dari cara pelaku usaha

" Dsn Mui, Pedoman Penjualan Langsung Berjenjang Syariah (Plbs), Fatwa Dewan
Syariah Nasional No : 75/Dsn Mui/Vii 2009, Https://Dsnmui.Or.Id/Kategori/Fatwa/Page/10/.



menyampaikan informasi secara jujur, memberikan pelayanan yang baik,
menjaga transparansi harga, serta membangun hubungan yang didasarkan
pada nilai amanah dan tanggung jawab. Oleh karena itu, aktivitas branding
yang tampak melalui media digital perlu dikaji lebih mendalam agar diketahui
bagaimana implementasinya dalam praktik pemasaran sehari-hari serta

kesesuaiannya dengan nilai-nilai syariah.

Berbagai penelitian terdahulu umumnya membahas pengaruh digital
marketing terhadap keputusan pembelian, loyalitas pelanggan, atau
peningkatan penjualan. Sementara itu, penelitian yang secara khusus mengkaji
strategi penguatan merek pada reseller dengan menitikberatkan pada aktivitas
pemasaran digital, penyajian konten digital, komunikasi dengan pelanggan,
transparansi transaksi, serta kesesuaiannya dengan prinsip Digital Marketing
Syariah masih relatif terbatas, khususnya pada reseller Moorlife di Kabupaten
Rejang Lebong. Padahal, reseller merupakan pelaku usaha yang berinteraksi
langsung dengan konsumen sehingga strategi branding yang diterapkan
memiliki karakteristik yang berbeda dengan perusahaan. Kondisi tersebut
menunjukkan adanya ruang penelitian yang penting untuk dikaji lebih

mendalam.

Penelitian ini penting dilakukan karena tidak hanya mendeskripsikan
strategi penguatan merek yang diterapkan oleh reseller Moorlife di Curup,

tetapi juga menganalisis praktik tersebut berdasarkan perspektif Digital



Marketing Syariah. Analisis dilakukan dengan memperhatikan aspek aktivitas
branding, konten digital, komunikasi dengan pelanggan, transparansi
transaksi, dan pelayanan kepada konsumen sebagai bagian dari implementasi
nilai-nilai syariah dalam pemasaran digital. Selain itu, Fatwa DSN-MUI
Nomor 75/DSN-MUI/VII/2009 tentang Pedoman Penjualan Langsung
Berjenjang Syariah digunakan sebagai acuan normatif untuk melihat
kesesuaian praktik pemasaran reseller apabila berkaitan dengan mekanisme
penjualan langsung berjenjang. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian Digital Marketing
Syariah sekaligus menjadi masukan praktis bagi reseller dalam membangun
strategi branding digital yang tidak hanya efektif, tetapi juga sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah.

Berdasarkan uraian tersebut, perkembangan teknologi digital telah
mendorong perubahan strategi pemasaran, termasuk dalam aktivitas
pemasaran yang dilakukan oleh reseller Moorlife di Curup melalui media
digital. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa penguatan citra merek
meelalui platfrom digital tidak hanya berkaitan dengan promosi produk,
tetapi juga mencakup komunikasi, penyampaian informasi, transparansi
transaksi, serta pelayanan kepada konsumen yang perlu dijalankan sesuai
dengan prinsip-prinsip syariah. Berangkat dari fenomena tersebut, peneliti

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul "Strategi Branding Moorlife



dalam Perspektif Digital Marketing Syariah (Studi pada Reseller Moorlife di
Curup)."
B. Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah disusun berdasarkan fenomena yang telah
diuraikan pada latar belakang, yaitu:

1. Pemanfaatan media digital oleh reseller Moorlife di Curup sebagai sarana
branding belum sepenuhnya dilakukan secara terencana, konsisten, dan
berorientasi pada penguatan identitas merek.

2. Aktivitas branding yang dilakukan reseller masih lebih menitik beratkan
pada promosi produk dibandingkan pembangunan citra merek (brand
image) dan kepercayaan konsumen.

3. Belum diketahui secara mendalam bagaimana strategi branding yang
diterapkan oleh reseller Moorlife di Curup dalam memanfaatkan media
digital untuk membangun hubungan dengan konsumen.

C. Batasan Masalah
Supaya Penelitian ini tetap pada jalurnya, penelitian ini mempokuskan
pada strategi branding digital yang dilakukan reseller Moorlife melalui media

WhatsApp, meliputi pemanfaatan Status WhatsApp, dan komunikasi melalui

personal chat.
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D. Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah
1. Bagaimana strategi branding digital yang diterapkan oleh reseller
Moorlife di Curup?
2. Bagaimana strategi branding digital reseller Moorlife di Curup ditinjau
dari perspektif Digital marketing Syariah?
E. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah
1. Mendeskripsikan strategi branding digital yang diterapkan oleh reseller
Moorlife di Curup.
2. Menganalisis strategi branding digital reseller Moorlife di Curup
berdasarkan perspektif Maketing Syariah.
F. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik secara
teoritis maupun praktis sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah keilmuan
dalam bidang ekonomi Islam, khususnya pada aspek manajemen
strategi pemasaran syariah dalam era digital.
b. Memberikan kontribusi terhadap literatur akademik yang membahas

integrasi branding digital dengan nilai-nilai etika Islam, yang masih
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terbatas, terutama dalam konteks penjualan langsung pada sistem
bisnis Moorlife.

c. Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengangkat
isu-isu serupa, terutama yang berkaitan dengan branding berbasis
syariah di sektor usaha mikro dan komunitas.

2. Manfaat Praktis

a. Memberikan gambaran strategi branding digital yang dapat diterapkan

oleh para reseller Moorlife maupun pelaku usaha lain yang bergerak

dalam sistem penjualan langsung.

b. Memberikan masukan kepada pihak manajemen Moorlife tentang
bagaimana aktivitas branding digital di lapangan dipersepsikan oleh
reseller dan konsumen, serta sejauh mana telah sesuai dengan prinsip-
prinsip syariah.

G. Tinjauan Kajian Terdahulu
Penelitian relevan adalah penelitian karya orang lain yang secara
substansinya ada kaitannya dengan topik atau tema penelitian yang akan
diteliti. Berdasarkan eksplorasi terhadap penelitian-penelitian terdahulu,
peneliti menemukan beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian ini.
Meskipun terdapat keterkaitan pembahasan, penelitian ini berbeda dengan
penelitian terdahulu. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang peneliti

tuangkan di bawah ini
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Tabel 1. 1 Kajian Terdahulu

No | Judul/Tahun/Nama | Metode | Hasil Persaman dan
Analisi Perbedan
1 Strategi Kualitatif | Strategi Islamic | Persamaan: Sama-
Perancangan Islamic | Deskriptif | visual branding | sama  membahas
Visual Branding meliputi strategi  branding
dalam segmentasi, berbasis nilai Islam
Meningkatkan targeting, dan menggunakan
Brand  Awareness positioning,  dan | metode  kualitatif
pada Markaz Design diferensiasi  yang | deskriptif.
Sidoarjo/  Skripsi/ diterapkan Perbedaan:Peneliti
2024/ Diyan berdasarkan prinsip | an Diyan berfokus
Rizqgianto kejujuran dan | pada Islamic Visual
amanah  sehingga | Branding untuk
mampu meningkatkan
meningkatkan brand awareness,
brand awareness. sedangkan
penelitianini
berfokuspada
branding digital
reseller  Moorlife
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dalam  perspektif
manajemen strategi

Islam.

Analisis Strategi
Digital — marketing
dalam
Meningkatkan

Omset Penjualan di
Masa Pandemi
Covid-19 Perspektif

Marketing Syariah

(Studi Kasus
UMKM Muzada
Madu Desa
Puhsarang

Kecamatan Semen

Kabupaten Kediri)/
Skripsi/2022/ Meika

Rahayu Wilujeng

Kualitatif

Deskriptif

Penggunaan media

sosial dalam
promosi
meningkatkan
omzet penjualan.
Strategi Digital
marketing
dijalankan  sesuai

prinsip marketing
syariah tanpa unsur
penipuan dan
ketidakadilan
sehingga
meningkatkan

kepercayaan

masyarakat.

Persamaan: Sama-

sama  membahas
digital
marketing/branding
digital yang
berlandaskan
prinsip syariah
dengan metode
kualitatif deskriptif.
PerbedaanPeneliti

an Meika meneliti
peningkatan omzet

penjualan UMKM,

sedangkan

penelitian ini
meneliti strategi
branding digital

dan kesesuaiannya
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dengan prinsip
manajemen strategi

Islam.

Penerapan Branding
Produk dan Digital
marketing  sebagai
Strategi Pemasaran
UMKM/

Jurnal/2022/  Reta
Anugrah & Haki

Whyperwirianto

Kualitatif

Deskriptif

Program
meningkatkan
pemahaman
UMKM terhadap
teknologi
informasi,
menghasilkan logo,
foto produk yang
menarik, serta akun
Instagram  untuk

memperluas

jangkauan pasar.

Persamaan: Sama-
sama  membahas
branding dan
pemanfaatan media
digital sebagai
sarana pemasaran.

Perbedaan:

Penelitian tersebut

berfokus pada
pendampingan
UMKM dalam
pembuatan

identitas merek dan
media promosi,
sedangkan
penelitian ini
berfokus pada

strategi  branding
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digital reseller
Moorlife dari
perspektif syariah.

Manajemen Strategi

dalam Bisnis
Syariah untuk
Keberlanjutan  dan
Keunggulan

Kompetitif/  Jurnal

Nuansa/ 2025/ Siti

Hanifah

Studi

Literatur

Manajemen strategi
yang mencakup
formulasi,

implementasi, dan
evaluasi  mampu
membantu  pelaku

usaha beradaptasi

dengan perubahan

lingkungan  serta
menciptakan
keunggulan
kompetitif ~ yang
berkelanjutan.

Persamaan: Sama-
sama  membahas
manajemen strategi
dalam  perspektif
bisnis syariah.
Perbedaan:

PenelitianSitiHanif
ah  menggunakan

studi literatur dan

membahas strategi

bisnis secara
umum, sedangkan
penelitian ini
merupakan

penelitian lapangan
yang berfokus pada
branding digital

reseller Moorlife.
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Manajemen Strategi

Islami terhadap
Pengelolaan  Pasar
Tradisional
Asembagus
Situbondo dalam
Menghadapi
Persaingan Pasar
Modern/ Skripsi/
2022/ Zuhriyah

Kualitatif

Deskriptif

Penerapan
manajemen strategi
Islami membantu
kelancaran usaha,
menghindarkan

praktik Riba, serta
menghasilkan

usaha yang lebih
berkah

dan

bermanfaat.

Persamaan: Sama-
samamengkaji
penerapanmanajem
en strategi Islam
dan menggunakan
metode  kualitatif
deskriptif.
Perbedaan:Peneliti
anZuhriyahberfoku
s pada pengelolaan
pasartradisional,sed
angkan penelitian
ini berfokus pada
strategi ~ branding
digital reseller
Moorlifemelaluime
diasosialberdasarka
nprinsipsiddiq,ama
adil,

nah, dan

maslahah.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Etika Pemasaran Islam

a. Pengertian Etika Islam

Etika pemasaran Islam merupakan seperangkat nilai dan
prinsip moral yang menjadi pedoman bagi pelaku usaha dalam
menjalankan aktivitas pemasaran sesuai dengan ketentuan syariat.
Dalam Islam, pemasaran tidak hanya dipandang sebagai aktivitas
ekonomi yang bertujuan memperoleh keuntungan, tetapi juga sebagai
bagian dari ibadah (Muamalah) yang harus dilaksanakan secara jujur,
adil, amanah, dan bertanggung jawab. Oleh karena itu, seluruh proses
pemasaran, mulai dari penyampaian informasi produk, penetapan
harga, pelayanan kepada konsumen, hingga penyelesaian transaksi
harus dilakukan tanpa mengandung unsur penipuan, kedzaliman,
maupun praktik yang merugikan salah satu pihak.

Menurut Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula,
Syariah Marketing merupakan suatu disiplin bisnis strategis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan pertukaran nilai dari
seorang produsen kepada para pemangku kepentingan, di mana
seluruh proses tersebut harus sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip

Muamalah dalam Islam. Konsep ini menegaskan bahwa pemasaran
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syariah tidak hanya berorientasi pada pencapaian keuntungan
ekonomi, tetapi juga pada terwujudnya keadilan, kemaslahatan, dan
keberkahan dalam setiap aktivitas bisnis.®

Dengan demikian, etika pemasaran Islam tidak hanya
menekankan hasil akhir berupa peningkatan penjualan, tetapi juga
memperhatikan cara memperoleh keuntungan tersebut. Keberhasilan
pemasaran menurut perspektif syariah diukur dari kemampuan pelaku
usaha menjaga kepercayaan konsumen, memenuhi hak-hak pelanggan,
serta menjalankan kegiatan pemasaran sesuai dengan nilai-nilai Islam.
Hal ini menunjukkan bahwa etika menjadi fondasi utama dalam
membangun hubungan jangka panjang antara pelaku usaha dan
konsumen.

Prinsip etika dalam pemasaran Islam memiliki landasan yang
kuat dalam Al-Qur'an dan Hadis. Allah Swt. berfirman:

Firman Allah SWT dalam QS. At-Taubah ayat 119

Ll all ) il 10 a0 153585 e Gatal)

Artinya : "Wahai orang-orang yang beriman, Bertakwalah

kepada Allah dan hendaklah kamu bersama orang-orang yang

benar."

Ayat tersebut menunjukkan bahwa kejujuran merupakan

prinsip fundamental yang harus diwujudkan dalam seluruh aktivitas

8 Muhammad Syakir Sula Hermawan Kartajaya, Syariah Marketing (Bandung:
Mizan, 2006).
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ekonomi, termasuk pemasaran. Informasi mengenai kualitas produk,
harga, manfaat, maupun risiko penggunaan harus disampaikan secara
benar agar tidak menimbulkan kerugian bagi konsumen.

Selain itu, Rasulullah SAW bersabda:

Artinya : "Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan
bersama para nabi, orang-orang yang benar, dan para
syuhada.” (HR. Tirmidzi no.1209).

Hadis tersebut menunjukkan bahwa aktivitas perdagangan
memiliki nilai ibadah apabila dijalankan berdasarkan kejujuran dan
amanah. Oleh karena itu, seorang pemasar dituntut tidak hanya
memiliki kemampuan menjual produk, tetapi juga menjaga integritas
dan tanggung jawab kepada konsumen.

Dalam konteks penelitian ini, etika pemasaran Islam menjadi
landasan konseptual untuk menganalisis bagaimana reseller Moorlife
di Curup menjalankan aktivitas branding melalui media digital.
Analisis tidak hanya difokuskan pada kemampuan reseller
mempromosikan produk, tetapi juga pada cara mereka menyampaikan
informasi, membangun komunikasi dengan pelanggan, memberikan
pelayanan, serta menjaga kepercayaan konsumen sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah. Dengan demikian, teori etika pemasaran Islam

menjadi dasar dalam menilai apakah praktik branding digital yang

20



dilakukan reseller telah mencerminkan nilai kejujuran, amanah,
tanggung jawab, dan kemaslahatan.
b. Prinsip-Prinsip Etika Pemasaran Islam

Etika pemasaran Islam merupakan implementasi dari nilai-nilai akhlak
yang diajarkan dalam Islam. Nilai-nilai tersebut menjadi pedoman bagi
pelaku usaha dalam menjalankan aktivitas pemasaran agar tidak hanya
berorientasi pada keuntungan ekonomi, tetapi juga memperhatikan
kemaslahatan, keadilan, dan tanggung jawab kepada konsumen. Menurut
Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, karakteristik utama
seorang pemasar syariah tercermin dalam empat sifat Rasulullah SAW,
yaitu Sidq (jujur), Amanah (dapat dipercaya), Tabligh (komunikatif), dan
Fatanah (cerdas). Keempat prinsip tersebut menjadi landasan etika dalam
seluruh aktivitas pemasaran syariah.’
1) Sidg (Kejujuran)

Sidg merupakan prinsip dasar dalam pemasaran Islam yang
mengharuskan pelaku usaha menyampaikan informasi secara benar,
jujur, dan sesuai dengan kondisi produk yang sebenarnya. Kejujuran
tidak hanya berkaitan dengan kualitas produk, tetapi juga meliputi
harga, manfaat, cara penggunaan, hingga kemungkinan risiko yang
dapat timbul. Dengan demikian, konsumen memperoleh informasi

yang utuh sebelum mengambil keputusan pembelian.

® Muhammad Syakir Sula Hermawan Kartajaya, Syariah Marketing, Bandung: Mizan, (2006).
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Dalam Al-Qur'an Allah Swt. berfirman:

V5 1 stalt Gal) QI 154855 G 15 ¢ 305 @

"...dan janganlah kamu campuradukkan kebenaran dengan
kebatilan serta janganlah kamu menyembunyikan kebenaran..."
(QS. Al-Bagarah [2]: 42).

Ayat tersebut menunjukkan bahwa menyembunyikan informasi
ataupun memberikan informasi yang tidak sesuai dengan kenyataan
merupakan perbuatan yang bertentangan dengan ajaran Islam. Oleh
karena itu, pelaku usaha wajib menyampaikan informasi produk secara
terbuka dan tidak melakukan manipulasi terhadap konsumen.

Dalam penelitian ini, prinsip Sidg menjadi indikator untuk
menilai apakah reseller Moorlife menyampaikan informasi mengenai
produk, harga, promosi, garansi, serta manfaat produk melalui
WhatsApp secara jujur dan tidak berlebihan.

2) Amanah (Dapat Dipercaya)

Amanah berarti menjaga kepercayaan yang diberikan oleh
konsumen melalui pelaksanaan tanggung jawab secara konsisten.
Pelaku usaha harus memenuhi janji yang telah disampaikan,
mengirimkan produk sesuai pesanan, memberikan pelayanan yang
baik, serta bersedia menyelesaikan keluhan konsumen apabila

terjadi permasalahan setelah transaksi berlangsung.
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3)

Menurut Rafik Issa Beekun, amanah merupakan salah satu
nilai utama dalam etika bisnis Islam karena setiap aktivitas
ekonomi pada hakikatnya merupakan bentuk pertanggungjawaban
manusia kepada Allah Swt. dan kepada sesama manusia.? rafik
Dalam konteks pemasaran digital, amanah dapat diwujudkan
melalui ketepatan informasi mengenai stok barang, ketepatan
waktu pengiriman, pemberian garansi sesuai ketentuan, serta
kesediaan memberikan layanan purna jual kepada konsumen.

Pada penelitian ini, prinsip Amanah digunakan untuk
menganalisis bagaimana reseller Moorlife menjaga kepercayaan
pelanggan melalui pelayanan, penyampaian garansi produk, dan
tanggung jawab setelah transaksi.

Tabligh (Komunikatif)

Tabligh berarti kemampuan menyampaikan informasi secara
jelas, benar, dan mudah dipahami oleh konsumen. Dalam
pemasaran syariah, komunikasi tidak hanya bertujuan menarik
minat konsumen, tetapi juga memberikan edukasi mengenai
produk sehingga konsumen dapat mengambil keputusan secara
sadar. Kartajaya dan Syakir Sula menjelaskan bahwa seorang
pemasar syariah harus mampu berkomunikasi secara terbuka tanpa

menyesatkan konsumen. Oleh karena itu, setiap bentuk promosi

23



4)

harus mencerminkan kondisi produk yang sebenarnya dan tidak
mengandung unsur manipulasi.herman

Dalam era digital, prinsip tabligh dapat diterapkan melalui
penyajian katalog digital, penyampaian informasi promosi, edukasi
penggunaan produk, serta komunikasi dua arah antara reseller dan
pelanggan melalui media digital seperti WhatsApp. Dalam
penelitian ini, prinsip 7abligh digunakan untuk menilai kualitas
komunikasi reseller Moorlife dalam menyampaikan informasi
produk, menjawab pertanyaan konsumen, dan memberikan edukasi
mengenai produk.

Fatanah (Profesional dan Cerdas)

Fatanah merupakan kemampuan pelaku usaha dalam
mengelola kegiatan pemasaran secara profesional, kreatif, dan
bertanggung jawab. Seorang pemasar dituntut mampu memahami
kebutuhan konsumen, mengikuti perkembangan teknologi, serta
menyusun strategi pemasaran yang efektif tanpa meninggalkan
prinsip-prinsip syariah. Menurut Kartajaya dan Syakir Sula,
kecerdasan dalam pemasaran syariah tidak hanya diukur dari
kemampuan meningkatkan penjualan, tetapi juga dari kemampuan

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui
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pelayanan yang berkualitas dan inovasi yang tetap sesuai dengan
nilai-nilai Islam.!°
Dalam penelitian ini, prinsip Fatanah digunakan untuk
menganalisis bagaimana reseller Moorlife memanfaatkan media
digital, khususnya WhatsApp, dalam membangun strategi
branding, menyusun konten pemasaran, memberikan pelayanan
kepada pelanggan, serta mempertahankan hubungan dengan
konsumen secara berkelanjutan.
2. Larangan Sistem Pemasaran dalam Muamalah
a. Konsep Larangan dalam Muamalah
Islam memberikan kebebasan kepada setiap orang untuk melakukan
kegiatan ekonomi dan pemasaran selama tidak bertentangan dengan
prinsip-prinsip syariah. Pada dasarnya, seluruh bentuk Muamalah
diperbolehkan (al-ashlu fil mu’amalat al-ibahah) sampai terdapat dalil
yang melarangnya. Oleh karena itu, aktivitas pemasaran tidak hanya
dituntut mampu meningkatkan penjualan, tetapi juga harus dilaksanakan
dengan memperhatikan kejujuran, keadilan, keterbukaan informasi, serta
tidak mengandung unsur yang merugikan pihak lain.
Rozalinda menjelaskan bahwa kegiatan bisnis dalam Islam harus
terbebas dari praktik-praktik yang bertentangan dengan syariat, seperti

Gharar, tadlis, ghisy, Najasy, Riba, dan Maisir. Larangan tersebut

10 Hermawan Kartajaya, Syariah Marketing, Bandung: Mizan,.h27
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bertujuan menjaga keadilan dalam transaksi dan melindungi hak-hak para
pihak yang melakukan akad.!!

Dengan demikian, aktivitas pemasaran yang dilakukan pelaku usaha
tidak hanya dinilai dari keberhasilannya menarik konsumen, tetapi juga
dari kesesuaiannya dengan ketentuan syariah sehingga tercipta transaksi
yang adil dan membawa kemaslahatan.

b. Gharar (Ketidakjelasan Informasi)

Salah satu larangan utama dalam Muamalah adalah Gharar, yaitu
adanya ketidakjelasan atau ketidakpastian dalam objek maupun informasi
transaksi sehingga berpotensi merugikan salah satu pihak. Wahbah Az-
Zuhaili menjelaskan bahwa Gharar muncul ketika informasi mengenai
barang, harga, kualitas, jumlah, atau cara penyerahan tidak disampaikan
secara jelas kepada pembeli.

Dalam konteks pemasaran digital, Gharar dapat muncul apabila
pelaku usaha tidak memberikan informasi produk secara lengkap,
menggunakan foto yang tidak sesuai dengan kondisi barang,
menyembunyikan kekurangan produk, atau tidak menjelaskan syarat dan
ketentuan garansi kepada konsumen.

Pada penelitian ini, konsep Gharar digunakan untuk menganalisis

apakah reseller Moorlife telah menyampaikan informasi mengenai

I Rozalinda, Fikih Ekonomi Syariah: Prinsip dan Implementasinya pada Sektor
Keuangan Syariah (Rajawali Pers (PT RajaGrafindo Persada), 2016).
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produk, harga, promosi, serta garansi secara jelas melalui media
WhatsApp.
Tadlis (Penipuan atau Penyembunyian Cacat)

Tadlis merupakan tindakan menyembunyikan informasi penting atau
memberikan gambaran yang tidak sesuai dengan kondisi sebenarnya
sehingga menimbulkan kesalahan persepsi pada konsumen. Dalam praktik
bisnis, Tadlis dapat terjadi apabila pelaku usaha melebih-lebihkan kualitas
produk, menyembunyikan kekurangan barang, atau menyampaikan
informasi yang tidak sesuai dengan fakta.

Islam melarang segala bentuk T7adlis karena bertentangan dengan
prinsip kejujuran (Sidq) yang menjadi dasar etika bisnis Islam. Oleh sebab
itu, pelaku usaha wajib menyampaikan kondisi produk secara apa adanya
agar konsumen dapat mengambil keputusan secara sadar.Dalam penelitian
ini, konsep Tadlis digunakan untuk melihat apakah konten pemasaran
reseller Moorlife disampaikan secara jujur tanpa manipulasi informasi
maupun klaim yang tidak dapat dibuktikan.

d. Ghisy (Kecurangan)
Ghisy merupakan segala bentuk kecurangan yang dilakukan
dalam transaksi sehingga menimbulkan kerugian bagi pihak lain.

Rasulullah SAW bersabda:

27



"Barang siapa menipu maka ia bukan termasuk golongan
kami."

(HR. Muslim).

Hadis tersebut menunjukkan bahwa Islam melarang seluruh
bentuk kecurangan dalam aktivitas perdagangan, baik berupa
manipulasi kualitas barang, informasi harga, maupun pelayanan
kepada konsumen. Dalam pemasaran digital, ghisy dapat berupa
penggunaan testimoni palsu, manipulasi foto produk, atau
penyampaian informasi yang sengaja dibuat menyesatkan demi
menarik perhatian calon pembeli. Dalam penelitian ini, konsep ghisy
digunakan untuk menilai kejujuran reseller dalam menyajikan konten
branding digital kepada konsumen.

Najasy (Rekayasa Permintaan)

Najasy adalah praktik menciptakan kesan seolah-olah suatu
produk memiliki permintaan tinggi atau harga yang lebih tinggi dari
kondisi sebenarnya dengan tujuan memengaruhi keputusan pembeli.
Praktik ini dilarang dalam Islam karena mengandung unsur manipulasi
terhadap konsumen.

Dalam pemasaran digital, Najasy dapat berupa penggunaan
akun palsu untuk memberikan komentar positif, menaikkan penilaian
produk secara tidak wajar, atau menciptakan kesan bahwa stok barang

hampir habis padahal informasi tersebut tidak benar.

28



pada penelitian ini, konsep Najasy digunakan sebagai acuan
untuk melihat apakah aktivitas promosi reseller dilakukan secara
wajar dan tidak memanipulasi persepsi konsumen.

Riba dan Maisir

Meskipun fokus penelitian ini bukan pada pembiayaan,
konsepRiba dan Maisir tetap penting dijelaskan sebagai bagian dari
prinsip umum Muamalah.Riba merupakan tambahan yang diharamkan
dalam transaksi utang piutang maupun pertukaran tertentu, sedangkan
Maisir adalah praktik memperoleh keuntungan melalui spekulasi atau
perjudian.

Dalam konteks penelitian ini, kedua konsep tersebut tidak
dijadikan fokus analisis utama karena aktivitas reseller Moorlife lebih
berkaitan dengan strategi branding dan komunikasi pemasaran. Namun
demikian, keberadaan konsep ini menunjukkan bahwa seluruh
aktivitas pemasaran syariah harus terbebas dari unsur-unsur yang

bertentangan dengan prinsip Islam.

3. Magqasid Syariah dalam Strategi Branding Digital.

a.

Konsep Magasid Syariah

Magqasid Syariah merupakan tujuan utama ditetapkannya hukum Islam

untuk mewujudkan kemaslahatan (maslahah) serta mencegah terjadinya
kerusakan (mafsadah) dalam kehidupan manusia. Seluruh ketentuan

syariat pada hakikatnya diarahkan untuk menjaga kepentingan manusia

29



baik dalam kehidupan dunia maupun akhirat. Oleh karena itu, Magasid
Syariah menjadi landasan filosofis dalam menilai apakah suatu aktivitas
ekonomi telah sesuai dengan nilai-nilai Islam.

Jasser Auda menjelaskan bahwa Magasid Syariah tidak lagi dipahami
hanya sebagai tujuan hukum dalam pengertian klasik, tetapi sebagai suatu
sistem yang Dberorientasi pada pembangunan manusia (human
development), keadilan, hak-hak manusia, serta kemaslahatan sosial.
Pendekatan ini menunjukkan bahwa aktivitas ekonomi, termasuk
pemasaran digital, tidak hanya dinilai berdasarkan aspek legalitas
transaksi, tetapi juga berdasarkan manfaat yang diberikan kepada
masyarakat.'?

Dengan demikian, keberhasilan suatu strategi pemasaran dalam
perspektif Magqgasid Syariah tidak hanya diukur dari peningkatan
penjualan, tetapi juga dari kemampuan pelaku usaha menjaga hak
konsumen, memberikan informasi yang benar, membangun kepercayaan,
serta menghindarkan masyarakat dari praktik yang merugikan.

b. Hifz al-Mal (Perlindungan Harta)
Salah satu tujuan utama syariah adalah menjaga harta (Hifz al-

Mal). Perlindungan terhadap harta bertujuan memastikan bahwa setiap

aktivitas ekonomi berlangsung secara adil, transparan, dan tidak

12 Jasser Auda, Magqasid Al-Shariah as Philosophy of Islamic Law: A Systems
Approach (International Institute of Islamic Thought (IIIT), London, UK, 2008).
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menimbulkan kerugian bagi pihak lain. Oleh karena itu, Islam
melarang segala bentuk penipuan, manipulasi informasi, maupun
transaksi yang mengandung unsur Gharar, tadlis, dan praktik-praktik
lain yang dapat merugikan konsumen.

Dalam konteks pemasaran digital, Hifz al-Mal diwujudkan
melalui penyampaian informasi harga secara terbuka, penjelasan biaya
pengiriman, kejelasan sistem pembayaran, pemberian garansi sesuai
ketentuan, serta penyampaian spesifikasi produk secara benar.
Transparansi tersebut merupakan bentuk perlindungan terhadap hak
ekonomi konsumen sehingga mereka dapat mengambil keputusan
pembelian secara sadar dan tanpa paksaan.

Pada penelitian ini, konsep Hifz al-Mal digunakan untuk
menganalisis bagaimana reseller Moorlife menyampaikan informasi
mengenai harga, promosi, ongkos kirim, garansi, serta mekanisme
transaksi kepada konsumen melalui media WhatsApp. Semakin
terbuka informasi yang diberikan, maka semakin besar pula kesesuaian
aktivitas pemasaran tersebut dengan tujuan syariah dalam menjaga
harta.

c. Hifz al-Nafs (Perlindungan Jiwa)
Selain menjaga harta, syariah juga bertujuan menjaga keselamatan dan
kemaslahatan manusia (Hifz al-Nafs). Konsep ini tidak hanya berkaitan

dengan perlindungan fisik, tetapi juga mencakup perlindungan terhadap
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hak konsumen untuk memperoleh produk yang aman, informasi yang
benar, serta pelayanan yang tidak menimbulkan kerugian.'3

Dalam aktivitas pemasaran digital, Hifz al-Nafs diwujudkan melalui
penyampaian informasi mengenai keamanan produk, cara penggunaan
yang benar, pelayanan yang ramah, komunikasi yang santun, serta
pemberian solusi apabila terjadi permasalahan setelah transaksi
berlangsung. Pelaku usaha berkewajiban memberikan informasi yang
dapat membantu konsumen menggunakan produk secara aman dan sesuai
dengan fungsinya.

Pada penelitian ini, Hifz al-Nafs digunakan untuk menganalisis
bagaimana reseller Moorlife memberikan edukasi mengenai penggunaan
produk, menyampaikan informasi mengenai garansi, memberikan
pelayanan kepada pelanggan, serta menjaga komunikasi yang baik melalui
media digital.

d. Relevansi Magasid Syariah dengan Strategi Branding Digital

Perkembangan media digital telah mengubah cara pelaku usaha
membangun hubungan dengan konsumen. Branding digital tidak lagi
hanya bertujuan memperkenalkan produk, tetapi juga menjadi sarana
membangun kepercayaan melalui penyampaian informasi, pelayanan,

komunikasi, dan tanggung jawab terhadap pelanggan. Dalam perspektif

3 H. Lalu Muhamad Iswandi dan Muhammad Sapwan, Magasid al-Shari’ah
Sebagai Pondasi Ekonomi Islam, 13, no. 02 (2025).
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magqasid syariah, aktivitas tersebut harus memberikan kemaslahatan bagi
seluruh pihak yang terlibat.

Pada penelitian ini, konsep Hifz al-Mal dan Hifz al-Nafs digunakan
sebagai pisau analisis untuk menilai apakah strategi branding yang
dilakukan reseller Moorlife telah mencerminkan tujuan syariah. Aktivitas
penyampaian katalog digital, informasi harga, promosi, garansi,
pelayanan, serta komunikasi melalui WhatsApp akan dianalisis
berdasarkan sejauh mana aktivitas tersebut mampu melindungi hak
ekonomi konsumen sekaligus memberikan rasa aman dalam proses
transaksi. Dengan demikian, strategi branding tidak hanya dinilai dari
efektivitas promosi, tetapi juga dari kontribusinya dalam mewujudkan
kemaslahatan sesuai dengan tujuan syariah.

B. Kerangka Berpikir
Kerangka berpikir penelitian ini disusun untuk menggambarkan alur
hubungan antar konsep yang menjadi dasar analisis dalam menjawab rumusan
masalah. Alur ini menunjukkan bagaimana teori yang telah dibahas pada
subbab sebelumnya digunakan untuk menganalisis strategi branding digital
reseller Moorlife di Curup berdasarkan konsep Digital marketing syariah.

Kerangka berpikir menunjukkan bahwa strategi branding ini menjadi

landasan utama yang kemudian dikembangkan melalui digital branding.

Penerapannya oleh reseller Moorlife di Curup dianalisis kesesuaianya dengan
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prinsip-prinsip Digital marketing syariah menghasilkan temuan penelitian
yang dapat menjawab rumusan sekaligus mencapai tujuan penelitian.

Gambar 2. 1 kerangka pemikiran
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BAB III
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (field research).
Penelitian lapangan adalah penelitian yang dilakukan secara langsung pada
lokasi penelitian untuk memperoleh data sesuai dengan kondisi nyata yang
terjadi di lapangan. Dalam penelitian lapangan, peneliti berinteraksi langsung
dengan informan serta melakukan observasi terhadap objek yang diteliti
sehingga data yang diperoleh bersifat faktual dan kontekstual.

Menurut Sugiyono, penelitian lapangan merupakan penelitian yang
dilakukan pada kondisi alamiah (natural setting), di mana peneliti menjadi
instrumen utama dalam mengumpulkan data melalui observasi, wawancara,
dan dokumentasi.'4

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pengumpulan data secara
langsung kepada reseller Moorlife dan konsumen di Curup melalui kegiatan
observasi, wawancara, serta dokumentasi mengenai aktivitas branding digital
yang dilakukan melalui media WhatsApp. Oleh karena itu, penelitian lapangan
dipilih karena mampu memberikan gambaran yang utuh mengenai strategi

branding reseller Moorlife berdasarkan kondisi yang sebenarnya.

14 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D ((Bandung:
Alfabeta, 2020), 272.
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B. Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kualitatif deskriptif. Pendekatan kualitatif merupakan pendekatan penelitian
yang bertujuan memahami fenomena secara mendalam berdasarkan
pengalaman, pandangan, dan perilaku subjek penelitian. Data yang dihasilkan
berupa kata-kata, tindakan, maupun dokumen yang selanjutnya dianalisis
secara deskriptif sehingga mampu menggambarkan fenomena yang diteliti
secara utuh.

Menurut Lexy J. Moleong, penelitian kualitatif adalah penelitian yang
bermaksud memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek
penelitian, seperti perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain secara
holistik, kemudian dideskripsikan dalam bentuk kata-kata pada suatu konteks
alamiah dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah. '

Pendekatan deskriptif dipilih karena penelitian ini tidak bertujuan
menguji hipotesis ataupun mencari hubungan sebab akibat antarvariabel,
melainkan mendeskripsikan secara mendalam mengenai strategi branding
yang diterapkan oleh reseller Moorlife di Curup. Selanjutnya, hasil temuan
tersebut dianalisis berdasarkan perspektif Digital Marketing Syariah, yang

meliputi etika pemasaran Islam, larangan dalam Muamalah, konsep maqasid

15 Moleong Lexy J, Metodologi Penelitian Kualitatif, Revisi (Bandung: PT Remaja
Rosdakarya, 2018).h.6
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syariah, serta Fatwa DSN-MUI Nomor 75/DSN-MUI/VII/2009 sebagai acuan
normatif.

Dengan demikian, pendekatan kualitatif deskriptif dipandang sesuai
karena mampu memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai praktik
branding digital reseller Moorlife dalam perspektif Digital Marketing Syariah
berdasarkan kondisi yang terjadi di lapangan.

. Lokasi dan waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada reseller Moorlife yang berada di
Kecamatan Curup Utara dan Kecamatan Curup Timur, Kabupaten Rejang
Lebong, Provinsi Bengkulu. Pemilihan lokasi penelitian didasarkan pada hasil
observasi awal yang dilakukan peneliti, yang menunjukkan bahwa reseller
Moorlife di kedua kecamatan tersebut secara aktif memanfaatkan WhatsApp
sebagai media utama dalam melakukan aktivitas branding dan pemasaran
produk.

Berdasarkan observasi awal, terdapat tiga reseller Moorlife yang
menjadi informan penelitian, terdiri atas dua reseller yang berdomisili di
Kecamatan Curup Utara dan satu reseller di Kecamatan Curup Timur. Ketiga
reseller tersebut memanfaatkan fitur Status WhatsApp dan pesan pRibadi
(personal chat) sebagai media komunikasi pemasaran dengan pelanggan.
Aktivitas branding yang dilakukan meliputi penyebaran katalog digital,

penyampaian informasi produk, promosi penjualan, edukasi mengenai
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manfaat dan cara penggunaan produk, penyampaian informasi mengenai
program garansi (Moor Lifetime Guarantee), serta komunikasi dengan
pelanggan sebelum maupun sesudah transaksi. Aktivitas tersebut
menunjukkan bahwa WhatsApp tidak hanya dimanfaatkan sebagai media
promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun citra merek (branding),
meningkatkan kepercayaan pelanggan, dan menjaga hubungan dengan
konsumen.

Selain reseller, penelitian ini juga melibatkan tiga orang konsumen
yang berasal dari Kecamatan Curup Tengah dan Kecamatan Curup Timur.
Konsumen dipilih karena pernah melakukan pembelian produk Moorlife dan
memiliki pengalaman berinteraksi secara langsung dengan reseller melalui
media WhatsApp. Keterlibatan konsumen dalam penelitian ini bertujuan
memperoleh informasi mengenai pengalaman mereka terhadap aktivitas
branding yang dilakukan reseller, terutama yang berkaitan dengan
penyampaian informasi produk, komunikasi pemasaran, transparansi harga,
pelayanan kepada pelanggan, serta kesesuaian praktik pemasaran dengan
prinsip-prinsip Digital Marketing Syariah. Penelitian dilakukan pada periode

yang disesuaikan dengan kebutuhan pengumpulan data lapangan.
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D. Jenis dan sumber data

1.

Jenis data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
kualitatif. Data kualitatif merupakan data yang disajikan dalam bentuk
kata-kata, narasi, hasil pengamatan, serta informasi yang diperoleh dari
informan mengenai fenomena yang diteliti. Data tersebut tidak disajikan
dalam bentuk angka, tetapi berupa uraian yang menggambarkan kondisi
nyata di lapangan sehingga dapat memberikan pemahaman yang

mendalam terhadap objek penelitian.'®

Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data
sekunder. Menurut Sugiyono, sumber data primer adalah sumber data
yang secara langsung memberikan data kepada peneliti, sedangkan
sumber data sekunder merupakan sumber yang tidak secara langsung
memberikan data kepada peneliti, melainkan melalui dokumen atau
sumber lain yang relevan.
a Sumber Data primer

Data primer merupakan data utama yang diperoleh secara

langsung dari informan melalui proses observasi, wawancara, dan

16 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D ((Bandung:
Alfabeta, 2019), 133.
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dokumentasi selama penelitian berlangsung.!” Dalam penelitian ini,
data primer diperoleh dari:

1) Tiga reseller Moorlife yang berada di Kecamatan Curup Utara dan
Kecamatan Curup Timur sebagai informan utama karena secara
aktif melaksanakan aktivitas branding digital melalui WhatsApp.

2) Tiga konsumen Moorlife yang berasal dari Kecamatan Curup
Tengah dan Kecamatan Curup Timur sebagai informan pen-
dukung untuk memperoleh informasi mengenai pengalaman
mereka terhadap aktivitas branding, komunikasi pemasaran, trans-
paransi transaksi, dan pelayanan yang diberikan reseller.

Data primer yang dikumpulkan meliputi informasi mengenai
strategi branding, aktivitas branding digital, penyajian konten,
komunikasi dengan pelanggan, transparansi transaksi, pelayanan
kepada konsumen, serta implementasi prinsip-prinsip Digital
Marketing Syariah dalam aktivitas pemasaran reseller Moorlife

b Sumber Data sekunder

Data sekunder merupakan data pendukung yang diperoleh dari
berbagai dokumen dan sumber tertulis yang berkaitan dengan
penelitian. Data sekunder digunakan untuk melengkapi, memperkuat,

dan memverifikasi data primer yang diperoleh di lapangan.

17 Rusdin Tahir, Metodologi Penelitian Kualitatif: Mengumpulkan Bukti, Menyusun
Analisis, Mengkomunikasikan Dampak, 1 ed ((Jambi: PT. Sonpedia Publishing Indonesia),
2023), https://doi.org/10.61104/ihsan.v1i2.57.
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E. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling penting
dalam penelitian karena bertujuan memperoleh data yang sesuai dengan
fokus penelitian. Dalam penelitian kualitatif, pengumpulan data dilakukan
secara langsung pada kondisi alamiah melalui interaksi antara peneliti
dengan informan. Menurut Sugiyono, teknik pengumpulan data merupakan
langkah strategis dalam penelitian karena tujuan utama penelitian adalah
memperoleh data yang akurat dan sesuai dengan kebutuhan penelitian.'®
1. Observasi (pengamatan)

Observasi dilakukan oleh peneliti dengan melakukan peninjauan
secara aktif baik itu mengamati situasi, melakukan interaksi antar
individu atau kelompok dengan tujuan untuk memperoleh pengetahuan
tentang fenomena biasa maupun tidak biasa.! Metode observasi yang
diimplementasikan dalam penelitian berupa observasi partisipan, yaitu
peneliti yang turut terlibat dalam kegiatan informan yang diobservasi
untuk meningkatkan keabsahan.

2. Interview (Wawancara)
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan

melalui proses tanya jawab antara peneliti dengan informan untuk

18 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung:
Alfabeta, 2017)

19 Rusdin Tahir, Metodologi Penelitian Kualitatif: Mengumpulkan Bukti, Menyusun
Analisis, Mengkomunikasikan Dampak, 1 ed.

41



memperoleh informasi secara mendalam mengenai fenomena yang
diteliti. Menurut Sugiyono, wawancara digunakan apabila peneliti ingin
mengetahui hal-hal yang lebih mendalam dari informan mengenai suatu
permasalahan yang diteliti.?°

Dalam penelitian ini, wawancara dilakukan secara semi terstruktur
(semi structured interview). Peneliti menggunakan pedoman wawancara
yang telah disusun berdasarkan fokus penelitian, namun tetap
memberikan kesempatan kepada informan untuk menjelaskan
pengalaman dan pandangannya secara lebih luas.

Wawancara dilakukan kepada tiga reseller Moorlife sebagai
informan utama dan tiga konsumen Moorlife sebagai informan
pendukung. Melalui wawancara tersebut, peneliti memperoleh informasi
mengenai strategi branding yang diterapkan reseller, aktivitas branding
digital, bentuk konten yang dibagikan, komunikasi dengan pelanggan,
transparansi transaksi, pelayanan kepada konsumen, serta implementasi
prinsip-prinsip Digital Marketing Syariah dalam aktivitas pemasaran.

3. Dokumentasi

Teknik dokumentai ini dapat diterapkan dengan berbagai macam

cara, data yang didapatkan dapat berbentuk informasi tertulis dan non-

tulis, informasi dan penjelasan mengenai fenomena-fenomena yang masih

20 Rozalinda, Fikih Ekonomi Syariah: Prinsip dan Implementasinya pada Sektor
Keuangan Syariah.
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relevan dan berkaitan dengan masalah penelitian dapat diperoleh melalui

metode dokumentasi ini.

F. Teknik Analisis Data
Teknik analisis data yang diimplementasikan dalam penelitian ini yaitu
analisis coding berbasis software Nvivo yang dapat membedakan data dari
peneliti atau pun informan, dan sumber sekunder baik dari jurnal, anotasi
bibliografi, catatan lapangan, memos, berita online, isi website, artikel jurnal,
sejarah, dan dokumen lain yang tersimpan dalam NVivo.?! Berikut tahap
untuk melakukan analisis data:
1. Open Coding
Open coding merupakan metode di mana data awal dipecah dan
dianalisis untuk mengidentifikasi konsep, kategori, atau tema. Hal ini
menghasilkan kode awal yang menangkap ide atau konsep utama yang
ditemukan dalam data yang memungkinkan eksplorasi dan penemuan,
karena peneliti tetap terbuka untuk konsep maupun pola yang muncul
tanpa ditentukan kategori sebelumnya.?
2. Axial Coding

Pada tahapan koding ini bekerja dengan membuat tema atau

2! Endang Tri Priyanti, Pemanfaatan Nvivo Dalam Penelitian Kualitatif Nvivo Untuk
Kajian Pustaka, Analisis Data, Dan Triangulasi (Pusat Pendidikan Lembaga Penelitian
Dan Pengabdian Kepada Masyarakat (Lp2m) Universitas Negeri Malang (Um)
Februari, 2020) 8  Https://Fip.Um.Ac.ld/Wp-Content/Uploads/2021/10/B5-
Pemanfaatan-Nvivo-Dalam-Penelitian-Kualitatif. Pdf.

22 Del Siegle, “Open, In Vivo, Axial, and Selective Coding,”,” Educational Research
Basics, 19 Juni 2023, https://researchbasics.education.uconn.edu/.
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kategorisasi berdasarkan kata-kata atau frasa yang didapatkan dari open
coding.
3. Selective Coding
Tahapan ini menghentikan open coding dan membatasi kode hanya
pada variabel yang berhubungan dengan variabel inti dengan cara yang
cukup signifikan untuk menghasilkan teori parsimonious.?*
4. Penarikan Kesimpulan
Tahapan yang dilakukan dengan cara menafsirkan makna melalui
identifikasi pola, penjelasan, hubungan sebab-akibat, dan asumsi yang
muncul. Seiring berjalannya proses analisis, kesimpulan tersebut menjadi
semakin terstruktur, rasional, dan mudah dipahami, sehingga memberikan

pemahaman yang lebih mendalam terhadap fenomena yang diteliti.?*

3 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D.
24 Rita Feny dan Fiantika, “Metodologi Penelitian Kualitatif, 1 ed.,” (Sumatera
Barat: PT. Global Eksekutif Teknologi, 2022) 72
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BAB IV
TEMUAN PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Penelitian

1.

Gambaran umum Moorlife

Moorlife merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di
bidang penjualan langsung (direct selling) dengan memasarkan berbagai
produk perlengkapan rumah tangga berbahan plastik. Dalam menjalankan
kegiatan usahanya, Moorlife memanfaatkan sistem jaringan pemasaran
melalui distributor, agen, dan reseller yang tersebar di berbagai wilayah
di Indonesia. Sistem tersebut memberikan kesempatan kepada masyarakat
untuk menjadi mitra usaha sekaligus memasarkan produk kepada
konsumen secara langsung sesuai dengan ketentuan yang ditetapkan
perusahaan.!

Produk yang dipasarkan oleh Moorlife meliputi berbagai
perlengkapan rumah tangga, seperti wadah penyimpanan makanan, botol
minum, tempat makan, perlengkapan dapur, dan berbagai produk lainnya
yang digunakan dalam kebutuhan sehari-hari. Salah satu karakteristik
produk Moorlife adalah penggunaan bahan BPA Free (Bisphenol-A Free)
yang dirancang untuk penyimpanan makanan dan minuman serta
pemberian layanan Moor Lifetime Guarantee terhadap produk sesuai

dengan syarat dan ketentuan perusahaan. Informasi mengenai kualitas
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produk dan garansi tersebut menjadi salah satu materi yang sering
digunakan reseller dalam kegiatan pemasaran kepada konsumen.?

Dalam perkembangannya, Moorlife tidak hanya mengandalkan
pemasaran secara langsung (offline), tetapi juga memanfaatkan media
digital sebagai sarana komunikasi pemasaran. Berbagai platform digital
digunakan oleh reseller untuk memperkenalkan produk, menyampaikan
informasi promosi, membangun hubungan dengan pelanggan, serta
memberikan pelayanan kepada konsumen. Di antara berbagai media
digital yang tersedia, WhatsApp menjadi media yang paling banyak
dimanfaatkan oleh reseller karena memudahkan penyampaian informasi
melalui fitur Status WhatsApp, maupun komunikasi secara langsung
(personal chat).?

Pada wilayah Curup, aktivitas pemasaran yang dilakukan reseller
Moorlife juga didominasi oleh pemanfaatan WhatsApp sebagai media
branding digital. Berdasarkan hasil observasi awal peneliti, media
tersebut digunakan untuk menyampaikan katalog produk, informasi
promosi, edukasi mengenai manfaat produk, penyampaian informasi
garansi, serta komunikasi dengan pelanggan sebelum maupun sesudah
transaksi. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa WhatsApp memiliki
peran penting dalam mendukung aktivitas branding yang dilakukan

reseller Moorlife di Curup sehingga menjadi fokus dalam penelitian ini.
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2. Gambaran Reseller Moorlife di Curup

Reseller Moorlife di Curup merupakan bagian dari jaringan
pemasaran Moorlife Indonesia yang berperan sebagai mitra perusahaan
dalam mendistribusikan dan memasarkan produk rumah tangga kepada
konsumen. Reseller tidak hanya bertugas menawarkan produk, tetapi juga
memberikan informasi mengenai fungsi, manfaat, cara penggunaan, serta
pelayanan kepada pelanggan. Dalam menjalankan aktivitas usahanya, re-
seller memperoleh produk melalui distributor atau upline sesuai dengan
sistem penjualan langsung (direct selling) yang diterapkan oleh Moorlife
Indonesia.

Berdasarkan hasil observasi awal peneliti, reseller Moorlife di
Curup tersebar di beberapa wilayah, di antaranya Kecamatan Curup,
Curup Utara, dan Curup Timur. Sebagian besar reseller merupakan ibu
rumah tangga yang menjalankan usaha Moorlife sebagai pekerjaan
sampingan maupun sumber tambahan pendapatan keluarga. Selain
melakukan penjualan secara langsung kepada konsumen, reseller juga
memanfaatkan media digital sebagai sarana pemasaran untuk memperluas
jangkauan konsumen dan mempermudah proses komunikasi.

Media digital yang paling dominan digunakan oleh reseller adalah
WhatsApp. Pemanfaatan WhatsApp dilakukan melalui berbagai fitur, sep-
erti Status WhatsApp, WhatsApp Group, dan personal chat. Melalui fitur

tersebut, reseller secara rutin membagikan katalog produk, informasi
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promosi, testimoni pelanggan, edukasi mengenai manfaat produk, serta in-
formasi mengenai program garansi yang diberikan oleh Moorlife. Selain
sebagai media promosi, WhatsApp juga dimanfaatkan untuk menjawab
pertanyaan konsumen, menerima pemesanan, memberikan informasi
mengenai ketersediaan produk, hingga melakukan tindak lanjut (follow
up) setelah proses pembelian.

Hasil wawancara awal dengan salah satu reseller menunjukkan
bahwa penggunaan WhatsApp dinilai lebih efektif dibandingkan media
digital lainnya karena sebagian besar konsumen telah menggunakan ap-
likasi tersebut dalam aktivitas sehari-hari. Selain itu, komunikasi yang dil-
akukan secara langsung melalui personal chat dinilai mampu membangun
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan sehingga mempermudah re-
seller dalam memberikan pelayanan dan menjaga kepercayaan konsumen.

Dalam penelitian ini, reseller Moorlife di Curup dipilih sebagai in-
forman utama karena mereka terlibat secara langsung dalam pelaksanaan
aktivitas branding digital. Berbagai strategi yang dilakukan, mulai dari
penyampaian informasi produk, komunikasi dengan pelanggan, hingga
pemberian pelayanan setelah penjualan, menjadi fokus kajian untuk diana-
lisis berdasarkan perspektif Digital Marketing Syariah. Oleh karena itu,
keberadaan reseller Moorlife di Curup menjadi objek yang relevan untuk
menggambarkan implementasi strategi branding digital dalam praktik

pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai syariah.
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3. Profil Informan Penelitian

Informan dalam penelitian ini dipilih menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu teknik penentuan informan berdasarkan
pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian.
Pemilihan informan didasarkan pada kemampuan informan dalam
memberikan informasi yang berkaitan dengan strategi branding Moorlife
dalam perspektif Digital Marketing Syariah. Oleh karena itu, peneliti
menetapkan dua kelompok informan, yaitu reseller sebagai informan
utama dan konsumen sebagai informan pendukung.

Reseller dipilih karena merupakan pihak yang secara langsung
melaksanakan aktivitas branding digital, mulai dari mempromosikan
produk, membangun komunikasi dengan pelanggan, menyampaikan
informasi produk, hingga memberikan pelayanan kepada konsumen
melalui media digital, khususnya WhatsApp. Sementara itu, konsumen
dipilih sebagai informan pendukung untuk memperoleh informasi
mengenai pengalaman mereka terhadap aktivitas branding yang dilakukan
oleh reseller, sehingga data yang diperoleh dapat dibandingkan dan saling
melengkapi melalui proses triangulasi sumber.

Jumlah informan dalam penelitian ini sebanyak enam orang, yang
terdiri atas tiga orang reseller dan tiga orang konsumen. Seluruh reseller
yang menjadi informan merupakan reseller aktif Moorlife di wilayah

Curup dan secara konsisten menggunakan WhatsApp sebagai media utama
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dalam kegiatan pemasaran. Adapun konsumen yang diwawancarai
merupakan pelanggan yang pernah melakukan pembelian produk Moorlife
melalui reseller di Curup sehingga memiliki pengalaman secara langsung
terhadap aktivitas branding yang dilakukan oleh reseller. Karakteristik

informan dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4.1 Profil Informan Penelitian

NO Nama Jenis Kelamin | Umur Status Alamat

1 Melda Peremuan 46 Reseller Palaak Sereng
2 Yuli Peremuan 57 Reseller Air Meles Bawah
3 Mistika Peremuan 45 Reseller Palaak Sereng
4 Revi Peremuan 38 | Konsumen | Air Meles Bawah
5 Cinta Peremuan 35 Konsumen Palaak Sereng
6 Misnawati Peremuan 40 Konsumen | Air Meles Bawah

Seluruh reseller yang menjadi informan aktif memanfaatkan
WhatsApp sebagai media utama dalam melakukan aktivitas branding
digital. Pemanfaatan media tersebut dilakukan melalui fitur Status
WhatsApp, dan personal chat untuk menyampaikan informasi produk,
promosi, katalog digital, testimoni pelanggan, hingga pelayanan kepada
konsumen. Sementara itu, informan dari kalangan konsumen dipilih
karena pernah berinteraksi secara langsung dengan reseller dalam proses

pembelian produk Moorlife. Keberagaman karakteristik informan tersebut
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diharapkan mampu memberikan data yang mendalam dan sesuai dengan
fokus penelitian mengenai strategi branding Moorlife dalam perspektif

Digital Marketing Syariah.

B. Temuan hasil pennelitian
1. Strategi Branding Digital Reseller Moorlife di Curup

Strategi branding digital merupakan upaya yang dilakukan reseller
Moorlife untuk membangun citra merek, memperkenalkan produk kepada
masyarakat, serta menciptakan kepercayaan konsumen melalui
pemanfaatan media digital. Berdasarkan hasil observasi, wawancara,
dokumentasi, dan analisis menggunakan NVivo 15, ditemukan bahwa
strategi branding digital reseller Moorlife di Curup tidak hanya
berorientasi pada aktivitas promosi, tetapi juga mengedepankan
penyampaian informasi yang lengkap, komunikasi yang intensif dengan
pelanggan, transparansi dalam transaksi, serta pelayanan yang
berkelanjutan. Keempat aspek tersebut saling mendukung dalam
membangun citra positif Moorlife sebagai merek peralatan rumah tangga

yang berkualitas.
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Untuk memperoleh gambaran mengenai tema-tema yang dominan
dalam hasil wawancara, peneliti melakukan analisis menggunakan fitur
Word Cloud pada perangkat lunak NVivo 15. Visualisasi ini digunakan
untuk mengidentifikasi kata-kata yang paling sering muncul dalam
keseluruhan transkrip wawancara sehingga dapat memberikan gambaran

awal mengenai fokus pembahasan para informan.

Gambar 4.1 Word Cloud
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Sumber: Hasil Analisis Peneliti Menggunakan NVivo 15, 2025.
Berdasarkan Gambar 4.1, terlihat bahwa kata produk, pelanggan,
Moorlife, harga, branding, WhatsApp, digital, promosi, informasi, dan
reseller merupakan kata-kata yang memiliki frekuensi kemunculan paling
tinggi dalam keseluruhan hasil wawancara. Dominasi kata-kata tersebut
menunjukkan bahwa pembahasan para informan berpusat pada upaya

reseller ~dalam memperkenalkan produk melalui media digital,

52



memberikan informasi yang jelas kepada pelanggan, serta membangun
kepercayaan konsumen melalui komunikasi yang berkesinambungan.

Kata produk yang muncul paling dominan menunjukkan bahwa
aktivitas branding reseller lebih banyak diarahkan pada pengenalan
manfaat, kualitas, dan keunggulan produk Moorlife. Sementara itu,
kemunculan kata pelanggan dan konsumen mengindikasikan bahwa
seluruh aktivitas branding berorientasi pada kebutuhan konsumen, bukan
sekadar pada peningkatan penjualan. Selain itu, tingginya frekuensi kata
WhatsApp, digital, dan promosi menunjukkan bahwa media digital
menjadi sarana utama yang dimanfaatkan reseller dalam menjalankan
aktivitas branding. Di sisi lain, kemunculan kata harga, informasi, dan
garansi memperlihatkan bahwa proses branding juga didukung oleh
penyampaian informasi yang terbuka sehingga konsumen memperoleh
pemahaman yang memadai sebelum melakukan pembelian.

Hasil visualisasi Word Cloud tersebut memberikan gambaran
umum mengenai fokus strategi branding digital reseller Moorlife. Namun,
untuk memahami hubungan antartema secara lebih mendalam, peneliti

melakukan analisis lanjutan menggunakan Mind Map pada NVivo 15.
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Gambar 4.2 Mind Map Strategi Branding Digital Reseller Moorlife
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Sumber: Hasil Analisis Peneliti Menggunakan NVivo 15, 2025.

Berdasarkan Gambar 4.2, hasil analisis Mind Map menunjukkan
bahwa strategi branding digital reseller Moorlife dibangun melalui lima
komponen utama, yaitu media digital, promosi produk, komunikasi
dengan pelanggan, transparansi transaksi, dan pelayanan kepada
konsumen. Kelima komponen tersebut saling berkaitan dan membentuk
suatu strategi branding yang terintegrasi. Media digital menjadi sarana
utama dalam menyampaikan promosi, promosi didukung oleh komunikasi
yang intensif dengan pelanggan, komunikasi menghasilkan penyampaian
informasi yang transparan, sedangkan transparansi dan pelayanan yang
baik menjadi faktor yang memperkuat kepercayaan konsumen terhadap

produk Moorlife.

54



Hasil analisis tersebut kemudian diperkuat oleh hasil wawancara

> Berdasarkan wawancara, seluruh reseller

dengan para reseller.
menyatakan bahwa media digital yang paling sering digunakan dalam
aktivitas branding adalah WhatsApp Media tersebut dipilih karena mudah
diakses oleh masyarakat serta memungkinkan reseller menjalin
komunikasi secara langsung dengan calon konsumen.?®

"Biasanya saya promosi lewat WhatsApp. Di status WhatsApp

saya upload katalog atau foto produk, nanti kalau ada yang tertarik
mereka langsung chat dan saya jelaskan produknya"

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa media digital tidak
hanya dimanfaatkan sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media
komunikasi dua arah. Reseller tidak sekadar mengunggah informasi
produk, tetapi juga memberikan penjelasan kepada konsumen mengenai
manfaat, spesifikasi, dan cara penggunaan produk sesuai kebutuhan
pelanggan.

Temuan tersebut diperkuat melalui dokumentasi penelitian yang

menunjukkan penggunaan katalog digital resmi Moorlife, foto produk asli,

serta display produk di tempat usaha reseller.

B “Wawancra,” 2026, hasil wawancara dengan para reseller.
26 yuli, Wawancar, Reseller Morlife,2025
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Gambar 4.3 Katalog Digital Produk Moorlife

Sumber: Dokumentasi Penelitian, 2025.

Gambar 4.4 Display Produk Moorlife di Lokasi Reseller

Berdasarkan dokumentasi tersebut, terlihat bahwa reseller
memanfaatkan katalog resmi perusahaan sebagai media utama dalam

memperkenalkan produk kepada konsumen. Selain itu, ketersediaan
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display produk di lokasi usaha memungkinkan konsumen melihat secara
langsung bentuk, ukuran, warna, dan kualitas produk. Pemanfaatan
katalog digital yang didukung dengan produk fisik menunjukkan bahwa
strategi branding tidak hanya mengandalkan media daring, tetapi juga
didukung oleh bukti nyata yang dapat meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap kualitas produk Moorlife.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi
branding digital reseller Moorlife di Curup dibangun melalui
pemanfaatan media digital yang dipadukan dengan penyampaian
informasi produk secara edukatif, komunikasi yang responsif,
transparansi informasi, serta pelayanan kepada pelanggan. Strategi
tersebut tidak hanya bertujuan memperkenalkan produk kepada
masyarakat, tetapi juga membangun kepercayaan dan hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Temuan ini menjadi dasar untuk menganalisis
lebih lanjut bentuk komunikasi reseller dengan pelanggan pada subbab

berikutnya.

. Komunikasi dengan Pelanggan

Komunikasi dengan pelanggan merupakan salah satu unsur
penting dalam strategi branding digital reseller Moorlife. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa komunikasi tidak hanya dilakukan untuk
menawarkan produk, tetapi juga menjadi sarana membangun hubungan

yang lebih dekat dengan konsumen melalui penyampaian informasi,
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pemberian solusi atas pertanyaan pelanggan, serta pendampingan selama
proses pembelian. Pola komunikasi tersebut mencerminkan adanya
interaksi dua arah yang memungkinkan reseller memahami kebutuhan
konsumen sekaligus memberikan informasi yang sesuai dengan produk
yang ditawarkan.

Berdasarkan hasil wawancara dengan para reseller, komunikasi
dengan pelanggan dilakukan secara langsung melalui aplikasi WhatsApp.
Media tersebut dipilih karena memudahkan pelanggan menyampaikan
pertanyaan mengenai produk, sedangkan reseller dapat memberikan
penjelasan secara cepat dan lebih personal. Salah seorang reseller
menjelaskan bahwa:

"Biasanya pelanggan chat dulu, tanya stok, warna, atau ukuran
produknya. Saya jelaskan satu per satu supaya mereka paham sebelum
membeli. Kalau perlu saya kirim foto produk aslinya juga.”

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi yang
dilakukan reseller tidak hanya berorientasi pada penjualan, tetapi juga
memberikan kesempatan kepada konsumen untuk memperoleh informasi
yang lengkap sebelum mengambil keputusan pembelian. Reseller berupa-
ya menjawab setiap pertanyaan pelanggan secara rinci agar tidak terjadi
kesalahpahaman mengenai produk yang dipasarkan. Temuan tersebut di-
perkuat oleh hasil wawancara dengan konsumen yang menyatakan bahwa

komunikasi yang dilakukan reseller berlangsung secara responsif dan
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mudah dipahami.?’

"Kalau saya bertanya biasanya langsung dijawab. Dijelaskan ju-
ga produknya, warnanya, ukurannya, sama cara pakainya. Jadi saya
lebih yakin sebelum membeli"

Kesesuaian jawaban antara reseller dan konsumen menunjukkan
bahwa komunikasi berlangsung secara dua arah. Reseller tidak hanya
menyampaikan informasi mengenai produk, tetapi juga memberikan ru-
ang kepada konsumen untuk menyampaikan kebutuhan, pertanyaan,
maupun keraguannya. Pola komunikasi tersebut menjadi salah satu faktor
yang memperkuat hubungan antara reseller dengan pelanggan. Temuan
hasil wawancara tersebut didukung oleh dokumentasi penelitian berupa
percakapan WhatsApp antara reseller dan konsumen.

Gambar 4.5 Komunikasi Reseller dengan Konsumen Melalui WhatsApp
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Berdasarkan Gambar 4.5 terlihat bahwa komunikasi diawali
dengan pertanyaan konsumen mengenai produk yang tersedia. Reseller
kemudian memberikan tanggapan dengan bahasa yang sopan, mena-
warkan pilihan produk, serta mengirimkan informasi yang dibutuhkan
oleh konsumen. Percakapan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi
berlangsung secara interaktif sehingga pelanggan memperoleh informasi
yang dibutuhkan sebelum melakukan pembelian.Dokumentasi lain juga
menunjukkan bahwa reseller secara aktif mengirimkan katalog produk
dan foto produk asli ketika konsumen membutuhkan informasi tambahan.

Gambar 4.6 Pengiriman Katalog Produk Melalui WhatsApp
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Pengiriman katalog digital melalui WhatsApp menunjukkan bah-
wa komunikasi tidak hanya dilakukan dalam bentuk percakapan, tetapi
juga didukung oleh media visual yang memudahkan konsumen me-
mahami produk yang ditawarkan. Katalog menjadi alat bantu komunikasi
yang memperjelas spesifikasi produk sehingga mengurangi kemungkinan

terjadinya kesalahan informasi selama proses pemasaran.
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Berdasarkan hasil observasi, komunikasi yang dilakukan reseller
tidak berhenti setelah penyampaian katalog. Reseller tetap memberikan
tanggapan terhadap pertanyaan lanjutan dari pelanggan, termasuk
mengenai pilihan warna, ketersediaan produk, harga, dan proses
pemesanan. Hal tersebut menunjukkan bahwa komunikasi berlangsung
secara berkelanjutan hingga konsumen memperoleh informasi yang di-
anggap cukup untuk mengambil keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa komu-
nikasi dengan pelanggan merupakan bagian penting dari strategi branding
digital reseller Moorlife. Komunikasi dibangun melalui interaksi dua arah
yang responsif, penyampaian informasi yang jelas, serta penggunaan me-
dia digital yang memudahkan konsumen memperoleh informasi mengenai
produk. Pola komunikasi tersebut tidak hanya mendukung proses pemasa-
ran, tetapi juga memperkuat hubungan antara reseller dan pelanggan se-

hingga meningkatkan kepercayaan terhadap produk Moorlife.

. Transparansi Transaksi

Transparansi transaksi merupakan salah satu aspek penting dalam
strategi branding digital karena berhubungan dengan kepercayaan kon-
sumen terhadap penjual. Berdasarkan hasil penelitian, reseller Moorlife di
Curup menerapkan prinsip keterbukaan dalam setiap proses transaksi
dengan memberikan informasi yang jelas mengenai harga, spesifikasi

produk, ketersediaan barang, biaya pengiriman, metode pembayaran, ser-
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ta ketentuan garansi. Keterbukaan informasi tersebut bertujuan agar kon-
sumen memperoleh pemahaman yang lengkap sebelum memutuskan un-
tuk melakukan pembelian.

Hasil wawancara menunjukkan bahwa seluruh reseller berupaya
menyampaikan informasi produk secara terbuka kepada konsumen. In-
formasi yang diberikan tidak hanya mengenai harga, tetapi juga men-
cakup ukuran produk, bahan yang digunakan, fungsi produk, serta ke-
tentuan garansi.?®

Salah seorang reseller menjelaskan:

"Kalau ada yang bertanya, saya jelaskan dulu harga produknya,
ukuran, warna yang tersedia, sama garansinya. Jadi pelanggan tahu
sebelum memesan dan tidak ada yang ditutup-tutupi”

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa reseller mengedepankan
keterbukaan informasi sebelum transaksi dilakukan. Informasi yang
lengkap membantu konsumen memahami produk yang akan dibeli se-
hingga dapat mengurangi kesalahan persepsi maupun potensi ketidakpua-
san setelah pembelian.?’ Hal yang sama juga disampaikan oleh informan
konsumen.

"Sebelum membeli saya sudah diberi tahu harganya, ongkirnya
juga dijelaskan. Kalau produknya ada garansi, resellernya juga men-
jelaskan bagaimana cara klaimnya"

Kesesuaian jawaban antara reseller dan konsumen menunjukkan

bahwa prinsip transparansi benar-benar diterapkan dalam proses pemasa-

28 Mistika, Wawancara Reseller Morlife, 2025
2Misnawati, Wawancar, Informan Konsumen Morllef, 2025
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ran. Informasi yang diberikan tidak hanya berasal dari pihak penjual,
tetapi juga dirasakan secara langsung oleh konsumen selama proses
transaksi berlangsung.
. Pelayanan kepada Konsumen

Pelayanan kepada konsumen merupakan salah satu faktor yang
mendukung keberhasilan strategi branding digital reseller Moorlife di
Curup. Berdasarkan hasil penelitian, pelayanan yang diberikan reseller
tidak hanya dilakukan pada saat transaksi berlangsung, tetapi juga dimulai
sejak konsumen mencari informasi mengenai produk hingga setelah
produk diterima. Pelayanan tersebut meliputi pemberian informasi
produk, pendampingan dalam memilih produk yang sesuai, konfirmasi
pemesanan, penyampaian informasi pengiriman, serta pelayanan apabila
konsumen mengalami kendala setelah pembelian. Pola pelayanan yang
berkesinambungan tersebut bertujuan membangun kepuasan dan
kepercayaan pelanggan terhadap reseller maupun produk Moorlife.

Hasil wawancara menunjukkan bahwa reseller berusaha
memberikan pelayanan yang responsif terhadap setiap pertanyaan dan
kebutuhan konsumen. Salah seorang reseller menjelaskan bahwa

pelayanan kepada pelanggan merupakan bagian penting dalam menjaga
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hubungan baik dengan konsumen sehingga mereka merasa nyaman untuk
melakukan pembelian kembali.3

"Kalau pelanggan bertanya, saya usahakan langsung saya balas.
Setelah barang sampai pun biasanya saya tanya lagi apakah produknya
sudah diterima dengan baik atau ada kendala. Jadi pelanggan merasa
diperhatika."

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa pelayanan yang
dilakukan reseller tidak berhenti setelah transaksi selesai, tetapi berlanjut
hingga produk diterima oleh konsumen. Tindak lanjut (fol/low up) setelah
pembelian menjadi bentuk perhatian yang diberikan kepada pelanggan
sekaligus upaya menjaga hubungan jangka panjang. Temuan tersebut
diperkuat oleh hasil wawancara dengan salah seorang konsumen yang
menyatakan bahwa reseller tetap memberikan pelayanan setelah proses
pembelian selesai.’!

"Setelah barang sampai, resellernya masih menghubungi saya
untuk memastikan barang sudah diterima. Kalau ada yang ingin
ditanyakan tentang cara penggunaan produknya juga tetap dijelaskan.”

Kesesuaian jawaban antara reseller dan konsumen menunjukkan
bahwa pelayanan yang diberikan bersifat berkelanjutan. Pelayanan tidak
hanya berorientasi pada penyelesaian transaksi, tetapi juga memastikan

bahwa konsumen memperoleh manfaat dari produk yang dibeli dan

merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan.

30 Mistika, Wawancara Reseller Morlife, 2025
31 Revi, Wawancar Informan Konsumen Morllef, 2025
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Hasil observasi peneliti juga menunjukkan bahwa reseller
memberikan pelayanan melalui komunikasi yang ramah dan penggunaan
bahasa yang sopan dalam setiap interaksi dengan pelanggan. Selama
proses komunikasi berlangsung, reseller berusaha memberikan penjelasan
secara jelas mengenai produk serta menanggapi setiap pertanyaan
konsumen dengan cepat. Pendekatan tersebut menciptakan suasana
komunikasi yang nyaman sehingga konsumen lebih leluasa

menyampaikan kebutuhan maupun kendala yang dihadapi.

C. Pembahasan

1. Strategi Branding Digital Reseller Moorlife di Curup dalam Perspektif

Etika Pemasaran Islam
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi branding digital yang
dilakukan oleh reseller Moorlife di Curup tidak hanya berorientasi pada
kegiatan promosi produk, tetapi mencakup rangkaian aktivitas yang saling
berkaitan, yaitu pemanfaatan media digital, penyampaian informasi
produk, komunikasi dengan pelanggan, transparansi transaksi, dan
pelayanan kepada konsumen. Temuan tersebut diperoleh melalui hasil
wawancara, dokumentasi, serta analisis data menggunakan NVivo 15.
Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa aktivitas branding reseller
berkembang dari sekadar memperkenalkan produk menuju upaya

membangun hubungan dan kepercayaan dengan konsumen.
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Hasil Word Cloud NVivo 15 memperlihatkan kemunculan kata-kata
yang dominan seperti produk, pelanggan, Moorlife, harga, branding,
WhatsApp, digital, promosi, dan informasi. Kemunculan kata-kata tersebut
menunjukkan bahwa pembicaraan informan banyak berkaitan dengan
produk, aktivitas branding, penggunaan WhatsApp sebagai media
komunikasi, penyampaian harga, serta hubungan reseller dengan
pelanggan. Dengan demikian, branding digital yang dilakukan reseller
tidak berdiri sendiri sebagai aktivitas promosi, tetapi berkaitan dengan
proses komunikasi dan pemberian informasi kepada konsumen.

Temuan tersebut diperkuat oleh Mind Map hasil pengolahan NVivo 15
yang menunjukkan keterkaitan antara strategi branding digital dengan
beberapa aktivitas utama, yaitu Status WhatsApp, media branding, konten
branding, edukasi produk, komunikasi pelanggan, respons cepat, personal
chat, penjelasan produk, penanganan keluhan, transparansi transaksi,
harga, ongkos kirim, sistem pembayaran, pelayanan konsumen, manfaat
produk, layanan purna jual, keamanan produk, dan garansi.

Berdasarkan keterkaitan tersebut, dapat dipahami bahwa strategi
branding digital reseller Moorlife di Curup memiliki alur yang cukup
jelas. Reseller menggunakan media digital untuk memperkenalkan
produk, kemudian memberikan informasi kepada konsumen, melakukan
komunikasi secara personal, memberikan informasi mengenai transaksi,

dan memberikan pelayanan setelah pembelian. Oleh karena itu, kekuatan
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branding tidak hanya terletak pada tampilan promosi, tetapi juga pada
bagaimana reseller mempertahankan kepercayaan konsumen melalui
proses komunikasi dan pelayanan.

Temuan ini selanjutnya dianalisis berdasarkan prinsip etika pemasaran
Islam yang menjadi landasan penelitian, yaitu Sidg, Amanah, Tabligh, dan
Fatanah. Keempat prinsip tersebut digunakan untuk melihat apakah
strategi branding digital yang dilakukan reseller tidak hanya efektif secara
pemasaran, tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai Islam.

a. Strategi Branding Digital Berdasarkan Prinsip Sidg
Sidg merupakan prinsip kejujuran dalam aktivitas pemasaran.

Dalam perspektif pemasaran Islam, kejujuran menuntut pelaku usaha

menyampaikan informasi mengenai produk secara benar dan tidak

memberikan informasi yang dapat menyesatkan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, unsur Sidg terlihat pada adanya

penyampaian informasi mengenai produk, harga, manfaat, serta

ketentuan yang berkaitan dengan pembelian. Hasil Word Cloud juga
menunjukkan bahwa kata harga dan informasi termasuk kata yang
cukup dominan dalam data wawancara. Hal tersebut menunjukkan
bahwa informasi menjadi bagian penting dalam interaksi antara
reseller dan konsumen.

Penggunaan WhatsApp memberikan ruang bagi reseller untuk

menjelaskan produk secara lebih langsung. Ketika konsumen
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memperoleh informasi melalui Status WhatsApp atau katalog,
konsumen dapat melanjutkan pertanyaan melalui personal chat.
Dengan demikian, informasi yang awalnya disampaikan secara umum
dapat dijelaskan kembali secara lebih spesifik sesuai kebutuhan
konsumen.

Dalam konteks ini, prinsip Sidg tidak hanya terlihat dari ada
atau tidaknya promosi, tetapi dari bagaimana informasi tersebut
disampaikan kepada konsumen. Branding yang dibangun melalui
informasi yang jelas akan lebih mampu membentuk persepsi positif
dan kepercayaan konsumen dibandingkan branding yang hanya
menonjolkan daya tarik promosi.

Dengan demikian, penerapan prinsip Sidg dalam strategi
branding digital reseller Moorlife terlihat pada upaya memberikan
informasi produk dan transaksi kepada konsumen sebagai dasar bagi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Strategi Branding Digital Berdasarkan Prinsip Amanah

Prinsip Amanah berkaitan dengan kepercayaan dan tanggung
jawab pelaku usaha dalam menjalankan aktivitas bisnis. Dalam
pemasaran Islam, kepercayaan tidak hanya dibangun ketika transaksi
berlangsung, tetapi juga melalui pemenuhan tanggung jawab setelah
konsumen melakukan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian, aspek

Amanah terlihat dari adanya pelayanan kepada konsumen, layanan
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purna jual, keamanan produk, serta garansi. Hasil Mind Map NVivo 15
menunjukkan bahwa pelayanan konsumen memiliki keterkaitan
dengan manfaat produk, layanan purna jual, keamanan produk, dan
garansi.

Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan reseller dengan
konsumen tidak berhenti pada saat produk berhasil dijual. Adanya
pelayanan setelah transaksi menunjukkan bahwa reseller masih
memiliki tanggung jawab terhadap konsumen setelah pembelian
dilakukan.

Dari perspektif branding, kondisi tersebut memiliki arti
penting. Konsumen tidak hanya menilai suatu merek berdasarkan
produk yang ditawarkan, tetapi juga berdasarkan pengalaman ketika
berhubungan dengan penjual. Apabila reseller memberikan pelayanan
yang baik dan bertanggung jawab, pengalaman tersebut dapat
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap reseller maupun
terhadap merek Moorlife. Dengan demikian, Amanah dalam strategi
branding digital reseller Moorlife tercermin melalui tanggung jawab
reseller dalam memberikan pelayanan dan memenuhi hak konsumen
setelah terjadinya transaksi.

Strategi Branding Digital Berdasarkan Prinsip Tabligh
Tabligh berkaitan dengan kemampuan menyampaikan

informasi secara jelas, benar, dan mudah dipahami. Prinsip ini sangat
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relevan dengan strategi branding digital karena sebagian besar aktivitas
pemasaran reseller dilakukan melalui komunikasi digital. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa WhatsApp menjadi media yang
digunakan reseller dalam melakukan branding dan berkomunikasi
dengan konsumen. Penggunaan Status WhatsApp, katalog, dan
personal chat memungkinkan reseller menyampaikan informasi
produk sekaligus merespons pertanyaan konsumen secara langsung.

Pola komunikasi tersebut menunjukkan bahwa reseller tidak
hanya melakukan komunikasi satu arah melalui promosi. Konsumen
dapat memberikan respons, mengajukan pertanyaan, kemudian
memperoleh penjelasan lebih lanjut dari reseller. Dengan demikian,
terdapat proses komunikasi dua arah antara reseller dan konsumen.
Dalam perspektif Tabligh, pola tersebut menunjukkan bahwa
kemampuan menyampaikan pesan pemasaran tidak hanya ditentukan
oleh kemampuan membuat promosi, tetapi juga oleh kemampuan
reseller menjelaskan produk dan merespons kebutuhan informasi
konsumen.

Oleh karena itu, penggunaan personal chat memiliki peranan
penting dalam strategi branding digital reseller Moorlife. Media
tersebut memungkinkan komunikasi yang lebih personal dan
memberikan kesempatan bagi reseller untuk memberikan penjelasan

yang lebih sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen.
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2.

Strategi Branding Digital Berdasarkan Prinsip Fatanah

Fatanah berkaitan dengan kecerdasan, kemampuan, profesionalitas,
dan kecakapan dalam menjalankan aktivitas bisnis. Dalam konteks
penelitian ini, Fatanah dapat dilihat dari kemampuan reseller
memanfaatkan media digital secara tepat untuk mendukung aktivitas
branding. Hasil penelitian menunjukkan bahwa reseller memanfaatkan
WhatsApp sebagai media branding melalui Status WhatsApp, katalog
digital, foto produk, dan personal chat. Penggunaan media tersebut
menunjukkan adanya kemampuan reseller menyesuaikan strategi
pemasaran dengan media yang dekat dengan aktivitas konsumen.

Reseller tidak hanya mengandalkan satu bentuk komunikasi. Informasi
dapat disampaikan melalui Status WhatsApp, kemudian dilanjutkan
dengan komunikasi personal ketika konsumen memberikan respons. Pola
tersebut menunjukkan adanya kemampuan memanfaatkan karakteristik
media digital untuk membangun hubungan dengan pelanggan. Selain itu,
penggunaan katalog dan foto produk memberikan dukungan visual
terhadap aktivitas branding. Konsumen dapat memperoleh gambaran
mengenai produk sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian,
penggunaan media digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi,
tetapi juga sebagai sarana penyampaian informasi dan pembentukan

persepsi terhadap produk.
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Berdasarkan hal tersebut, prinsip Fatanah tercermin dalam
kemampuan reseller menggabungkan media digital, konten promosi,
komunikasi personal, dan pelayanan sebagai bagian dari strategi branding.
Sintesis Pembahasan

Berdasarkan keseluruhan hasil analisis, strategi branding digital
reseller Moorlife di Curup menunjukkan bahwa branding tidak hanya
dibangun melalui kegiatan promosi produk. Branding dibentuk melalui
proses yang lebih luas, yaitu memperkenalkan produk, menyampaikan
informasi, berkomunikasi dengan konsumen, memberikan transparansi
dalam transaksi, serta memberikan pelayanan.

Jika ditarik sebagai satu kesatuan, proses tersebut menunjukkan
hubungan antara media digital, informasi, komunikasi, transparansi,
pelayanan, dan kepercayaan. Media digital menjadi sarana awal untuk
memperkenalkan produk. Informasi memberikan pengetahuan kepada
konsumen. Komunikasi memungkinkan konsumen memperoleh
penjelasan lebih lanjut. Transparansi memberikan kepastian dalam
transaksi. Sementara itu, pelayanan membantu mempertahankan hubungan
setelah transaksi.

Rangkaian tersebut kemudian dapat dipahami melalui prinsip Sidg,
Amanah, Tabligh, dan Fatanah. Sidg menekankan kejujuran informasi,

Amanah menekankan tanggung jawab dan kepercayaan, Tabligh
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menekankan kejelasan komunikasi, sedangkan menekankan kecakapan
dalam mengelola aktivitas pemasaran.

Dengan demikian, strategi branding digital reseller Moorlife di Curup
dalam perspektif etika pemasaran Islam dapat dipahami sebagai strategi
membangun citra dan kepercayaan konsumen melalui pemanfaatan media
digital yang disertai dengan komunikasi, keterbukaan informasi, tanggung
jawab, dan pelayanan.

Hal ini memperlihatkan bahwa keberhasilan branding dalam perspektif
Islam tidak hanya diukur dari kemampuan reseller menarik perhatian
konsumen atau meningkatkan penjualan, tetapi juga dari cara reseller
membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen melalui proses
pemasaran yang sesuai dengan nilai-nilai etika Islam.

2 Analisis Strategi Branding Digital Berdasarkan Larangan dalam
Muamalah
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi branding digita reseller
Moorlife di Curup dilakukan melalui pemanfaatan media digital,
penyampaian informasi produk, komunikasi dengan pelanggan,
transparansi transaksi, serta pelayanan kepada konsumen. Aktivitas
tersebut selanjutnya perlu dianalisis berdasarkan prinsip-prinsip
Muamalah, khususnya berkaitan dengan larangan gharar, tadlis, Najasy,

Maysir, dan Riba.
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Pembahasan ini penting karena dalam pemasaran Islam, suatu
aktivitas pemasaran tidak cukup hanya dilihat dari kemampuan menarik
konsumen atau meningkatkan penjualan. Aktivitas tersebut juga harus
memperhatikan kejelasan informasi, keadilan dalam transaksi, serta tidak
mengandung unsur yang dapat merugikan atau menyesatkan pihak lain.

a. Analisis Gharar dalam Strategi Branding Digital

Gharar berkaitan dengan adanya ketidakjelasan atau ketidakpastian
yang dapat memengaruhi suatu transaksi. Dalam konteks pemasaran
digital, unsur tersebut dapat muncul apabila informasi mengenai
produk, harga, biaya transaksi, atau ketentuan pembelian tidak
disampaikan secara jelas kepada konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, reseller Moorlife menggunakan media
digital untuk memberikan informasi mengenai produk kepada
konsumen. Informasi tersebut mencakup produk yang ditawarkan,
harga, serta informasi lain yang dibutuhkan konsumen sebelum
melakukan pembelian. Hasil Mind Map NVivo 15 juga menunjukkan
adanya tema transparansi transaksi yang berkaitan dengan harga,
ongkos kirim, dan sistem pembayaran.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa reseller berupaya
mengurangi ketidakjelasan dalam transaksi dengan memberikan
informasi sebelum konsumen melakukan pemesanan. Hal ini penting

karena dalam transaksi melalui media digital konsumen tidak selalu

74



dapat melihat produk secara langsung. Oleh karena itu, kejelasan
informasi menjadi salah satu faktor yang menentukan kepastian bagi
konsumen.

Dari perspektif Muamalah, praktik tersebut menunjukkan bahwa
strategi branding digital reseller Moorlife tidak menunjukkan adanya
unsur gharar yang dominan dalam aspek informasi transaksi yang
diteliti, karena informasi mengenai produk dan transaksi diberikan
kepada konsumen sebelum pembelian dilakukan.Namun, kesimpulan
tersebut terbatas pada aspek yang ditemukan dalam data penelitian.
Penelitian ini tidak dapat menyatakan bahwa seluruh transaksi reseller
terbebas dari gharar dalam setiap kondisi, karena data penelitian hanya
menggambarkan praktik yang diperoleh dari informan dan
dokumentasi yang tersedia.

Analisis Tadlis dalam Strategi Branding Digital

Tadlis berkaitan dengan tindakan menyembunyikan atau tidak
mengungkapkan informasi penting yang dapat memengaruhi
keputusan pihak lain dalam transaksi. Dalam konteks branding digital,
Tadlis dapat terjadi apabila promosi hanya menampilkan kelebihan
produk tetapi mengabaikan informasi penting yang seharusnya
diketahui konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, reseller memberikan informasi

mengenai produk melalui media digital dan komunikasi personal.
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Konsumen dapat memperoleh penjelasan lebih lanjut ketika
menanyakan produk yang ditawarkan. Selain itu, informasi mengenai
harga dan ketentuan tertentu juga disampaikan sebelum transaksi.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa strategi branding yang
dilakukan reseller tidak hanya mengandalkan daya tarik visual atau
promosi, tetapi juga disertai pemberian informasi kepada konsumen.
Dengan demikian, praktik tersebut menunjukkan kecenderungan untuk
menghindari penyembunyian informasi yang relevan dengan
keputusan pembelian.

Dalam perspektif Muamalah, kondisi tersebut sejalan dengan
prinsip bahwa informasi yang berkaitan dengan objek transaksi harus
disampaikan secara benar dan tidak digunakan untuk menyesatkan
konsumen.

Dengan demikian, berdasarkan data penelitian, tidak ditemukan
indikasi kuat adanya praktik Tadlis dalam strategi branding digital
reseller Moorlife yang diteliti. Hal tersebut terutama terlihat dari
adanya komunikasi langsung dan pemberian informasi produk sebelum
konsumen melakukan pembelian.

. Analisis Najasy dalam Strategi Branding Digital
Najasy merupakan praktik menciptakan kesan adanya permintaan

atau ketertarikan terhadap suatu barang secara tidak sebenarnya
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dengan tujuan memengaruhi pihak lain agar melakukan pembelian.
Dalam konteks digital marketing, praktik semacam ini dapat dikaitkan
dengan penciptaan persepsi palsu mengenai popularitas, permintaan,
atau nilai suatu produk. Berdasarkan data penelitian yang tersedia,
aktivitas branding reseller Moorlife dilakukan melalui Status
WhatsApp, katalog, foto produk, komunikasi personal, dan
penyampaian informasi kepada pelanggan. Tidak ditemukan data
wawancara atau dokumentasi yang menunjukkan bahwa reseller
menggunakan akun palsu, menciptakan pembeli fiktif, atau membuat
seolah-olah terdapat permintaan konsumen yang sebenarnya tidak ada.

Oleh karena itu, berdasarkan data yang tersedia, tidak ditemukan
indikasi praktik Najasy dalam strategi branding digital reseller
Moorlife yang diteliti. Hal tersebut menunjukkan bahwa aktivitas
branding lebih diarahkan pada penyampaian informasi dan komunikasi
dengan konsumen yang nyata, bukan dengan menciptakan permintaan
atau popularitas produk secara fiktif.
Analisis Maysir dalam Strategi Branding Digital

Maysir berkaitan dengan unsur perjudian atau spekulasi yang
menyebabkan keuntungan salah satu pihak bergantung pada
keberuntungan atau hasil yang bersifat untung-untungan. Dalam
konteks pemasaran, unsur Maysir dapat muncul apabila transaksi atau

promosi mengandung mekanisme yang menyerupai perjudian atau
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memberikan keuntungan berdasarkan spekulasi semata. Berdasarkan
hasil penelitian, strategi branding reseller Moorlife berfokus pada
promosi produk, komunikasi dengan konsumen, penyampaian
informasi, transaksi jual beli, dan pelayanan. Data penelitian tidak
menunjukkan adanya kegiatan perjudian, permainan berbayar, atau
mekanisme transaksi yang mengharuskan konsumen mempertaruhkan
sejumlah harta untuk memperoleh produk.

Dengan demikian, berdasarkan data yang diperoleh, tidak
ditemukan indikasi unsur Maysir dalam strategi branding digital
reseller Moorlife. Aktivitas pemasaran yang dilakukan lebih
menunjukkan pola transaksi jual beli produk secara langsung, sehingga
keuntungan reseller diperoleh dari kegiatan penjualan produk dan
bukan dari mekanisme untung-untungan.

Analisis Riba dalam Strategi Branding Digital

Riba berkaitan dengan tambahan yang dilarang dalam transaksi
tertentu, khususnya yang berhubungan dengan utang-piutang atau
pertukaran yang tidak sesuai dengan ketentuan syariah. Dalam
penelitian ini, analisis Riba perlu ditempatkan secara hati-hati karena
fokus utama data adalah strategi branding digital reseller, bukan
mekanisme pembiayaan. Berdasarkan hasil penelitian, aktivitas

reseller yang ditemukan berkaitan dengan promosi produk,
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komunikasi dengan konsumen, penyampaian harga, ongkos kirim,
sistem pembayaran, serta pelayanan. Tidak terdapat data yang
menunjukkan bahwa reseller menerapkan tambahan bunga dalam
transaksi atau menggunakan mekanisme utang-piutang berbunga.
Dengan demikian, berdasarkan data yang tersedia dalam penelitian
ini, tidak ditemukan indikasi praktik Riba dalam strategi branding
digital reseller Moorlife yang diteliti. Namun, kesimpulan tersebut
tidak berarti bahwa seluruh bentuk transaksi yang mungkin terjadi di
luar konteks penelitian secara otomatis dapat dinyatakan bebas Riba.
Kesimpulan hanya berlaku terhadap praktik yang berhasil diamati dan
diwawancarai dalam penelitian ini.
4. Sintesis Analisis Larangan Muamalah
Berdasarkan pembahasan di atas, strategi branding digital reseller
Moorlife di Curup menunjukkan kecenderungan menghindari unsur-unsur
yang dilarang dalam Muamalah. Hal tersebut terlihat dari adanya
penyampaian informasi produk dan transaksi, komunikasi langsung
dengan konsumen, serta tidak ditemukannya data yang menunjukkan
praktik permintaan fiktif, perjudian, maupun transaksi berbunga.
Aspek yang paling kuat terlihat pada kejelasan informasi dan
transparansi transaksi. Kedua aspek tersebut memiliki hubungan langsung
dengan upaya menghindari gharar dan tadlis. Sementara itu, tidak

ditemukannya data mengenai pembeli fiktif atau permintaan palsu menjadi
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dasar bahwa penelitian ini tidak menemukan indikasi Najasy. Demikian
pula, tidak ditemukan praktik yang menunjukkan Maysir maupun Riba
dalam aktivitas branding dan transaksi yang diteliti.

. Analisis Strategi Branding Digital Reseller Moorlife Berdasarkan
Magqasid al-Syari ‘ah

Magasid al-Syari‘ah digunakan dalam penelitian ini untuk melihat
tujuan dan kemaslahatan yang dapat diwujudkan melalui aktivitas
pemasaran. Dalam konteks strategi branding digital reseller Moorlife di
Curup, pembahasan diarahkan pada dua aspek yang relevan dengan
temuan penelitian, yaitu Hifz al-Mal atau perlindungan terhadap harta dan
Hifz al-Nafs atau perlindungan terhadap jiwa.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas branding digital reseller
tidak hanya berkaitan dengan upaya memperkenalkan dan menjual
produk, tetapi juga melibatkan penyampaian informasi, transparansi harga
dan transaksi, komunikasi dengan konsumen, serta pelayanan setelah
pembelian. Oleh karena itu, aktivitas tersebut dapat dianalisis berdasarkan
sejauh mana praktik pemasaran memberikan kepastian, perlindungan, dan
kemaslahatan bagi konsumen.

a. Strategi Branding Digital dalam Perspektif Hifz al-Mal
Hifz al-Mal berarti menjaga dan melindungi harta. Dalam
konteks kegiatan ekonomi, perlindungan terhadap harta berkaitan

dengan adanya transaksi yang jelas, informasi yang benar, serta tidak
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adanya tindakan yang dapat menyebabkan salah satu pihak mengalami
kerugian akibat ketidakjelasan atau penipuan. Berdasarkan hasil
penelitian, aspek yang paling berkaitan dengan Hifz al-Mal adalah
transparansi transaksi. Hasil Mind Map NVivo 15 menunjukkan
adanya keterkaitan antara transparansi transaksi dengan harga, ongkos
kirim, dan sistem pembayaran. Hal tersebut menunjukkan bahwa
informasi mengenai komponen transaksi menjadi bagian dari
komunikasi reseller dengan konsumen.

Penyampaian informasi mengenai harga sebelum konsumen
melakukan pemesanan memiliki arti penting dalam perlindungan harta
konsumen. Konsumen memperoleh kesempatan untuk mengetahui
jumlah pengeluaran yang harus disiapkan sebelum mengambil
keputusan pembelian. Dengan demikian, konsumen tidak berada
dalam kondisi ketidakjelasan mengenai nilai transaksi. Selain harga,
informasi mengenai ongkos kirim juga menjadi bagian penting. Dalam
transaksi digital, harga produk saja belum tentu menggambarkan
keseluruhan biaya yang harus dikeluarkan konsumen. Oleh sebab itu,
penyampaian informasi mengenai ongkos kirim membantu konsumen
memperkirakan keseluruhan pengeluaran.

Dari perspektif Hifz al-Mal, praktik tersebut menunjukkan
adanya upaya untuk memberikan kepastian ekonomi kepada

konsumen sebelum transaksi dilakukan. Konsumen dapat
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mempertimbangkan kemampuan dan kesediaannya untuk membeli
berdasarkan informasi yang diterima. Perlindungan terhadap harta juga
berkaitan dengan informasi mengenai produk. Apabila konsumen
memperoleh penjelasan mengenai ukuran, warna, manfaat, dan
karakteristik produk sebelum membeli, maka kemungkinan terjadinya
keputusan pembelian yang didasarkan pada informasi yang keliru
dapat diminimalkan.

Dengan demikian, strategi branding digital yang dilakukan
reseller Moorlife memiliki keterkaitan dengan Hifz al-Mal karena
terdapat upaya memberikan informasi mengenai produk dan biaya
transaksi yang dapat membantu konsumen mengambil keputusan
secara lebih sadar dan terinformasi. Namun, kesimpulan tersebut tetap
dibatasi pada data yang diperoleh dalam penelitian. Penelitian ini
menunjukkan adanya praktik transparansi berdasarkan informasi yang
disampaikan informan dan dokumentasi yang tersedia, tetapi tidak
dimaksudkan untuk menyatakan bahwa seluruh transaksi reseller
dalam semua kondisi pasti telah memenuhi seluruh aspek
perlindungan harta.

Strategi Branding Digital dalam Perspektif Hifz al-Nafs
Hifz al-Nafs berarti perlindungan terhadap jiwa atau keselamatan

manusia. Dalam konteks penelitian mengenai branding dan pemasaran
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produk rumah tangga, aspek ini dapat dikaitkan dengan perhatian
terhadap keamanan, manfaat, dan penggunaan produk yang ditawarkan
kepada konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada aspek
pelayanan konsumen terdapat tema keamanan produk, manfaat
produk, layanan purna jual, dan garansi. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa perhatian reseller terhadap konsumen tidak
hanya berhenti pada proses penjualan, tetapi juga mencakup informasi
dan pelayanan yang berkaitan dengan penggunaan produk.

Dalam konteks produk rumah tangga, penyampaian informasi
mengenai fungsi dan cara penggunaan produk memiliki relevansi
dengan perlindungan konsumen. Konsumen membutuhkan
informasi yang memadai agar produk dapat digunakan sesuai
dengan peruntukannya. Apabila reseller memberikan edukasi
mengenai produk dan menjelaskan manfaat serta cara
penggunaannya, maka konsumen memperoleh pengetahuan yang
dapat membantu mengurangi kesalahan dalam penggunaan
produk. Dengan demikian, aktivitas edukasi produk memiliki
hubungan dengan prinsip Hifz al-Nafs karena memberikan
perhatian terhadap aspek keamanan dan pemanfaatan produk.

Selain itu, keberadaan garansi dan layanan setelah pembelian
menunjukkan adanya mekanisme pelayanan apabila konsumen

menghadapi masalah terhadap produk. Hal tersebut dapat
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memberikan rasa aman kepada konsumen karena terdapat bentuk
tanggung jawab setelah transaksi. Dengan demikian, Hifz al-Nafs
dalam penelitian ini tidak dimaknai secara luas sebagai
perlindungan jiwa dalam seluruh aspek kehidupan, tetapi secara
khusus dilihat melalui keamanan produk, edukasi penggunaan,
manfaat produk, dan pelayanan kepada konsumen yang ditemukan
dalam data penelitian.
3. Hubungan Hifz al-Mal dan Hifz al-Nafs dalam Strategi Branding Digital
Jika Hifz al-Mal berkaitan dengan perlindungan terhadap harta
konsumen, maka Hifz al-Nafs berkaitan dengan perhatian terhadap
keamanan dan kemaslahatan konsumen. Kedua aspek tersebut memiliki
hubungan dalam strategi branding digital reseller Moorlife. Informasi
mengenai harga dan biaya transaksi membantu konsumen melindungi
pengeluarannya, sedangkan informasi mengenai produk, manfaat,
keamanan, dan penggunaan membantu konsumen memperoleh manfaat
produk secara lebih aman. Transparansi transaksi dan pelayanan
konsumen dengan demikian bukan hanya menjadi bagian dari strategi
pemasaran, tetapi juga memiliki dimensi kemaslahatan.
Hubungan tersebut memperlihatkan bahwa strategi branding digital
dapat memiliki fungsi yang lebih luas daripada sekadar membangun citra

merek. Ketika reseller memberikan informasi secara terbuka,
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menjelaskan produk, memberikan kepastian mengenai transaksi, serta
memberikan pelayanan setelah pembelian, aktivitas tersebut dapat
menciptakan kondisi yang lebih memberikan perlindungan bagi
konsumen. Dengan demikian, strategi branding digital reseller Moorlife
di Curup menunjukkan adanya hubungan antara aktivitas pemasaran dan
kemaslahatan konsumen. Branding dibangun melalui proses komunikasi
dan pelayanan, sementara nilai kemaslahatan terlihat dari upaya
memberikan informasi yang dapat membantu konsumen menjaga harta
dan memperoleh manfaat produk secara aman.
Sintesis Berdasarkan Magdsid al-Syari‘ah

Berdasarkan pembahasan tersebut, strategi branding digital reseller
Moorlife di Curup dapat dipahami tidak hanya sebagai strategi untuk
meningkatkan pengenalan produk, tetapi juga sebagai aktivitas ekonomi
yang memiliki konsekuensi terhadap konsumen. Pada aspek Hifz al-Mal,
temuan penelitian menunjukkan bahwa transparansi harga, ongkos kirim,
sistem pembayaran, serta informasi produk memberikan konsumen dasar
untuk mempertimbangkan keputusan pembelian dan pengeluaran yang
akan dilakukan.

Sementara itu, pada aspek Hifz al-Nafs, edukasi produk, informasi
manfaat, keamanan produk, garansi, dan pelayanan setelah pembelian
menunjukkan adanya perhatian terhadap keamanan dan kepentingan

konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa
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strategi branding digital reseller Moorlife di Curup memiliki indikasi
penerapan nilai kemaslahatan yang sejalan dengan aspek Hifz al-Mal dan

Hifz al-Nafs, sejauh yang dapat dibuktikan melalui data penelitian
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BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai strategi
branding digital reseller Moorlife di Curup, dapat ditarik beberapa
kesimpulan sebagai berikut.
1. Strategi Branding Digital Reseller Moorlife di Curup

Strategi branding digital yang diterapkan oleh reseller Moorlife di
Curup dilakukan dengan memanfaatkan media digital, khususnya
WhatsApp, sebagai sarana untuk memperkenalkan produk, menyampaikan
informasi, membangun  komunikasi dengan  pelanggan, dan
mempertahankan hubungan dengan konsumen. Pemanfaatan tersebut
dilakukan melalui Status WhatsApp, katalog digital, foto produk, personal
chat, serta komunikasi secara langsung dengan konsumen.

Hasil analisis data menggunakan NVivo 15 menunjukkan bahwa
strategi branding digital tidak hanya berorientasi pada promosi produk,
tetapi juga berkaitan dengan komunikasi pelanggan, transparansi
transaksi, dan pelayanan konsumen. Dengan demikian, branding digital
reseller Moorlife terbentuk melalui rangkaian aktivitas yang saling
berhubungan, yaitu pengenalan produk, penyampaian informasi,

komunikasi, transparansi transaksi, dan pelayanan.
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Strategi tersebut menunjukkan bahwa reseller tidak hanya berusaha
membuat produk dikenal oleh konsumen, tetapi juga membangun
hubungan dan kepercayaan melalui komunikasi secara personal.
WhatsApp menjadi media yang memungkinkan reseller menyampaikan
promosi sekaligus memberikan penjelasan mengenai produk, harga,
manfaat, dan informasi lain yang dibutuhkan konsumen.

Strategi Branding Digital Reseller Moorlife dalam Perspektif Digital
Marketing Syariah

Berdasarkan hasil penelitian, strategi branding digital reseller
Moorlife di Curup menunjukkan adanya praktik yang sejalan dengan
prinsip etika pemasaran Islam, khususnya Sidg, Amanah, Tabligh, dan
Fatanah. Prinsip Sidg tercermin melalui penyampaian informasi produk
dan transaksi secara terbuka; Amanah terlihat melalui tanggung jawab dan
pelayanan kepada konsumen; Tabligh tercermin melalui komunikasi dan
edukasi produk; sedangkan Fatanah terlihat melalui kemampuan reseller
memanfaatkan media digital dan mengelola komunikasi pemasaran secara
adaptif. Keempat prinsip tersebut memang menjadi landasan etika
pemasaran yang digunakan dalam penelitian Anda.

Ditinjau dari larangan dalam Muamalah, berdasarkan data yang
diperoleh tidak ditemukan indikasi kuat adanya praktik gharar, tadlis,
Najasy, Maysir, maupun Riba dalam aktivitas branding dan transaksi yang

diteliti. Hal ini terutama didukung oleh adanya penyampaian informasi
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produk, harga, ongkos kirim, dan sistem pembayaran kepada konsumen
serta tidak ditemukannya data mengenai manipulasi permintaan,
perjudian, atau transaksi berbunga. Namun, kesimpulan tersebut terbatas
pada praktik yang berhasil ditemukan melalui wawancara, observasi, dan
dokumentasi penelitian.

Ditinjau dari perspektif Magasid al-Syari‘ah, strategi branding digital
reseller memiliki keterkaitan dengan Hifz al-Mal melalui transparansi
harga, ongkos kirim, dan informasi transaksi yang membantu konsumen
mempertimbangkan pengeluarannya. Sementara itu, Hifz al-Nafs terlihat
melalui penyampaian informasi mengenai manfaat dan penggunaan
produk, keamanan produk, garansi, serta pelayanan kepada konsumen.
Konsep Hifz al-Mal dan Hifz al-Nafs memang telah ditetapkan dalam
penelitian Anda sebagai pisau analisis untuk melihat perlindungan hak
ekonomi dan rasa aman konsumen.

Dengan demikian, strategi branding digital reseller Moorlife di Curup
dapat dipahami bukan hanya sebagai aktivitas promosi untuk
meningkatkan pengenalan produk, tetapi sebagai proses membangun
informasi, komunikasi, transparansi, pelayanan, dan kepercayaan yang

memiliki keterkaitan dengan nilai-nilai Digital Marketing Syariah.
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B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan

beberapa saran sebagai berikut.

1.

Bagi Reseller Moorlife

Reseller Moorlife di Curup diharapkan dapat meningkatkan konsistensi
dalam menjalankan branding digital melalui WhatsApp dengan tidak
hanya berfokus pada promosi produk, tetapi juga memperkuat
penyampaian informasi, edukasi produk, komunikasi dengan pelanggan,
dan pelayanan setelah transaksi.

Reseller juga perlu mempertahankan keterbukaan mengenai harga, ongkos
kirim, manfaat produk, ketentuan garansi, serta informasi lain yang
diperlukan konsumen. Hal tersebut penting untuk mempertahankan
kepercayaan konsumen sekaligus menjaga penerapan prinsip Sidg dan
Amanah dalam aktivitas pemasaran.

Selain itu, reseller diharapkan dapat terus meningkatkan kemampuan
dalam membuat konten digital yang informatif dan menarik tanpa
menggunakan klaim yang berlebihan atau informasi yang tidak dapat
dibuktikan. Dengan demikian, perkembangan branding digital tetap

berjalan sejalan dengan prinsip Tabligh dan Fatanah.
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2. Bagi Moorlife

Pihak Moorlife diharapkan dapat memberikan dukungan yang lebih
terarah kepada reseller dalam mengembangkan aktivitas branding digital,
khususnya melalui penyediaan materi promosi digital, edukasi mengenai
komunikasi pemasaran, serta pemahaman mengenai etika pemasaran
syariah.

Pihak perusahaan juga dapat memberikan panduan yang lebih jelas
mengenal penggunaan konten digital agar aktivitas branding yang
dilakukan reseller tetap konsisten dengan identitas merek sekaligus
memperhatikan prinsip kejujuran, transparansi, dan perlindungan
konsumen.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan kajian mengenai
branding digital syariah dengan cakupan informan dan media digital yang
lebih luas. Penelitian berikutnya juga dapat membandingkan strategi
branding pada beberapa merek atau kelompok reseller sehingga diperoleh
gambaran yang lebih komprehensif mengenai penerapan prinsip
pemasaran syariah dalam perkembangan pemasaran digital.

Peneliti selanjutnya juga dapat mengembangkan penelitian dengan
pendekatan yang berbeda untuk mengukur pengaruh strategi branding
digital terhadap kepercayaan, loyalitas, atau keputusan pembelian

konsumen
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PEDOMAN WAWANCARA

Strategi Branding Moorlife dalam Perspektif Digital Marketing Syariah

Nama Informan

Umur

Pekerjaan

Alamat

: Reseller

Status Informan

A. Pedoman Wawancara Reseller

No | Fokus Masalah | Indikator Pertanyaan
1 Bagaimana Aktivitas Ceritakan bagaimana  Bapak/Ibu
strategi branding | Branding memanfaatkan WhatsApp dalam

yang  dilakukan | Digital
reseller Moorlife

di Curup?

memasarkan produk Moorlife.

. Aktivitas apa saja yang biasanya

dilakukan melalui Status WhatsApp?

. Dapatkah Bapak/Ibu menceritakan

proses sejak membuat  Status
WhatsApp sampai ada pelanggan

yang menghubungi?

. Konten seperti apa yang paling

sering mendapat respons dari

pelanggan?

. Pernahkah Status WhatsApp tidak

mendapatkan respons dari
pelanggan? Bagaimana Bapak/Ibu

menyikapinya?

Konten

Informasi apa saja yang biasanya

15



Branding
Digital

dicantumkan ketika mengunggah

katalog produk?

. Bagaimana Bapak/Ibu menentukan

informasi yang perlu disampaikan

kepada pelanggan?

. Pernahkah pelanggan menanyakan

informasi yang belum ada di Status
WhatsApp? Bagaimana Bapak/Ibu

menjelaskannya?

. Pernahkah terdapat perbedaan antara

informasi pada katalog dengan
kondisi produk yang diterima
pelanggan? Bagaimana

penyelesaiannya

Komunika
si dengan

Pelanggan

Ceritakan bagaimana komunikasi
pertama kali ketika pelanggan
menghubungi  Bapak/Ibu melalui
WhatsApp.

. Pertanyaan apa yang paling sering

diajukan pelanggan?

. Bagaimana cara Bapak/Ibu

menjawab  pertanyaan pelanggan

yang ragu membeli?

. Pernahkah terjadi komplain dari

pelanggan? Bagaimana cara
Bapak/Ibu menanganinya?
Setelah transaksi selesai, apakah

komunikasi masih dilakukan?
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Dapatkah Bapak/Ibu

menceritakannya?

Transpara
nsi

Transaksi

Ceritakan bagaimana proses
transaksi sejak pelanggan memesan
sampai pembayaran dilakukan.

Informasi apa saja yang biasanya
dijelaskan ~ sebelum  pelanggan

melakukan pembayaran?

. Bagaimana Bapak/Ibu menjelaskan

harga, ongkos kirim, maupun biaya

lainnya?

. Pernahkah pelanggan

mempertanyakan harga atau biaya
yang dikenakan? Bagaimana

Bapak/Ibu menjelaskannya?

Nilai
Guna
(Komersia

litas)

. Bagaimana cara Bapak/Ibu

menjelaskan manfaat produk kepada

pelanggan?

. Kapan biasanya Bapak/Ibu

menjelaskan  cara  penggunaan

produk?

. Apakah reseller menjelaskan syarat

garansi sebelum pelanggan
melakukan pembelian? Dapatkah

Bapak/Ibu menjelaskan prosesnya?

. Pernahkah ada pelanggan yang

mengajukan klaim garansi?

Ceritakan bagaimana proses
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penyelesaiannya.

. Bagaimana Bapak/Ibu memastikan

pelanggan memahami informasi

mengenai produk dan garansi?

Bagaimana
strategi  branding
Moorlife ditinjau
dari  perspektif
Digital Marketing
Syariah?

Etika
Pemasaran

Islam

. Bagaimana cara Bapak/Ibu

menjelaskan manfaat produk kepada

pelanggan?

. Kapan biasanya Bapak/Ibu

menjelaskan  cara  penggunaan

produk?

. Apakah reseller menjelaskan syarat

garansi sebelum pelanggan
melakukan pembelian? Dapatkah

Bapak/Ibu menjelaskan prosesnya?

. Pernahkah ada pelanggan yang

mengajukan klaim garansi?
Ceritakan bagaimana proses
penyelesaiannya.

. Bagaimana Bapak/Ibu memastikan

pelanggan memahami  informasi

mengenai produk dan garansi?

Larangan
Sistem
Pemasaran
dalam

Muamalah

. Bagaimana Bapak/Ibu memastikan
informasi promosi tidak
menimbulkan kesalahpahaman bagi

pelanggan?

. Pernahkah pelanggan merasa

informasi pada promosi berbeda

dengan kondisi sebenarnya?
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Bagaimana penyelesaiannya?

. Bagaimana cara Bapak/Ibu

menghindari penyampaian informasi

yang berlebihan mengenai produk?

. Bagaimana Bapak/Ibu menjelaskan

apabila stok, warna, atau spesifikasi

produk berbeda dari katalog?

Magqasid
al-SyarT'ah

. Bagaimana Bapak/Ibu memastikan

pelanggan  memperoleh  produk

sesuai dengan yang dijanjikan?

. Bagaimana cara memastikan produk

yang dijual aman  digunakan
pelanggan?

Ceritakan pengalaman ketika harus
membantu pelanggan menyelesaikan

masalah setelah pembelian.

. Menurut pengalaman Bapak/Ibu,

bagaimana menjaga kepercayaan

pelanggan dalam kegiatan pemasa
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PEDOMAN WAWANCARA KONSUMEN

Nama Informan

Umur
Pekerjaan

Alamat

Status Informan

: Konsumen

B. Pedoman Wawancara Konsumen

No | Fokus Indikator Pertanyaan
Masalah

1 Strategi Aktivitas . Dari mana pertama kali
Branding Branding Anda mengetahui produk
Reseller Moorlife?
Moorlife . Ceritakan pengalaman

Anda melihat promosi
Moorlife melalui

WhatsApp.

. Informasi apa yang paling

menarik perhatian Anda?

. Apa yang membuat Anda

akhirnya menghubungi

reseller?

Konten Branding

Digital

. Informasi apa saja yang
Anda lihat sebelum

memutuskan membeli?

. Pernahkah informasi pada

Status WhatsApp berbeda

20




dengan kondisi produk

yang diterima?

. Bagaimana reseller

menjelaskan apabila ada

perbedaan tersebut?

Komunikasi
dengan

Pelanggan

. Ceritakan bagaimana

komunikasi Anda dengan
reseller sejak pertama kali

menghubungi.

. Bagaimana reseller

menjawab pertanyaan

yang Anda ajukan?

. Pernahkah Anda

menyampaikan  keluhan?
Bagaimana tanggapan

reseller?

Transparansi

Transaksi

. Ceritakan bagaimana

proses  transaksi  yang

Anda lakukan.

. Informasi apa saja yang

dijelaskan sebelum Anda
melakukan pembayaran?

Pernahkah ada biaya yang
baru Anda ketahui setelah

transaksi?

Nilai Guna

(Komersialitas)

. Apa saja yang dijelaskan

reseller mengenai manfaat

produk?

21




. Apakah reseller

menjelaskan cara

penggunaan produk?

. Apakah reseller

menjelaskan syarat garansi

sebelum Anda membeli?

. Pernahkah Anda

menggunakan garansi?

Ceritakan prosesnya.

Perspektif
Digital
Marketing
Syariah

Ftika Pemasaran

Islam

. Ceritakan pengalaman

Anda ketika reseller

menjelaskan informasi
produk sebelum
pembelian.

. Pernahkah informasi yang

diberikan reseller berbeda
dengan kondisi produk
yang Anda terima? Jika
pernah, bagaimana

penyelesaiannya?

. Bagaimana cara reseller

menjelaskan apabila
terjadi  kesalahan atau
kendala dalam transaksi?

Menurut pengalaman
Anda, apa yang membuat
Anda percaya kepada

reseller tersebut?
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Larangan Sistem
Pemasaran
dalam

Muamalah

1.

Selama  bertransaksi,
apakah pernah ada
informasi promosi
yang menurut Anda
membingungkan atau
berbeda dengan
kenyataan? Ceritakan
pengalaman Anda.
Bagaimana reseller
menjelaskan  apabila
stok, warna, atau
spesifikasi produk
berubah?

Pernahkah Anda
merasa dirugikan
selama proses
transaksi? Bagaimana
penyelesaiannya?
Menurut Anda, apakah
reseller  menjelaskan
produk apa adanya
atau cenderung
berlebihan?  Jelaskan
berdasarkan

pengalaman Anda.

Magqasid al-
SyarT'ah (Hifz al-

1.

Bagaimana reseller

memastikan produk yang
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Mal dan Hifz al-
Nafs)

Anda beli sesuai dengan

pesanan?
. Apakah reseller
menjelaskan cara

penggunaan produk agar

aman digunakan?
Ceritakan pengalaman
Anda.

. Bagaimana reseller

membantu ketika Anda
mengalami kendala setelah

membeli produk?

. Menurut Anda, apa yang

dilakukan reseller untuk

Kepercayaan dan
Kepuasan

Konsumen

1. Pengalaman apa yang

membuat Anda tetap

membeli produk
melalui reseller
tersebut?

2. Apakah Anda pernah
merekomendasikan
reseller Moorlife
kepada orang lain?
Mengapa?

3. Hal apa yang paling
Anda sukai dari cara
reseller memasarkan

produk melalui
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WhatsApp?
Menurut Anda, apa
yang masih perlu
diperbaiki dari cara
reseller  melakukan
pemasaran  melalui
WhatsApp?

Jika  dibandingkan
dengan penjual lain,
apa yang
membedakan cara
reseller Moorlife
melayani

konsumennya?
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DOKUMENTASI
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Yuli sebagai reseller morlife

curup

Mielda sebagai reseller morlife

curup

Revi salah satu Konsumen morlife

curup

Misnawati salah satu Konsumen

morlife curup
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Yesi Aryani sebagai Mistika sebagai reseller morlife

Distributor morlife curup curup

Cinta salah satu Konsumen morlife

curup
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