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ABSTRAK 

 

IMPLEMENTASI DIGITAL MARKETING SYARIAH  

DI MEDIA SOSIAL DAN DAMPAK TERHADAP PENGEMBANGAN 

EKONOMI KREATIF KULINER  

DI KOTA METRO 

 

Oleh: 

WIDYA SARI 

NPM. 2103012042 

 

Digital marketing syariah adalah promosi produk atau jasa melalui media 

sosial dengan prinsip etis sesuai syariah, yaitu amanah, fathonah, dan tabligh, 

sehingga komunikasi dengan pelanggan berlangsung transparan, jujur, dan 

bermanfaat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui implementasi digital 

marketing syariah oleh pelaku usaha kuliner melalui media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business serta dampaknya terhadap 

pengembangan ekonomi kreatif kuliner di Kota Metro. 

Penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknik 

pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan dokumentasi. Informan 

terdiri dari pemilik usaha, karyawan, dan konsumen dari usaha kuliner Kerang 

Dekaje, Studio Djajan Metro, Dan Milestone, dengan teknik purposive sampling 

dan accidental sampling. Analisis data dilakukan melalui reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa prinsip 

Amanah (transparansi), Fathonah (kreativitas), dan Tabligh (kejelasan informasi) 

diterapkan dalam promosi melalui Media Sosial. Secara konsisten penerapan 

prinsip tersebut meningkatkan keterlibatan pelanggan, memperluas jangkauan, 

membangun kesadaran merek, dan mendorong peningkatan kinerja penjualan, 

serta mendorong inovasi produk yang mendukung pertumbuhan ekonomi kreatif 

kuliner di Kota Metro.  

 

Kata Kunci: Digital Marketing Syariah, Ekonomi Kreatif, dan Media Sosial 
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MOTTO 

 

وُْا مَا بَِِ نْ فُسِهِمْ  ُ مَا بِقَوْمٍ حَتّهٰ يُ غَيِّٰ َ لََ يُ غَيِّٰ ۗ   اِنَّ اللّهٰ  

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum sampai mereka 

mengubah apa yang ada pada diri mereka sendiri.” 

(QS. Ar-Ra’d: 11) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat telah membawa 

perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam 

bidang pemasaran. Kemajuan teknologi informasi mendorong pelaku usaha 

untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih modern dan berbasis 

digital. Digital marketing menjadi salah satu bentuk pemanfaatan teknologi 

yang digunakan oleh pelaku usaha untuk mempromosikan produk dan jasa 

melalui media digital secara efektif dan efisien.
1
 

Digital marketing banyak memanfaatkan media sosial sebagai sarana 

utama dalam kegiatan promosi dan komunikasi dengan konsumen. Media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp memberikan kemudahan bagi 

pelaku usaha dalam menyampaikan informasi produk, membangun interaksi 

dengan konsumen, serta menciptakan citra merek melalui konten yang kreatif 

dan inovatif. Tingginya tingkat penggunaan media sosial di Indonesia 

menjadikan platform ini sebagai peluang strategis bagi pelaku usaha, 

khususnya usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), dalam 

mengembangkan usahanya.
2
  

  

                                                           
1
 Andira Silvana Pantow and Rudi Hermawan, “Efektivitas Digital Marketing Dalam 

Pengembangan Sektor Wisata Kuliner Halal Di Kabupaten Bangkalan,” Seminar Nasional 

Psikologi" vol 2, no. 1 November (2022) hal. 25. 
2
 I. A. Septira dkk., “The Advantages Of Social Media As A Digital Marketing Strategy For 

SMEs In Indonesia,” Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Pajak vol 2, no. 1 (2022): hal. 15. 
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Dalam sektor usaha kuliner, digital marketing memiliki peran penting 

karena mampu menampilkan produk secara visual, memperkenalkan konsep 

usaha, serta menarik minat konsumen. Usaha kuliner tidak hanya berperan 

dalam memenuhi kebutuhan konsumsi masyarakat, tetapi juga menjadi bagian 

dari pengembangan ekonomi kreatif. Ekonomi kreatif kuliner menekankan 

pada kreativitas, inovasi, dan nilai tambah dalam pengolahan produk maupun 

strategi pemasarannya. Oleh karena itu, penerapan digital marketing yang 

tepat diharapkan dapat mendorong pengembangan usaha kuliner secara 

berkelanjutan.
3
 

Kota Metro merupakan salah satu kota di Provinsi Lampung yang 

memiliki perkembangan pesat dalam sektor ekonomi kreatif, khususnya pada 

bidang kuliner. Sebagai kota pendidikan, Metro menjadi tujuan banyak 

mahasiswa dan pelajar dari berbagai daerah, sehingga permintaan terhadap 

produk kuliner terus meningkat.
4
 Berdasarkan data Dinas Koperasi, UMKM, 

dan Perindustrian Kota Metro tahun 2024, terdapat sekitar 20.136 UMKM 

aktif dan sebagian besar bergerak di sektor kuliner. Banyaknya jumlah 

UMKM tersebut menunjukkan bahwa sektor usaha kecil memiliki peran 

penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi daerah. Namun, tingginya 

                                                           
3
 Ripa Sabila dkk., " Penerapan Teknologi Digital Marketing Untuk Meningkatkan Strategi 

Pemasaran Pada Bisnis Kuliner Mie Gacoan" Neraca Manajemen, Ekonomi" vol 10, no. 6 (2024) 

hal. 2. 
4
 Dwi Hana, Ria Qoyum, and Heni Noviarita, “Strategi Peningkatan Daya Saing Umkm 

Kuliner Melalui Platform Digital Di Kota Metro Strategy To Increase Competitiveness Of 

Culinary” vol 7, no. 2 (2025) hal. 2-3. 
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jumlah pelaku usaha kuliner juga menyebabkan persaingan usaha yang 

semakin ketat.
5
 

Pemasaran dalam perspektif ekonomi Islam tidak hanya fokus pada 

keuntungan semata, tetapi harus mencerminkan nilai-nilai muamalah yang 

menekankan keadilan, kejujuran, keterbukaan, dan amanah. Digital marketing 

syariah merupakan implementasi pemasaran yang menghindari unsur riba, 

gharar, penipuan, serta memastikan informasi produk disampaikan dengan 

benar dan transparan. Prinsip-prinsip seperti shiddiq, tabligh, amanah, dan 

fathonah menjadi pedoman dalam praktik promosi yang etis serta berorientasi 

pada keberkahan.
6
 Sebagaimana disebutkan dalam Al-Qur’an Al-

Baqarah Ayat 275: 

ونَ ٱ  
ُ
ل
ُ
ذِينَ يَأكۡ

َّ
مَا يَقُومُ ٱل

َ
ا ك

َّ
ا يَقُومُونَ إِل

َ
 ل
ْ
بَوٰا  ٱلر ِ

َّ
طُهُ ل نُ مِنَ ٱذِي يَتَخَبَّ يطَٰۡ ِّۚ ٱلشَّ لمَۡس ِ

 إِنَّمَا 
ْ
وآ
ُ
نَّهُمۡ قَال

َ
لِكَ بِأ  ٱذَٰ

ُ
 ٱلبَۡيعُۡ مِثلۡ

َّ
حَل

َ
ْۗ وَأ

ْ
بَوٰا ُ ٱلر ِ مَ ٱللََّّ ِّۚ فَمَن جَاءَٓهُۥ ٱلۡبَيعَۡ وَحَرَّ

ْ
بَوٰا  لر ِ

هِۦ فَ  ِ
ب  ن رَّ مرُۡهُۥٓ ٱمَوعِۡظَةٞ م ِ

َ
فَ وَأ

َ
هُۥ مَا سَل

َ
ى نتَهَىٰ فَل

َ
بُ ٱإِل صحَٰۡ

َ
ئِكَ أ

ََٰٓ
وْل
ُ
للََِِّّۖ وَمَنۡ عَادَ فَأ

لِدُونَ ٱ   ٢٧٥لنَّارِِۖ هُمۡ فِيهَا خَٰ

Artinya: Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri, melainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang demikian itu 

karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. Padahal, Allah 

telah menghalalkan jual-beli dan mengharamkan riba. Barang siapa 

mendapat peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah 

diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada 

Allah. Barang siapa mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, mereka 

kekal di dalamnya." (QS. Al-Baqarah 2: Ayat 275) 

                                                           
5
 Dinas Koperasi, UMKM, dan Perindustrian Kota Metro, ‘’Data Jumlah UMKM Aktif 

Kota Metro Tahun 2023” (Kota Metro: Pemerintah Kota Metro,2024) 
6
 Rodia Rotani Rianda, Bella Anggraini, and Sarah Dalila Fitri, “Prinsip Muamalah Dalam 

Ekonomi Syariah :Tinjauan Dan Implementasi,” jurnal studi pendidikan agama islam vol 1 no. 4 

(2024) hal. 125-133. 
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Berdasarkan ayat tersebut dapat dipahami bahwa Allah menghalalkan jual 

beli dan mengharamkan riba, sehingga setiap aktivitas bisnis harus dilakukan 

secara adil, jujur, dan bertanggung jawab. Nilai inilah yang menjadi dasar 

penerapan digital marketing syariah dalam konteks pemasaran modern. 

Dalam implementasi digital marketing berbasis prinsip syariah, konten 

visual yang ditampilkan harus mencerminkan nilai-nilai Islam seperti 

kejujuran, keadilan, dan transparansi. Oleh karena itu, visual promosi tidak 

boleh dimanipulasi secara berlebihan sehingga menyesatkan konsumen, serta 

harus menyajikan kondisi produk sesuai dengan kenyataan. Penerapan etika 

ini sejalan dengan prinsip shiddiq (jujur), amanah (dapat dipercaya), dan 

tabligh (menyampaikan kebenaran) dalam aktivitas pemasaran digital, 

termasuk pada penggunaan gambar dan video dalam media sosial.
7
 

Pencapaian target promosi dan penjualan usaha kuliner melalui digital 

marketing syariah tidak dapat dilepaskan dari penerapan prinsip-prinsip 

ekonomi Islam yang menjadi landasan etika pemasaran. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Alimuddin dkk yang menyatakan bahwa pengelolaan lembaga 

keuangan Islam seperti Baitul Mal dan Ghanimah menekankan prinsip 

keadilan, transparansi, dan keberlanjutan. Prinsip-prinsip tersebut dapat 

diterapkan dalam strategi promosi di media sosial, sehingga kegiatan 

                                                           
7
 Nurhalisa dan Surya Sukti., "Konsep Etika Bisnis Islam Pada Perdagangan Kuliner 

Digital," Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Islam, Vol 04, no. 01 (2025). hal. 41–57. 
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pemasaran tetap sesuai dengan nilai-nilai syariah sekaligus mendukung 

pencapaian target usaha.
8
 

Meskipun media sosial telah banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha 

kuliner di Kota Metro, tidak semua pelaku usaha menerapkan digital 

marketing secara terencana dan sesuai dengan prinsip syariah. Masih 

ditemukan praktik promosi yang kurang transparan, ketidaksesuaian informasi 

produk, serta kurangnya konsistensi dalam pengelolaan konten. Kondisi ini 

menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi digital marketing syariah dan 

praktik pemasaran yang dilakukan oleh sebagian pelaku usaha kuliner. 

Hasil dari pra survey yang dilakukan peneliti, Pertama, usaha kuliner 

Kerang Dekaje merupakan salah satu pelaku usaha kuliner di Kota Metro yang 

telah memanfaatkan digital marketing melalui media sosial. Kerang Dekaje 

menggunakan media sosial seperti Instagram, TikTok dan WhatsApp Business 

sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan konsumen. Konten yang 

dibagikan meliputi informasi menu, harga, serta promo yang ditawarkan. 

Media sosial juga dimanfaatkan untuk merespons pertanyaan dan pesanan 

konsumen secara langsung. Namun, pada beberapa unggahan masih 

ditemukan konten promosi yang lebih menonjolkan sisi menarik produk tanpa 

disertai penjelasan detail, seperti porsi atau bahan tambahan tertentu, sehingga 

berpotensi menimbulkan perbedaan persepsi antara tampilan visual dan 

kondisi sebenarnya. 

                                                           
8
 Agus Alimuddin dkk., “Baitul Mal dan Ghanimah Studi Tentang Ijtihad Umar Bin 

Khattab Dalam Penguatan Lembaga Keuangan Publik,” Jurnal Akuntansi dan Perbankan Syariah, 

Vol. 05, No. 01 (2022). hal. 35-42. 
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Kedua, usaha kuliner Studio Djajan Metro memanfaatkan digital 

marketing di media sosial sebagai strategi pengembangan usahanya. Studio 

Djajan Metro menggunakan media social Instagram, TikTok dan WhatsApp 

Business untuk menampilkan konten visual berupa variasi menu, suasana 

tempat, serta aktivitas pengunjung. Pengelolaan konten dilakukan secara 

konsisten dan disertai interaksi dengan konsumen melalui kolom komentar 

dan pesan langsung sehingga membangun kedekatan dengan pelanggan. 

Namun demikian, beberapa konten promosi masih lebih menekankan daya 

tarik visual dibandingkan kejelasan informasi produk, sehingga penerapan 

nilai kejujuran dan transparansi dalam perspektif pemasaran Islam masih perlu 

ditingkatkan agar lebih selaras dengan prinsip syariah. 

Ketiga, usaha kuliner Milestone merupakan salah satu pelaku usaha 

kuliner di Kota Metro yang memanfaatkan media sosial Instagram dan 

WhatsApp sebagai media pemasaran digital. Strategi promosi Milestone lebih 

berfokus pada pembentukan citra merek melalui konten visual yang estetik 

dan terkonsep, sehingga mampu menarik perhatian konsumen. Media sosial 

tidak hanya digunakan untuk menampilkan produk, tetapi juga untuk 

memperkuat identitas usaha. Namun, penekanan yang cukup besar pada aspek 

visual terkadang belum sepenuhnya diikuti dengan penyampaian informasi 

produk yang rinci, sehingga masih diperlukan penguatan nilai transparansi dan 

kejelasan informasi sesuai prinsip pemasaran Islam. 

Penelitian terdahulu tentang digital marketing pada usaha kuliner 

umumnya berfokus pada peningkatan penjualan dan brand awareness. 
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Namun, penelitian yang mengintegrasikan digital marketing dengan prinsip 

syariah serta dampaknya terhadap pengembangan ekonomi kreatif kuliner, 

khususnya di Kota Metro, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 

dilakukan untuk mengisi kekosongan tersebut. 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, dapat diketahui bahwa 

setiap usaha kuliner memiliki strategi digital marketing yang berbeda dalam 

memanfaatkan media sosial. Perbedaan strategi tersebut menarik untuk diteliti 

lebih lanjut guna mengetahui bagaimana implementasi digital marketing 

syariah di media sosial serta dampaknya terhadap pengembangan ekonomi 

kreatif kuliner di Kota Metro. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan dengan 

judul “Implementasi Digital Marketing Syariah Di Media Sosial Dan 

Dampak Terhadap Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner Di Kota 

Metro’’. 

 

B. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelakan di atas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

Bagaimana dampak digital marketing syariah dengan menggunakan 

media sosial untuk mengembangkan ekonomi kreatif kuliner di kota metro? 

Sedangkan pertanyaan penelitiannya adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana implementasi digital marketing syariah yang dilakukan oleh 

pelaku usaha kuliner di Kota Metro melalui media sosial? 

2. Bagaimana dampak penerapan digital marketing syariah terhadap 

pengembangan ekonomi kreatif kuliner di Kota Metro? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan penelitian  

Mencari tahu apa yang akan dicapai sebenarnya merupakan tujuan 

utama penelitian, yang juga dapat memberikan petunjuk bagaimana cara 

mengumpulkan data. Berdasarkan tujuan penelitian tersebut di atas, 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan implementasi digital 

marketing syariah melalui media sosial oleh pelaku usaha kuliner Di Kota 

Metro, untuk mengetahui dan menganalisi dampak penerapaan digital 

marketing syariah terhadap pengembangan ekonomi kreatif kuliner di 

Kota Metro. 

2. Manfaat Penelitian 

Penelitian tentang bagaimana dampak digital marketing syariah 

dengan menggunakan media sosial untuk mengembangkan ekonomi 

kreatif kuliner di Kota Metro ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

a. Manfaat teoretis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang ekonomi Islam 

dan pemasaran digital berbasis syariah. Hasil penelitian juga 

diharapkan memperkaya literatur mengenai pemasaran digital berbasis 

etika syariah pada sektor ekonomi kreatif, terutama subsektor kuliner. 

Selain itu, penelitian ini juga diharapkan menjadi referensi bagi 

penelitian selanjutnya yang membahas keterkaitan antara strategi 
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pemasaran digital dan prinsip-prinsip syariah dalam mendukung 

pertumbuhan ekonomi kreatif di daerah. 

b. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi pelaku 

usaha kuliner di Kota Metro dalam mengembangkan strategi 

pemasaran digital yang sesuai dengan nilai-nilai syariah, seperti 

kejujuran, amanah, dan transparansi. Dengan penerapan prinsip 

tersebut, pelaku usaha dapat membangun kepercayaan konsumen serta 

meningkatkan daya saing secara berkelanjutan. 

D. Penelitian Yang Relavan 

Ada beberapa penelitian terdahulu yang relavan atau berhubungan 

dengan penelitian mengenai tentang digital marketing yang dilakukan oleh 

penelitian, yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Penelitian terdahulu yang relevan 

No. Nama Hasil Persamaan Perbedaan Novelty 

1. Ahmad Fauzan 

tahun 2024 

Universitas 

Islam Negeri 

Kiai Haji Siddiq 

Jember berjudul 

Implementasi 

digital marketing 

menggunakan 

media sosial 

pada toko 

sakinah 

-Menggunakan 

Instagram & 

WhatsApp untuk 

promosi. 

- Konten dibuat 

menarik & 

mengikuti tren. 

- Kendala: 

persaingan 

tinggi, kurang 

paham digital, 

loyalitas rendah, 

kepercayaan 

sulit dibangun, 

pengiriman 

lambat. 

Sama-sama 

membahas 

implementasi 

digital 

marketing 

Penelitian 

Fauzan 

hanya 

meneliti satu 

usaha ritel 

dan fokus 

pada 

promosi, 

sedangkan 

penelitian ini 

meneliti 

beberapa 

usaha kuliner 

serta 

meninjau 

digital 

marketing 

dari 

Penelitian ini 

memiliki kebaruan 

karena mengkaji 

implementasi 

digital marketing 

di media sosial 

secara khusus pada 

sektor ekonomi 

kreatif kuliner di 

Kota Metro, yang 

belum banyak 

diteliti 

sebelumnya. 

Selain itu, 

penelitian ini 

menyoroti dampak 

langsung 

pemasaran digital 
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No. Nama Hasil Persamaan Perbedaan Novelty 

perspektif 

syariah dan 

dampaknya 

terhadap 

usaha.. 

terhadap 

pengembangan 

usaha kuliner, 

dengan 

pendekatan pada 

platform media 

sosial terkini 

seperti Instagram, 

TikTok, dan 

WhatsApp, serta 

melibatkan 

beberapa pelaku 

usaha lokal 

sebagai objek 

penelitian untuk 

memperoleh hasil 

yang lebih 

representatif. 

2. Putri Nazhifa 

Farahdinna 

Tahun 2022 

Universitas 

Islam Negeri Ar-

Raniry berjudul 

Penerapan 

Strategi Digital 

Marketing Pada  

Usaha Mikro 

Kecil Dan 

Menengah 

Sektor  

Kuliner Di Kota 

Banda Aceh 

Berdasarkan  

Perspektif 

Ekonomi Islam 

- UMKM kuliner 

gunakan 

Instagram & e-

commerce 

(GrabFood, 

GoFood). 

- Dampak belum 

signifikan pada 

profit. 

-Topik digital 

marketing 

UMKM 

kuliner. 

- Media sosial 

jadi alat 

promosi 

utama. 

- Metode 

kualitatif 

deskriptif. 

Penelitian ini 

meninjau 

digital 

marketing 

dari 

perspektif 

ekonomi 

Islam dan 

dampaknya 

pada 

pengembang

an ekonomi 

kreatif 

kuliner, 

bukan hanya 

praktik 

promosi atau 

profit 

semata.  

Penelitian ini 

memiliki kebaruan 

karena secara 

khusus mengkaji 

pelaku usaha 

kuliner di Kota 

Metro dan meneliti 

dampak digital 

marketing 

terhadap 

pengembangan 

ekonomi kreatif, 

bukan hanya 

profit. Selain itu, 

penelitian ini 

menggunakan 

media sosial 

terkini seperti 

Instagram, TikTok, 

dan WhatsApp, 

serta melibatkan 

beberapa pelaku 

usaha untuk 

mendapatkan hasil 

yang lebih 

representatif. 

3. Galuh Maudy 

Rani Tahun 2022 

Universitas 

Lampung 

Berjudul 

Pengaruh 

Penerapan 

Strategi Digital 

Marketing,  

Digital 

marketing, 

inovasi produk, 

dan modal usaha 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

pendapatan 

usaha kuliner. 

- Sama-sama 

meneliti pelaku 

usaha kuliner. 

- Bahas digital 

marketing 

sebagai 

strategi. 

Fokusnya 

pada 

pendapatan 

usaha, bukan 

pengembang

an ekonomi 

kreatif. 

enelitian ini 

memiliki kebaruan 

karena secara 

khusus meneliti 

pelaku usaha 

kuliner di Kota 

Metro dan 

mengkaji dampak 

digital marketing 
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No. Nama Hasil Persamaan Perbedaan Novelty 

Inovasi Produk, 

Dan Modal 

Usaha Terhadap 

Pendapatan Pada 

Usaha Kuliner 

Di Kecamatan 

Rumbia  

Lampung 

Tengah 

terhadap 

pengembangan 

ekonomi kreatif, 

bukan sekadar 

peningkatan 

pendapatan. 

Penelitian ini juga 

menggunakan 

media sosial yang 

lebih relevan 

dengan tren saat 

ini seperti 

Instagram, TikTok, 

dan WhatsApp. 

Selain itu, 

penelitian ini 

melibatkan 

beberapa pelaku 

usaha secara 

langsung sehingga 

hasilnya lebih 

representatif dan 

menggambarkan 

kondisi nyata 

dalam 

pengembangan 

sektor ekonomi 

kreatif kuliner 

secara lokal. 

 

 



 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Digital Marketing Syariah 

1. Pengertian Digital Marketing 

Pemahaman mengenai digital marketing dapat diperoleh dengan 

memahami arti dari kata-kata pembentuknya terlebih dahulu, yaitu digital 

dan marketing. Secara harfiah, kata digital berarti hal-hal yang 

berhubungan dengan angka-angka atau penomoran, atau dapat juga berarti 

hal yang berkaitan dengan teknologi komputer, sedangkan kata marketing 

dapat diterjemahkan secara bebas sebagai pemasaran, yang artinya proses, 

cara, atau aktivitas untuk memasarkan suatu produk. Kata memasarkan 

berarti upaya untuk mendorong masyarakat luas membeli produk. Dengan 

demikian, digital marketing dapat diartikan secara sederhana sebagai 

upaya untuk memasarkan produk dengan memanfaatkan teknologi 

komputer.
1
 

Digital Marketing meliputi seluruh tahapan dari mulai menentukan 

suatu perencanaan, konsep, penentuan harga, promosi, distribusi ide, 

barang, dan jasa yang memberikan kepuasan kepada khalayak tertentu. 

Dengan kata lain, marketing adalah bagaimana memposisikan suatu 

                                                           
1
 Ivonne Ayesha et al., Digital Marketing (Tinjauan Konseptual), Pt. Global Eksekutif 

Teknologi, 2022, hal. 39. 
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barang atau jasa di pasar agar mendapatkan para pembeli dan 

menghasilkan profit.
2
 

Menurut Chaffey dan Chadwick “Digital marketing is the 

application of the internet and related digital technologies in conjunction 

with traditional communications to to achieves marketing objectives.” 

Artinya Digital Marketing merupakan aplikasi dari internet dan 

berhubungan dengan teknologi digital dimana didalamnya berhubungan 

dengan komunikasi tradisional untuk mencapai tujuan pemasaran. Hal 

tersebut dapat dicapai untuk meningkatkan pengetahuan tentang konsumen 

seperti profil, perilaku, nilai, dan tingkat loyalitas, kemudian menyatukan 

komunikasi yang ditargetkan dan pelayanan online sesuai kebutuhan 

masing-masing individu.
3
 Menurut Philip Kotler dan Hermawan 

Kertajaya. Digital marketing adalah penerapan teknologi digital, untuk 

menghubungkan, berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggan guna 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
4
 

2. Landasan Hukum Digital Marketing 

Kegiatan digital marketing di Indonesia berlandaskan pada 

beberapa peraturan yang mengatur transaksi elektronik, perlindungan 

konsumen, serta pengelolaan data pribadi. Dasar hukum utama adalah 

Undang-Undang Nomor 11 Tahun 2008 tentang Informasi dan Transaksi 

                                                           
2
 Nadila Kania, “Digital Marketing (Marketing Strategic In Digital Area),” Program Studi 

Vokasi Humas UI, Jakarta, 2020, hal. 01. 
3
 Dr. Angga Kurniawan, Digital Marketing: Menguasai Digital Marketing untuk 

Kesuksesan Bisnis di Era 5.0 (Yogyakarta: Deepublish, 2021), hal 25. 
4
 Nenden Hendayani Novia, dkk., Strategi Digital Marketing, (Solok: PT MAFY Media 

Literasi Indonesia, 2023), hal 305. 
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Elektronik (UU ITE) sebagaimana telah diubah dengan Undang-Undang 

Nomor 19 Tahun 2016, yang menegaskan bahwa setiap pihak dilarang 

menyebarkan informasi yang menyesatkan atau merugikan pihak lain di 

ruang digital.
5
 Dalam konteks pemasaran digital, ketentuan ini berarti 

pelaku usaha wajib menyajikan konten promosi yang jujur, tidak 

manipulatif, dan sesuai dengan produk aslinya. 

Selanjutnya, Undang-Undang Nomor 27 Tahun 2022 tentang 

Perlindungan Data Pribadi (UU PDP) merupakan regulasi terbaru yang 

memberikan perlindungan hukum terhadap data konsumen. UU ini 

mengatur bahwa data pribadi hanya boleh dikumpulkan dan digunakan 

dengan persetujuan subjek data.
6
 Dalam praktik digital marketing, pelaku 

usaha kuliner harus memastikan penggunaan data pelanggan (misalnya, 

email atau nomor telepon) sesuai etika dan hukum yang berlaku. 

Selain itu, Peraturan Pemerintah Nomor 80 Tahun 2019 tentang 

PMSE juga menegaskan perlindungan konsumen dan keabsahan transaksi 

daring, serta mengatur tanggung jawab pelaku usaha dalam memberikan 

layanan yang aman dan transparan di dunia digital.
7
 

 

3. Komponen atau Bentuk Digital Marketing 

Adapun komponen atau bentuk digital marketing diantaranya sebagai 

berikut: 

                                                           
5
 Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 11 Tahun 2008 tentang Informasi dan 

Transaksi Elektronik jo. Undang-Undang Nomor 19 Tahun 2016. 
6
 Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 27 Tahun 2022 tentang Perlindungan Data 

Pribadi. 
7
 Ibid 
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a. Media Sosial (Social Media)  

Media sosial adalah istilah umum untuk perangkat lunak dan layanan 

berbasis web yang memungkinkan pengguna untuk dapat saling 

berkumpul secara online dan saling bertukar, mendiskusikan, 

berkomunikasi dan berpartisipasi dalam bentuk interaksi sosial. Interaksi 

itu dapat mencakup teks, audio, gambar, video dan media lainnya, secara 

individu atau dalam kombinasi apapun. Adapun beberapa contoh sosial 

media diantaranya: 

1) Instagram  

Instagram merupakan sebuah apikasi berbagi foto dan video yang 

memungkinkan pengguna mengambi foto, mengambil video, 

menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan 

jejaring sosial, termasuk milik instagram sendiri. Aplikasi ini sudah 

banyak digunakan oleh pengguna dalam berbagai aspek, salah satunya 

yaitu sebagai saranan promosi. 

2) WhatsApp 

WhatsApp adalah aplikasi yang sangat sederhana untuk digunakan. Di 

Indonesia, pengguna WhatsApp mencapai 40% dari total populasi. 

Semua kalangan mulai dari anak-anak hingga orang tua sudah 

menguasai WhatsApp sehingga cocok dijadikan media periklanan 

karena menyasar sebagian besar kalangan. Khusus untuk iklan produk, 

bisa menggunakan WhatsApp Business. Semua fitur WhatsApp 
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Business memungkinkan kita melakukan strategi pemasaran dengan 

sangat mudah. 

3) YouTube  

Youtube merupakan situs web berbagi yang memungkinkan pengguna 

mengunggah, menonton, dan berbagi video. Berbagai konten video 

dapat diunggah dalam situs ini termasuk konten amatir seperti blog 

video, video orisinil pendek dan video pendidikan. 

4) Facebook  

Facebook merupakan layanan jejaring sosial yang memiliki lebih dari 

satu miliar pengguna aktif yang dapat digunakan oleh pengguna yang 

dapat digunakan untuk berinteraksi antara satu dengan yang lain yang 

baik yang memiliki ketertarikan yang sama maupun tidak. 

Pada dasarnya digital marketing merupakan kegiatan pemasaran 

yang menggunaan media digital dengan menggunakan internet yang 

memanfaatkan media berupa web, social media, e-mail, database, 

mobile/wireless dan digital tv guna meningkatkan target konsumen dan 

untuk mengetahaui profil, perilaku, nilai produk, serta loyalitas para 

pelanggan atau target konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran.
8
  

 

4. Digital Marketing Syariah 

Marketing Syariah dalam perkembangannya di dunia modern harus 

juga menyesuaikan dengan konsep pemasaran digital pada abad modern 

                                                           
8
 Dr. Angga Kurniawan, Digital Marketing: Menguasai Digital Marketing untuk 

Kesuksesan Bisnis di Era 5.0 (Yogyakarta: Deepublish, 2021), hal 26. 
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ini. Hal ini karena Pemasaran dalam Islam mengacu pada identifikasi dan 

penerapan strategi maksimalisasi nilai untuk kepentingan bagi pemasar 

dan masyarakat secara keseluruhan berdasarkan pedoman Al-Qur'an dan 

Sunnah. Sehingga dalam pemasaran digital harus juga ada aturan yang 

jelas sehingga lahirlah istilah pemasaran Syariah berbasis digital.
9
 

Digital marketing dalam presfektif islam menurut Muhammad 

Arham dalam studinya yang berjudul Islamic Perspectives on Marketing, 

bahwa pemasaran Islam dapat menghasilkan keadilan dalam distribusi 

barang, kemudahan mengakses barang yang sesui kebutuhan manusia dan 

praktek penimbunan harta pada suatu wilayah atau kelompok yang sangat 

dilarang oleh Islam dan berdampak besar pada stabilitas ekonomi.
10

 

Bisnis yang dijalankan melalui pemasaran digital memiliki ciri-ciri 

berdasarkan hukum Syariah, yaitu pemasaran di dunia Marketing Syariah 

maya tidak mengandung maisir (judi), kegiatan yang menyangkut 

pembuatan dan/atau penjualan produk haram dilarang, pemasaran yang 

mengandung unsur gharar (ketidakpastian), dan pemasaran digital tidak 

mengandung riba (bunga), Sebagaimana friman Allah SWT 

Al – Baqarah ayat 275 

يْطٰنُ مِنَ  طُهُ الشَّ ذِيْ يَتَخَبَّ
َّ
مَا يَقُوْمُ ال

َ
ا ك

َّ
ا يَقُوْمُوْنَ اِل

َ
بٰوا ل وْنَ الر ِ

ُ
ل
ُ
ك
ْ
ذِيْنَ يَأ

َّ
ل
َ
ا

 
ْ
وْآ اِنَّمَا ال

ُ
نَّهُمْ قَال

َ
ْۗ ذٰلِكَ بِا مَس ِ

ْ
بٰواْۗ ال مَ الر ِ بَيْعَ وَحَرَّ

ْ
ُ ال  اللَّه

َّ
حَل

َ
ۘ وَا بٰوا  الر ِ

ُ
بَيْعُ مِثْل

                                                           
9
 Haris Maupa, Mahlia Muis, and Munandi Idris, Marketing Syariah: Pendekatan Konsep 

Dan Teori Dalam Pemasaran Berbasis Islam, (Jawa Timur: Cv Kanaka Media 2023), hal. 63-64. 
10

 Adzaan Noor Bakri, Spritual Marketing (Yogyakarta: Deepublish, Agustus 2016), hal 31. 
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ِ ْۗ وَمَنْ عَادَ  ى اللَّه
َ
مْرُهٗٓ اِل

َ
فَْۗ وَا

َ
هٗ مَا سَل

َ
هٖ فَانْتَهٰى فَل ِ

ب  نْ رَّ فَمَنْ جَاءَۤهٗ مَوْعِظَةٌ م ِ

صْحٰبُ النَّارِ ِّۚ هُمْ فِيْهَا خٰلِدُوْنَ 
َ
كَ ا ٰۤىِٕ ول

ُ
  ٢٧٥فَا

 

Artinya: Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat 

berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan 

lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, 

adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli 

itu sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan 

dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya 

apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan 

urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil 

riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di 

dalamnya. 

 

Berdasarkan ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba sebagai batas antara 

transaksi yang adil dan yang merugikan. Nilai ini menjadi dasar digital 

marketing syariah, yang menuntut kejujuran, keadilan, serta keterbukaan 

dalam promosi di media sosial agar terhindar dari unsur penipuan dan 

riba.
11

 

Yusuf Qardawi menyebutkan dalam bukunya The Lawful and 

Forbidden in Islam, “Islam tidak melarang perdagangan kecuali yang 

melibatkan ketidakadilan, penipuan, keuntungan selangit, atau 

mempromosikan sesuatu yang haram”. Tujuan Bisnis Islam akan berlipat 

ganda, memaksimalkan keuntungan dan juga kesejahteraan atau 

memaksimalkan Falah. bisnis islami akan mempertimbangkan manfaat 

seluruh masyarakat serta prioritas lain di negara-negara Islam.  

                                                           
11

 Rahmawati, Siti. “Dinamika Jual Beli dan Potensi Riba Era Digital Perspektif Al-

Qur’an.” Tasamuh: Jurnal Studi Islam, Vol. 17, No. 1 (2024) 
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Pemasaran digital telah mendapat tempat dalam perspektif Islam, 

namun syarat syariah harus ditaati. Hal ini untuk memastikan bahwa 

tujuan mengenai bisnis online, falah dan keuntungan maksimal dapat 

dicapai. Dengan mencapai tujuan tersebut umat Islam dapat berhasil dalam 

bisnis dan juga di akhirat. Maksimalisasi falah dapat dicapai dengan 

mematuhi Syariah dan empat larangan utama yang digariskan adalah 

larangan riba, maisir, dan gharar dan penjualan produk yang dilarang. Di 

sisi lain, memaksimalkan keuntungan dari pemasaran digital dapat dicapai 

dengan membedakan produk, kualitas dan layanan yang ditawarkan 

kepada pelanggan melalui bauran pemasaran dan jaringan online.
12

 

Menurut Kertajaya dan Sula ada tiga karakteristik marketing 

syariah yang dapat dijadikan panduan bagi para pemasar. Karakteristik 

marketing syariah adalah karakter dan gaya hidup perusahaan serta nilai-

nilai yang berkembang secara teratur dalam pemasaran sebagai sebuah 

disiplin bisnis strategi yang mengarah pada proses penciptaan, penawaran, 

dan perubahan nilai dari satu indikator kepada para pemegang sahamnya, 

yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalah (bisnis) dalam islam. 

a. Etis (Akhlaqiyyah)  

Keistimewaan yang lain dari syariah marketer adalah mengedepankan 

masalah akhlaq dalam seluruh aspek kegiatannya. Pemasaran syariah 

adalah konsep pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai moral dan 
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 Maupa, Muis, and Idris, Marketing Syariah: Pendekatan Konsep Dan Teori Dalam 

Pemasaran Berbasis Islam,(jawa timur cv. kanaka media 2023) hal. 67-68. 
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etika tanpa peduli dari agama manapun, karena hal ini bersifat 

universal, seorang pemasar syariah harus menjunjung tinggi etika 

dalam melakukan aktivitas pemasarannya salah satu dengan tidak 

memberikan janji manis yang tidak benar serta selalu mengedepankan 

kejujuran dalam menjelaskan tentang kualitas produk yang sedang 

ditawarkan. 

b. Realistis (Al-Waqi’yyah)  

Syariah marketer adalah konsep pemasaran yang leksibel sebagaimana 

keluasan dan keluwesan syariah islamiyah yang mendasarinya. Syariah 

marketer bukanlah berarti para pemasar itu harus berpenampilan ala 

bangsa arab, tetapi syariah marketer adalah para pemasar profesional 

dengan penampilan yang bersih, rapi tidak eksklusif tetapi sangat 

fleksibel dan luwes dalam besikap dan bergaul. 

c. Humanistis (Insaniyyah)  

Keistimewaan yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal. 

Pengertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia 

agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan 

terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan 

panduan syariah. Syariah islam adalah syariah humanistis, diciptakan 

untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa memperdulikan ras, 
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warna kulit, kebangsaan dan status. Sehingga marketing syariah 

bersifat universal.
13

 

 

5. Indikator Digital Marketing Syariah 

Berdasarkan literatur Awa, Wardani & Nawawi, indikator implementasi 

digital marketing syariah yang sering digunakan antara lain: 

a. Kepatuhan konten (Aspek Shiddiq dan Tabligh): Indikator ini mengukur 

kejujuran, kebenaran, dan kelengkapan informasi yang disajikan dalam 

konten pemasaran.  

b. Indikator Etika Interaksi (Aspek Amanah dan Fathonah) 

Indikator ini mengukur bagaimana admin atau pemilik usaha berinteraksi 

dengan audiens (pelanggan dan non-pelanggan) di media sosial. 

c.  Indikator Kepatuhan Transaksi (Aspek Amanah dan 'Adl) Indikator ini 

mengukur kepatuhan syariah dalam proses akad atau transaksi yang 

difasilitasi melalui media sosial seperti bebas dari gharar, keadilan 

pelayanan, dan menepati janji transaksi.
14

 

 

6. Prinsip Digital Marketing Syariah 

Dalam konteks pemasaran digital yang berlandaskan syariah Islam, 

aktivitas pemasaran tidak hanya dipandang sebagai sarana memperoleh 

keuntungan ekonomi semata, melainkan juga sebagai bagian dari ibadah 
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yang mengandung nilai moral, spiritual, dan sosial menuju kesejahteraan 

(falah) bagi penjual dan pembeli. 

a. Kejujuran (Shiddiq)  

Dalam konteks digital, kejujuran berarti seluruh informasi produk dan 

promosi termasuk gambar, deskripsi, harga, dan testimoni disajikan tanpa 

manipulasi yang menyesatkan. Praktik seperti mengubah gambar produk 

secara berlebihan, membuat testimoni palsu, atau menyamarkan biaya 

tambahan termasuk pelanggaran prinsip ini dan berpotensi menimbulkan 

gharar (ketidakjelasan). Kejujuran membangun kepercayaan jangka 

panjang yang sejalan dengan etika pemasaran Islam. 

b. Amanah (Dapat Dipercaya Dan Bertanggung Jawab) 

Amanah berarti dapat dipercaya, menepati janji, dan bertanggung 

jawab atas apa yang telah disepakati. Dalam bisnis, amanah adalah kunci 

utama untuk membangun kepercayaan (trust) pelanggan, yang sangat 

krusial dalam transaksi online di mana penjual dan pembeli tidak 

bertemu langsung.
15

 

c. Tabligh 

Tabligh berarti menyampaikan. Dalam konteks pemasaran, artinya 

adalah kewajiban untuk menyampaikan semua informasi penting terkait 
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 Muhammad Rizky, "Pengaruh Prinsip Amanah dalam Transaksi E-Commerce terhadap 

Kepercayaan Pelanggan (Studi Kasus Marketplace), “jurnal Ekonomi Syariah Teori dan Terapan” 

vol 10, no. 2 (2023) hal. 145. 
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produk secara jelas, terbuka, dan transparan. Tidak boleh ada informasi 

krusial yang ditutup-tutupi.
16

 

d. Fathonah  

Fathonah berarti cerdas, bijaksana, dan kompeten. Pemasar syariah 

dituntut untuk cerdas dalam memahami pasar dan kreatif dalam membuat 

strategi. Pemasaran tidak boleh "asal-asalan" tapi harus efektif, efisien, 

dan tetap dalam koridor etika.
17

 

e. Adl (Keadilan) 

 Keadilanan berarti menempatkan sesuatu pada tempatnya, berlaku 

adil, dan tidak diskriminatif. Keadilan harus diterapkan kepada 

pelanggan, pesaing, dan semua pihak yang terlibat.
18

 

 

B. Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner  

1. Pengertian Pengembangan  

Pengembangan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia memiliki arti 

sebuah proses, cara perbuatan mengembangkan. Pengembangan Harus 

terencana untuk meningkatkan keterampilan, pengetahuan, dan 

kemampuan setiap individu. Sedangkan menurut Sudaji, pengembangan 

adalah suatu proses atau langkah -langkah untuk mengembangkan sesuatu 

produk atau menyempurnakan suatu produk yang telah ada, dan dapat 

                                                           
16
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dipertanggung jawabkan. Pengembangan juga bisa diartikan suatu usaha 

untuk meningkatkan kemampuan teknis, teoritis, dan moral sesuai dengan 

kebutuhan melalui pelatihan. Berdasarkan pengertian pengembangan yang 

telah diuraikan diatas, maka bisa disimpulkan sebagai seuatu proses untuk 

menjadikan potensi yang ada menjadi sesuatu yang lebih baik dan 

berguna.
19

 

2. Ekonomi Kreatif 

a. Pengertian Ekonomi Kreatif  

Fenomena ekonomi kreatif muncul setelah era industrialisasi yang 

diikuti perkembangan global dengan masuknya teknologi internet. 

Sehingga berbagai hal saat ini bisa diakses semakin mudah. Bagaimana 

orang-orang saat ini bisa dengan mudah mendapatkan penghasilan dari 

hal-hal yang kreatif.
20

 Ekonomi kreatif membahas hal-hal penting 

mengenai kebutuhan sosial dan budaya, termasuk budaya representasi 

dan kohesi sosial. Ekonomi kreatif telah menjadi sektor yang semakin 

penting karena mampu berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi 

dalam beberapa tahun terakhir.
21

 

Istilah Ekonomi kreatif pertama kali diperkenalkan oleh John 

Howkins dalam buku edisi pertamanya tahun 2001 berjudul ‘The 

Creative Economy How People Make Money from Ideas’. Ekonomi 
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 Ayu sukmawati,” Strategi Pengembangan Ekonomi Kreatif Melalui Pasar Panggok Desa 
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kreatif didefinisikan sebagai transaksi produk kreatif dari barang 

maupun jasa ekonomi yang dihasilkan dari kreativitas dan memiliki 

nilai ekonomis. Definisi ekonomi kreatif dari UK Departmen of Culture 

Media and Sport (DCMS) adalah industri yang berasal dari kreativitas, 

keterampilan, dan bakat individu serta memiliki potensi kekayaan dan 

penciptaan lapangan kerja melalui pembangkitan dan eksploitasi 

kekayaan intelektual.
22

 

Ekonomi kreatif tidak memiliki definisi yang tunggal, melainkan 

sebuah konsep yang berkembang dan dibangun atas interaksi antara 

kreativitas manusia dan ide-ide dan kekayaan intelektual, pengetahuan 

dan teknologi. Adapun definisi United Nations Conference on Trade 

and Development (UNCTAD) atau Konferensi Perserikatan Bangsa-

Bangsa mengenai Perdagangan dan Pembangunan tentang ekonomi 

kreatif adalah konsep yang berkembang berdasarkan aset kreatif yang 

berpotensi menghasilkan pertumbuhan ekonomi dan pengembangan:
23

 

1) Dapat mendorong peningkatan pendapatan, penciptaan lapangan 

kerja, dan pendapatan ekspor sambil mempromosikan inklusi sosial, 

keragaman budaya dan kemanusiaan perkembangan. 

2) Ini mencakup aspek ekonomi, budaya dan sosial yang berinteraksi 

dengan teknologi, kekayaan intelektual dan tujuan pariwisata. 
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3) Ini adalah serangkaian kegiatan ekonomi berbasis pengetahuan 

dengan perkembangan dimensi dan keterkaitan lintas sektoral di 

tingkat makro dan mikro untuk perekonomian secara keseluruhan. 

4) Ini adalah pilihan pembangunan yang layak yang menyerukan 

tanggapan kebijakan yang inovatif dan multidisipliner dan Tindakan 

antar kementerian. 

5) Di jantung ekonomi kreatif adalah industri kreatif. 

Secara umum, kegiatan ekonomi berbasis pengetahuan yang 

menjadi dasar industri kreatif. Industri kreatif adalah urat nadi dalam 

ekonomi kreatif yang meliputi periklanan, arsitektur, seni dan 

kerajinan, desain, fashion, film, video, fotografi, musik, seni 

pertunjukan, penerbitan, penelitian & pengembangan, perangkat lunak, 

permainan komputer, penerbitan elektronik, dan TV/radio. Industri 

tersebut dianggap sebagai sumber penting nilai komersial dan 

budaya.
24

 

Ekonomi kreatif adalah gabungan dari semua bagian industri 

kreatif, termasuk perdagangan, tenaga kerja dan produksi. Saat ini, 

industri kreatif merupakan salah satu sektor yang paling dinamis dalam 

perekonomian dunia yang memberikan peluang baru bagi negara-

negara berkembang untuk melompat ke wilayah-wilayah ekonomi 

dunia yang sedang berkembang pesat.
25
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Ekonomi kreatif memanfaatkan sumber daya yang terbarukan dan 

tidak terbatas, yaitu berupa ide, gagasan, bakat atau talenta dan 

kreatifitas. Nilai ekonomi dari suatu produk atau jasa di era ekonomi 

kreatif tidak lagi ditentukan oleh bahan baku atau sistem produksi 

layaknya seperti yang lazim dipraktikkan oleh gelombang ekonomi 

industri. Pada gelombang ekonomi kreatif, menekankan pada 

pemanfaatan kreativitas dan penciptaan inovasi melalui perkembangan 

teknologi yang semakin berkembang.
26

 

Ekonomi kreatif merupakan suatu penciptaan nilai tambah 

(ekonomi, sosial, budaya dan lingkungan) berbasis pada ide hasil 

kreativitas sumber daya manusia (orang kreatif) dan berbasis pada 

pemanfaatan ilmu pengetahuan termasuk warisan budaya dan 

teknologi. Oleh karena itu ekonomi kreatif bertumpu pada tiga 

terminologi yaitu:
27

 

a. Kreatifitas (creativity)  

Kreatifitas adalah kemampuan manusia dalam menghasilkan 

atau menciptakan sesuatu yang unik, fresh dan dapat diterima 

umum. Selain itu kreatifitas adalah istilah yang menunjuk pada ide 

baru yang dihasilkan oleh manusia sebagai solusi dari masalah 

yang dihadapi. Ide baru tersebut berbeda dengan yang sudah 

pernah ada dan merupakan solusi praktis yang sudah lama 
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ditunggu oleh masyarakat. Ide baru ini merupakan cerminan bahwa 

manusia memiliki kemampuan berfikir out of box. 

b. Inovasi (innovation)  

Inovasi menurut Rogers adalah ide, gagasan, praktik atau 

objek/benda yang disadari dan diterima sebagai suatu hal yang 

baru oleh seseorang untuk diadopsi. Inovasi sebagai suatu gagasan 

baru diterapkan untuk memprakarsai atau memperbaiki suatu 

produk dan jasa. Inovasi memiliki empat bentuk, yaitu: penemuan, 

pengembangan, duplikasi dan sintesis. Penemuan adalah kreasi 

suatu produk, jasa atau proses baru yang belum pernah dilakukan 

sebelumnya. 

c.  Penemuan  

Produk kreatifitas adalah lahirnya temuan baru. Penemuan 

baru yang diterima masyarakat adalah temuan baru yang 

memudahkan kehidupan masyarakat. Contohnya adalah dibuatnya 

aplikasi- aplikasi berbasis android yang memudahkan kehidupan 

manusia. 

Berdasarkan uraian di atas dapat digarisbawahi bahwa 

Industri kreatif, sebagai bagian utama dari ekonomi kreatif, 

meliputi berbagai bidang seperti seni, desain, dan teknologi. 

Sumber daya manusia menjadi modal utama dalam mengubah ide-

ide menjadi produk bernilai tinggi. Ekonomi kreatif menekankan 

pentingnya kreativitas, inovasi, dan penemuan baru sebagai 
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pendorong utama dalam menciptakan nilai tambah di berbagai 

sektor. Dengan demikian, ekonomi kreatif tidak hanya berfungsi 

sebagai motor penggerak perekonomian tetapi juga sebagai wadah 

untuk meningkatkan kualitas hidup masyarakat melalui inovasi dan 

pengembangan keterampilan. 

 

b. Landasan Hukum Ekonomi Kreatif 

Perkembangan ekonomi kreatif di Indonesia memiliki dasar hukum 

yang kuat dan komprehensif. Secara konstitusional, pengembangan 

ekonomi kreatif berlandaskan pada Pasal 33 ayat (4) Undang-Undang 

Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945, yang menyebutkan 

bahwa perekonomian nasional diselenggarakan berdasar atas demokrasi 

ekonomi dengan prinsip kebersamaan, efisiensi berkeadilan, 

berkelanjutan, berwawasan lingkungan, kemandirian, serta menjaga 

keseimbangan kemajuan dan kesatuan ekonomi nasional. Prinsip ini 

menjadi pedoman utama bagi pemerintah dalam mengembangkan 

sektor ekonomi kreatif yang berbasis inovasi dan nilai tambah. 

Landasan hukum terkini bagi pengembangan ekonomi kreatif 

diatur dalam Peraturan Pemerintah Nomor 24 Tahun 2022 tentang 

Ekonomi Kreatif, yang mengatur pembiayaan berbasis kekayaan 

intelektual (intellectual property-based financing) bagi pelaku ekonomi 

kreatif.
28

 Regulasi ini memungkinkan pelaku usaha menjadikan hak 

kekayaan intelektual (HKI) seperti merek, logo, desain, dan karya seni 
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sebagai jaminan pembiayaan guna memperkuat modal usaha dan 

ekspansi bisnis kreatif, termasuk subsektor kuliner.
29

 

Selain itu, Undang-Undang Nomor 28 Tahun 2014 tentang Hak 

Cipta juga menjadi payung hukum penting dalam melindungi karya 

kreatif para pelaku ekonomi kreatif, seperti logo, resep, kemasan, 

hingga konten digital promosi yang dipublikasikan melalui media 

sosial. Perlindungan hak cipta ini memberikan jaminan hukum agar 

karya inovatif tidak disalahgunakan oleh pihak lain tanpa izin dari 

pemiliknya
30

 

Kemudian, Peraturan Pemerintah Nomor 80 Tahun 2019 tentang 

Perdagangan Melalui Sistem Elektronik (PMSE) turut memperkuat 

kerangka hukum kegiatan ekonomi kreatif yang berbasis digital. PP ini 

mengatur kewajiban pelaku usaha untuk memberikan informasi produk 

secara benar, menjaga kepercayaan konsumen, serta memastikan 

keamanan dalam transaksi daring.
31

 

c. Karakteristik Ekonomi Kreatif 

Berikut ini merupakan beberapa karakteristik yang dimiliki dari 

ekonomi kreatif yaitu: 

1) Ekonomi kreatif bersumber dari ide atau gagasan. 

2) Terdiri dari orang-orang yang bisa bekerja sama seperti memiliki 

kecerdasan intelektual yang bisa menciptakan sebuah karya yang 
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kreatif dan bernilai. Pengusaha berperan untuk menghasilkan nilai 

dari karya yang dibuat baik barupa barang atau jasa, dan pemerintah 

berperan untuk mengawasi dan mengeluarkan kebijakan seputar 

ekonomi kreatif sehingga dapat ikut mendukung dalam segi 

peningkatan ekonomi. 

3)  Ekonomi kreatif harus dikembangkan diberbagai bidang agar tidak 

hanya berkembang di satu bidang saja, sehingga terjadi peningkatan 

untuk kedepannya.
32

 

Suatu negara yang mampu menerapkan ekonomi kreatif 

dinegaranya dalam hal pembangunan akan menjadi menjadi negara 

yang bisa menguasai perekonomian dunia dan akan terus 

berkembang. Salah satu contohnya seperti Singapura, yaitu salah 

satu negara dengan wilayah yang memiliki sumber daya alam yang 

sedikit tetapi mampu menjadi negara berhasil dengan 

mengembangkan perbaikan mutu sumber daya manusianya melalui 

peningkatan pendidikan dan ilmu pengetahuan.
33

 

Ekonomi kreatif kemudian konsepnya dikembangkan 

menjadi industry kreatif. Industri kreatif adalah industri yang 

berasal dari kreativitas individu, keterampilan dan bakat yang 

memiliki kemampuan untuk bisa dikembangkan. Pada dasarnya 

ekonomi kreatif dan industri kreatif masih saling berhubungan. 
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Yang menjadi pembeda adalah pada ekonomi kreatif cakupan 

pembahasannya lebih luas, sedangkan industri kreatif mencakup 

lebih spesifik. 

d. Jenis-jenis Ekonomi Kreatif 

  Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dalam laman 

resminya Kemenparekraf.go.id, 2024 merilis terdapat 17 sub sektor 

ekonomi kreatif yaitu: 

1) Pengembangan permainan 

  Sub sektor kekinian yang didorong masuk ke dalam dunia 

pendidikan, serta diperkuat dengan kebijakan proteksi untuk 

membangun ekosistem yang sehat dan berkontribusi dalam ekonomi 

kreatif. 

2) Seni kriya 

Seni kriya merupakan salah satu sub sektor yang menjadi 

ciri khas Bangsa Indonesia dan sangat dekat dengan industri 

pariwisata dan ekonomi kreatif. 

3) Desain interior 

Berkembangan sub sektor ini menunjukkan kemajuan yang 

sangat pesat yang ditandai meningkatnya apresiasi masyarakat 

terhadap jasa desainer interior. 

4) Musik 

Musik merupakan industri cukup menjanjikan dalam dunia 

showbiz. Besarnya minat dan antusiasme para musisi muda untuk 
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terjun ke dalam bidang ini menunjukkan bahwa musik punya 

potensi menjadi industri yang lebih besar. 

5) Seni rupa 

Karya seni rupa Indonesia sangat diminati juga sampai ke 

luar negeri. Selama ini banyak pelaku seni rupa yang mengikuti 

forum atau event internasional. Melihat potensi yang sangat besar 

tersebut, Kemenparekraf memberikan dukungan terhadap para 

pelaku seni berupa pembangunan ruang-ruang kesenian, 

penyelenggaraan forum dan event tingkat internasional, serta 

pengembangan Negara Indonesia yang dijadikan pusat seni di Asia 

Selatan dan Tenggara. 

6) Desain produk 

Sub sektor desain produk ini dapat menjawab pasar dengan 

menawarkan packaging yang menarik untuk produk-produk yang 

akan dipasarkan. Saat ini kemasan juga sangat berpengaruh pada 

minat beli sebuah produk. Oleh karena itu pertumbuhan subsektor 

desain produk selalu meningkat. 

7) Fashion 

Industri fashion merupakan sektor yang sangat dinamis, di 

mana tren selalu berubah dengan cepat. Kreativitas dan inovasi dari 

desainer lokal berperan penting dalam menciptakan tren baru, 

meskipun masyarakat kini semakin cerdas dan memiliki standar 

tinggi dalam memilih produk fashion. Namun, tantangan yang 



34 

 

 

dihadapi adalah kurangnya dukungan terhadap fashion lokal, yang 

sering kali dianggap sebagai "anak tiri" dibandingkan produk 

impor. 

8) Kuliner 

Dalam industri kreatif dan industri pariwisata, subsektor 

kuliner menyumbang 30% dari total pendapatan. Hal ini 

membuktikan bahwa subsektor kuliner sangat menjanjikan dan 

prospektif karena kontribusinya cukup besar, sehingga mempunyai 

potensi yang besar juga untuk berkembang. Terdapat beberapa hal 

yang perlu diperbaiki dan dikelola dengan baik yaitu akses 

perijinan usaha yang terkesan berbelit-belit, pemerintah harus 

memberikan akses satu pintu agar pemberian ijin usaha semakin 

mudah dan nyaman. 

9) Film, Animasi, dan Video 

Industri film Indonesia berkembang pesat, dengan banyak 

karya diapresiasi di ajang internasional. Platform streaming seperti 

Netflix dan Viu semakin diminati, menggantikan bioskop sebagai 

media utama. Dukungan pemerintah melalui regulasi diperlukan 

untuk mendorong kemajuan industri sekaligus melindungi hak 

cipta. 

10) Fotografi  

Industri fotografi berkembang pesat berkat teknologi 

smartphone dan media sosial, mendorong banyak generasi muda 
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menjadikannya profesi. Namun, tantangan utama adalah kurangnya 

perlindungan hak cipta dan pengarsipan karya fotografi di 

Indonesia. 

11)  Desain komunikasi visual (DKV) 

Perkembangan subsektor ini tidak lepas dari kesadaran 

masyarakat bahwa setiap desain adalah unik. Bahkan semua 

subsektor industri kreatif yang disebutkan kemenparekraf dalam 

pembahasan ini juga akan membutuhkan jasa desainer komunikasi 

visual. Maka tidak heran banyak sekolah-sekolah yang membuka 

jurusan ini karena memang tidak pernah sepi peminat. Tantangan 

yang dihadapi para desainer lokal lebih kepada penghargaan 

karyanya 

12)  Televisi dan radio 

Televisi dan radio saat ini tetap mempunyai pasar tersendiri 

di masyarakat. Era smartphone memang tidak bisa dipungkiri 

membuat industri televisi dan radio harus berusaha keras untuk 

mencari cara agar tetap eksis di masyarakat. Televisi masih 

mempunyai kontribusi besar dalam penyampaian informasi ke 

masyarakat. 

13)  Arsitektur 

Meningkatnya perhatian masyarakat terhadap estetika 

bangunan membuat jasa arsitek semakin dibutuhkan, baik oleh 

individu maupun instansi. Arsitek Indonesia berkontribusi pada 
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pembangunan kota dan budaya, namun jumlahnya masih sedikit 

dibandingkan dengan kebutuhan populasi yang terus bertambah. 

14)   Periklanan 

Pertumbuhan industri periklanan mencapai 5-7% setiap 

tahunnya, karena iklan memang masih dianggap media yang paling 

efektif dan efisien dalam memasarkan produk baik barang maupun 

jasa. Iklan mempunyai pengaruh terhadap pola pikir, pola hidup, 

dan pola konsumsi masyarakat. Akan menjadi kekuatan ekonomi 

kita seandainya subsektor periklanan ini dikuasai oleh SDM lokal. 

15)  Seni pertunjukan 

Seni pertunjukan di Indonesia banyak sekali ragamnya, 

tersebar di seluruh daerah di Indonesia. Banyak seni-seni 

pertunjukan yang telah mendapatkan apresiasi di dunia 

internasional, baik itu tradisional maupun kontemporer. Misalnya 

Kesenian Reog dan Wayang yang telah diakui dunia sebagai 

Warisan Budaya Tak Benda Dunia dari UNESCO. Sehingga sub 

sektor ini berkembang dengan baik dan berkontribusi pada 

pertumbuhan industri kreatif.  

16)  Penerbitan 

Industri penerbitan di era digital menghadapi tantangan, 

tetapi juga memiliki potensi besar untuk berkembang. Adaptasi 

terhadap teknologi digital, seperti penerbitan e-book, sangat 

penting untuk menarik minat pembaca. Industri ini berkontribusi 
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pada kecerdasan bangsa dengan menyediakan platform bagi 

penulis dan peneliti. Dukungan dari Kemenparekraf melalui 

kebijakan perpajakan dan akses pasar diharapkan dapat mendorong 

pertumbuhan sektor ini. 

17)   Aplikasi  

   Meningkatnya pasar smartphone di Indonesia maka tidak 

terpisahkan dari peran aplikasi-aplikasi yang tertanam di dalamnya. 

Masyarakat sudah semakin canggih dalam menggunakan berbagai 

aplikasi yang ada di dalamnya seperti media sosial, mencari berita, 

mendengarkan musik, menonton serial drama, ataupun untuk 

permainanuntuk mempermudah pengguna dalam melakukan 

aktivitas.  

Berdasarkan uraian di atas dapat digarisbawahi bahwa 

terdapat 17 sub-sektor yang menunjang dan masuk di dalam sektor 

ekonomi kreatif, dengan pilihan sektor tersebut membuka peluang 

besar untuk semua orang mengembangkannya sesuai minat yang 

dimiliki sehinnga ekonomi kratif akan mengalami kemajuan. 

3. Kuliner  

a. Pengertian Kuliner 

kuliner dalam Bahasa inggris ialah culinary, dan dalam Bahasa 

belanda ialah culinair yang keduan memiliki makna yaitu memasak 

serta dapur. Kuliner sendiri termasuk kedalam seni yang termasuk 

kedalam membuat atau mengolah makanan, seni memilih bahan 
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hingga memasak yang kemudian disajikan kedalam bentuk yang 

menarik. Menurut Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 

kuliner merupakan bagian yang berasal dari industri dalam penyediaan 

makanan yang aktivitasnya meliputi seluruh hal yang memiliki kaitan 

dengan kegiatan memasak yang kreativitas serta estetikanya hal 

bagian yang sangat penting.
34

 

 

b. Ruang Lingkup Perkembangan Kuliner 

Ruang lingkup dalam ekonomi kreatif pada sub sektor kuliner terbagi 

atas dua kategori yaitu : 

1)  Jasa Kuliner 

Jasa kuliner ialah sebuah jasa yang menyediakan makanan serta 

minuman yang dijual dan letaknya berada diluar rumah. Jika 

dilihat dalam aspek penyajian serta kesiapannya terbagi atas dua. 

Yang pertama yaitu restoran dan yang kedua yaitu jasa boga. 

Restoran merupakan tempat yang menyediakan minuman serta 

makanan yang dimana konsepnya konsumen atau pembeli yang 

datang berkunjung langsung. Sedangkan jasa boga merupakan 

penyedia makanan serta minuman yang konsepnya yang datang 

lansung ke lokasi konsumen berada. 

 

 

                                                           
34

 Syamsul Rahman, “Pengembangan Industri Kuliner Bebasis Makanan Tradisional Khas 

Sulawesi, Edisi” (Yogyakarta : Deepublish, 2021) hal 02. 
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2)  Barang Kuliner 

Barang kuliner merupakan hasil dari makanan atau minuman yang 

telah telah diolah dan pada umumnya disajikan ke dalam bentuk 

kemasan atau specially foods. Ini berbeda dari jenis kuliner regular 

lainnya sebab memiliki nilai keunikan tersendiri didalamnya 

seperti terdapat unsur nilai budaya didalamnya. Contoh dari 

barang kuliner ini ialah makanan oleh-oleh khas dari suatu 

wilayah atau daerah.
35

 

 

4. Indikator Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner  

Berikut adalah beberapa indikator yang dapat digunakan untuk 

mengukur implementasi pengembangan ekonomi kreatif kuliner: 

a. Peningkatan Keterlibatan Pelanggan (Engagement) 

Menurut Zuhdi, 2024 Tingkat keterlibatan adalah perbandingan 

antara jumlah interaksi (like, komentar, berbagi) dengan jumlah 

pengikut atau jangkauan konten. Tingkat keterlibatan yang tinggi 

menunjukkan bahwa konten merek mampu membangun ikatan dan 

memicu respons dari pengguna. Jumlah like atau suka yang diterima 

oleh konten merek menunjukkan sejauh mana pengguna menyukai atau 

merespons positif terhadap konten tersebut.
36

 

 

                                                           
35

 Syamsul Rahman, “Pengembangan Industri Kuliner Bebasis Makanan Tradisional Khas 

Sulawesi”, Edisi,(Yogyakarta : Deepublish, 2021), hal 04 
36

 Muhammad Hasanudin Zuhdi and Nafisah Yuliani, “Optimalisasi Pemasaran Digital 

Melalui Media Sosial Dalam Meningkatkan Brand Awareness Pada Bengkel Sepeda Tenda Biru 

Bandung,” Ikraith-Ekonomika 7, no. 3 (2024): 103–17.  
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b. Peningkatan jangkauan dan kesadaran merek 

Peningkatan jangkauan dan kesadaran merek (brand awareness) 

menggambarkan sejauh mana usaha kuliner mampu dikenal oleh 

masyarakat luas. Indikator ini menekankan pada luasnya penyebaran 

informasi dan tingkat pengenalan merek di kalangan konsumen. 

Ukurannya dapat dilihat dari peningkatan jumlah pengikut (followers), 

jangkauan dan tayangan konten (reach dan impressions), serta tingkat 

pengenalan merek (brand recall). Semakin tinggi jangkauan dan 

kesadaran merek, semakin besar peluang usaha kuliner untuk 

memperluas pasar dan memperkuat posisi dalam ekonomi kreatif.
37

 

c. Peningkatan Kinerja Penjualan (Konversi) 

Peningkatan kinerja penjualan menjadi salah satu indikator utama 

dalam mengukur dampak pengembangan ekonomi kreatif di sektor 

kuliner. Indikator ini mencerminkan efektivitas inovasi produk, strategi 

pemasaran digital, serta kreativitas dalam pengemasan yang diterapkan 

oleh pelaku usaha kuliner. Penjualan yang meningkat tidak hanya 

menunjukkan keberhasilan dalam menarik minat konsumen, tetapi juga 

menandakan daya saing usaha kuliner yang semakin kuat dan 

berkelanjutan.
38
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Sifat Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian lapangan (field 

research) menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Menurut 

Sugiyono metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filosofi postpositivisme dimana peneliti sebagai 

instrumen utama, teknik pengumpulan data dilakukan dengan triangulasi 

(kombinasi), dan analisis data bersifat induktif atau kualitatif dan hasil 

penelitian kualitatif menekankan pentingnya atas generalisasi
1
 

Berdasarkan pengertian di atas, penelitian ini dilakukan dengan 

pendekatan kualitatif deskriptif jenis penelitian lapangan (field research) 

karena bertujuan untuk menggambarkan secara mendalam prinsip-prinsip 

digital marketing syariah dalam stategi digital marketing dan dampaknya 

terhadap ekonomi kreatif. 

2. Sifat penelitian  

Dilihat dari sifatnya, penelitian ini bersifat deskriptif. Sebagaimana 

yang dikemukakan oleh Bogdan dan Taylor dalam Leksono untuk 

mendapatkan pemahaman tentang penelitian dalam perspective yang lebih 

luas dinyatakan bahwa metodologi penelitian kualitatif merupakan 

                                                           
1
 Sugiyono, S. “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D” (Bandung: Alfabeta, 

CV, 2017) hal 26 
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prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata 

tertulis atau lisan dari orang-orang yang diamati.
2
 

Maka dalam penelitian ini, peneliti berusaha memaparkan, 

mendeskripsikan, menguraikan hasil penelitian tentang implementasi 

digital marketing syariah di media sosial dan dampaknya terhadap 

pengembangan ekonomi kreatif kuliner di Kota Metro. 

 

B. Sumber Data   

Sumber data dalam penelitian adalah subjek tempat data diperoleh atau 

diambil. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian 

kualitatif. Sedangkan sumber data yang digunakan yaitu: 

1. Sumber Data Primer 

Data primer dalam suatu penelitian diperoleh langsung dari 

sumbernya dengan melakukan pengukuran, menghitung sendiri dalam 

bentuk angket, observasi, wawancara dan lain-lain.
3
 Adapun yang menjadi 

sumber data primer dalam penelitian ini adalah pemilik, karyawan, dan 

konsumen dari usaha kuliner Kerang Dekaje, Studio Djajan Metro, Dan 

Milestone yang aktif menggunakan media sosial sebagai sarana 

pemasaran. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode purposive 

sampling. Menurut Notoatmodjo Teknik purposive sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang didasarkan atas suatu pertimbangan, seperti ciri-

                                                           
2
 Leksono, S. “Metode Penelitian Kualitatif Ekonomi dan Bisnis” (Graha Ilmu, Yogyakarta, 

2020) hal 24 
3
 N Hardani dkk., Buku Metode Penelitian Kualitatif, Revista Brasileira de Linguística 

Aplicada, vol. 5, 2020, hal 247. 
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ciri atau sifat-sifat suatu populasi.
4
 Dalam penelitian ini juga peneliti 

menggunakan Teknik accidental sampling. Accidental sampling yaitu 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 

secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 

data.
5
 

Adapun beberapa kriteria yang harus terpenuhi untuk responden 

sehingga dapat menjadi sampel peneliti, yaitu harus memenuhi kriteria 

sebagai berikut :  

a. Pemilik usaha kuliner yang aktif menggunakan media sosial sebagai 

sarana pemasaran selama 3-4 tahun serta bersedia menjadi informan 

penelitian dan memberikan data yang dibutuhkan secara terbuka. 

b. Karyawan dan konsumen, yaitu karyawan yang terlibat usaha dalam 

operasional usaha serta konsumen yang sudah mengunjungi Minimal 

2 kali dan mengikuti sosial media usaha kuliner tersebut. 

2. Sumber Data Sekunder  

Data sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara 

tidak langsung melalui media perantara. Artinya, data ini tidak 

dikumpulkan langsung oleh peneliti melainkan dari sumber yang telah ada 

                                                           
4
 A. R. Kumara, “Metodologi Penelitian Kualitatif,” Metodologi Penelitian Kualitatif, 

2018, hal 04 
5
 Dr. Sugiono, “Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D ” Metodologi 

Penelitian Kualitatif, 2018, hal 85 



44 

 

 

sebelumnya, seperti dokumen, literatur, atau data yang di kumpulkan oleh 

pihak lain. 
6
 

Data sekunder pada Penelitian ini berasal dari dari buku, artikel, 

jurnal yang semuanya terhubung dengan digital marketing dan ekonomi 

kreatif. 

 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis 

dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan 

data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan 

mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan. 
7
 Adapun 

teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu: 

1. Observasi (Pengamatan) 

Observasi adalah suatu teknik atau cara mengumpulkan data yang 

sistematis terhadap obyek penelitian baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Observasi langsung adalah mengadakan pengamatan secara 

langsung (tanpa alat) terhadap gejala-gejala subyek yang diselidiki, baik 

pengamatan itu dilakukan di dalam situasi sebenarnya maupun dilakukan 

di dalam situasi buatan yang khusus diadakan. Sedangkan observasi tak 

langsung adalah mengadakan pengamatan terhadap gejala-gejala subyek 

yang diselidiki dengan perantara sebuah alat. Pelaksanaannya dapat 

                                                           
6
 Trisna Rukhmana, “Jurnal Edu Research Indonesian Institute For Corporate Learning And 

Studies (IICLS) ,” Jurnal Edu Research : Indonesian Institute For Corporate Learning And 

Studies (IICLS) 2, no. 2 (2021): 113. 
7
 N Hardani, dkk, Buku Metode Penelitian Kualitatif.vol 5, no 1 (2020) 120-121 
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berlangsung di dalam situasi yang sebenarnya maupun di dalam situasi 

buatan.
8
 

 Peneliti telah melakukan pengamatan terhadap beberapa usaha 

kuliner di Kota Metro dan diketahui bahwa terdapat tiga usaha kuliner 

yang menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran, yaitu Kerang 

Dekaje, Studio Djajan Metro, dan Milestone. Namun peneliti memilih 

ketiga usaha tersebut sebagai objek penelitian karena ketiganya lebih aktif 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi dibandingkan usaha 

kuliner lainnya. Hal tersebut didukung dengan banyaknya jumlah 

unggahan konten promosi serta jumlah pengikut pada akun media sosial 

resmi masing-masing. 

2. Wawancara  

Wawancara ialah tanya jawab lisan antara dua orang atau lebih 

secara langsung atau percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan itu 

dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang 

mengajukan pertanyaan dan yang diwawancarai (interviewee) yang 

memberikan jawaban atas pertanyaan itu.
9
 

Dalam penelitian ini peneliti memilih jenis wawancara secara semi 

terstruktur. Wawancara semi terstruktur merupakan wawancara yang 

sifatnya fleksibel apabila dibandingkan dengan wawancara terstruktur. 

Adapun tujuan wawancara semi terstruktur ini adalah untuk menemukan 

permasalahan secara lebih terbuka, di mana informan yang akan diajak 

                                                           
8
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9
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wawancara diminta pendapat, dan ide-idenya, dan peneliti hanya perlu 

mendengarkan secara teliti dan mencatat apa yang dikemukakan oleh 

informan.
10

 Sasaran informan dalam penelitian ini yaitu 9 orang yang 

terdiri dari 3 orang pemilik usaha, 3 orang karyawan, dan 3 orang 

konsumen pada tiga usaha kuliner, yaitu Kerang Dekaje, Studio Djajan 

Metro, dan Milestone. 

3. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan salah satu sumber data sekunder yang 

diperlukan dalam sebuah penelitian. penelitian menggunakan teknik 

dokumentasi pada pengumpulan data dengan alasan bahwa dengan 

dokumen, data yang diperlukan akan lebih mudah di dapat dari tempat 

penelitian dan informasi melalui Wawancara akan lebih nyata dibuktikan 

dengan dokumentasi.
11

 Dalam Penelitian ini peneliti mengambil sejumlah 

dokumentasi berupa foto, rekam suara, serta data-data dengan pihak 

terkait pelaku usaha kuliner kita metro. 

 

D. Teknik Penjamin Keabsahan Data 

Untuk menguji keabsahan atau validitas data, maka peneliti 

menggunakan penjamin keabsahan data Triangulasi. Adapun Triangulasi yang 

digunakan peneliti yaitu:  

 

 

                                                           
10

 Sugiyono, metodologi penelitian kualitatif (Bandung: Rake Sarasin,2020), 99. 
11

 Shahara Yusra, “Pengelolaan LKP Pada Masa Pandemi Covid-19,” Jurnal Lifelog 

Learning Vol.4, No.1 (2021). 
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1. Triangulasi Subjek Atau Sumber  

Triangulasi subjek atau sumber yaitu membandingkan hasil 

wawancara dan data hasil wawancara dengan cara mewawancarai sumber 

yang berbeda atau menggunakan minimal tiga atau lebih informan.
12

 

Adapun subjek penelitian pada penelitian ini yaitu pemilik usaha, 

karyawan, dan konsumen pada usaha kuliner Kerang Dekaje, Studio 

Djajan Metro, dan Milestone. Melalui triangulasi sumber ini, data yang 

diperoleh dapat dicek konsistensinya dari berbagai sudut pandang 

informan sehingga meningkatkan keabsahan temuan penelitian. 

 

E. Teknik Analisis Data  

Analisis data menurut Patton adalah proses mengatur urutan data, 

mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori, dan satuan uraian dasar. 

Ia membedakannya dengan penafsiran, yaitu memberikan arti yang signifikan 

terhadap hasil analisis, menjelaskan pola uraian, dan mencari hubungan di 

antara dimensidimensi uraian.
13

 

Analisis menurut Miles dan Huberman dibagi dalam tiga alur kegiatan 

yang terjadi secara bersamaan. Ketiga alur tersebut adalah (1) reduksi data 

(data reduction), (2) penyajian data (data display), dan (3) penarikan 

simpulan.
14
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 Sofwatillah et al., “Teknik Analisis Data Kuantitatif Dan Kualitatif Dalam Penelitian 
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1. Reduksi data  

Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyederhanaan, pengabstrakkan dan transformasi data kasar yang 

muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan, proses ini berlangsung 

terus menerus. Reduksi data meliputi; meringkas data, mengkode, 

menelusuri tema, membuat gugus - gugus. 

2. Penyajian data  

Penyajian data adalah kegiatan ketika sekumpulan informasi 

disusun, sehingga memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan 

dan pengambilan tindakan. Bentuk penyajian data kualitatif, dapat berupa 

teks naratif, maupun matrik, grafik, jaringan dan bagan. 

3. Penarikan Kesimpulan  

Upaya penarikan kesimpulan atau verifikasi dilakukan peneliti 

secara terus menerus selama berada di lapangan. Dari permulaan 

pengumpulan data, mulai mencari arti benda-benda, mencatat keteraturan 

pola-pola (dalam catatan teori), penjelasan-penjelasan, konfigurasi-

konfigurasi yang mungkin, alur sebab akibat, dan proposal. 



 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Profil Usaha Kuliner Di Kota Metro 

Kota Metro merupakan salah satu kota di Provinsi Lampung dengan 

luas wilayah sebesar 73,21 km², sebagaimana tercantum dalam Peraturan 

Daerah Kota Metro No. 5 Tahun 2022 tentang Rencana Tata Ruang Wilayah 

Kota Metro 2022–2024. Secara administratif, Kota Metro terbagi menjadi 5 

kecamatan dan 22 kelurahan. Berdasarkan data demografi tahun 2024, jumlah 

penduduk Kota Metro tercatat sebanyak 180.280 jiwa. Konfigurasi penduduk 

tersebut menunjukkan karakteristik kota dengan kepadatan penduduk cukup 

tinggi, yang menjadi salah satu potensi dalam pemanfaatan teknologi digital, 

termasuk dalam pemasaran produk kuliner. 

Dalam konteks ekonomi kreatif, Kota Metro memiliki ekosistem 

UMKM yang berkembang pesat. Data Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi 

Lampung menunjukkan bahwa jumlah UMKM aktif di Kota Metro mencapai 

20.136 unit. Sektor kuliner menjadi salah satu subsektor dominan dan paling 

banyak diminati oleh pelaku usaha. Beberapa unit usaha kuliner yang 

berkembang pesat di Metro bahkan telah memanfaatkan media sosial sebagai 

sarana pemasaran digital, seperti Kerang Dekaje Milik Bapak Dede Jajad 

Kurniawan, Studio Djajan Metro Milik Bapak Dwi Setyawan, Dan Milistone 

Milik Ibu Santi Sistra Nauli. 
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1. Profil Usaha Kerang Dekaje   

Kerang Dekaje Metro merupakan usaha kuliner yang berdiri pada 

tahun 2017 di Jl. Selagai No.24, Iringmulyo, Kec. Metro Tim., Kota 

Metro, dan berfokus pada menu utama seafood seperti kerang saus 

tiram, dan kerang pedas tapi tidak hanya olahan seafood saja melain 

kan ada menu bakso, bakaran dan aneka sayur tumis. Usaha ini dimiliki 

oleh Bapak Dede Jajad Kurniawan dan Ibu Lathifatur Rohmah dengan 

jumlah karyawan sebanyak 10 orang. Operasional produksi dilakukan 

setiap hari pukul 10.00–21.45 WIB dengan sistem dine-in serta take 

away. 

Pemilik memilih bidang kuliner karena melihat bahwa usaha 

makanan memiliki peluang pasar yang luas dan permintaannya 

cenderung stabil. Produk olahan seafood juga dinilai mudah diterima 

oleh berbagai kalangan, terutama karena cita rasanya yang kuat dan 

praktis untuk dinikmati. Kerang Dekaje sendiri memiliki daya tarik 

khas melalui menu seafood tumpah yang disajikan dalam porsi besar 

sehingga cocok untuk dimakan bersama-sama. Konsep makan bareng 

inilah yang membuat usahanya berbeda dan menjadi salah satu alasan 

konsumen tertarik untuk kembali. 

Dalam kegiatan pemasarannya, Kerang Dekaje menggunakan 

beberapa media digital seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp 

Business untuk memperkenalkan produk serta memudahkan pelayanan 

kepada pelanggan. 
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2. Profil Usaha Studio Djajan Metro 

Studio Djajan Metro merupakan usaha kuliner yang mulai 

beroperasi pada tahun 2015 dan berlokasi di Jalan Sepat I, Yosodadi, 

Kecamatan Metro Timur, Kota Metro. Usaha ini didirikan oleh Bapak 

Dwi Setiawan yang awalnya berangkat dari aktivitas anak muda yang 

membutuhkan ruang untuk berkumpul dan berkreasi. Dari kebutuhan 

tersebut, konsep usaha kemudian berkembang menjadi sebuah studio 

yang tidak hanya menyediakan makanan dan minuman, tetapi juga 

menghadirkan berbagai spot foto estetik sebagai daya tarik utama bagi 

pengunjung. 

Studio Djajan Metro menawarkan beragam menu unggulan, seperti 

chicken ricebowl, cemilan, aneka minuman seperti es kopi gula aren, 

dan matcha latte. Dalam menjalankan kegiatan operasionalnya, usaha 

ini didukung oleh 10 orang karyawan. Operasional produksi dilakukan 

setiap hari pukul 10.00–23.00 WIB dengan sistem dine-in. Selain 

bergerak di bidang kuliner, Studio Djajan Metro juga membawa misi 

mengenalkan identitas Kota Metro melalui branding usaha yang 

mengangkat unsur lokal. 

Dalam aktivitas pemasarannya, Studio Djajan Metro 

memanfaatkan media digital seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp 

Business sebagai sarana promosi, informasi produk, serta pelayanan 

pelanggan secara lebih efektif. 
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3. Milestone  

Cafe milestone yang bernuansa estetik yang berada di Kota Metro. 

Milestone berdiri sejak tahun 2020 di Jl. Dempo, Yosorejo, Kec. Metro 

Tim., Kota Metro dengan pemilik Bernama Ibu Santi Sistra Nauli. 

Pertama kali milestone berdiri di Kelurahan Yosodadi dan sudah 

berjalan selama kurang lebih 2 tahun hingga akhirnya pindah lokasi ke 

Kelurahan Yosorejo sampai sekarang di lahan milik sendiri.  

Milestone dikenal sebagai tempat nongkrong anak muda dengan 

suasana nyaman serta menu kopi dan makanan kekinian. Menu 

unggulan berupa spaghetti, Korean spicy wing, dan guram asam manis 

serta minuman signature seperti Milestone Coffee dan Caramel Blend. 

Usaha ini mempekerjakan 7 orang karyawan dengan operasional 

produksi dilakukan setiap hari pukul 10.00–21.00 WIB dengan sistem 

dine-in. 

Pemilik memilih membuka usaha di bidang kuliner karena melihat 

tingginya kebutuhan masyarakat terhadap tempat makan yang sekaligus 

dapat digunakan untuk berkumpul, bersantai, atau bekerja. Segmen kafe 

dinilai memiliki peluang pasar yang baik, terutama di kalangan anak 

muda. Daya tarik utama Milestone terletak pada suasana kafe yang 

estetik, nyaman, dan mendukung aktivitas sosial. Dalam kegiatan 

pemasarannya, Milestone menggunakan media digital seperti Instagram 

dan WhatsApp Business untuk memperkenalkan produk, memberikan 

informasi kegiatan, dan memudahkan layanan pemesanan. 
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B. Pembahasan Implementasi Digital Marketing Syariah Di Media Sosial 

Dalam Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner Di Kota Metro 

Digital marketing syariah pada dasarnya merupakan strategi 

pemasaran digital yang berlandaskan prinsip muamalah Islam, seperti 

kejujuran (shidq), amanah dalam memberikan informasi, tidak melakukan 

penipuan (tadlis), tidak menimbulkan ketidakjelasan (gharar), serta 

menjaga komunikasi yang santun dan etis. Dalam praktiknya, pelaku 

usaha dituntut untuk menyampaikan informasi produk secara apa adanya, 

transparan dalam harga, tidak melebih-lebihkan kualitas, serta memastikan 

interaksi yang dilakukan melalui media sosial tetap sesuai etika syariah. 

Pendekatan ini tidak hanya bertujuan meningkatkan penjualan, tetapi juga 

membangun hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen melalui 

kepercayaan yang terus dipelihara. 

Ekonomi kreatif adalah gagasan baru sistem ekonomi yang 

menempatkan informasi dan kreativitas manusia sebagai faktor produksi 

yang paling utama. Ekonomi kreatif pada hakikatnya adalah kegiatan 

ekonomi yang mengutamakan pada kreativitas berpikir untuk menciptakan 

sesuatu yang baru dan berbeda yang memiliki nilai dan bersifat komersial. 

1. Digital Marketing Syariah pada Usaha Kuliner 

Digital marketing syariah pada ketiga usaha kuliner (Kerang 

Dekaje, Studio Djajan, dan Milestone) dijalankan melalui pemanfaatan 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business dengan memperhatikan 

tiga indikator utama, yaitu kepatuhan konten, etika interaksi (amanah 
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dan fathanah), dan kepatuhan transaksi. Ketiga indikator ini digunakan 

sebagai acuan untuk menilai bagaimana pelaku usaha mempromosikan 

produk secara jujur, berinteraksi secara etis, serta menjaga transparansi 

transaksi. 

a. Kepatuhan Konten (Aspek Shiddiq Dan Tabligh) 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap tiga usaha kuliner, yaitu 

Kerang Dekaje, Studio Djajan, dan Milestone, ditemukan bahwa 

penerapan digital marketing syariah memberikan dampak signifikan 

terhadap peningkatan engagement pelanggan dan pertumbuhan 

ekonomi kreatif kuliner di Kota Metro. Media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business menjadi titik utama 

dalam penyebaran informasi dan promosi usaha. Ketiga usaha 

tersebut memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk 

menampilkan produk, menyampaikan informasi ketersediaan menu, 

serta berinteraksi secara langsung dengan pelanggan. 

Wawancara dengan Ibu Lathifatur Rohmah Pemilik Usaha 

Kuliner Kerang Dekaje, Beliau menyampaikan bahwa  

“Dalam setiap strategi promosi yang kami lakukan, kejujuran 

menjadi prinsip utama. Kami selalu memastikan informasi yang 

ditampilkan di media sosial sesuai dengan kondisi produk yang 

sebenarnya, mulai dari bahan, ukuran, rasa, hingga harga. Misalnya, 

jika ada promo atau paket baru, kami jelaskan dengan jelas tanpa 

menutupi syarat atau ketentuan. Kami percaya bahwa konsumen 

akan kembali dan loyal jika merasa mendapatkan informasi yang 

jujur dan transparan, sehingga nilai kejujuran ini menjadi pedoman 

dalam setiap konten promosi yang kami buat".  
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Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Latifah Rohmah selaku 

pemilik usaha Kerang Dekaje, diperoleh informasi bahwa keterbukaan 

dan kejujuran menjadi dasar dalam pelaksanaan promosi digital. 

Informasi produk yang ditampilkan di media sosial disesuaikan dengan 

kondisi produk yang sebenarnya, mulai dari bahan, ukuran, rasa hingga 

harga. Selain itu, setiap promo atau paket penjualan dijelaskan secara 

jelas agar konsumen memahami syarat dan ketentuan yang berlaku.
1
  

Hal ini diperkuat oleh penjelasan Mega, Admin Media Sosial 

Kerang Dekaje yang menyampaikan bahwa  

Kami selalu menampilkan konten yang real dan apa adanya. Saat 

ada pelanggan yang memesan, kami terlebih dahulu meminta izin jika 

ingin merekam atau mendokumentasikan prosesnya. Selain itu, setiap 

pertanyaan yang masuk melalui media sosial kami tanggapi secara 

langsung dan jelas, menggunakan balasan berupa video, agar informasi 

yang disampaikan tidak menimbulkan kesalahpahaman.” 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Admin Media Sosial Kerang 

Dekaje, diketahui bahwa dalam pelaksanaan promosi digital, pihak 

usaha menerapkan kejujuran dan etika dalam pembuatan konten digital. 

Konten yang ditampilkan bersifat nyata dan tidak dimanipulasi, serta 

proses dokumentasi dilakukan dengan meminta izin pelanggan terlebih 

dahulu. Selain itu, pelaku usaha berupaya memberikan informasi yang 

jelas dan bertanggung jawab dalam menanggapi pertanyaan di media 

sosial, sehingga tidak menimbulkan kesalahpahaman. Hal ini 

                                                           
1
  Lathifatur Rohmah, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 01 Desember 

2025 
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menunjukkan penerapan prinsip shiddiq dan amanah dalam digital 

marketing serta upaya menjaga kepercayaan konsumen..
2
  

Hasil wawancara selanjutnya dengan Dila, yang merupakan 

konsumen kerang dekaje 

“Dari pengalaman saya mengikuti media sosial usaha ini di 

TikTok, informasi yang disampaikan cukup jujur dan sesuai dengan 

produk yang diterima. Misalnya, deskripsi menu, ukuran porsi, dan 

harga sesuai dengan yang tertera di promosi. Saya merasa nyaman 

karena tidak ada informasi yang dilebih-lebihkan atau menyesatkan. 

Hal ini membuat saya percaya dan lebih sering membeli produk dari 

usaha ini.” 

 

Berdasarkan jawaban Dila, terlihat bahwa strategi promosi yang 

dilakukan oleh usaha ini sudah memperhatikan nilai kejujuran (Shidiq). 

Informasi yang disampaikan di media sosial sesuai dengan kenyataan 

produk, termasuk deskripsi menu, ukuran porsi, dan harga. Hal ini 

menunjukkan bahwa usaha tidak menambahkan informasi yang 

berlebihan atau menyesatkan konsumen. 

Temuan serupa terlihat pada Studio Djajan Metro. Pemilik Studio 

Djajan, Meme, yang sekaligus mengelola akun media sosial usaha 

tersebut, juga menjelaskan komitmennya terhadap etika syariah dalam 

penyusunan konten beliau mengatakan”
3
 

 “Untuk media sosial, saya pegang sendiri agar informasi yang 

disampaikan tetap jujur dan tidak berlebihan. Konten yang diunggah 

harus jelas, sopan, dan tidak membuat pelanggan salah paham. Kalau 

ada perubahan jadwal, menu, atau kondisi tertentu, saya selalu 

umumkan lebih dulu supaya pelanggan tetap merasa dihargai dan 

pelayanan tetap amanah.” 

                                                           
2
  Mega, Wawancara dengan Karyawaan/Admin Kerang Dekaje, 01 Desember 2025 

3
 Meme Maya Sari, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 25 November 2025 
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Berdasarkan wawancara, Studio Djajan Metro telah menerapkan 

kepatuhan konten dengan baik. Pemilik mengelola sendiri media sosial 

agar informasi yang disampaikan jujur, jelas, dan tidak berlebihan. 

Setiap konten menggambarkan kondisi usaha dan produk sesuai 

kenyataan, sehingga mencerminkan prinsip shidiq (kejujuran). Selain 

itu, setiap perubahan menu, jadwal, atau kondisi usaha selalu 

diumumkan terlebih dahulu kepada pelanggan. Hal ini menunjukkan 

prinsip tabligh (penyampaian yang benar dan terbuka). Dengan 

demikian, konten yang diunggah tidak menyesatkan dan mampu 

menjaga kepercayaan konsumen. 

Di sisi lain, karyawan barista juga menyoroti efek positif dari 

interaksi digital melalui WhatsApp Business. Vita menjelaskan Strategi 

promosinya dibuat transparan lewat WhatsApp Business kami jelasin 

menu, harga, dan rekomendasi apa adanya biar pelanggan sudah paham 

dan merasa nyaman sebelum datang.
4
 

Hasil wawancara selanjutnya dengan Karla, yang merupakan 

konsumen Studio Djajan Metro  

“Menurut saya, informasi yang ditampilkan di Instagram Studio 

Djajan sebagian besar sudah sesuai dengan produk yang saya terima, 

terutama dari sisi menu dan harga. Tapi kadang porsi atau tampilan 

makanan sedikit berbeda dengan yang ada di foto, walaupun rasanya 

tetap sama. Jadi secara umum cukup jujur, tapi tetap ada sedikit 

perbedaan antara promosi dan kondisi aslinya” 

 

                                                           
4
 Vita, Wawancara dengan Karyawan Studio Djajan Metro, 25 November 2025 
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 Berdasarkan hasil wawancara dengan konsumen Studio Djajan 

Metro, informasi promosi dinilai cukup jujur dan sesuai dengan produk 

yang diterima, terutama terkait menu dan harga. Namun, adanya sedikit 

perbedaan pada tampilan atau porsi menunjukkan bahwa konten visual 

masih dapat membentuk ekspektasi yang lebih tinggi. Meskipun 

demikian, secara umum promosi Studio Djajan tetap mencerminkan 

prinsip shidiq dan tabligh karena informasi utama tidak menyesatkan 

konsumen.
5
 

Wawancara dengan Sri Mulatsih, Asisten Pemilik Milestone, 

menjelaskan bahwa pemasaran digital Milestone berfokus pada 

Instagram untuk promosi dan WhatsApp Business untuk reservasi serta 

komunikasi pelanggan. Beliau menuturkan bahwa  

“pengelolaan akun media sosial tetap dipegang langsung oleh 

pemilik, sementara dirinya membantu operasional. Instagram kami 

pakai untuk update menu dan info buka. Responsnya cepat, biasanya 

langsung banyak pelanggan yang tanya. Tapi akun tetap dikelola 

pemilik, kami hanya membantu operasional. Reservasi diarahkan ke 

WhatsApp biar lebih rapi.” Sri Mulatsih menambahkan bahwa pemilik 

selalu menekankan agar konten dibuat jujur dan tidak dilebih-lebihkan. 

“Konten harus apa adanya, tidak boleh dilebihkan biar sesuai kondisi 

asli. 

 

 Berdasarkan pernyataan Sri Mulatsih, pengelolaan akun media 

sosial yang tetap dipegang langsung oleh pemilik menunjukkan adanya 

kontrol terhadap kebenaran informasi yang disampaikan. Instagram 

digunakan untuk menyampaikan update menu dan jam operasional 

secara jelas, sehingga konsumen memperoleh informasi yang sesuai 

                                                           
5
 Karla, Wawancara Dengan Konsumen Studio Djajan Metro 9 Januari 2026 

 



59 

 

 

dengan kondisi nyata usaha. Penekanan pemilik agar konten dibuat apa 

adanya dan tidak dilebih-lebihkan mencerminkan penerapan prinsip 

shidiq (kejujuran) dalam promosi. Selain itu, pengarahan reservasi 

melalui WhatsApp juga menunjukkan upaya menjaga kejelasan 

informasi dan menghindari kesalahpahaman. Dengan demikian, konten 

yang disampaikan melalui media sosial Studio Djajan Metro telah 

memenuhi aspek tabligh (penyampaian yang benar dan transparan), 

sehingga mampu menjaga kepercayaan konsumen.”
6
 

 

Wawancara dengan Selvy, Karyawan Kasir, menyampaikan bahwa 

“Dari sisi kejujuran, promosi Milestone tetap terjaga karena 

walaupun ada sedikit editing untuk mempercantik, foto dan informasi 

yang ditampilkan tetap berasal dari menu asli kami. Jadi tidak menipu 

atau mengubah bentuk produk, hanya dibuat lebih menarik tanpa 

menghilangkan kondisi sebenarnya. WhatsApp Business mempermudah 

pelayanan karena pelanggan bisa memastikan ketersediaan tempat 

sebelum datang lewat WhatsApp, kami bisa cek meja dan konfirmasi 

cepat ke pelanggan.” 

 

Berdasarkan pernyataan tersebut, promosi Milestone tetap menjaga 

kejujuran karena meskipun dilakukan sedikit editing untuk 

mempercantik tampilan, foto dan informasi yang ditampilkan tetap 

berasal dari menu asli dan tidak mengubah kondisi produk sebenarnya. 

Hal ini menunjukkan penerapan prinsip shidiq (kejujuran) dalam 

penyampaian konten. Selain itu, penggunaan WhatsApp Business untuk 

memastikan ketersediaan tempat juga mencerminkan prinsip tabligh 

(penyampaian yang jelas dan terbuka) karena pelanggan memperoleh 

                                                           
6
 Sri Mulatsih, Wawancara dengan Asisten Pemilik Milestone, 26 November 2025 
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informasi yang akurat sebelum datang. Dengan demikian, Milestone 

telah menyampaikan konten promosi secara jujur, transparan, dan tidak 

menyesatkan konsumen.
7
 

Hasil wawancara selanjutnya dengan Bayu yang merupakan 

konsumen Milestone 

“Menurut saya, informasi di media sosial Milestone sudah cukup 

jujur karena menu dan harga yang ditampilkan biasanya sesuai. Tapi 

kadang tampilan di foto terlihat lebih menarik dibanding aslinya, jadi 

pas datang ekspektasinya sedikit lebih tinggi. Walaupun begitu, secara 

umum produknya masih sesuai dengan yang dipromosikan.” 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan konsumen, enunjukkan 

bahwa informasi yang disampaikan Milestone pada dasarnya sudah 

jujur dan sesuai dengan produk yang diterima, terutama dari sisi menu 

dan harga. Namun, adanya perbedaan kecil antara tampilan foto dan 

kondisi asli menunjukkan bahwa penggunaan editing visual masih 

berpotensi membentuk ekspektasi lebih tinggi. Meskipun demikian, 

karena produk yang diterima tetap sesuai dengan yang dipromosikan, 

maka secara umum konten Milestone masih mencerminkan prinsip 

shidiq dan tabligh, meski perlu lebih membatasi unsur visual yang 

terlalu memperindah.
8
 

Meskipun keberhasilan digital marketing terlihat jelas, setiap usaha 

menghadapi tantangan dalam menerapkan prinsip syariah. Di Kerang 

Dekaje, menjaga kejujuran saat stok bahan habis atau porsi berubah 

menjadi hal yang harus diperhatikan secara konsisten. Studio Djajan 

                                                           
7
 Selvy, Wawancara dengan Karyawan Milestone, 26 November 2025 

 
8
 Bayu, Wawancara Dengan Konsumen Milestone, 9 Januari 2026 
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menghadapi tantangan dalam memastikan konten tetap sopan dan tidak 

menimbulkan persepsi yang salah, terutama ketika melakukan siaran 

langsung di TikTok. Sementara di Milestone, tantangan muncul dalam 

mengelola ekspektasi pelanggan agar sesuai kondisi nyata dan 

memastikan setiap konten yang dipublikasikan akurat dan tidak dilebih-

lebihkan. Dari sisi karyawan, tantangan yang sama juga dirasakan, 

seperti harus menyampaikan informasi dengan cepat dan akurat melalui 

WhatsApp Business serta menghadapi pertanyaan pelanggan yang 

kadang berbeda antara ekspektasi dan kondisi nyata. 

 

b. Etika Interaksi (Aspek Amanah dan Fathonah) 

Etika interaksi dalam digital marketing mencerminkan 

bagaimana pelaku usaha membangun komunikasi dengan konsumen 

melalui media sosial dan platform digital lainnya. Prinsip amanah dan 

fathonah menjadi landasan utama dalam menjaga kepercayaan dan 

kualitas pelayanan. Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik, 

karyawan, dan konsumen pada usaha Kerang Dekaje, Studio Djajan, 

dan Milestone, dapat diketahui bahwa ketiga usaha tersebut telah 

berupaya menerapkan etika interaksi yang cukup baik dalam praktik 

pemasaran digitalnya. 

Pada Kerang Dekaje, komunikasi dengan konsumen dilakukan 

dengan mengutamakan kejelasan dan kehati-hatian. Pemilik 

menyampaikan bahwa pihaknya selalu berusaha menjawab pertanyaan 

pelanggan dengan sopan dan tidak memberikan janji yang belum pasti. 
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Pemilik menyatakan bahwa “kami selalu mengingatkan tim agar tidak 

asal menjawab dan tidak menjanjikan sesuatu yang belum tentu bisa 

dipenuhi.”
9
 

Dari sisi karyawan, pelayanan digital juga dilakukan secara 

bertanggung jawab. Karyawan menjelaskan bahwa “kalau ada 

pertanyaan pelanggan yang belum pasti, biasanya saya konfirmasi dulu 

ke pemilik supaya informasi yang saya sampaikan tidak salah.” Hal ini 

menunjukkan adanya sikap amanah, karena informasi yang diberikan 

kepada konsumen dijaga agar tetap sesuai dengan kondisi sebenarnya.
10

 

Sementara itu, konsumen Kerang Dekaje menyampaikan bahwa 

“responnya cukup cepat dan kalau stok habis biasanya mereka bilang 

apa adanya.” Hal ini memperlihatkan bahwa komunikasi yang 

dilakukan tidak bersifat manipulatif, melainkan jujur dan terbuka. 

Dengan demikian, Kerang Dekaje telah menunjukkan penerapan 

Amanah melalui kejujuran informasi serta fathonah melalui 

pengelolaan komunikasi yang terkoordinasi antara pemilik dan 

karyawan.
11

 

Pada Studio Djajan, pengelolaan komunikasi digital 

dilakukan langsung oleh pemilik. Pemilik menyampaikan bahwa 

“saya sendiri yang membalas pesan di media sosial supaya informasi 

                                                           
9
 Lathifatur Rohmah, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 01 Desember 

2025 

 
10

 Mega, Wawancara dengan Karyawaan/Admin Kerang Dekaje, 01 Desember 2025 

 
11

 Dila dan Ainai, Wawan dengan Konsumen Kerang Dekaje, 06 januari 2026 
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ke pelanggan tetap konsisten dan tidak salah.” Hal ini menunjukkan 

adanya tanggung jawab dalam menjaga kepercayaan konsumen.
12

 

Karyawan Studio Djajan menjelaskan bahwa mereka lebih 

fokus pada operasional, sementara komunikasi digital ditangani oleh 

pemilik. Karyawan menyatakan bahwa “kami membantu di 

lapangan, sedangkan akun media sosial tetap dipegang pemilik 

supaya informasi tidak berbeda-beda.” Pola ini mencerminkan 

prinsip amanah, karena hanya satu pihak yang bertanggung jawab 

menyampaikan informasi kepada pelanggan.
13

 

Dari sisi konsumen, Studio Djajan dinilai cukup responsif 

dan ramah. Konsumen menyampaikan bahwa “kalau tanya lewat 

Instagram atau TikTok biasanya dibalas dan jawabannya jelas.” Hal 

ini menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan tidak hanya 

cepat, tetapi juga sopan dan mudah dipahami. Dengan demikian, 

Studio Djajan menunjukkan penerapan Amanah melalui konsistensi 

dan kejujuran informasi, serta fathonah melalui pengelolaan 

komunikasi yang efektif.
14

 

Pada Milestone, komunikasi dengan pelanggan dilakukan 

melalui media sosial dan WhatsApp Business. Asisten Pemilik 

menyampaikan bahwa “kami menggunakan WhatsApp Business 

supaya komunikasi lebih rapi dan semua pertanyaan pelanggan bisa 

                                                           
12

 Meme Maya Sari, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 25 November 2025 
13

 Vita, Wawancara dengan Karyawan Studio Djajan Metro, 25 November 2025 
14

 Karla dan Sintia, Wawancara Dengan Konsumen Studio Djajan Metro 9 Januari 2026 
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dijawab sesuai kondisi sebenarnya.” Penggunaan sistem ini 

membantu menjaga ketertiban dan kejelasan dalam pelayanan.
15

 

Karyawan Milestone juga menunjukkan sikap hati-hati dalam 

memberikan informasi. Karyawan menyatakan bahwa “kalau 

pelanggan tanya soal ketersediaan tempat atau menu, kami cek dulu 

sebelum menjawab supaya tidak salah.” Sikap ini mencerminkan 

prinsip amanah, karena usaha tidak memberikan informasi yang 

belum pasti kepada pelanggan.
16

 

Sementara itu, konsumen Milestone menyampaikan bahwa 

“kalau saya tanya lewat WhatsApp biasanya dibalas cepat, dan kalau 

tempat penuh mereka bilang jujur lalu menyarankan jam lain.” Hal 

ini menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan bersifat 

transparan dan bertanggung jawab. Dengan demikian, Milestone 

telah menerapkan prinsip amanah melalui kejujuran informasi dan 

prinsip fathonah melalui pemanfaatan sistem komunikasi digital 

yang rapi dan efektif.
17

 

Berdasarkan hasil wawancara pada ketiga usaha kuliner 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa Kerang Dekaje, Studio Djajan, 

dan Milestone telah menerapkan etika interaksi yang sesuai dengan 

prinsip Amanah dan fathonah dalam aktivitas digital marketing. 

Kejujuran dalam menyampaikan informasi, sikap ramah dalam 
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 Sri Mulatsih, Wawancara dengan Asisten Pemilik Milestone, 26 November 2025 
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 Selvy, Wawancara dengan Karyawan Milestone, 26 November 2025 
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 Bayu, Wawancara Dengan Konsumen Milestone, 9 Januari 2026 
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berkomunikasi, serta penggunaan sistem komunikasi yang 

terorganisir membantu membangun kepercayaan konsumen dan 

mendukung keberlanjutan usaha kuliner di Kota Metro. 

 

c. Kepatuhan Transaksi (Aspek Amanah Dan 'Adl) 

Kepatuhan transaksi dalam digital marketing berkaitan 

dengan bagaimana proses pemesanan, pembayaran, dan penyerahan 

produk dilakukan secara jujur, bertanggung jawab, dan adil. Prinsip 

amanah menuntut pelaku usaha untuk memenuhi pesanan setelah 

pembayaran dilakukan, sedangkan prinsip ‘adl menuntut adanya 

keadilan sehingga tidak ada pihak yang dirugikan. Berdasarkan hasil 

wawancara, seluruh usaha yang diteliti, yaitu Kerang Dekaje, Studio 

Djajan, dan Milestone, menerapkan sistem pesan, bayar, pesanan 

diproses/datang. 

Pada Kerang Dekaje, pemilik menyampaikan bahwa setiap 

pesanan yang masuk harus disertai pembayaran terlebih dahulu 

sebelum diproses. Pemilik menyatakan, “kalau pelanggan pesan 

lewat WhatsApp atau Instagram, kami minta bayar dulu, baru 

pesanan kami siapkan supaya jelas dan tidak ada pesanan fiktif.” Hal 

ini juga didukung oleh karyawan yang menyatakan, “kami baru 

memproses pesanan setelah ada bukti pembayaran dari pelanggan.” 

18
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 Lathifatur Rohmah dan Mega, Wawancara dengan Pemilik dan Karyawan Usaha Kerang 

Dekaje, 01 Desember 2025 

 



66 

 

 

Dari sisi konsumen, salah satu pelanggan menyampaikan, 

“saya biasanya diminta transfer dulu, setelah itu pesanannya baru 

dibuat dan dikirim.” Praktik ini menunjukkan penerapan prinsip 

amanah, karena pihak usaha bertanggung jawab memenuhi pesanan 

setelah pembayaran diterima, serta prinsip adl, karena konsumen 

memperoleh kepastian dan tidak dirugikan dalam proses transaksi.
19

 

Pada Studio Djajan, sistem yang sama juga diterapkan. 

Pemilik menyampaikan, “setiap pesanan yang masuk saya minta 

pembayarannya dulu, baru kami siapkan pesanannya supaya tidak 

ada yang batal sepihak.” Karyawan menambahkan bahwa, “kami 

menyiapkan pesanan hanya kalau sudah ada bukti transfer dari 

pelanggan.” Sementara itu, konsumen menyampaikan, “biasanya 

saya disuruh bayar dulu, setelah itu pesanannya langsung diproses.” 

Hal ini menunjukkan bahwa Studio Djajan menerapkan prinsip 

Amanah dengan memenuhi pesanan sesuai pembayaran yang telah 

diterima, serta prinsip ‘adl karena konsumen mendapatkan produk 

sesuai dengan yang telah mereka bayarkan.
20

 

Sementara itu, pada Milestone, sistem pesan, bayar, diproses 

diterapkan baik untuk pemesanan menu maupun reservasi tempat. 

Asisten Pemilik menyampaikan, “untuk pesanan atau reservasi 

tertentu, kami minta pelanggan konfirmasi dan bayar dulu supaya 

tidak ada pembatalan.” Karyawan juga menyatakan, “kalau sudah 

                                                           
19

 Dila dan Ainai, Wawancara dengan Konsumen Kerang Dekaje, 06 januari 2026 
20

 Meme Maya Sari, Vita, Karla dan Sintia, Wawancara dengan Pemilik, Karyawan Dan 

Konsumen Usaha Kerang Dekaje, 25 November 2025 
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ada pembayaran, baru pesanan atau meja kami siapkan.” Dari sisi 

konsumen, salah satu pelanggan menyampaikan, “kalau mau 

reservasi atau pesan, biasanya diminta bayar dulu 50% supaya 

tempatnya aman.” Praktik ini mencerminkan prinsip amanah, karena 

usaha berkomitmen memenuhi pesanan setelah pembayaran 

diterima, dan prinsip adl, karena konsumen memperoleh kepastian 

layanan yang adil. 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa Kerang Dekaje, Studio Djajan, dan Milestone telah 

menerapkan kepatuhan transaksi yang sesuai dengan prinsip Amanah 

dan adl. Penerapan sistem pesan, bayar, dan diproses. menciptakan 

kejelasan, tanggung jawab, dan keadilan dalam transaksi digital, 

sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen serta 

mendukung keberlanjutan usaha kuliner di Kota Metro.
21

 

 

2. Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner melalui Digital Marketing di 

Media Sosial 

Pengembangan ekonomi kreatif kuliner pada pelaku usaha di Kota 

Metro semakin terlihat setelah mereka memanfaatkan digital marketing, 

khususnya melalui media sosial. Strategi pemasaran berbasis digital tidak 

hanya membantu meningkatkan visibilitas usaha, tetapi juga mendorong 

terciptanya nilai tambah pada produk, kreativitas dalam penyajian, serta 

                                                           
21

 Sri Mulatsih, Selvy dan Bayu, Wawancara dengan Asisten Pemilik Milestone, 26 

November 2025 
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peningkatan daya saing usaha di tengah pasar kuliner yang semakin 

kompetitif. 

Terkait dengan pengembangan ekonomi kreatif kuliner, pelaku usaha di 

Kota Metro menyampaikan bahwa aktivitas usaha mereka telah mengarah 

pada praktik ekonomi kreatif. Dalam konteks ini, ekonomi kreatif dipahami 

bertumpu pada tiga terminologi utama, yaitu kreativitas, inovasi, dan 

penciptaan nilai tambah. Ketiga aspek tersebut terlihat dari bagaimana 

pelaku usaha memanfaatkan ide, kemampuan, serta teknologi digital untuk 

menghasilkan produk yang lebih bernilai dan kompetitif. 

Pada usaha Kerang Dekaje, pemanfaatan Instagram, TikTok, dan 

WhatsApp Business membuat usaha ini semakin dikenal dan diminati. 

Tingginya respons pelanggan mendorong pemilik untuk terus berkreasi. 

Kerang Dekaje berinovasi dengan menambah varian saus seperti saus 

padang, mentai, dan butter-garlic, serta mempertahankan konsep seafood 

tumpah yang bisa dimakan bersama sebagai daya tarik utama.
22 Pemilik juga 

memperbaiki kemasan takeaway agar lebih aman dan cocok untuk 

pemesanan online, serta membuat konten memasak dan review pelanggan 

yang menarik.
23

 Inovasi-inovasi ini menjadi bukti bahwa kehadiran digital 

marketing turut memacu Kerang Dekaje untuk tetap kreatif dan adaptif 

terhadap kebutuhan pasar. 

Studio Djajan Metro menggunakan Instagram, TikTok, dan WhatsApp 

Business untuk mempromosikan produk dan menarik pelanggan.Tempatnya 

                                                           
22

 Lathifatur Rohmah, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 01 Desember 

2025 
23
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bernuansa klasik vintage 80-an dengan banyak barang antik dan koleksi 

buku, yang menjadi daya tarik pengunjung. Menu seperti chicken ricebowl, 

cemilan, es kopi gula aren, dan matcha latte disajikan secara estetik, serta 

konten promosi dibuat kreatif di media sosial.
24

 Digital marketing syariah 

mendorong Studio Djajan untuk terus berinovasi dan menjaga kreativitas 

agar tetap relevan dengan kebutuhan pasar. 

Milestone Metro menggunakan Instagram dan WhatsApp Business 

untuk memperkenalkan menu dan suasana kafe. Tingginya interaksi 

pelanggan mendorong pemilik untuk berkreasi dalam menyajikan menu 

serta menciptakan konsep kafe yang nyaman dan estetik. Beberapa inovasi 

yang dilakukan meliputi pengembangan menu kopi dan snack, penataan 

interior yang mendukung pengalaman bersantai, serta pembuatan konten 

visual yang menarik untuk media sosial.
25

 Praktik digital marketing ini 

membantu Milestone tetap relevan dan mendorong kreativitas serta inovasi 

dalam pengelolaan usaha 

C. Analisis Dampak Digital Marketing Syariah Di Media Sosial Dalam 

Pengembangan Ekonomi Kreatif Kuliner 

Hasil penelitian dan wawancara yang telah peneliti lakukan kepada 

pemilik dan karyawan usaha kuliner di Kota Metro menunjukkan bahwa 

implementasi digital marketing syariah di media sosial memberikan dampak 

positif terhadap pengembangan usaha. Strategi ini mencakup pengelolaan 

                                                           
24

 Meme Maya Sari, Wawancara dengan Pemilik Usaha Studio Djajan Metro, 25 November 

2025 
25

 Sri Mulatsih, Wawancara dengan Asisten Pemilik Milestone, 26 November 2025 
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konten di Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business secara konsisten, sesuai 

prinsip syariah, yang mencakup etika interaksi (amanah dan fathonah), 

transparansi informasi, dan kepatuhan transaksi. Implementasi strategi ini 

terbukti meningkatkan keterlibatan pelanggan, memperluas jangkauan dan 

kesadaran merek, serta mendorong pertumbuhan kinerja penjualan, yang pada 

gilirannya mendukung pengembangan ekonomi kreatif kuliner di Kota Metro. 

1. Peningkatan Keterlibatan Pelanggan 

Pelaku usaha kuliner di Kota Metro menggunakan digital marketing 

syariah di media sosial untuk meningkatkan jangkauan dan interaksi 

pelanggan agar bisa dijangkau konsumen yang lebih luas. Ibu Lathifatur 

Rohmah, pemilik Kerang Dekaje, menyatakan “Kalau menu favorit habis, 

kami langsung update di Instagram Story dan WhatsApp. Banyak 

pelanggan yang langsung DM atau komentar, menanyakan kapan bisa 

pesan lagi. Bahkan ada yang tag teman mereka supaya ikut coba saat menu 

tersedia”
26

 Pendekatan ini menunjukkan bahwa kejujuran dan transparansi 

nilai inti dalam prinsip syariah mendorong interaksi yang hangat dan 

personal antara pelanggan dan usaha. Karyawan Kerang Dekaje, Mega 

menambahkan “Selain komentar, banyak pelanggan yang membuat konten 

sendiri dan menandai akun kami. Ini membuat interaksi jadi lebih hidup 

dan terasa personal”
27

   

Hasil wawancara dengan Ibu Meme, Selaku Pemilik Studio Djajan 

Metro beliau mengatakan “Saya menggunakan Instagram untuk posting 

                                                           
26

 Lathifatur Rohmah, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 01 Desember 

2025 
27

 Mega, Wawancara dengan Karyawaan/Admin Kerang Dekaje, 01 Desember 2025 
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produk dan berlangganan iklan agar lebih banyak orang melihat promosi 

kami. Selain itu, saya juga menggunakan TikTok Live untuk berinteraksi 

langsung dengan pelanggan, dan WhatsApp Business untuk reservasi 

tempat. Sejak menerapkan strategi ini, komentar, pesan masuk, dan 

interaksi meningkat, membuat usaha lebih dikenal dan pelanggan merasa 

aman bertransaksi.”
28

 Dari sisi karyawan, Dinda, barista di Studio Djajan 

Metro, mengatakan “Saya sering berinteraksi dengan pelanggan, baik yang 

datang langsung maupun lewat DM dan komentar di Instagram atau 

TikTok. Banyak yang menanyakan menu atau men-tag video saat mencoba 

produk kami. Kami selalu membalas dengan sopan, sehingga pelanggan 

merasa diperhatikan dan nyaman.”
29

 

Hasil wawancara dengan Sri Mulatsih, Asisten Pemilik Milestone 

beliau mengatakan “Meskipun interaksi tidak terlalu tinggi, tetapi stabil. 

Miletone hanya menggunakan Instagram dan WhatsApp Business untuk 

memantau komentar dan pesan pelanggan, sehingga kinerja penjualan 

tetap terjaga sesuai prinsip digital marketing syariah.” 
30

  Dari sisi 

karyawan, Dinda, barista di Studio Djajan Metro, menambahkan 

“Pelanggan sering men-tag akun kami di video saat mencoba menu. Kami 

biasanya repost video mereka dan mengucapkan terima kasih, yang 

membuat mereka senang dan merasa dihargai.”
31
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 Meme Maya Sari, Wawancara dengan Pemilik Usaha Studio Djajan Metro, 25 November 

2025 
29

 Dinda, Wawancara dengan Karyawan Studio Djajan Metro, 25 November 2025 
30
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Dari hasil wawancara ketiga usaha, terlihat bahwa interaksi aktif 

dengan pelanggan melalui media sosial baik komentar, DM, maupun tag 

video mendorong keterlibatan pelanggan yang nyata. Keterlibatan ini 

memperkuat hubungan personal antara pelanggan dan usaha serta 

membangun reputasi positif. Digital marketing syariah di media sosial 

tidak hanya berfungsi sebagai promosi, tetapi juga menciptakan 

pengalaman pelanggan yang aman, nyaman, dan ikut terlibat dalam 

perjalanan usaha kuliner. 

2. Peningkatan jangkauan dan kesadaran merek 

Peningkatan jangkauan dan kesadaran merek merupakan indikator 

penting dalam pengembangan ekonomi kreatif kuliner, karena 

menunjukkan seberapa luas usaha kuliner dikenal pelanggan baru maupun 

loyal. Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing syariah melalui 

media sosial berhasil memperluas audiens dan meningkatkan kesadaran 

merek pada ketiga usaha. 

Hasil wawancara dan observasi menunjukkan bahwa pertumbuhan 

pengikut, jumlah tayangan konten, dan konsumen baru meningkat setelah 

penerapan strategi digital marketing syariah. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan tertarik pada konten yang interaktif, relevan dengan tren, dan 

disampaikan sesuai prinsip syariah (amanah, transparan, fathonah). 

Kerang Dekaje memaksimalkan kedua platform Instagram dan 

TiktTok melalui konten spil makanan, proses memasak, hingga cara 

penyajian yang ditampilkan secara menarik. Konten seperti ini mudah 
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menarik perhatian audiens dan sering masuk ke halaman eksplor atau for 

your page (FYP). Hasil wawancara dengan Ibu Lathifatur Rohmah, 

pemilik Kerang Dekaje, menyatakan “Kami sering bikin konten masak dan 

spil menu. Kadang videonya biasa saja, tapi kalau lagi pas tren bisa ramai 

sekali. Banyak yang bilang tahu kami dari TikTok atau Reels.”
32

 Kondisi 

ini menunjukkan bahwa konten visual yang kreatif membantu 

meningkatkan pengenalan merek secara signifikan 

Hasil wawancara dengan Ibu Meme, Selaku Pemilik Studio Djajan 

Metro beliau mengatakan “Melalui Instagram untuk posting produk dan 

iklan berbayar, TikTok Live untuk interaksi, serta WhatsApp Business 

untuk reservasi, pengikut meningkat signifikan. Banyak pelanggan baru 

mengenal usaha kami, dan kesadaran merek menjadi lebih kuat” 
33

 Hal ini 

menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial secara terpadu mampu 

meningkatkan jangkauan, menarik pelanggan baru, dan memperkuat 

kesadaran merek Studio Djajan Metro. 

Hasil wawancara dengan sri mulatsih beliau mengatakan “Usaha ini 

menggunakan Instagram dan WhatsApp Business sebagai sarana promosi. 

Jumlah pengikut di Instagram meningkat secara perlahan, dan mulai 

muncul beberapa pelanggan baru yang tertarik mencoba produk setelah 

melihat konten yang diunggah. Strategi tersebut membantu menjaga 
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 Lathifatur Rohmah, Wawancara dengan Pemilik Usaha Kerang Dekaje, 01 Desember 
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 Meme Maya Sari, Wawancara dengan Pemilik Usaha Studio Djajan Metro, 25 November 

2025 
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eksistensi usaha dan membuatnya tetap dikenal pelanggan.”
34 Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan jangkauan dilakukan melalui konsistensi 

mengunggah konten di Instagram dan memanfaatkan WhatsApp Business 

untuk berinteraksi dengan pelanggan, sehingga usaha tetap dikenal dan 

menarik pelanggan baru. 

 

3.  Peningkatan Kinerja Penjualan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada tiga pelaku usaha 

kuliner di Kota Metro, peneliti menemukan bahwa penerapan digital 

marketing syariah melalui Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business 

berpengaruh terhadap perubahan peningkatan kinerja penjualan. Meskipun 

tingkat kenaikannya berbeda-beda, para pelaku usaha merasakan bahwa 

penjualan menjadi lebih lancar, lebih stabil, dan lebih mudah dijangkau 

oleh pelanggan setelah memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi 

dan komunikasi.  

Salah satu pelaku usaha menjelaskan bahwa penggunaan konten 

yang lebih rutin serta mengikuti tren sangat membantu memperkuat minat 

beli pelanggan. Hal ini terlihat dari bertambahnya pesanan terutama pada 

akhir pekan. Ibu Meme, pemilik Studio Djajan Metro mengatakan “Sejak 

lebih sering posting dan mengikuti tren makanan, pesanan jadi lebih 

lancar. Banyak pelanggan baru yang datang setelah melihat konten di 
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 Sri Mulatsih, Wawancara dengan Asisten Pemilik Milestone, 26 November 2025 
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Instagram atau TikTok Live, lalu mereka pesan atau reservasi lewat 

WhatsApp Business.”
35

 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa konten yang interaktif dan 

informatif menjadi faktor penting yang membuat pelanggan tertarik 

mencoba produk. Selain itu, platform TikTok turut memberi dampak pada 

peningkatan jangkauan yang kemudian mempengaruhi penjualan. Salah 

satu pelaku usaha mengungkapkan bahwa TikTok memberikan perhatian 

lebih cepat dibanding platform lainnya. Ibu Lathifatur Rohmah, Pemilik 

Kerang Dekaje, Beliau mengatakan” Kalau upload video di TikTok, 

responnya cepat. Dari situ pesanan kerang ikut naik, apalagi kalau sempat 

live. Banyak pelanggan bilang tahu dari TikTok.”
36

 

Hasil wawancara juga memperlihatkan bahwa peningkatan 

penjualan tidak selalu ditandai lonjakan besar, tetapi terlihat dari stabilnya 

permintaan dan kembalinya pelanggan lama. Pada usaha lain, penggunaan 

Instagram Story dan Reels mampu membuat penjualan lebih merata dari 

hari ke hari. Sri Mulatsih, Asisten Pemilik Milestone, beliau menuturkan 

“Memang tidak langsung meningkat banyak, tapi lebih stabil. Banyak 

pelanggan datang setelah melihat Story atau Reels tentang menu baru. 

Mereka jadi penasaran dan akhirnya mencoba.”
37
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Berdasarkan wawancara tersebut menunjukkan bahwa digital 

marketing yang dilakukan Milestone melalui Instagram, terutama fitur 

Story dan Reels, memberikan dampak positif terhadap peningkatan kinerja 

penjualan. Walaupun peningkatan tersebut tidak bersifat drastis, namun 

menghasilkan pertumbuhan yang lebih stabil dan berkelanjutan. 

 

 

 

 

 

 

 



 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai implementasi digital marketing 

syariah pada usaha Kerang Dekaje, Studio Djajan Metro, dan Milestone di 

Kota Metro, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan media sosial seperti 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business telah menjadi strategi utama 

dalam promosi dan komunikasi usaha kuliner. Penggunaan media sosial 

tersebut tidak hanya berfungsi sebagai sarana pemasaran, tetapi juga sebagai 

ruang interaksi antara pelaku usaha dan konsumen. 

Dari sisi kepatuhan konten, informasi produk disampaikan secara jujur dan 

tidak menyesatkan. Dari sisi etika interaksi, komunikasi dengan konsumen 

dilakukan secara sopan, responsif, dan bertanggung jawab. Dari sisi 

kepatuhan transaksi, ketiga usaha menerapkan sistem pesan, bayar, lalu 

pesanan diprososes. 

Dampak positif dari strategi ini terlihat pada peningkatan interaksi, 

pertumbuhan pengikut, dan meningkatnya citra usaha. Pelanggan merasa 

lebih nyaman dan percaya karena komunikasi dilakukan secara etis dan 

transparan. Dengan demikian, digital marketing syariah menjadi strategi 

pemasaran yang efektif dan berkontribusi pada penguatan ekonomi kreatif 

kuliner di Kota Metro. 
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B. Saran 

Setelah peneliti melakukan penelitian dengan judul Implementasi Digital 

Marketing Syariah di Media Sosial dan Dampaknya terhadap Pengembangan 

Ekonomi Kreatif Kuliner di Kota Metro” peneliti memberikan saran sebagai 

berikut: 

1. Pelaku usaha kuliner disarankan konsisten membuat konten interaktif di 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business untuk meningkatkan 

keterlibatan pelanggan dan awareness merek. 

2. Pelaku usaha perlu mengikuti tren digital marketing terbaru, sambil tetap 

menerapkan prinsip syariah seperti amanah, fathonah, dan transparan. 

3. Pelaku usaha dapat mendorong pelanggan ikut berpartisipasi dalam 

promosi melalui tag akun, konten buatan pelanggan, atau membagikan 

postingan untuk memperluas jangkauan dan membangun hubungan yang 

etis. 
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Gambar 10. Menu di Kerang Dekaje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 11. Menu di Studio Djajan Metro 



 

 

 

 

 
 

Gambar 12. Menu di Milestone 

 

 

 



 

 

 

 
 

Gambar 13. Media Sosial Kerang Dekaje 
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Gambar 14. Media Sosial Studio Djajan Metro 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 16. Media Sosial Milestone  

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 17 Bukti Interaksi pemilik dengan konsumen di Studio Djajan 

Metro 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Gambar 18. Bukti Interaksi pemilik dengan pemilik dengan konsumen  
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Gambar 19. Bukti Interaksi pemilik dengan pemilik dengan konsumen 
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