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ABSTRAK 
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan 
dalam strategi bisnis, khususnya melalui pemanfaatan media sosial 
sebagai sarana pemasaran, komunikasi, dan penguatan brand. Dalam 
konteks bisnis berbasis syariah, optimalisasi media sosial tidak hanya 
berfokus pada peningkatan keuntungan, tetapi juga menekankan nilai-nilai 
etika, keadilan, dan keberkahan sesuai prinsip syariah. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengkaji peran media sosial dalam pengembangan bisnis 
digital berbasis syariah, dengan menekankan strategi komunikasi, konten 
yang sesuai syariat, serta keterlibatan konsumen yang berlandaskan 
kepercayaan. Metode yang digunakan adalah studi literatur dan analisis 
deskriptif terhadap praktik bisnis syariah di era digital. Hasil kajian 
menunjukkan bahwa media sosial memiliki potensi besar dalam 
memperluas pasar, meningkatkan loyalitas pelanggan, serta menciptakan 
ekosistem bisnis yang berkelanjutan, apabila dikelola dengan prinsip 
syariah seperti kejujuran, transparansi, dan tanggung jawab. Dengan 
demikian, optimalisasi media sosial dapat menjadi instrumen penting 
dalam penguatan daya saing bisnis digital berbasis syariah sekaligus 
mendorong pertumbuhan ekonomi halal. 

 
ABSTRACT  

The development of digital technology has brought significant changes in 
business strategies, particularly through the use of social media as a 
marketing, communication, and brand strengthening tool. In the context of 
Sharia-based businesses, social media optimization not only focuses on 
increasing profits but also emphasizes ethical values, justice, and 
blessings in accordance with Sharia principles. This study aims to 
examine the role of social media in the development of Sharia-based 
digital businesses, emphasizing communication strategies, Sharia-
compliant content, and trust-based consumer engagement. The methods 
used are literature study and descriptive analysis of Sharia business 
practices in the digital era. The results of the study indicate that social 
media has great potential to expand markets, increase customer loyalty, 
and create a sustainable business ecosystem, if managed according to 
Sharia principles such as honesty, transparency, and responsibility. Thus, 
social media optimization can be an important instrument in strengthening 
the competitiveness of Sharia-based digital businesses while encouraging 
the growth of the halal economy. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era digital saat ini telah membawa 
perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dunia usaha (Putra, Sabri dan Malik, 
2024). Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan interaksi sosial, tetapi juga 
menjadi platform strategis untuk promosi, pemasaran, serta pengembangan usaha (Mahendra, 2017). 
Pemanfaatan media sosial secara tepat dapat meningkatkan jangkauan pasar, memperkuat brand 
awareness, dan pada akhirnya berdampak positif terhadap peningkatan produksi serta pendapatan 
usaha kecil dan menengah (UKM) (Yadi, 2018). Adapun  media  sosial sedang populer  digunakan  di  
kalangan  masyarakat yaitu whatsapp, youtube, instagram, facebook,  tiktok,  dan  lain-lain.  Penggunaan 
media   sosial   juga   sudah   berkembang   di kalangan   masyarakat,   tidak   hanya   orang dewasa  
dan  remaja,  namun  anak dibawah umur pun sudah memahami bagaimana cara menggunakan media 
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sosial. Berbagai kemudahan yang dirasakan dalam menggunakan   media   sosial   yaitu   sebagai 
saranauntuk    berkomunikasi,    sosialisasi, menambah   ilmu, menyalurkanhobidan lainnya.Media sosial 
tidak hanya dapat digunakan untuk   berkomunikasi   dan   sosialisasi   saja, namun   media   sosial   
dapat   dimanfaatkansebagai saranauntukmelakukan   usaha. Media  sosial saat era  globalisasi  ini  
banyak memberikan manfaat   dan dampak   positif bagi     masyarakat     yang     ingin     memiliki 
pekerjaan  secara  efektif,  efisien,  dan  bagi pengusaha   yang   ingin   memperluas   target pemasaran.    
Salah    satudarikeunggulanmedia     sosial     adalah     memiliki banyak kemampuanuntukmemajukan 
sebuahusaha.  

Di jaman sekarang dengan berkembangny ateknologi    yang    semakin maju, menjalankan 
sebuah usaha harus bisa memanfaatkan teknologi yang ada, contohnya   mempergunakan media   sosial 
dengan tujuan melakukan pemasaran produk atau jasanya, menyampaikansebuahinformasi khususuntuk 
konsumen    dan memasarkanproduk   yang   diproduksinya. Media sosial dipakai sebagai alat 
komunikasi pemasaran untuk menumbuhkan pemahamankonsumen terhadap  produk,  
mengembangkankualitasproduk,     dan     berakhir padakenaikanpenjualan (Kotler dan Keller,2016). 
Pemasaran adalahsuatu kegiatan    yang dapat    dilakukan    oleh    pengusaha    untuk 
mengimbangipersaingan dan mempertahankan     usahanya     agar     dapat berkembang   dan   
mendapatkanlaba   yang setaradengan   keinginan.   Integrated Marketing Communication (IMC) 
merupakan konsep yang secara umum digunakan untuk menyampaikan pesan, sering disebut sebagai 
bauran promosi (promotion mix) yaitu, periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), 
penjualan pribadi (personal selling), humas dan publisitas (publicity and public relations), dan penjualan 
langsung (direct selling).  

Pelaku UKM menggunakan media digital berbasis online untuk menjangkau sasaran secara luas 
bahkan secara personal. Berbagai platform sosial media berbiaya murah dan mudah 
mengaplikasikannya menjadi media pertama dan unggulan bagi pelaku UKM. Hanya saja apakah media 
digital ini menjadi pilihan tepat mengingat jutaan penduduk hadir dalam dunia tersebut dan menjadikan 
dunia digital riuh, macet dan padat. Imbasnya, bagi konsumen yang hendak mencari informasi meskipun 
dimudahkan akan tetapi juga dibingungkan dengan ragamnya informasi yang diterima. Media sosial 
mampu melakukan fungsi bauran promosi secara terpadu, bahkan sampai pada tahap transaksi. Dimana 
ketika pelanggan telah menjadi user yang tergabung dalam akun media sosial yang dimiliki oleh 
perusahaan, baik itu pertemanan atau fans page (dalam Facebook), Follower (dalam Instagram), atau 
istilah lain yang digunakan oleh beberapa penyedia media sosial. Maka perusahaan akan secara 
otomatis dapat menjalin komunikasi secara terus menerus, sehingga perusahaan dapat melakukan 
komunikasi secara persuasive dan memperkenalkan produkproduknya di kemudian hari. IMC adalah 
proses pengembangan dan implementasi sebagai bentuk progam komunikasi persuasive kepada 
pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Adapun tujuannya adalah mempengaruhi atau 
memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya yakni pelanggan. IMC 
menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan dan calon dengan produk atau 
jasa dari suatu merek atau perusahaan adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan informasi di 
masa datang. Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan kemudian 
berbalik kepada perusahaan untuk menentukan bentuk dan metode yang digunakan dan dikembangkan 
bagi progam komunikasi yang dijalankan (Shimp, 2000). Sementara menurut Kotler dan Amstrong 
(2004), IMC diartikan sebagai konsep di mana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan 
mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan pesan yang jelas, 
konsisten, dan menyakinkan mengenai perusahaan dan produknya. 

 

 

METODE PENELITIAN 
 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini diawali dengan tahap sosialisasi. Tahap ini dilakukan 
dengan maksud untuk memperkenalkan tujuan, manfaat, serta rencana pelaksanaan program PKM. 
Dalam kegiatan ini, tim pelaksana menjelaskan pentingnya penggunaan media sosial dalam mendukung 
promosi usaha. Selain itu, dilakukan pula identifikasi kebutuhan dan kemampuan awal mitra terkait 
penggunaan media digital agar pelaksanaan kegiatan dapat disesuaikan dengan kondisi lapangan. 
Setelah sosialisasi, kegiatan dilanjutkan dengan pelatihan mengenai strategi pemasaran melalui media 
sosial. Materi pelatihan meliputi pengenalan berbagai platform media sosial yang relevan, cara membuat 
akun bisnis dan mengelola konten promosi digital, teknik pengambilan foto dan video produk yang 
menarik, pembuatan caption promosi, penggunaan hashtag, serta strategi interaksi dengan pelanggan. 
Pelatihan ini dilakukan secara interaktif menggunakan metode ceramah, demonstrasi, dan praktik 
langsung agar mitra mampu menerapkan keterampilan yang diajarkan secara mandiri. Selanjutnya, 
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dilaksanakan tahap pendampingan sebagai tindak lanjut untuk memastikan keterampilan yang diperoleh 
dapat diterapkan secara konsisten.  

Pendampingan dilakukan melalui diskusi, praktik langsung, dan bimbingan intensif dalam 
pembuatan konten promosi, penjadwalan unggahan, serta pemantauan perkembangan akun media 
sosial usaha. Komunikasi dengan mitra dijaga secara berkelanjutan, baik selama kegiatan maupun 
setelah program selesai, guna menjamin keberlanjutan dampak program terhadap peningkatan produksi. 
Terakhir, dilakukan tahap evaluasi pada awal dan akhir kegiatan untuk menilai efektivitas program. 
Evaluasi awal dilakukan melalui observasi terhadap kemampuan mitra sebelum pelatihan, sedangkan 
evaluasi akhir dilakukan setelah pendampingan untuk mengukur peningkatan pengetahuan, 
keterampilan, dan aktivitas promosi digital mitra.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
Strategi untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial sebagai media pemasaran, terlebih 

dahulu membangun citra positif UKM melalui media sosial dengan mempublikasikan dokumentasi 
kegiatan-kegiatan UKM dalam memberikan layanan informasi dan komunikasi yang efektif dan efisien, 
meliputi: mempromosikan kegiatan UKM, menghasilkan informasi yang up to date berkaitan dengan 
kegiatan UKM; dan, menunjukkan hasil kontribusi UKM kepada masyarakat. Menentukan bentuk 
kegiatan dengan melakukan publikasi secara rutin. Membuat akun Instagram, Line, Youtube dan media 
sosial lainnya untuk memperluas jaringan pemasaran jasa. Media sosial sebagai Integrated Marketing 
Communication (IMC) mampu memberikan keunggulan kompetitif bagi UKM. Melakukan komunikasi 
langsung kepada masyarakat dan menarik calon pembeli, agar UKM dapat bertahan. UKM harus dapat 
melakukan pemasaran secara gerilya. Media sosial dengan segala kelebihan dan fitur-fiturnya, terbukti 
mampu memberikan fasilitas yang tidak kalah menarik dengan media lain yang membutuhkan biaya 
tinggi dalam penggunaanya.  

Bukan tidak mungkin, jika media sosial dapat digunakan dengan optimal maka dapat 
menumbuhkan citra positif (image) bagi masyarakat luas. Agar dapat mengikuti perkembangan teknologi 
dan informasi, pelaku UKM harus meningkatkan pemahaman dan kapasitas di bidang teknologi dan 
informasi. Misalnya melalui pelatihan-pelatihan, workshop, seminar tentang teknologi dan informasi. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Para pelaku usaha harus mulai beralih menggunakan sosial media sebagai media promosi atau 
pemasaran yang mampu memberikan keungulan kompetitif. Dengan sosial media, pelaku UKM dapat 
melakukan komunikasi kepada pelanggan dan menarik calon pelanggan baru ertahan ditengah 
persaingan. UKM harus berkembang menjadi bisnis yang memiliki daya saing tinggi. Hal tersebut harus 
dibangun secara konsisten dimulai dari inovasi teknologi dan informasi. Oleh karena itu, UKM harus 
memanfaatkan teknologi secara maksimal. Baik teknologi yang paling sederhana hingga teknologi yang 
mampu menghasilkan produk dengan nilai tambah tinggi. UKM sebagai basis kekuatan ekonomi rakyat, 
harus dapat melakukan pemasaran yang baik dengan memanfaatkan berbagai kelebihan dan fitur sosial 
media yang berbiaya murah dan terjangkau oleh pelaku UKM untuk menciptakan citra merek dan 
kepuasan yang akan berimplikasi pada loyalitas. 

Pelaku UKM secara aktif mengikuti perkembangan informasi, peningkatan pemahaman dan 
kapasitas di bidang teknologi informasi. Dengan begitu, UKM tidak lagi dipandang sebagai sektor 
pinggiran yang keberadaanya diabaikan. Karena sesungguhnya, UKM adalah pelaku ekonomi yang 
secara nyata berperan strategis dalam ekonomi. 
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