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ABSTRAK 
 
Penelitian ini mengkaji penerapan prinsip-prinsip etika bisnis Islam dalam pemasaran produk dan layanan di BMT UGT 
Nusantara. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana nilai-nilai utama dalam etika bisnis Islam, seperti 
kejujuran (shiddiq), amanah, dan keadilan diterapkan dalam strategi pemasaran serta dampaknya terhadap kepercayaan dan 
loyalitas nasabah. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus pada BMT UGT Nusantara. 
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi langsung, dan dokumentasi. Analisis data 
dilakukan dengan metode reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan secara induktif. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa prinsip shiddiq diterapkan melalui komunikasi pemasaran yang jujur dan transparan, sedangkan prinsip 
amanah diwujudkan dalam tanggung jawab pelayanan dan pemenuhan janji kepada anggota. Nilai-nilai etika Islam juga dijadikan 
strategi diferensiasi yang memperkuat citra positif BMT di mata masyarakat. Penerapan etika bisnis Islam ini tidak hanya 
menjadi pondasi moral lembaga, tetapi juga terbukti efektif dalam meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan hubungan jangka 
panjang dengan nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa etika bisnis Islam dapat menjadi kekuatan strategis dalam 
pengelolaan dan pemasaran lembaga keuangan syariah secara berkelanjutan dan kompetitif. 
 
Kata kunci :Implementasi, Etika Bisnis, Pemasaran 

 

ABSTRACT 

 
This study examines the application of Islamic business ethics principles in marketing products and services at BMT UGT Nusantara. The purpose 
of this study is to analyze how the main values in Islamic business ethics, such as honesty (shiddiq), amanah, and justice are applied in marketing 
strategies and their impact on customer trust and loyalty. This study uses a qualitative approach with a case study method at BMT UGT Nusantara. 
Data collection techniques were carried out through in-depth interviews, direct observation, and documentation. Data analysis was carried out using 
data reduction, data presentation, and inductive conclusion drawing methods. The results of the study indicate that the principle of shiddiq is applied 
through honest and transparent marketing communications, amanah is manifested in service responsibility and fulfillment of promises to members, 
and Islamic ethical values are used as a differentiation strategy that strengthens the positive image of BMT in the eyes of the community. The 
application of Islamic business ethics is not only the moral foundation of the institution, but has also proven effective in increasing trust, loyalty, and 
long-term relationships with customers. These findings indicate that Islamic business ethics can be a strategic force in the management and marketing 
of Islamic financial institutions in a sustainable and competitive manner. 
 
Keywords: Implementation, Business Ethics, Marketing 
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PENDAHULUAN 
Dalam konteks sosial masyarakat Indonesia yang mayoritas beragama Islam, keberadaan lembaga 

keuangan syariah seperti BMT (Baitul Maal wat Tamwil) UGT Nusantara menjadi alternatif strategis yang 

menawarkan produk dan layanan keuangan berbasis prinsip-prinsip Islam (Yaya et al., 2021). Masyarakat 

kini semakin sadar akan pentingnya bertransaksi secara halal, jujur, dan adil, sehingga mereka lebih tertarik 

untuk menggunakan layanan keuangan yang menerapkan etika bisnis Islam. Etika bisnis Islam sendiri 
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menekankan nilai-nilai kejujuran (shiddiq), amanah, transparansi, keadilan, dan tanggung jawab sosial, 

yang kesemuanya sangat relevan untuk diterapkan dalam praktik pemasaran. Di tengah maraknya praktik 

bisnis yang cenderung manipulatif, promosi yang menyesatkan, dan ketidakjujuran dalam penyampaian 

informasi produk, penerapan etika bisnis Islam menjadi solusi yang menjawab keresahan sosial yang 

terjadi (Nugraheni & Muhammad, 2024). Fakta ini tercermin dari meningkatnya kepercayaan masyarakat 

terhadap BMT UGT Nusantara yang mampu mempertahankan loyalitas nasabah melalui pendekatan 

yang etis, religius, dan profesional dalam memasarkan produk dan layanannya. Masyarakat juga melihat 

BMT sebagai lembaga yang tidak hanya mencari profit, tetapi juga memperhatikan aspek kemaslahatan 

dan keadilan sosial. 

 Dengan kata lain, penelitian terhadap judul tersebut memiliki landasan sosial yang kuat, karena 

berangkat dari realitas bahwa masyarakat membutuhkan lembaga keuangan yang dapat dipercaya dan 

sesuai dengan nilai-nilai keislaman (Akbar & Siti-Nabiha, 2022). Praktik pemasaran yang etis dan islami 

tidak hanya memperkuat posisi lembaga seperti BMT UGT Nusantara di tengah persaingan bisnis, tetapi 

juga memberikan kontribusi positif dalam membangun tatanan sosial yang lebih adil, harmonis, dan 

berintegritas. Maka dari itu, judul ini sangat relevan dikaji karena menyentuh aspek sosial yang nyata dan 

memiliki dampak langsung terhadap kehidupan masyarakat luas. "Penerapan Prinsip-Prinsip Etika Bisnis 

Islam dalam Pemasaran Produk dan Layanan di BMT UGT Nusantara" telah banyak dilakukan oleh para 

akademisi dan praktisi ekonomi syariah, yang menunjukkan bahwa aspek etika dalam bisnis Islam 

memegang peranan penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen. Salah satu 

penelitian yang dapat dijadikan acuan adalah penelitian oleh Sari (2019) yang berjudul “Implementasi 

Etika Bisnis Islam dalam Strategi Pemasaran di Lembaga Keuangan Syariah”, yang menyimpulkan bahwa 

prinsip-prinsip seperti kejujuran, keterbukaan, dan keadilan dalam penyampaian informasi produk sangat 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam memilih layanan keuangan syariah (Herianingrum, 

Iswati, et al., 2024). Penelitian ini menemukan bahwa lembaga keuangan yang menerapkan etika Islam 

dalam strategi pemasaran cenderung mendapatkan respon positif dari masyarakat, khususnya umat 

Muslim yang semakin selektif dalam memilih produk keuangan yang sesuai dengan nilai-nilai agama. 

 Selain itu, studi yang dilakukan oleh Rahmawati (2020) mengenai “Etika Bisnis Islam dalam 

Aktivitas Pemasaran pada BMT XYZ di Yogyakarta” menunjukkan bahwa BMT yang menerapkan 

prinsip transparansi, tidak manipulatif dalam promosi, serta menjunjung tinggi nilai ukhuwah Islamiyah 

dalam menjalin hubungan dengan nasabah, mampu membangun loyalitas dan meningkatkan kepercayaan 

masyarakat terhadap lembaga tersebut. Penelitian ini juga menekankan bahwa praktik pemasaran yang 

sesuai syariah tidak hanya memberikan dampak positif bagi citra institusi, tetapi juga menciptakan 

ekosistem bisnis yang sehat dan penuh berkah (Ascarya, 2022). Selanjutnya, penelitian dari Yusuf dan 

Abdullah (2021) mengenai “Peran Etika Bisnis Islam dalam Meningkatkan Kinerja Pemasaran di 

Koperasi Syariah” menegaskan bahwa penerapan prinsip-prinsip seperti keadilan (‘adl), tanggung jawab 
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(amanah), dan niat yang lurus (ikhlas) dalam memasarkan produk berdampak langsung terhadap 

peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen. Hasil-hasil penelitian tersebut memperkuat urgensi dan 

relevansi dari kajian pada BMT UGT Nusantara, yang merupakan salah satu BMT terbesar di Indonesia 

(Ascarya, 2022). Oleh karena itu, penelitian mengenai penerapan etika bisnis Islam dalam pemasaran di 

BMT UGT Nusantara tidak hanya bersifat teoritis, tetapi juga praktis dalam menjawab kebutuhan 

masyarakat akan lembaga keuangan yang amanah, etis, dan Islami. 

 Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menambah literatur akademik tentang etika bisnis 

Islam, tetapi juga memberikan panduan praktis bagi pelaku bisnis syariah, khususnya dalam bidang 

pemasaran produk dan layanan. Fokus pada BMT UGT Nusantara juga memberi nilai lebih karena 

keberhasilan lembaga ini dapat dijadikan role model oleh BMT lainnya dalam mengintegrasikan nilai-nilai 

Islam ke dalam strategi bisnis modern yang profesional dan berdaya saing tinggi (R. Hassan et al., 2022). 

 Tujuan ini dilandasi oleh argumen kuat bahwa dalam dunia bisnis modern, khususnya dalam 

sektor keuangan syariah, aspek etika bukan lagi menjadi pelengkap, melainkan kebutuhan utama dalam 

membangun relasi jangka panjang dengan konsumen. Etika bisnis Islam yang mengedepankan nilai 

kejujuran (shiddiq), amanah, keterbukaan (tabligh), kecerdasan (fathanah), serta keadilan dan tanggung 

jawab sosial menjadi fondasi penting dalam menciptakan praktik pemasaran yang tidak hanya kompetitif, 

tetapi juga bermartabat dan dipercaya masyarakat. Tujuan ini juga penting sebagai kontribusi ilmiah dan 

praktis dalam pengembangan ekonomi syariah, khususnya bagi lembaga keuangan mikro syariah 

(Herianingrum, Supriani, et al., 2024). Melalui penelitian ini, diharapkan akan ditemukan pola atau strategi 

pemasaran yang bukan hanya efektif secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai syariah. Hasil dari 

penelitian ini dapat menjadi referensi bagi BMT lain atau pelaku usaha syariah dalam membangun strategi 

pemasaran yang berlandaskan etika Islam dan berdampak positif terhadap keberlanjutan usaha serta 

kepercayaan masyarakat luas (Buyondo, 2024). 

 

METODE PENELITIAN 

 Metode penelitian kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Pendekatan ini dipilih karena tujuan 

utama penelitian adalah untuk memahami secara mendalam dan komprehensif bagaimana prinsip-prinsip 

etika bisnis Islam diterapkan dalam praktik pemasaran yang dilakukan oleh BMT UGT Nusantara. 

Penelitian kualitatif memungkinkan peneliti menggali data yang bersifat deskriptif dan kontekstual, serta 

menangkap makna dan nilai-nilai yang mendasari tindakan dan strategi pemasaran yang dijalankan oleh 

lembaga tersebut. 

 Pengumpulan data dilakukan melalui beberapa teknik, yaitu observasi, wawancara mendalam, dan 

studi dokumentasi. Observasi dilakukan secara langsung terhadap aktivitas pemasaran di kantor cabang 

BMT UGT Nusantara untuk melihat praktik nyata etika bisnis yang diterapkan oleh staf dan manajemen 

dalam berinteraksi dengan anggota. Wawancara mendalam dilakukan dengan berbagai pihak, seperti 
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pimpinan cabang, staf pemasaran, dan anggota BMT, untuk mendapatkan perspektif yang beragam 

mengenai penerapan nilai-nilai Islam dalam pemasaran produk dan layanan. 

 Analisis data dilakukan melalui teknik analisis tematik, yaitu dengan cara mengidentifikasi, 

mengelompokkan, dan menginterpretasikan tema-tema utama yang muncul dari hasil wawancara dan 

observasi, terutama yang berkaitan dengan prinsip-prinsip etika bisnis Islam seperti shiddiq, amanah, 

tabligh, dan fathanah. Validitas data dijaga melalui triangulasi sumber dan teknik, yakni dengan 

membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi untuk memastikan konsistensi informasi. 

Melalui metode ini, diharapkan hasil penelitian dapat memberikan pemahaman mendalam mengenai 

praktik etika bisnis Islam dalam pemasaran di BMT UGT Nusantara, serta memberikan kontribusi nyata 

dalam pengembangan strategi pemasaran syariah yang berlandaskan nilai-nilai keislaman. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penerapan Nilai Kejujuran (Shiddiq) dalam Komunikasi Pemasaran 

 Dalam dunia pemasaran modern, komunikasi yang akurat dan jujur menjadi aspek fundamental 

yang menentukan kepercayaan dan keputusan konsumen (Formica, 2022; Mockevičienė & Vedlūga, 

2024). Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa dalam praktiknya masih banyak lembaga keuangan maupun 

pelaku bisnis yang menggunakan strategi pemasaran yang menyesatkan, seperti promosi yang tidak sesuai 

dengan kenyataan, janji-janji berlebihan, dan penyembunyian informasi penting dari konsumen. Melalui 

proses wawancara mendalam dengan beberapa informan di lingkungan BMT UGT Nusantara, ditemukan 

bahwa prinsip kejujuran menjadi fondasi utama dalam kegiatan pemasaran mereka (Storm et al., 2022). 

Salah satu informan, yaitu staf pemasaran senior, sebagaimana hasil wawancara dengan bapak Samsidi 

selaku pemasaran di BMT Nusantara: 

"Kami selalu diberi arahan oleh pimpinan untuk menyampaikan informasi produk dengan jujur, termasuk 

menjelaskan potensi risiko. Kami percaya, kejujuran dalam menyampaikan informasi itu bukan hanya kewajiban syariah, 

tapi juga strategi untuk menjaga kepercayaan jangka panjang.” 

 Berdasarkan hasil wawancara terkait penerapan nilai kejujuran (shiddiq) dalam komunikasi 

pemasaran di BMT UGT Nusantara menunjukkan bahwa prinsip ini dijadikan pedoman utama dalam 

menyampaikan informasi kepada calon maupun anggota aktif (Storm et al., 2022). Seorang staf pemasaran 

senior menjelaskan bahwa mereka dilarang keras memberikan janji berlebihan atau menutupi risiko dari 

suatu produk. Ia menuturkan bahwa semua pegawai diwajibkan menjelaskan manfaat dan potensi risiko 

secara seimbang agar nasabah dapat membuat keputusan yang bijak. Pernyataan ini didukung oleh 

testimoni salah satu anggota yang merasa yakin bergabung karena sejak awal ia menerima informasi yang 

jujur dan tidak dilebih-lebihkan. Anggota tersebut menilai bahwa pendekatan transparan membuatnya 

merasa dihargai sebagai mitra, bukan sekadar target pemasaran (Muflih et al., 2024). Wawancara lainnya 

juga menunjukkan bahwa komunikasi jujur ini berdampak langsung pada meningkatnya loyalitas nasabah. 
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Nilai shiddiq terbukti menjadi pondasi dalam membangun reputasi dan kepercayaan terhadap lembaga 

secara berkelanjutan (April et al., 2023). 

 

Penguatan Nilai Amanah dalam Hubungan Jangka Panjang dengan Nasabah 

 Dalam konteks lembaga keuangan syariah, membangun dan menjaga kepercayaan nasabah 

merupakan tantangan utama yang harus dihadapi secara serius. Salah satu prinsip etika bisnis Islam yang 

sangat krusial dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara lembaga dan nasabah adalah amanah, 

yakni sikap dapat dipercaya dan bertanggung jawab (Chen et al., 2020). Masalah yang kerap terjadi pada 

banyak lembaga adalah lemahnya implementasi nilai amanah sehingga menimbulkan kekecewaan, 

hilangnya kepercayaan, dan akhirnya berkurangnya loyalitas nasabah. Oleh karena itu, penguatan nilai 

amanah dalam pelayanan dan pemasaran produk di BMT UGT Nusantara menjadi fokus penting agar 

hubungan dengan nasabah dapat terjalin dengan kuat dan berkelanjutan. Salah satu informan, yaitu staf 

pemasaran senior, sebagaimana hasil wawancara dengan bapak Samsidi selaku pemasaran di BMT 

Nusantara: 

“Kami selalu berusaha memenuhi janji kami kepada nasabah dan menjelaskan setiap prosedur secara terbuka. 

Amanah bukan sekadar kata, melainkan tanggung jawab kami untuk menjaga kepercayaan yang telah diberikan oleh 

anggota.” 

 Berdasarkan hasil wawancara mengenai penguatan nilai amanah dalam hubungan jangka panjang 

dengan nasabah di BMT UGT Nusantara menunjukkan bahwa nilai ini menjadi pilar utama dalam 

membangun kepercayaan. Seorang manajer cabang menyatakan bahwa seluruh staf diberi arahan untuk 

selalu menepati janji kepada anggota, baik dalam hal pencairan dana, penjelasan akad, maupun jadwal 

pelayanan. Ia menjelaskan bahwa setiap prosedur disampaikan secara rinci dan tidak ada informasi yang 

disembunyikan. Hal ini diperkuat oleh pengakuan beberapa nasabah yang merasa puas karena apa yang 

dijanjikan di awal sesuai dengan kenyataan di lapangan (Sudharshan, 2020). Mereka menilai BMT UGT 

Nusantara memiliki komitmen kuat terhadap kepercayaan yang telah diberikan. Bahkan, beberapa 

anggota mengungkapkan bahwa mereka merekomendasikan BMT ini kepada keluarga karena merasa 

aman dan dihargai. Dengan demikian, nilai amanah tidak hanya dijalankan secara teoritis, tetapi telah 

menjadi budaya kerja yang nyata dan dirasakan langsung manfaatnya oleh nasabah (Osland et al., 2020; 

Osman et al., 2024). 

 

Etika Bisnis Islam sebagai Daya Tarik dan Diferensiasi Pemasaran 

 Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, khususnya di sektor keuangan mikro syariah, 

membedakan diri dari para pesaing menjadi sebuah kebutuhan strategis yang tidak bisa diabaikan. Salah 

satu tantangan utama yang dihadapi oleh lembaga seperti BMT UGT Nusantara adalah bagaimana 

menjadikan prinsip-prinsip etika bisnis Islam sebagai nilai jual unik yang mampu menarik perhatian 
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sekaligus membangun kepercayaan nasabah (Alawamleh & Giacaman, 2021; Mazzù et al., 2022). Banyak 

lembaga keuangan menghadapi risiko kehilangan pelanggan akibat praktik pemasaran yang kurang 

transparan dan mengabaikan aspek moral. Oleh sebab itu, etika bisnis Islam tidak hanya menjadi landasan 

moral, tetapi juga menjadi alat diferensiasi yang kuat dalam pemasaran produk dan layanan (Grima & 

Thalassinos, 2020). Salah satu informan, yaitu staf pemasaran senior, sebagaimana hasil wawancara 

dengan bapak Samsidi selaku pemasaran di BMT Nusantara: 

“Kami memposisikan etika bisnis Islam sebagai identitas utama dalam pemasaran kami. Dengan menegakkan 

prinsip kejujuran, tanggung jawab, dan keadilan, kami mampu membangun kepercayaan dan menarik anggota yang 

menginginkan layanan keuangan yang tidak hanya menguntungkan secara materi, tapi juga sesuai dengan nilai-nilai 

agama.” 

 Berdasarkan hasil wawancara mengenai penerapan etika bisnis Islam sebagai daya tarik dan 

diferensiasi pemasaran di BMT UGT Nusantara menunjukkan bahwa nilai-nilai syariah dijadikan identitas 

utama dalam strategi pemasaran mereka (Silchenko & Askegaard, 2021). Seorang pimpinan cabang 

menyampaikan bahwa lembaga ini secara konsisten menonjolkan prinsip kejujuran, keadilan, dan 

tanggung jawab dalam setiap aktivitas bisnis. Ia menyatakan bahwa etika syariah bukan hanya menjadi 

tuntutan agama, tetapi juga strategi membangun kepercayaan jangka panjang (Zaki & Elseidi, 2024). 

Sejalan dengan itu, seorang anggota BMT menuturkan bahwa alasan utama ia memilih bergabung adalah 

karena merasa yakin dengan pendekatan etis dan transparan yang ditawarkan, berbeda dengan lembaga 

keuangan konvensional yang pernah ia gunakan sebelumnya. Staf pemasaran juga menambahkan bahwa 

pemasaran berbasis nilai seperti ini membuat BMT lebih dipercaya dan lebih mudah diterima oleh 

masyarakat. Dengan kata lain, etika bisnis Islam telah menjadi pembeda sekaligus keunggulan kompetitif 

yang efektif dalam menarik dan mempertahankan nasabah (Gordillo-Rodriguez et al., 2024). 

 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan uraian dan temuan dari pembahasan ketiga aspek utama yaitu penerapan nilai 

kejujuran (shiddiq), penguatan nilai amanah, serta etika bisnis Islam sebagai daya tarik dan diferensiasi 

pemasaran, dapat disimpulkan bahwa BMT UGT Nusantara telah menunjukkan komitmen nyata dalam 

mengintegrasikan prinsip-prinsip etika bisnis Islam ke dalam strategi pemasaran produk dan layanannya. 

Penerapan nilai shiddiq dalam komunikasi pemasaran terbukti mampu meningkatkan kepercayaan 

nasabah melalui penyampaian informasi yang jujur dan transparan. Hal ini tidak hanya menciptakan 

hubungan yang sehat antara lembaga dan nasabah, tetapi juga menjadi fondasi dalam membangun 

loyalitas jangka panjang. Penguatan nilai amanah dalam praktik sehari-hari, terutama dalam pelayanan dan 

pemenuhan janji kepada anggota, menunjukkan bahwa BMT UGT Nusantara berupaya menjaga 

kepercayaan sebagai aset utama dalam keberlangsungan bisnis. Amanah tidak hanya dipahami sebagai 

kewajiban moral, tetapi juga diterjemahkan sebagai tanggung jawab profesional yang secara aktif 
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ditanamkan melalui pelatihan internal dan pengawasan manajerial. Selain itu, penerapan etika bisnis Islam 

secara menyeluruh telah menjadi ciri khas sekaligus keunggulan kompetitif yang membedakan BMT UGT 

Nusantara dari lembaga keuangan konvensional. Strategi berbasis nilai ini memberikan citra positif yang 

mampu menarik segmen pasar yang peduli pada aspek syariah, serta meningkatkan reputasi lembaga di 

tengah persaingan pasar keuangan yang ketat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penerapan 

prinsip-prinsip etika bisnis Islam di BMT UGT Nusantara bukan hanya menjadi landasan moral semata, 

melainkan telah menjadi strategi efektif dalam membangun kepercayaan, loyalitas, dan diferensiasi 

lembaga dalam konteks pemasaran syariah yang berkelanjutan dan relevan di era modern. 
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