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ABSTRAK

Nuridin, NIM. 50423005. 2025. Efektivitas Advokasi Merek dan Penerapan Nilai-
nilai Islam Dalam Meningkatkan Pertumbuhan UMKM (Studi Kasus di
Kecamatan Tulis Kabupaten Batang). Tesis Program Studi Magister Ekonomi
Syariah, Pascasarjana Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid
Pekalongan. Pembimbing: (1) Prof. Dr. H. Ade Dedi Rohayana, M.Ag. (2) Dr. Ali
Muhtarom, M. H. I.

Kata Kunci: Efektifitas advokasi merek, nilai-nilai Islam, pertumbuhan UMKM.

UMKM merupakan pilar utama dalam menyerap angkatan kerja dan
menstabilkan ekonomi nasional pada level akar rumput. Perkembangan Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia, khususnya di Kecamatan
Tulis, Kabupaten Batang, memiliki peran penting dalam perekonomian lokal.
UMKM merupakan sektor yang memainkan peran vital dalam mendorong
pertumbuhan ekonomi nasional. Namun, dalam praktiknya, pelaku UMKM kerap
menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan,
terutama dalam era persaingan yang semakin terbuka dan digital. Kondisi ini
menuntut pelaku usaha untuk tidak hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi
juga pada pendekatan pemasaran yang efektif, terutama dalam membangun
loyalitas pelanggan dan memperluas jaringan pasar secara organik, dan bernilai
etis. Oleh karena itu, penting untuk menelaah bagaimana penerapan nilai-nilai
Islam dalam aktivitas bisnis UMKM dapat memperkuat loyalitas konsumen
melalui mekanisme advokasi merek, serta memberikan kontribusi terhadap
pertumbuhan usaha secara berkelanjutan.

Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan masalah dalam
penelitian ini yaitu: (1) Bagaimana pertumbuhan usaha yang dijalankan pelaku
UMKM di Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang? (2) Bagaimana penerapan nilai-
nilai Islam dalam usaha berdampak pada advokasi merek? (3) Bagaimana
efektivitas advokasi merek dalam pertumbuhan usaha pada aspek peningkatan
penjualan, ekspansi pasar, dan loyalitas pelanggan?

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji efektivitas advokasi merek dan
penerapan nilai-nilai Islam dalam mendorong pertumbuhan UMKM di Kecamatan
Tulis, Kabupaten Batang. Pendekatan yang digunakan adalah kualitatif dengan
desain studi kasus terhadap lima pelaku UMKM yang bergerak di bidang jasa,
kuliner, dan produksi lokal dan data dikumpulkan melalui wawancara mendalam
dan observasi pada pelaku usaha UMKM serta pelanggan mereka.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan nilai-nilai Islam seperti
kejujuran, amanah, adil, ihsan, dan tanggung jawab sosial berperan signifikan
dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Nilai-nilai ini menjadi
fondasi terbentuknya advokasi merek, yang ditandai dengan keterlibatan
pelanggan dalam memberikan testimoni, rekomendasi sukarela, serta promosi
melalui media sosial. Advokasi merek sangat efektif dalam meningkatkan
penjualan, memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

X



ABSTRACT

Nuridin, NIM. 50423005. 2025. The Effectiveness of Brand Advocacy and the
Application of Islamic Values in Enhancing MSME Growth (Case Study in Tulis
District, Batang Regency). Thesis of the Master of Sharia Economics Program,
Postgraduate Program at K.H. Abdurrahman Wahid State Islamic University
Pekalongan. Supervisor: (1) Prof. Dr. H. Ade Dedi Rohayana, M.Ag. (2) Dr. Ali
Muhtarom, M. H. I.

Keywords: Effectiveness of brand advocacy, Islamic values, MSME growth.

SMEs are the main pillar in absorbing the workforce and stabilizing the
national economy at the grassroots level. The development of Micro, Small, and
Medium Enterprises (UMKM) in Indonesia, particularly in Tulis District, Batang
Regency, plays an important role in the local economy. UMKM is a sector that
plays a vital role in driving national economic growth. However, in practice,
MSME actors often face challenges in building customer trust and loyalty,
especially in an increasingly open and digital competitive era. This condition
demands that business actors not only focus on product quality but also on
effective marketing approaches, especially in building customer loyalty and
expanding market networks organically and ethically. Therefore, it is important to
examine how the application of Islamic values in MSME business activities can
strengthen consumer loyalty through brand advocacy mechanisms, as well as
contribute to sustainable business growth.

Based on that background, the problem formulation in this research is: (1)
How is the business growth of MSME actors in Tulis District, Batang Regency?
(2) How does the application of Islamic values in business impact brand
advocacy? (3) How effective is brand advocacy in business growth in terms of
increasing sales, market expansion, and the competitiveness of SMEs?

This study aims to examine the effectiveness of brand advocacy and the
application of Islamic values in driving the growth of MSMEs in Tulis District,
Batang Regency. The approach used is qualitative with a case study design
involving five MSME actors engaged in the service, culinary, and local production
sectors, and data were collected through in-depth interviews and observations of
the MSME entrepreneurs and their customers.

The research results show that the application of Islamic values such as
honesty, trustworthiness, fairness, excellence, and social responsibility plays a
significant role in building customer trust and loyalty. These values form the
foundation of brand advocacy, characterized by customer involvement in
providing testimonials, voluntary recommendations, and promotions through
social media. Brand advocacy is very effective in increasing sales, expanding
market reach, and and increase customer loyalty.
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

UMKM memainkan peran vital sebagai penggerak utama perekonomian
Indonesia, khususnya dalam menciptakan lapangan kerja dan mendorong
pertumbuhan ekonomi di tingkat lokal. Keberadaan UMKM tidak hanya
memberikan kontribusi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB),
tetapi juga menjadi tulang punggung dalam menyerap tenaga kerja nasional.
Peran strategis ini semakin tampak nyata ketika sektor UMKM mampu
menunjukkan daya tahan dan proses pemulihan yang kuat pasca pandemi
COVID-19. Data yang dirilis oleh Badan Pusat Statistik (2024) menunjukkan
bahwa UMKM secara konsisten menopang struktur ekonomi Indonesia
dengan kontribusi yang cukup stabil terhadap PDB serta kapasitas penyerapan
tenaga kerja yang tinggi. Fakta ini menggarisbawahi pentingnya penguatan

sektor UMKM melalui kebijakan yang mendukung pertumbuhan usaha

berkelanjutan.
Tabel : 1.1 Data UMKM di Indonesia
Tahun Jum_lah UMKM Kontribusi terhadap Peny_erapan Tenaga
(juta unit) PDB (%) Kerja (juta orang)
2019 65,47 60,51 96,92
2020 64 37,3 96
2021 65,46 61,9 97
2022 65 60,3 97
2023 66 61 97
2024 64,2 61,07 97

Sumber : Badan Pusat Statistik (2024)

UMKM telah lama menjadi pilar utama perekonomian Indonesia.
Berdasarkan Data dari Badan Pusat Statistik pada tahun 2019, jumlah UMKM
tercatat sekitar 65,47 juta unit usaha, dengan kontribusi terhadap Produk
Domestik Bruto (PDB) sebesar 60,51% dan menyerap 96,92% dari total

tenaga kerja nasional. Namun, pada tahun 2020, sektor ini mengalami



penurunan signifikan akibat dampak pandemi COVID-19. Kontribusi UMKM
terhadap PDB turun menjadi 37,30%, sementara penyerapan tenaga kerja
sedikit menurun menjadi 96%. Memasuki tahun 2021, UMKM mulai
menunjukkan pemulihan. Kontribusi terhadap PDB meningkat menjadi
61,90%, dan penyerapan tenaga kerja kembali mencapai 97%. Pada tahun
2022 dan 2023, kontribusi UMKM terhadap PDB tetap stabil di sekitar 60—
61%, dengan penyerapan tenaga kerja yang konsisten tinggi. Pada tahun 2024,
jumlah UMKM tercatat sekitar 64,2 juta unit usaha, dengan kontribusi
terhadap PDB sebesar 61,07% atau senilai Rp8.573,89 triliun. Sektor ini juga
menyerap sekitar 97% dari total tenaga kerja nasional (Statistik, 2025). Hal
tersebut menunjukkan bahwa UMKM merupakan pilar utama dalam
menyerap angkatan kerja dan menstabilkan ekonomi nasional pada level akar
rumput (Rafiki & Wahab, 2013; Suban et al., 2024).

UMKM telah teruji sebagai tulang punggung ekonomi nasional,
menopang PDB dan menyerap jutaan tenaga kerja. Di tingkat daerah, peran
strategis ini juga tercermin dalam profil UMKM di Kabupaten Batang.
Berdasarkan publikasi Profil Industri Mikro dan Kecil Kabupaten Batang
2024 dari Badan Pusat Statistik Kabupaten Batang (2024), industri mikro dan
kecil menunjukkan dinamika yang signifikan dalam mendukung
perekonomian lokal melalui penciptaan lapangan kerja dan keberlanjutan
usaha. Salah satu contoh konkret adalah Kecamatan Tulis bagian dari lima
belas kecamatan di wilayah ini yang memiliki total 888 unit UMKM (data
Disperindagkop dan UKM Batang, 2024). Data ini menggarisbawahi bahwa
keragaman usaha di Tulis, dari sektor jasa hingga produksi makanan dan
kerajinan, menjadi refleksi nyata dari kontribusi UMKM dalam struktur

ekonomi lokal.



Tabel 1.2 Data UMKM Kecamatan Tulis

NO | BIDANG USAHA JUMLAH
1 | Bengkel 37
2 | Budidaya 76
3 | Cokelat 1
4 | Cokelat Karakter 1
5 | Jahit Permak 1
6 | Jamoe Simbok 1
7 | Jasa 163
8 | Kerajinan 15
9 | Konveksi & Fashion 15
10 | Konveksi Dan Fashion 52
11 | Kripik Jamur 1
12 | Kue 1
13 | Kuliner 78
14 | Makanan 1
15 | Mebel 46
16 | Menjahit 85
17 | Minuman 1
18 | Online Shop 1
19 | Pakaian 15
20 | Penjualan Online 15
21 | Perbengkelan 15
22 | Perdagangan 15
23 | Perikanan 15
24 | Peternakan 15
25 | Produksi Jajanan Tradional 15
26 | Produksi Kerajinan 15
27 | Produksi Konveksi Dan Fashion 15
28 | Produksi Kue Dan Roti 15
29 | Produksi Makanan Basah 15
30 | Produksi Makanan Ringan 15
31 | Produksi Minuman 15
32 | Roti Nadia Bakery 15
33 | Warung Makan 15
34 | Lain-Lain 87
JUMLAH 888

Sumber : Disperindagkop dan UKM Kabupaten Batang (2024)



Kecamatan Tulis memiliki total 888 unit UMKM yang tersebar dalam
berbagai bidang usaha. Sektor jasa merupakan yang terbesar dengan 163 unit
usaha, diikuti oleh bidang kuliner (78 unit), budidaya (76 unit), dan menjahit
(85 unit). Selain itu, industri konveksi dan fashion cukup berkembang dengan
52 unit usaha. Sektor lainnya, seperti perbengkelan, perdagangan, serta
produksi makanan dan minuman, juga berkontribusi terhadap pertumbuhan
ekonomi daerah. Hal ini menunjukkan bahwa UMKM di Kecamatan Tulis
memiliki diversifikasi usaha yang cukup baik, dengan potensi besar untuk
berkembang lebih lanjut.

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran vital
dalam mendukung struktur ekonomi lokal dan nasional, termasuk di
Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang. Namun, pelaku UMKM di daerah ini
menghadapi berbagai tantangan fundamental seperti keterbatasan modal,
strategi pemasaran yang lemah, dan loyalitas pelanggan yang rendah.
Fenomena ini menjadi lebih kompleks karena sebagian besar pelaku usaha
merupakan pengusaha mikro skala keluarga yang belum memiliki akses
terhadap sistem pendukung bisnis formal. Dalam konteks ini, strategi
keberlanjutan usaha menjadi sangat penting untuk dikaji lebih dalam agar
mereka dapat bertahan dan berkembang dalam persaingan yang semakin
kompetitif.

Permasalahan keterbatasan modal dan keterampilan pemasaran tidak
hanya menjadi tantangan struktural, tetapi juga mempengaruhi daya saing
UMKM dalam jangka panjang. Studi oleh Tubastuvi dan Rusydiana (2024)
menunjukkan bahwa rendahnya literasi keuangan dan kurangnya akses
terhadap pembiayaan syariah menjadi faktor penghambat utama dalam
pengembangan UMKM berbasis nilai Islam di Indonesia. Di Kecamatan Tulis
sendiri, banyak pelaku usaha tidak memanfaatkan lembaga keuangan mikro
syariah karena kurangnya informasi dan kepercayaan terhadap lembaga

tersebut.



Masalah loyalitas pelanggan juga menjadi krusial karena sebagian besar
UMKM di daerah ini mengandalkan relasi personal dan penjualan lokal.
Dalam kondisi seperti ini, advokasi merek menjadi sangat penting karena
pelanggan yang puas berpotensi menjadi agen promosi secara tidak langsung.
Suryani dan Nurhayati (2024) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
strategi digital marketing berbasis komunitas Islam efektif dalam membangun
hubungan emosional dan loyalitas konsumen pada UMKM Muslim. Namun,
belum banyak pelaku UMKM di wilayah pedesaan seperti Kecamatan Tulis
yang memahami pentingnya membangun advokasi merek. Mayoritas masih
berorientasi pada penjualan jangka pendek tanpa membangun kepercayaan
jangka panjang yang kuat. Penelitian Fitryani dan Maulana  (2024)
menekankan bahwa teologi kewirausahaan Islam dapat digunakan sebagai
kerangka kerja dalam membangun loyalitas merek, karena nilai-nilai seperti
kejujuran, tanggung jawab, dan keikhlasan sejalan dengan prinsip-prinsip
kepuasan pelanggan dan advokasi merek.

Dalam perspektif Islam, praktik bisnis tidak hanya dinilai dari segi
keuntungan materiil, tetapi juga dari nilai-nilai etik dan spiritual yang
menyertainya. Al-Qur’an telah menegaskan pentingnya kejujuran dan
integritas dalam transaksi bisnis, sebagaimana termaktub dalam Surah Al-

Muthaffifin ayat 1-3:
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“Celakalah orang-orang yang curang (dalam menakar dan
menimbang)!, (Mereka adalah) orang-orang yang apabila menerima
takaran dari orang lain, mereka minta dipenuhi. (Sebaliknya,) apabila
mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka kurangi.”

(QS. Al-Muthaffifin: 1-3).
Ayat ini secara eksplisit menunjukkan bahwa keberkahan usaha sangat
erat kaitannya dengan kejujuran dan keadilan dalam berbisnis. Prinsip ini juga

ditegaskan oleh Rasulullah SAW dalam sabdanya:
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Pedagang yang jujur dan amanah akan bersama para nabi, shiddiqin,
dan syuhada di akhirat"(HR. Tirmidzi)'. Nilai-nilai inilah yang seharusnya
menjadi dasar bagi pelaku UMKM dalam membangun advokasi merek yang
tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga menggugah secara moral dan
spiritual. Dengan mendasarkan praktik bisnis pada nilai-nilai ilahiyah ini,
pelaku UMKM tidak hanya berorientasi pada keuntungan sesaat, tetapi juga
pada keberlanjutan relasi sosial dan keberkahan usaha dalam jangka panjang.
Integrasi nilai-nilai religius ini secara konseptual berpotensi memperkuat
loyalitas pelanggan dan membangun ekosistem usaha yang lebih adil dan
berkelanjutan.

Selain itu, terdapat kebutuhan yang semakin meningkat untuk
mengintegrasikan nilai-nilai Islam dalam praktik bisnis UMKM, terutama di
komunitas Muslim. Penelitian Khairani dan Nasution (2023) menemukan
bahwa modal sosial Islam seperti kepercayaan (trust), jaringan ukhuwah, dan
nilai kebersamaan dapat memperkuat struktur hubungan dalam komunitas
bisnis lokal. Hal ini dapat berdampak pada efisiensi pemasaran informal dan
meningkatkan kredibilitas merek dalam lingkungan sosial yang religius.

Advokasi merek tidak hanya sebatas komunikasi konsumen, melainkan
berkaitan erat dengan reputasi dan integritas pemilik usaha. Penelitian oleh
Setiawan (2023) (Setiawan, 2023) tentang Islamic digital canvas marketing
menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran berbasis nilai-nilai Islam
memiliki dampak besar terhadap peningkatan persepsi positif terhadap merek,
terutama di komunitas Muslim yang menjunjung tinggi moralitas dalam
konsumsi. Pendekatan ini menjadi relevan untuk diterapkan di Kecamatan
Tulis yang masyarakatnya mayoritas Muslim.

Dalam konteks ini, sertifikasi halal, transparansi harga, dan pelayanan

yang jujur menjadi indikator utama dalam membangun advokasi merek.

! At-Tirmidzi, M. ‘L. (n.d.). Sunan at-Tirmidzi. Beirut: Dar Ihya’ at-Turats al-‘Arabi. Hadis no.
1209.



Penelitian oleh Nur Azizah et al. (2025) memperlihatkan bahwa penerapan
sertifikasi halal pada UMKM makanan di Indonesia memiliki korelasi
signifikan terhadap pertumbuhan usaha, terutama dalam hal peningkatan
kepercayaan pelanggan dan ekspansi pasar. Ini menunjukkan bahwa nilai-nilai
Islam bukan hanya menjadi etika internal, melainkan dapat dikapitalisasi
sebagai strategi bisnis.

Penerapan nilai-nilai Islam dalam UMKM masih sering bersifat
simbolik dan belum terinternalisasi secara strategis dalam proses bisnis. Studi
oleh Nurulita dan Nurbaiti (2024) menyoroti bahwa hanya sebagian kecil
pelaku usaha yang menerapkan prinsip keadilan dalam penetapan harga atau
menghindari riba dalam pembiayaan usaha mereka. Ini menunjukkan adanya
kesenjangan antara idealisme nilai Islam dan praktik bisnis yang berlangsung
di lapangan. Sebagai konsekuensinya, pertumbuhan usaha pun menjadi
stagnan atau fluktuatif, karena tidak adanya diferensiasi nilai yang kuat yang
bisa digunakan untuk membedakan produk UMKM dari pesaing lain. Susiang
et al. (2024) menunjukkan bahwa halal orientation dan competitive
intelligence dapat menjadi keunggulan kompetitif bagi UMKM yang
berorientasi jangka panjang. Oleh karena itu, pelaku UMKM di Kecamatan
Tulis perlu memahami bahwa pertumbuhan usaha memerlukan strategi
holistik yang menggabungkan nilai Islam dan manajemen merek.

Perkembangan ekonomi syariah dan meningkatnya preferensi konsumen
terhadap produk halal menjadi peluang besar bagi UMKM Muslim.
Sebagaimana ditunjukkan oleh Anisa (2025), branding inklusif berbasis nilai
sosial dan spiritual dapat menciptakan loyalitas pelanggan bahkan di kalangan
minoritas seperti UMKM difabel. Implikasi ini memperlihatkan bahwa
pendekatan branding yang etis dan bernilai dapat memperluas pasar dan
membentuk advokat merek yang loyal. Namun, literatur yang
menghubungkan secara eksplisit antara penerapan nilai-nilai Islam dan
terbentuknya advokasi merek dalam konteks UMKM di wilayah pedesaan
masih sangat terbatas. Kebanyakan studi berfokus pada aspek keuangan

syariah, sertifikasi halal, atau pemasaran digital semata, tanpa menjelaskan



hubungan kausal antara nilai-nilai tersebut dengan loyalitas pelanggan dan
pertumbuhan usaha (Nur Azizah et al., 2025; Suryani & Nurhayati, 2024). Hal
ini membuka ruang penting untuk kontribusi ilmiah baru.

Pendekatan penelitian studi terdahulu kurang memberikan pemahaman
mendalam mengenai proses sosial, persepsi, dan makna yang dibentuk pelaku
UMKM dalam membangun merek dan nilai bisnis mereka. Oleh karena itu,
pendekatan kualitatif ini sangat diperlukan untuk menggali bagaimana pelaku
usaha Muslim di Kecamatan Tulis menginternalisasi nilai-nilai Islam dalam
praktik usaha mereka, dan bagaimana hal itu berkontribusi terhadap
terbentuknya loyalitas dan pertumbuhan usaha. Dengan demikian, studi ini
hadir untuk mengisi kesenjangan riset tersebut, khususnya dengan
menggunakan pendekatan kualitatif studi kasus, yang fokus pada pengalaman
langsung pelaku UMKM Muslim di Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang.
Penelitian ini bertujuan menganalisis secara mendalam proses penerapan
nilai-nilai Islam, strategi advokasi merek, dan dampaknya terhadap
pertumbuhan usaha dari perspektif lokal yang jarang tereksplorasi dalam
penelitian sebelumnya.

Penelitian ini juga memiliki signifikansi praktis karena dapat
memberikan wawasan kepada pembuat kebijakan daerah dan pendamping
UMKM dalam merancang program pelatthan dan pendampingan berbasis
nilai. Dengan memahami korelasi antara nilai-nilai spiritual, pemasaran, dan
loyalitas, program pemberdayaan UMKM dapat diarahkan untuk menciptakan
merek yang bukan hanya kompetitif, tetapi juga mencerminkan karakter Islam
yang rahmatan lil ‘alamin. Akhirnya, penelitian ini diharapkan memberikan
kontribusi teoritis terhadap literatur kewirausahaan Islam dan advokasi merek,
serta mendorong pendekatan interdisipliner antara ekonomi syariah, studi
pemasaran, dan sosiologi bisnis. Temuan dari studi ini juga berpotensi
menginspirasi pengembangan model brand advocacy yang lebih kontekstual
dan etis, khususnya untuk diterapkan di sektor UMKM berbasis komunitas

Muslim di Indonesia dan negara Muslim lainnya.



1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, diidentifikasi
beberapa permasalahan sebagai berikut:

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia, khususnya
di wilayah pedesaan seperti Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang, memiliki
peran penting dalam menggerakkan roda perekonomian lokal. Namun,
UMKM di wilayah ini masih menghadapi berbagai tantangan dalam
mempertahankan eksistensi dan meningkatkan kinerja usahanya. Salah satu
masalah utama yang dihadapi adalah keterbatasan strategi pemasaran yang
efektif, terutama dalam membangun loyalitas pelanggan dan memperluas
jaringan pasar secara organik. Advokasi merek sebagai salah satu pendekatan
pemasaran berbasis pengalaman dan relasi sosial masih belum banyak
dipahami dan dioptimalkan oleh para pelaku UMKM, padahal potensinya
sangat besar dalam meningkatkan pertumbuhan usaha.

Selain itu, banyak pelaku usaha belum memiliki kesadaran penuh
tentang pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan
yang berujung pada perilaku advokatif. Kurangnya pemahaman ini diperparah
oleh terbatasnya literasi digital dan pemanfaatan media sosial sebagai alat
untuk mengamplifikasi suara pelanggan atau atau advokat merek. Padahal,
riset menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dalam menyuarakan
pengalaman positif dapat memberikan dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen lain serta memperkuat posisi merek di pasar (Choi et al.,
2021).

Permasalahan lain yang muncul adalah belum adanya integrasi antara
nilai-nilai Islam dengan strategi advokasi merek yang dijalankan oleh pelaku
UMKM Muslim. Banyak pelaku usaha telah menjalankan prinsip-prinsip
syariah dalam praktik bisnisnya secara individual, namun belum
menjadikannya sebagai bagian dari strategi branding yang terstruktur. Hal ini
menyebabkan pesan moral dan religius dari merek tidak tersampaikan secara

maksimal kepada pelanggan, padahal dalam masyarakat Muslim, aspek nilai
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religius merupakan variabel penting dalam membangun kepercayaan
konsumen (Septyani & Alversia, 2020).

Di sisi lain, belum adanya panduan praktis maupun kajian ilmiah yang
spesifik mengenai efektivitas advokasi merek dalam konteks UMKM berbasis
nilai-nilai Islam menyebabkan para pelaku usaha mengalami kesulitan dalam
merancang pendekatan advokatif yang sesuai dengan karakteristik sosial,
budaya, dan religius masyarakat sekitar. Ketiadaan acuan ini membuat mereka
lebih mengandalkan cara-cara konvensional seperti promosi lisan tanpa
strategi yang terarah dan terukur. Padahal, berbagai studi menunjukkan bahwa
integrasi nilai-nilai moral dan spiritual ke dalam strategi branding dapat
meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan perilaku advokasi dari pelanggan
(Ahmadi & Ataei, 2024).

Dengan demikian, dari berbagai permasalahan tersebut, dapat
diidentifikasi kebutuhan mendesak untuk melakukan kajian mendalam
mengenai efektivitas advokasi merek dalam meningkatkan usaha UMKM,
khususnya dengan mempertimbangkan integrasi nilai-nilai Islam sebagai
kerangka moral dan strategis. Penelitian ini diharapkan dapat menjawab
kesenjangan ilmiah dan praktik tersebut serta memberikan kontribusi bagi
pengembangan strategi pemasaran etis dan kontekstual yang relevan dengan

karakteristik UMKM Muslim di daerah pedesaan seperti Kecamatan Tulis.
Pembatasan Masalah

Dalam upaya untuk mengarahkan fokus penelitian secara tepat dan
mendalam, perlu dilakukan pembatasan masalah yang mempertimbangkan
berbagai aspek penting seperti ruang lingkup kajian, konteks penelitian, dan
keterbatasan sumber daya yang tersedia. Judul penelitian ini yang berfokus
pada efektivitas advokasi merek dalam meningkatkan usaha UMKM melalui
peran nilai-nilai Islam mencakup ranah kajian yang luas, melibatkan berbagai
variabel dan pendekatan yang mungkin memerlukan perhatian multidisipliner.
Oleh karena itu, agar penelitian ini dapat berjalan secara terarah dan

mendalam, maka ruang lingkupnya perlu dibatasi pada isu-isu utama yang
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paling relevan dan signifikan untuk dikaji melalui pendekatan lapangan (field
research,).

Pembatasan dilakukan pertama-tama dengan memilih objek penelitian
yang spesifik, yaitu UMKM milik pengusaha Muslim di Kecamatan Tulis,
Kabupaten Batang. Penentuan lokasi ini mempertimbangkan adanya dinamika
ekonomi lokal yang cukup aktif namun belum banyak disentuh oleh kajian
akademik, serta karakteristik sosioreligius masyarakatnya yang kuat. Fokus
penelitian diarahkan secara khusus pada pelaku usaha, Brand advocate , dan
pelanggan yang terlibat dalam proses advokasi merek secara aktif, sehingga
data yang dihasilkan benar-benar merefleksikan fenomena empiris yang
terjadi di lapangan. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dan metode
pengumpulan data seperti wawancara mendalam serta observasi, penelitian ini
berupaya menangkap makna advokasi merek dalam konteks sosial dan
religius yang hidup di masyarakat.

Selanjutnya, pembatasan masalah juga dilakukan dengan hanya
mengkaji dimensi advokasi merek yang berkontribusi langsung terhadap
peningkatan usaha UMKM, khususnya dalam aspek peningkatan penjualan,
ekspansi pasar, dan daya saing. Penelitian ini tidak mencakup strategi
branding secara keseluruhan atau bentuk kampanye promosi digital berbasis
algoritma yang umum digunakan di perusahaan besar. Fokus diarahkan pada
bagaimana peran pelanggan dan jaringan sosial dapat memengaruhi persepsi
merek dan keputusan pembelian, serta bagaimana nilai-nilai Islam
memperkuat relasi antara pelaku usaha dan pelanggan dalam membentuk
advokasi yang berkelanjutan.

Dari sisi kebermaknaan, pemilihan masalah ini didasarkan pada
pentingnya menciptakan strategi pemasaran yang sesuai dengan nilai lokal
dan religius masyarakat, terutama di tengah tantangan persaingan pasar yang
semakin kompleks. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi
nyata dalam membantu UMKM Muslim membangun hubungan pelanggan
yang kuat dan beretika, sekaligus memperkaya kajian dalam bidang ekonomi

Islam yang selama ini masih didominasi oleh pembahasan pada aspek
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keuangan syariah dan belum banyak menjangkau strategi pemasaran berbasis
nilai.

Dilihat dari aspek keaslian, penelitian ini menghadirkan perspektif yang
relatif baru dalam literatur akademik, yakni mengintegrasikan konsep
advokasi merek dengan nilai-nilai Islam dalam konteks UMKM lokal. Kajian
terdahulu umumnya hanya menyoroti advokasi merek dari perspektif perilaku
konsumen atau strategi digital modern tanpa mempertimbangkan aspek
religius sebagai variabel utama. Dengan demikian, penelitian ini menawarkan
sudut pandang alternatif yang orisinal dan relevan dalam pengembangan teori
maupun praktik ekonomi Islam.

Terakhir, dari segi kelayakan, penelitian ini dirancang dalam lingkup
yang sesuai dengan keterbatasan waktu, sumber daya, serta akses data.
Dengan melibatkan 15 informan yang terdiri dari pelaku usaha, Brand
advocate , dan pelanggan, penelitian ini tetap dapat mencapai kedalaman data
yang memadai untuk analisis kualitatif mendalam, tanpa kehilangan fokus
terhadap tujuan utama. Oleh karena itu, pembatasan masalah yang dilakukan
dalam penelitian ini tidak hanya bertujuan menyederhanakan cakupan kajian,
tetapi juga memastikan bahwa hasilnya dapat dipertanggungjawabkan secara
ilmiah dan memberikan manfaat nyata bagi pengembangan UMKM dan

ekonomi Islam.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan pembatasan masalah yang telah
diuraikan sebelumnya, penelitian ini difokuskan pada upaya untuk memahami
efektivitas advokasi merek dalam meningkatkan usaha pelaku UMKM
Muslim dengan mempertimbangkan peran nilai-nilai Islam sebagai landasan
etika dan strategi. Permasalahan ini relevan untuk dikaji secara mendalam
karena adanya kesenjangan antara potensi kekuatan advokasi merek di
lapangan dengan belum optimalnya pemanfaatan nilai-nilai religius dalam

praktik branding oleh pelaku UMKM di wilayah penelitian.
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Untuk memfokuskan arah kajian dan memudahkan observasi serta
analisis data lapangan, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan
secara operasional dalam bentuk pertanyaan-pertanyaan penelitian berikut:

1. Bagaimana pertumbuhan usaha yang dijalankan pelaku UMKM di
Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang?

2. Bagaimana penerapan nilai-nilai Islam dalam usaha berdampak pada
advokasi merek?

3. Bagaimana efektivitas advokasi merek terhadap pertumbuhan usaha dalam

aspek peningkatan penjualan, ekspansi pasar, dan loyalitas pelanggan.

1.5 Tujuan Penelitian
Penelitian ini secara umum bertujuan untuk memahami dan
menganalisis efektivitas advokasi merek dalam meningkatkan usaha pelaku
UMKM Muslim dengan menempatkan nilai-nilai Islam sebagai kerangka etik
dalam praktik bisnis. Secara khusus, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Untuk menganalisis pertumbuhan usaha yang dijalankan pelaku UMKM
di Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang.
2. Untuk menganalisis penerapan nilai-nilai Islam dalam usaha dapat
membentuk dan memperkuat advokasi merek.
3. Untuk menganalisis efektivitas advokasi merek pada pertumbuhan usaha
dalam aspek peningkatan penjualan, ekspansi pasar, dan loyalitas

pelanggan.

1.6 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang signifikan baik
dalam ranah akademis maupun praktik di lapangan, khususnya bagi
pengembangan strategi usaha UMKM berbasis nilai-nilai Islam dan
pendekatan advokasi merek. Manfaat penelitian ini dirinci sebagai berikut:
1. Manfaat Teoretis (Akademis)
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khasanah

keilmuan dalam bidang ilmu ekonomi Islam, khususnya dalam kajian
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strategi pemasaran dan pengembangan usaha berbasis nilai. Dengan
mengintegrasikan pendekatan advokasi merek ke dalam kerangka nilai-
nilai Islam, penelitian ini dapat menjadi dasar konseptual baru bagi
pengembangan teori pemasaran Islam yang sebelumnya lebih banyak
difokuskan pada sektor keuangan atau transaksi muamalah. Penelitian ini
juga memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur tentang
perilaku konsumen Muslim dan dinamika relasional antara pelaku usaha
dan pelanggan dalam konteks sosial yang religius.
2. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini memberikan manfaat langsung bagi
pelaku UMKM Muslim di Kecamatan Tulis maupun di daerah lain yang
memiliki karakteristik sosial serupa. Temuan penelitian ini dapat menjadi
panduan dalam merancang strategi pemasaran yang berfokus pada
pengalaman pelanggan, memperkuat citra merek yang etis dan religius,
serta membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui
pendekatan advokatif. Selain itu, hasil penelitian ini juga bermanfaat bagi
pembuat kebijakan, lembaga pendamping UMKM, serta komunitas
pengusaha Muslim dalam menyusun program pembinaan yang lebih
kontekstual, efektif, dan berbasis nilai. Dengan demikian, penelitian ini
tidak hanya menjawab persoalan teoritis, tetapi juga menawarkan solusi

aplikatif yang relevan dengan kebutuhan lapangan.



BAB VII
SIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN

7.1 Simpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan temuan dari Informan yang
mewakili dalam penelitian di Kecamatan Tulis, Kabupaten Batang, dapat
disimpulkan hal-hal berikut :

1. Pertumbuhan usaha pelaku UMKM di Kecamatan Tulis mengalami
perkembangan positif. Pertumbuhan ini ditandai dengan peningkatan
penjualan, perluasan pasar dan meningkatnya loyalitas pelanggan.

2. Penerapan nilai-nilai Islam seperti kejujuran, amanah, adil, ihsan, dan
tanggung jawab sosial menjadi pilar utama dalam praktik bisnis UMKM,
yang berdampak langsung terhadap terciptanya kepercayaan, hubungan
emosional, dan citra merek yang positif di mata pelanggan Muslim.

3. Advokasi merek dalam konteks UMKM Muslim menjadi lebih efektif jika
didasarkan pada nilai-nilai Islam yang diterapkan secara konsisten. Nilai
sidqg (jujur) menjadi fondasi utama dalam membangun kepercayaan
pelanggan, yang kemudian diperkuat oleh amanah sebagai bentuk
tanggung jawab dan keandalan pelaku usaha. Nilai ihsan, adil dan
tanggung jawab sosial membentuk ikatan emosional yang kuat dan
mendorong keterlibatan konsumen dalam promosi sukarela melalui media
sosial dan testimoni langsung. Advokasi merek ini berdampak positif
terhadap pertumbuhan usaha, baik dari sisi penjualan, perluasan pasar,

maupun loyalitas pelanggan.

7.2 Implikasi Penelitian

1. Teoritis

Penelitian ini memperkaya teori Islamic marketing dan brand
religiosity image, yang menunjukkan bahwa penerapan nilai-nilai Islam
dalam pemasaran tidak hanya memperkuat loyalitas dan advokasi merek,
tetapi juga menciptakan kepercayaan dan kredibilitas yang tinggi di mata

konsumen.
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2. Praktis

Pelaku UMKM dapat memanfaatkan nilai-nilai Islam dalam strategi
pemasaran mereka untuk membangun merek yang lebih kuat dan
terpercaya, serta meningkatkan loyalitas pelanggan dengan pendekatan
yang berbasis pada prinsip-prinsip moral yang diterima oleh komunitas

Muslim.

7.3 Saran
Penelitian ini hanya melibatkan pelaku UMKM di Kecamatan Tulis,

Kabupaten Batang, yang mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan kondisi

UMKM di daerah lain dengan karakteristik sosial-ekonomi yang berbeda.

Oleh karena itu, temuan ini mungkin tidak dapat digeneralisasi secara luas.

Pendekatan yang digunakan lebih banyak berbasis kualitatif dan tidak

mengukur secara mendalam Efektivitas advokasi merek terhadap

pertumbuhan usaha secara kuantitatif.

1. Penelitian lanjutan disarankan untuk melibatkan UMKM di wilayah yang
lebih luas dan menggunakan pendekatan kuantitatif untuk memvalidasi
lebih lanjut pengaruh advokasi merek terhadap pertumbuhan usaha,
termasuk dampaknya pada ekspansi pasar dan loyalitas pelanggan.

2. Penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi lebih dalam mengenai peran
nilai-nilai Islam lainnya, seperti amanah dan adil, dalam membentuk
perilaku advokasi merek di berbagai jenis komunitas Muslim.

3. Sebagai tambahan, penelitian lebih lanjut bisa berfokus pada dampak
digitalisasi dan e-commerce dalam konteks advokasi merek yang berbasis
nilai-nilai Islam, serta bagaimana media sosial memperkuat pengaruh
advokasi merek di kalangan generasi muda.

Temuan ini memberikan kontribusi penting dalam mengembangkan
strategi pemasaran berbasis nilai-nilai Islam untuk UMKM yang tidak hanya

efektif dari sisi bisnis, tetapi juga relevan secara moral dan spiritual.
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