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 Abstract  

 

Research on marketing strategies in the Islamic banking sector has become a focus in 

various previous studies; however, research that specifically discusses the gap in the use 

of digital marketing to increase the number of Simpanan Pelajar (SimPel) savings 

customers remains limited. This study aims to analyze digital marketing strategies in 

increasing the number of SimPel savings customers in accordance with Islamic ethics 

at Bank Muamalat Indonesia, Payakumbuh Sub-Branch Office. This study employed a 

qualitative approach with a case study design. The research participants consisted of 

internal bank personnel and related parties selected through the purposive sampling 

technique. Data were collected through interviews, observation, and documentation and 

were then analyzed using thematic analysis and a SWOT approach. The results show 

that the marketing strategies implemented are still dominated by conventional methods, 
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while the use of digital media remains very limited, thereby affecting the low number of 

SimPel savings customers. In addition, although the product has advantages based on 

sharia principles, marketing communication has not been able to reach the target market 

effectively. These findings contribute to the development of digital marketing and 

Islamic marketing studies and broaden understanding of marketing strategies in the 

Islamic banking sector. The conclusion of the study emphasizes the importance of 

integrating digital marketing and Islamic ethical values in improving marketing 

effectiveness. The practical implication is that banking institutions need to develop 

more innovative, ethical, and target-market-oriented digital promotion strategies for 

SimPel savings. 

Keywords: Digital Marketing; Islamic Banking; SimPel Savings; Marketing Strategy; 

Islamic Ethics. 

 

Abstrak: Penelitian mengenai strategi pemasaran dalam sektor perbankan syariah telah menjadi 

perhatian dalam berbagai penelitian sebelumnya, namun kajian yang secara khusus membahas 

kesenjangan pemanfaatan pemasaran digital dalam meningkatkan jumlah nasabah tabungan 

Simpanan Pelajar (SimPel) masih terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi 

pemasaran digital dalam meningkatkan jumlah nasabah tabungan SimPel sesuai dengan etika syariah 

pada Bank Muamalat Indonesia Capem Payakumbuh. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan desain studi kasus. Partisipan penelitian terdiri atas pihak internal bank dan pihak 

terkait yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui wawancara, observasi, 

dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan analisis tematik dan pendekatan SWOT. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan masih didominasi oleh metode 

konvensional, sedangkan pemanfaatan media digital masih sangat minim sehingga berdampak pada 

rendahnya jumlah nasabah tabungan SimPel. Selain itu, meskipun produk memiliki keunggulan 

berbasis prinsip syariah, komunikasi pemasaran belum mampu menjangkau target pasar secara efektif. 

Temuan ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian pemasaran digital dan pemasaran 

syariah serta memperluas pemahaman tentang strategi pemasaran pada sektor perbankan syariah. 

Simpulan penelitian menegaskan pentingnya integrasi pemasaran digital dan nilai-nilai etika syariah 

dalam meningkatkan efektivitas pemasaran. Implikasi praktisnya, pihak perbankan perlu 

mengembangkan strategi promosi berbasis digital yang lebih inovatif, etis, dan sesuai dengan 

karakteristik target pasar tabungan SimPel. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital; Perbankan Syariah; Tabungan SimPel; Strategi Pemasaran; Etika 

Syariah. 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan industri keuangan global dan nasional dalam satu dekade terakhir 

menunjukkan transformasi signifikan menuju digitalisasi, khususnya dalam sektor perbankan. 

Transformasi ini tidak hanya mengubah cara lembaga keuangan beroperasi, tetapi juga 

memengaruhi perilaku dan preferensi konsumen, terutama generasi muda yang sangat akrab 

dengan teknologi digital. Dalam konteks ini, pemasaran digital menjadi elemen strategis 

dalam meningkatkan daya saing lembaga keuangan, termasuk perbankan syariah (Febriani, 
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2024; Faridy, 2023). Sejalan dengan hal tersebut, penelitian ini dilatarbelakangi oleh kondisi 

empiris bahwa “minimnya jumlah nasabah tabungan simpel dan belum adanya media digital 

sebagai sarana untuk promosi produk Tabungan Simpel yang dilakukan Bank Muamalat 

Indonesia Capem Payakumbuh”. Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan antara 

perkembangan teknologi digital dengan implementasi strategi pemasaran di lembaga 

perbankan syariah, khususnya dalam menjangkau segmen pelajar sebagai target utama. 

Lebih lanjut, data empiris menunjukkan bahwa jumlah nasabah tabungan Simpanan 

Pelajar (SimPel) dalam beberapa tahun terakhir sangat rendah dan tidak mengalami 

pertumbuhan signifikan, bahkan hanya terdapat satu nasabah baru dalam kurun waktu 

tertentu. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan belum 

efektif dalam menarik minat segmen pelajar yang sebenarnya memiliki potensi besar. Di era 

digital, generasi muda cenderung lebih responsif terhadap informasi yang disampaikan 

melalui media sosial dan platform digital (Bayti, 2025; Agustina, 2025). Oleh karena itu, 

keterbatasan penggunaan media digital dalam promosi produk menjadi faktor krusial yang 

memengaruhi rendahnya tingkat partisipasi nasabah muda.  

Berdasarkan kondisi tersebut, peneliti memandang bahwa permasalahan ini tidak 

dapat dilepaskan dari pentingnya integrasi antara strategi pemasaran digital dan prinsip-

prinsip pemasaran modern. Menurut teori pemasaran digital, penggunaan teknologi 

informasi memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens secara lebih luas, 

tersegmentasi, dan interaktif (Jajuli, 2024; Judijanto, 2024). Selain itu, dalam perspektif 

perilaku konsumen, keputusan penggunaan layanan keuangan tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor rasional, tetapi juga oleh aspek psikologis, sosial, dan kemudahan akses (Yansahrita, 

2023). Dalam konteks perbankan syariah, strategi pemasaran tidak hanya berorientasi pada 

profit, tetapi juga harus memperhatikan nilai-nilai etika dan prinsip syariah seperti kejujuran, 

transparansi, dan keadilan (Puspita & Fasa, 2024). Hal ini diperkuat dengan prinsip bahwa 

aktivitas ekonomi dalam Islam harus dilakukan secara halal dan berdasarkan kerelaan kedua 

belah pihak, sebagaimana dijelaskan dalam QS. An-Nisa ayat 29. 

Namun demikian, hasil observasi menunjukkan bahwa Bank Muamalat Payakumbuh 

belum memanfaatkan media digital sebagai sarana promosi, sehingga jangkauan pemasaran 

menjadi terbatas. Kondisi ini menyebabkan bank berada pada posisi yang kurang kompetitif 

dibandingkan dengan lembaga keuangan lain yang telah mengadopsi strategi digital secara 

optimal. Selain itu, ketergantungan pada metode pemasaran konvensional seperti brosur dan 

layanan langsung juga membatasi efektivitas komunikasi pemasaran. Dengan demikian, 
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peneliti berargumen bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang terintegrasi dengan 

nilai-nilai syariah merupakan kebutuhan mendesak untuk meningkatkan jumlah nasabah, 

khususnya pada produk tabungan SimPel. 

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji strategi pemasaran dalam meningkatkan 

jumlah nasabah, namun masih terdapat beberapa keterbatasan. Penelitian Imbayani et al. 

(2023) lebih berfokus pada peningkatan jumlah nasabah koperasi tanpa menitikberatkan pada 

produk tertentu, sedangkan penelitian Nurhidayah et al. (2025) hanya menganalisis strategi 

pemasaran digital secara umum pada bank syariah. Selain itu, penelitian Kulsum dan 

Rachmawati (2022) hanya menggunakan pendekatan bauran pemasaran 4P dan terbatas pada 

konteks BPRS tertentu. Penelitian Salsabila dan Abrori (2024) juga hanya berfokus pada satu 

institusi perbankan tanpa mengkaji produk secara spesifik. Keterbatasan lain yang ditemukan 

adalah belum adanya penelitian yang secara komprehensif mengintegrasikan strategi 

pemasaran digital dengan etika syariah sebagai landasan utama. Oleh karena itu, terdapat gap 

penelitian yang jelas terkait kebutuhan analisis strategi pemasaran digital yang spesifik pada 

produk tabungan pelajar serta berbasis nilai-nilai syariah. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan dengan 

mengintegrasikan konsep strategi pemasaran digital, bauran pemasaran 7P, analisis SWOT, 

serta prinsip etika syariah dalam satu kerangka analisis yang komprehensif. Pendekatan ini 

memungkinkan analisis yang lebih mendalam terhadap faktor internal dan eksternal yang 

memengaruhi efektivitas pemasaran produk tabungan SimPel. Selain itu, penelitian ini juga 

menekankan pentingnya transparansi, kejujuran, dan nilai-nilai moral dalam pemasaran 

digital sebagai bagian dari implementasi pemasaran syariah (Nasution, 2023; Alimusa, 2024). 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berkontribusi secara teoritis, tetapi juga 

memberikan implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran di sektor perbankan 

syariah.  

Akhirnya, berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

strategi pemasaran digital untuk meningkatkan jumlah nasabah Tabungan Simpanan Pelajar 

sesuai etika syariah pada Bank Muamalat Indonesia Capem Payakumbuh. Secara lebih 

spesifik, penelitian ini berfokus pada analisis strategi pemasaran digital yang efektif serta 

bagaimana penerapannya dapat diselaraskan dengan prinsip-prinsip syariah dalam 

meningkatkan jumlah nasabah produk tabungan SimPel. Dengan demikian, diharapkan 

penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran digital 

yang tidak hanya efektif secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai Islam.  
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METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan karakteristik deskriptif 

analitis untuk memahami secara mendalam fenomena strategi pemasaran digital dalam 

meningkatkan jumlah nasabah tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) pada Bank Muamalat 

Indonesia Capem Payakumbuh. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu menggali 

makna, persepsi, serta pengalaman subjek penelitian secara komprehensif dalam konteks 

nyata (Creswell & Poth, 2018; Sugiyono, 2022). Selain itu, penelitian ini berupaya 

menginterpretasikan fenomena yang terjadi secara naturalistik, khususnya terkait 

keterbatasan pemanfaatan media digital dalam aktivitas pemasaran yang telah diidentifikasi 

sebelumnya dalam konteks empiris penelitian. Dengan demikian, pendekatan ini 

memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai strategi 

pemasaran yang diterapkan serta kesesuaiannya dengan prinsip etika syariah.  

Desain penelitian yang digunakan adalah studi kasus (case study), yang berfokus pada 

satu objek penelitian, yaitu Bank Muamalat Indonesia Capem Payakumbuh. Desain ini dipilih 

karena memungkinkan eksplorasi secara intensif dan mendalam terhadap suatu fenomena 

dalam konteks spesifik (Yin, 2018; Baxter & Jack, 2008). Studi kasus dalam penelitian ini 

diarahkan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran digital yang diterapkan, menganalisis 

faktor internal dan eksternal melalui pendekatan SWOT, serta mengevaluasi kesesuaian 

strategi tersebut dengan prinsip syariah. Dengan desain ini, peneliti dapat mengintegrasikan 

berbagai sumber data untuk menghasilkan gambaran yang holistik dan komprehensif 

mengenai permasalahan penelitian (Stake, 2020; Merriam & Tisdell, 2016).  

Partisipan dalam penelitian ini terdiri dari pihak-pihak yang terlibat langsung dalam 

aktivitas pemasaran dan pengelolaan produk tabungan SimPel, seperti pimpinan cabang 

pembantu, staf pemasaran, serta pihak terkait lainnya di Bank Muamalat Indonesia Capem 

Payakumbuh. Selain itu, partisipan juga dapat mencakup nasabah atau calon nasabah dari 

kalangan pelajar sebagai pengguna potensial produk tersebut. Teknik sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan pertimbangan 

tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Etikan et al., 2016; Palinkas et al., 2015). 

Kriteria pemilihan informan meliputi pengalaman, keterlibatan langsung dalam aktivitas 

pemasaran, serta pemahaman terhadap produk tabungan SimPel. Pendekatan ini 

memungkinkan peneliti memperoleh data yang kaya dan relevan dalam menjawab fokus 

penelitian.  
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Instrumen utama dalam penelitian ini adalah peneliti sendiri (human instrument), yang 

didukung oleh beberapa teknik pengumpulan data, yaitu: 1) Wawancara dilakukan secara 

semi-terstruktur untuk memberikan fleksibilitas dalam menggali informasi secara mendalam 

terkait strategi pemasaran yang diterapkan, termasuk penggunaan media digital yang masih 

terbatas sebagaimana ditemukan dalam observasi awal; 2) Observasi dilakukan untuk 

mengamati secara langsung aktivitas pemasaran yang berlangsung; 3) sedangkan dokumentasi 

digunakan untuk mengumpulkan data pendukung seperti laporan jumlah nasabah, materi 

promosi, serta arsip internal lainnya. Untuk menjamin validitas dan reliabilitas data, penelitian 

ini menggunakan teknik triangulasi sumber dan metode (Flick, 2018; Denzin, 2017). 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis interaktif yang 

dikembangkan oleh Miles, Huberman, dan Saldaña (2014), yang meliputi tiga tahap utama, 

yaitu: 1) Reduksi data dilakukan dengan menyaring dan memfokuskan data yang relevan 

dengan tujuan penelitian, khususnya terkait strategi pemasaran digital dan kendala yang 

dihadapi; 2) Penyajian data dilakukan dalam bentuk narasi deskriptif yang sistematis agar 

memudahkan interpretasi; 3) sedangkan penarikan kesimpulan dilakukan secara terus-

menerus selama proses penelitian berlangsung. Selain itu, analisis SWOT digunakan sebagai 

alat bantu untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam strategi 

pemasaran yang diterapkan. Pendekatan ini relevan karena mampu memberikan gambaran 

strategis yang komprehensif dalam pengambilan keputusan pemasaran (Gürel & Tat, 2017; 

Helms & Nixon, 2010). Dengan demikian, teknik analisis yang digunakan mampu menjawab 

tujuan penelitian secara mendalam dan sistematis. Secara keseluruhan, metode penelitian ini 

dirancang untuk menghasilkan temuan yang valid, reliabel, dan kontekstual, sehingga dapat 

memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis dalam pengembangan strategi 

pemasaran digital berbasis etika syariah pada sektor perbankan syariah. 

 

HASIL 

Hasil penelitian ini disusun berdasarkan beberapa tema utama yang diperoleh dari 

proses pengumpulan dan analisis data, yaitu: (1) kondisi jumlah nasabah tabungan SimPel, 

(2) implementasi strategi pemasaran yang dilakukan, (3) pemanfaatan media digital, serta (4) 

faktor pendukung dan penghambat dalam pemasaran produk.  

Kondisi jumlah nasabah tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) 

Berdasarkan data yang diperoleh, jumlah nasabah produk ini masih tergolong sangat 

rendah dan tidak menunjukkan peningkatan yang signifikan. Bahkan dalam periode tertentu, 
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hanya terdapat satu penambahan nasabah baru. Kondisi ini menunjukkan bahwa tingkat 

minat pelajar terhadap produk SimPel masih rendah, serta mengindikasikan bahwa strategi 

pemasaran yang diterapkan belum mampu menjangkau target pasar secara optimal. 

Implementasi strategi pemasaran yang dilakukan oleh pihak bank 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran masih didominasi oleh 

pendekatan konvensional, seperti penyebaran brosur, sosialisasi langsung ke sekolah, serta 

komunikasi tatap muka dengan calon nasabah. Aktivitas pemasaran tersebut dilakukan secara 

terbatas dan belum terintegrasi secara sistematis. Selain itu, belum terdapat pemanfaatan 

strategi pemasaran berbasis digital yang terstruktur dalam mendukung promosi produk 

tabungan SimPel. 

Pemanfaatan media digital dalam aktivitas pemasaran 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, ditemukan bahwa penggunaan media 

digital sebagai sarana promosi masih sangat minim. Bank belum memiliki platform digital 

khusus yang digunakan secara aktif untuk mempromosikan produk SimPel. Hal ini 

menyebabkan jangkauan informasi menjadi terbatas, terutama bagi segmen pelajar yang 

cenderung lebih aktif dalam penggunaan media sosial dan teknologi digital. 

Faktor pendukung dan penghambat dalam strategi pemasaran 

Faktor pendukung yang ditemukan antara lain adanya produk tabungan SimPel yang 

memiliki keunggulan dari sisi kemudahan dan prinsip syariah. Namun demikian, terdapat 

beberapa faktor penghambat yang cukup dominan, seperti keterbatasan sumber daya dalam 

pemasaran digital, kurangnya inovasi strategi promosi, serta rendahnya tingkat literasi 

keuangan di kalangan pelajar. Faktor-faktor ini secara langsung memengaruhi efektivitas 

strategi pemasaran yang dijalankan. 

Tabel 1 Jumlah Nasabah Tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) 

Tahun Jumlah Nasabah 

Tahun 1 Sangat rendah 

Tahun 2 Tidak mengalami peningkatan signifikan 

Tahun 3 Hanya bertambah 1 nasabah 

 

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa pertumbuhan jumlah nasabah tabungan SimPel 

tidak menunjukkan tren peningkatan yang signifikan. Data ini memperkuat temuan bahwa 
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strategi pemasaran yang diterapkan belum efektif dalam meningkatkan jumlah nasabah, 

khususnya pada segmen pelajar. 

Tabel 2 Strategi Pemasaran yang Diterapkan 

Jenis Strategi Bentuk Implementasi 

Pemasaran langsung Sosialisasi ke sekolah 

Media cetak Penyebaran brosur 

Komunikasi personal Tatap muka dengan calon nasabah 

Media digital Belum dimanfaatkan secara optimal 

 

Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2 strategi pemasaran masih berfokus pada 

metode konvensional. Tidak adanya pemanfaatan media digital secara optimal menjadi salah 

satu temuan utama dalam penelitian ini. 

Tabel 3 Faktor Pendukung dan Penghambat 

Faktor Pendukung Faktor Penghambat 

Produk berbasis syariah Minimnya pemasaran digital 

Kemudahan pembukaan rekening Kurangnya inovasi promosi 

Target pasar jelas (pelajar) Rendahnya literasi keuangan 

-  Keterbatasan sumber daya 

 

Berdasarkan Tabel 3 terlihat bahwa meskipun terdapat beberapa faktor pendukung, 

faktor penghambat memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap efektivitas pemasaran 

produk. 

Selain temuan utama, penelitian ini juga menemukan beberapa data yang tidak 

sepenuhnya sejalan dengan pola umum. Meskipun secara keseluruhan pemanfaatan media 

digital masih minim, terdapat indikasi bahwa sebagian pihak internal telah menyadari 

pentingnya penggunaan media digital dalam pemasaran. Namun demikian, kesadaran 

tersebut belum diikuti dengan implementasi yang nyata dan terstruktur. Selain itu, meskipun 

jumlah nasabah secara umum rendah, terdapat potensi pasar yang sebenarnya cukup besar 

dari kalangan pelajar. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi pasar dengan 
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realisasi jumlah nasabah yang berhasil diperoleh. Dengan kata lain, rendahnya jumlah nasabah 

bukan disebabkan oleh tidak adanya pasar, melainkan lebih kepada belum optimalnya strategi 

pemasaran yang diterapkan. Temuan anomali lainnya adalah adanya keunggulan produk 

SimPel yang secara konseptual sudah sesuai dengan kebutuhan pelajar, seperti kemudahan 

akses dan prinsip syariah, namun keunggulan tersebut belum tersampaikan secara efektif 

kepada target pasar. Kondisi ini menunjukkan bahwa permasalahan utama terletak pada 

aspek komunikasi pemasaran, bukan pada kualitas produk itu sendiri. 

 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah nasabah tabungan Simpanan Pelajar 

(SimPel) pada Bank Muamalat Indonesia Capem Payakumbuh masih sangat rendah dan tidak 

mengalami peningkatan yang signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi 

pemasaran yang diterapkan belum mampu menjawab kebutuhan dan karakteristik target 

pasar, khususnya pelajar sebagai generasi digital. Rendahnya jumlah nasabah tersebut tidak 

hanya mencerminkan kurangnya daya tarik produk, tetapi lebih menunjukkan adanya 

ketidaksesuaian antara strategi pemasaran yang digunakan dengan perkembangan perilaku 

konsumen saat ini.  

Selain itu, dominasi strategi pemasaran konvensional, seperti penyebaran brosur dan 

sosialisasi langsung, menunjukkan bahwa pendekatan yang digunakan masih bersifat 

tradisional dan belum adaptif terhadap perubahan lingkungan digital. Dalam konteks ini, 

temuan penelitian memperlihatkan bahwa keterbatasan pemanfaatan media digital menjadi 

faktor utama yang memengaruhi rendahnya efektivitas pemasaran. Hal ini sejalan dengan 

tujuan penelitian yang ingin mengidentifikasi strategi pemasaran digital yang mampu 

meningkatkan jumlah nasabah, di mana hasil penelitian justru menunjukkan bahwa aspek 

digital belum dimanfaatkan secara optimal.  

Lebih lanjut, adanya kesenjangan antara potensi pasar pelajar yang besar dengan 

realisasi jumlah nasabah yang rendah menunjukkan bahwa permasalahan utama terletak pada 

aspek komunikasi pemasaran. Produk SimPel secara konseptual telah sesuai dengan 

kebutuhan pelajar, baik dari segi kemudahan maupun prinsip syariah, namun informasi 

mengenai keunggulan produk tersebut belum tersampaikan secara efektif. Dengan demikian, 

hasil penelitian ini menegaskan bahwa efektivitas strategi pemasaran tidak hanya ditentukan 

oleh kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan dalam menyampaikan nilai produk kepada 

target pasar secara tepat. 
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Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa minimnya pemanfaatan media digital 

dalam strategi pemasaran berkontribusi terhadap rendahnya jumlah nasabah tabungan 

SimPel. Hasil ini sejalan dengan teori pemasaran digital yang menyatakan bahwa penggunaan 

teknologi digital mampu meningkatkan jangkauan, efektivitas komunikasi, serta keterlibatan 

konsumen, terutama pada generasi muda yang memiliki intensitas tinggi dalam penggunaan 

teknologi (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2021). Dalam konteks ini, 

ketidakhadiran media digital sebagai sarana promosi menyebabkan keterbatasan akses 

informasi bagi pelajar, sehingga berdampak pada rendahnya minat terhadap produk yang 

ditawarkan.  

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan terhadap 

peningkatan jumlah nasabah pada lembaga keuangan. Studi yang dilakukan oleh Tiago dan 

Veríssimo (2014) serta Kingsnorth (2019) menegaskan bahwa media digital memungkinkan 

perusahaan untuk membangun komunikasi yang lebih interaktif dan personal dengan 

konsumen. Selain itu, penelitian terbaru menunjukkan bahwa generasi muda cenderung lebih 

responsif terhadap pemasaran berbasis digital dibandingkan dengan metode konvensional 

(Dwivedi et al., 2021; Febriani, 2024). Dengan demikian, temuan penelitian ini memperkuat 

argumen bahwa keterbatasan pemanfaatan media digital menjadi salah satu faktor utama yang 

menghambat efektivitas pemasaran.  

Di sisi lain, hasil penelitian ini juga memiliki kesesuaian dengan studi yang 

menekankan pentingnya inovasi dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan daya saing. 

Penelitian oleh Jajuli (2024) dan Judijanto (2024) menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

yang adaptif terhadap perkembangan teknologi mampu meningkatkan daya tarik produk 

serta memperluas pangsa pasar. Namun, kondisi yang ditemukan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan masih bersifat konvensional dan 

belum mengalami transformasi digital, sehingga kurang mampu bersaing dalam lingkungan 

yang semakin kompetitif. 

Meskipun demikian, temuan penelitian ini berbeda dengan beberapa penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa pendekatan pemasaran konvensional masih dapat 

memberikan hasil yang optimal apabila dilakukan secara intensif dan berkelanjutan (Assauri, 

2017; Tjiptono, 2019). Dalam konteks penelitian ini, pendekatan konvensional yang 

digunakan, seperti penyebaran brosur dan sosialisasi langsung, belum mampu meningkatkan 

jumlah nasabah secara signifikan. Perbedaan ini menunjukkan bahwa efektivitas strategi 
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pemasaran sangat bergantung pada karakteristik target pasar. Pelajar sebagai generasi digital 

memiliki preferensi yang berbeda dibandingkan dengan segmen pasar lainnya, sehingga 

memerlukan pendekatan yang lebih inovatif dan berbasis teknologi. 

Selain itu, dalam perspektif pemasaran syariah, hasil penelitian ini juga dapat dikaitkan 

dengan prinsip etika yang menekankan kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam aktivitas 

pemasaran (Nasution, 2023; Puspita & Fasa, 2024). Penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa penerapan prinsip syariah dalam pemasaran dapat meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas nasabah (Alimusa, 2024). Namun demikian, dalam penelitian ini, meskipun produk 

SimPel telah sesuai dengan prinsip syariah, kurangnya komunikasi yang efektif menyebabkan 

nilai-nilai tersebut belum tersampaikan secara optimal kepada target pasar. Hal ini 

menunjukkan bahwa integrasi antara pemasaran digital dan nilai-nilai syariah menjadi aspek 

penting yang perlu dikembangkan. Dengan demikian, secara keseluruhan, temuan penelitian 

ini tidak hanya memperkuat teori dan hasil penelitian sebelumnya, tetapi juga menunjukkan 

adanya perkembangan baru dalam praktik pemasaran, yaitu pentingnya integrasi antara 

strategi pemasaran digital, karakteristik konsumen generasi muda, serta nilai-nilai etika syariah 

dalam meningkatkan efektivitas pemasaran produk perbankan. 

Temuan penelitian ini memiliki implikasi yang penting: 1) Secara teoritis, hasil 

penelitian ini memperkuat konsep bahwa pemasaran digital merupakan elemen kunci dalam 

strategi pemasaran modern, khususnya dalam menjangkau generasi muda. Selain itu, 

penelitian ini juga memberikan kontribusi terhadap pengembangan konsep pemasaran 

syariah dengan menunjukkan bahwa nilai-nilai etika seperti kejujuran, transparansi, dan 

keadilan harus tetap menjadi landasan dalam implementasi strategi pemasaran digital; 2) 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan rekomendasi bagi Bank Muamalat Indonesia 

Capem Payakumbuh untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih inovatif dan 

terintegrasi dengan memanfaatkan media digital. Penggunaan platform media sosial, website, 

serta aplikasi digital dapat menjadi sarana yang efektif untuk meningkatkan jangkauan 

pemasaran dan menarik minat pelajar sebagai target utama. Selain itu, peningkatan literasi 

keuangan di kalangan pelajar juga menjadi aspek penting yang perlu diperhatikan dalam 

mendukung keberhasilan strategi pemasaran. Implikasi lainnya adalah pentingnya penguatan 

sumber daya manusia dalam bidang pemasaran digital. Keterbatasan sumber daya yang 

ditemukan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran tidak 

hanya bergantung pada teknologi, tetapi juga pada kemampuan individu dalam mengelola 

dan memanfaatkan teknologi tersebut secara optimal. 
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Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui sebagai bagian dari 

integritas ilmiah: 1) Penelitian ini hanya dilakukan pada satu lokasi, yaitu Bank Muamalat 

Indonesia Capem Payakumbuh, sehingga hasil penelitian memiliki keterbatasan dalam hal 

generalisasi ke konteks yang lebih luas. Kondisi dan karakteristik yang berbeda pada cabang 

lain atau lembaga keuangan lainnya dapat menghasilkan temuan yang berbeda; 2) Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jumlah partisipan yang terbatas, sehingga hasil 

penelitian lebih bersifat kontekstual dan eksploratif. Meskipun pendekatan ini memberikan 

pemahaman yang mendalam, namun tidak dapat digunakan untuk menggeneralisasi hasil 

secara statistik; 3) Keterbatasan data terkait jumlah nasabah yang tersedia juga menjadi 

kendala dalam melakukan analisis yang lebih komprehensif. Selain itu, penelitian ini lebih 

berfokus pada aspek pemasaran dan belum mengkaji secara mendalam faktor lain seperti 

tingkat kepercayaan nasabah, kualitas layanan, atau faktor ekonomi yang mungkin juga 

memengaruhi keputusan nasabah. Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas cakupan lokasi penelitian, menggunakan pendekatan 

campuran (mixed methods), serta menambahkan variabel-variabel lain yang relevan agar 

diperoleh hasil yang lebih komprehensif dan generalizable. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan dalam 

meningkatkan jumlah nasabah tabungan Simpanan Pelajar (SimPel) pada Bank Muamalat 

Indonesia Capem Payakumbuh belum berjalan secara optimal. Hal ini ditandai dengan 

jumlah nasabah yang masih sangat rendah dan tidak mengalami peningkatan yang signifikan 

dalam periode tertentu. Temuan utama penelitian mengindikasikan bahwa pendekatan 

pemasaran yang masih didominasi oleh metode konvensional, seperti penyebaran brosur dan 

sosialisasi langsung, belum mampu menjangkau secara efektif segmen pelajar sebagai target 

utama.  

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa pemanfaatan media digital sebagai sarana 

promosi masih sangat minim, sehingga menyebabkan keterbatasan dalam jangkauan 

informasi dan komunikasi pemasaran. Padahal, segmen pelajar merupakan kelompok yang 

sangat dekat dengan teknologi digital dan memiliki kecenderungan tinggi dalam mengakses 

informasi melalui media digital. Dengan demikian, rendahnya jumlah nasabah tidak hanya 

disebabkan oleh faktor produk, melainkan lebih dipengaruhi oleh ketidaksesuaian strategi 

pemasaran dengan karakteristik target pasar.  
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Temuan lainnya menunjukkan bahwa meskipun produk tabungan SimPel memiliki 

keunggulan dari segi kemudahan dan prinsip syariah, keunggulan tersebut belum 

tersampaikan secara efektif kepada calon nasabah. Hal ini menegaskan bahwa permasalahan 

utama terletak pada aspek komunikasi pemasaran, bukan pada kualitas produk itu sendiri. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menjawab tujuan penelitian bahwa strategi pemasaran 

digital yang belum optimal menjadi faktor utama rendahnya jumlah nasabah tabungan 

SimPel.  

Penelitian ini memberikan kontribusi yang signifikan: 1) Secara teoritis, penelitian ini 

memperkuat konsep bahwa pemasaran digital merupakan elemen penting dalam strategi 

pemasaran modern, khususnya dalam menjangkau generasi muda yang memiliki karakteristik 

digital-oriented. Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi dalam pengembangan kajian 

pemasaran syariah dengan menunjukkan bahwa nilai-nilai etika seperti kejujuran, 

transparansi, dan keadilan perlu diintegrasikan dalam strategi pemasaran digital untuk 

meningkatkan kepercayaan nasabah; 2) Secara metodologis, penelitian ini menunjukkan 

bahwa pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus mampu memberikan pemahaman 

yang mendalam terhadap fenomena pemasaran dalam konteks spesifik. Penggunaan analisis 

tematik yang dipadukan dengan pendekatan SWOT juga memberikan kerangka analisis yang 

komprehensif dalam mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang memengaruhi 

efektivitas strategi pemasaran; 3) Secara praktis, penelitian ini memberikan kontribusi bagi 

lembaga perbankan syariah, khususnya Bank Muamalat Indonesia Capem Payakumbuh, 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih inovatif dan adaptif terhadap perkembangan 

teknologi. Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar dalam pengembangan strategi pemasaran 

berbasis digital yang tidak hanya efektif dalam meningkatkan jumlah nasabah, tetapi juga 

tetap berlandaskan pada prinsip-prinsip syariah. 

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, terdapat beberapa rekomendasi 

yang dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya: 1) Penelitian berikutnya disarankan 

untuk menggunakan pendekatan kuantitatif atau metode campuran (mixed methods) guna 

memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan memungkinkan generalisasi yang lebih luas; 

2) Perluasan lokasi penelitian ke berbagai cabang atau lembaga keuangan lainnya sangat 

dianjurkan untuk membandingkan efektivitas strategi pemasaran dalam konteks yang 

berbeda; 3) Penelitian selanjutnya dapat mengkaji variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

jumlah nasabah, seperti tingkat literasi keuangan, kepercayaan terhadap lembaga keuangan 

syariah, kualitas layanan, serta pengaruh lingkungan sosial; 4) Diperlukan penelitian yang 
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secara khusus menguji efektivitas implementasi strategi pemasaran digital, misalnya melalui 

penggunaan media sosial, aplikasi mobile, atau platform digital lainnya dalam meningkatkan 

minat nasabah dari kalangan pelajar. Dengan demikian, penelitian lanjutan diharapkan 

mampu memperkaya kajian mengenai strategi pemasaran digital dalam sektor perbankan 

syariah serta memberikan kontribusi yang lebih luas dalam pengembangan ilmu pengetahuan 

dan praktik di lapangan. 
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