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  BAB V 

SIMPULAN, IMPLIKASI, DAN REKOMENDASI 

 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka 

dapat disimpulkan bahwa: 

 Berdasarkan karakteristik jenis kelamin, nilai keseluruhan pelaku UKM 

perempuan memiliki hasil persentase yang lebih baik dibandingkan laki-laki. Hasil 

berdasarkan karakteristik jenis kelamin untuk pelaku UKM menujukkan dimensi yang 

memiliki nilai persentase paling tinggi adalah menepati janji dan tidak curang dan yang 

paling rendah adalah memiliki kepribadian spiritual, berperilaku baik dan simpatik, dan 

berlaku adil dalam berbisnis dan dimensi yang paling rendah adalah berperilaku baik 

dan simpatik serta tidak suka menjelek-jelekkan. Adapun, berdasarkan karakteristik 

kelompok usia, nilai keseluruhan pelaku UKM dengan kelompok usia 41-50 memiliki 

hasil persentase yang lebih baik dibandingkan kelompok usia 20-30 dan 31-40 tahun 

dan pada pelaku UKM kelompok usia 41-50 dimensi yang paling tinggi adalah berlaku 

adil dalam berbisnis, bersikap melayani dan rendah hati, dan tidak suka menjelek-

jelekkan dan nilai persentase yang paling rendah adalah memiliki kepribadian spiritual.  

 Berdasarkan karakteristik pendidikan terakhir, nilai keseluruhan pelaku UKM 

dengan pendidikan terakhir S1 dan SMA/Sederajat memiliki hasil persentase yang 

sama. Hasil untuk pelaku UKM dengan pendidikan terakhir SMA/Sederajat 

menunjukkan dimensi yang memiliki nilai persentase tertinggi adalah memiliki 

kepribadian spiritual dan nilai yang paling rendah adalah berperilaku baik dan simpatik 

Hasil untuk pelaku UKM pendidikan terakhir S1 menujukkan dimensi yang memiliki 

nilai persentase paling tinggi adalah bersikap melayani dan rendah hati dan yang paling 

rendah adalah tidak suka menjelek-jelekkan. Berdasarkan karakteristik jenis UKM, 

nilai keseluruhan pelaku UKM dengan jenis lain-lain memiliki hasil persentase yang 

lebih baik food and beverage, fashion, dan teknologi. Hasil rekapitulasi jenis UKM 

lain-lain menunjukkan dimensi yang memiliki nilai persentase paling tinggi adalah 

tidak melakukan sogok dan yang paling rendah adalah tidak suka menjelek-jelekkan.  



   78 
       

 

 

 Secara keseluruhan tingkat penerapan etika pemasaran Islam dalam penggunaan 

digital marketing pada UKM di Kota Bandung memiliki nilai rata-rata persentase etika 

pemasaran Islam yang termasuk pada kategori sangat baik yang berarti secara 

keseluruhan pelaku UKM di Kota Bandung telah sadar tentang pentingnya, memahami 

dan menerapkan etika pemasaran Islam dengan sangat baik dengan dimensi tertinggi 

adalah bersikap melayani dan rendah hati. Namun, ada dua dimensi yang belum 

maksimal, yakni dimensi berperilaku baik dan simpatik serta dimensi tidak suka 

menjelek-jelekkan yang masih termasuk dalam kategori baik. 

5.2     Implikasi dan rekomendasi   

Diketahui bahwa mayoritas dari pelaku UKM yang menggunakan digital 

marketing adalah pemuda dengan kategori usia 20-30, dengan demikian berimplikasi 

dengan penyajian model pemasaran yang bersifat modern dan kekinian agar 

kemampuan mengakses target pasar di lingkup digital dapat lebih dimaksimalkan oleh 

pelaku UKM, contohnya dengan memberikan konten yang menarik dan inovatif 

kepada target pasar agar mau membeli produk yang ditawarkan tanpa melanggar 

batasan-batasan yang telah diatur oleh syariat Islam. 

Secara keseluruhan, hasil dari penerapan etika pemasaran Islam  dalam 

penggunaan digital marketing memiliki nilai rata-rata persentase etika pemasaran 

Islam yang termasuk pada kategori sangat baik. Hal ini akan berimplikasi pada 

meningkatnya jumlah konsumen UKM pengguna digital marketing di Kota Bandung, 

diakibatkan oleh meningkatnya kepercayaan yang tumbuh karena penerapan etika 

pemasaran Islam yang berkategori sangat baik. 

Berdasarkan pembahasan di atas, pada penelitian ini peneliti ingin memberikan 

rekomendasi sebagai berikut: 

1. Ada dua dimensi yang memiliki nilai rata-rata yang paling kecil di antara dimensi 

lainnya, yakni dimensi berperilaku baik dan simpatik dan tidak suka menjelek-

jelekkan dengan kategori baik. Dengan demikian, kedua dimensi tersebut harus 

menjadi hal yang diperhatikan oleh pelaku UKM agar dapat meningkatkan 

penjualan pada bisnis yang sedang dijalani. 
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2. Kekurangan dari penelitian ini adalah jumlah responden yang masih minim dan 

sebaiknya pada penelitian selanjutnya sampel yang digunakan lebih banyak lagi 

agar menghasilkan hasil yang lebih baik. 

3. Diharapkan pada penelitian selanjutnya etika pemasaran Islam dapat dilakukan 

pada perspektif konsumen dan juga lokasi penelitian yang lebih luas agar dapat 

diketahui secara lebih umum lagi bagaimana penerapan etika pemasaran Islam 

pada cakupan wilayah yang lebih luas atau sebagai pembanding bagaimana 

penerapan etika pemasaran Islam di Kota lain agar dengan banyaknya penelitian 

di topik ini dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai penerapan 

Islam di setiap wilayah.
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