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ABSTRAK

Perkembangan keuangan syariah di Indonesia mendorong hadirnya
produk inovatif, salah satunya Cicil Emas yang dipasarkan Bank Syariah
Indonesia (BSI). Penelitian ini menganalisis strategi, tantangan, dan
implementasi pemasaran Cicil Emas di BSI KCP Lumajang S. Parman
melalui pendekatan bauran pemasaran (7P) serta observasi lapangan.
Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran dilakukan
melalui produk berbasis akad murabahah, harga transparan, promosi
edukatif, dan dukungan digital. Tantangan yang dihadapi mencakup
fluktuasi harga emas, rendahnya literasi, persaingan lembaga
keuangan, serta keterbatasan internal. Implementasi dilakukan adaptif
melalui edukasi berkelanjutan, kolaborasi komunitas, dan manajemen
risiko. Cicil Emas terbukti tidak hanya sebagai instrumen pembiayaan, tetapi juga solusi investasi syariah yang

meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan inklusi keuangan masyarakat.
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ABSTRACT

The development of Islamic finance in Indonesia has encouraged innovative products, one of which is Cicil
Emas marketed by Bank Syariah Indonesia (BSI). This study analyzes the marketing strategy, challenges,
and implementation of Cicil Emas at BSI KCP Lumajang S. Parman using the marketing mix (7P) and field
observations. The results show that the strategy involves a murabahah-based scheme, transparent
pricing, educational promotion, and digital services. Key challenges include gold price fluctuations, low
literacy, competition, and internal limitations. Implementation is carried out adaptively through
continuous education, community collaboration, and risk management. Cicil Emas is proven to be not only
afinancing instrument but also a sharia investment solution that enhances trust, satisfaction, and financial
inclusion.

Pendahuluan

Perkembangan keuangan syariah di Indonesia menghadirkan beragam inovasi
produk yang dirancang untuk menjawab kebutuhan masyarakat dalam berinvestasi
secara halal. Salah satu produk yang menonjol adalah Cicil Emas, sebuah layanan yang
memungkinkan masyarakat memiliki emas secara bertahap melalui skema pembiayaan
syariah (Budiman et al., 2023). Emas merupakan instrumen investasi yang memiliki daya
tarik tinggi dalam konteks ekonomi modern. Karakteristik yang relatif stabil, ketahanan
terhadap laju inflasi, tingkat likuiditas yang memadai, dan perannya sebagai jaminan
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dalam pembiayaan, menjadikan emas sebagai aset bernilai strategis. Meningkatnya
literasi dan kesadaran masyarakat terhadap pentingnya investasi emas, didukung
dengan ketersediaan beragam produk investasi berbasis emas di pasar keuangan,
semakin memudahkan akses masyarakat dalam mengelola kekayaan. Dengan demikian,
emas dapat dipandang sebagai aset fundamental yang patut dimiliki setiap investor,
sekaligus berfungsi sebagai instrumen lindung nilai (hedging) yang efektif terhadap
risiko inflasi maupun ketidakpastian ekonomi global (Dinillah et al., 2024).

Perkembangan bank syariah di Indonesia meningkat pesat, hal ini dibuktikan
adanya penambahan jumlah kantor bank syariah setiap tahun (Fauziyah & Wardana,
2022). Bank Syariah Indonesia (BSI) KCP Lumajang S. Parman merupakan salah satu
cabang yang aktif memasarkan produk ini di daerah dengan karakteristik masyarakat
agraris dan religius, namun tingkat literasi keuangan syariah yang masih berkembang.
Dalam menghadapi persaingan yang ketat, bank dituntut untuk melakukan inovasi dan
berusaha meraih posisi utama di segmen bisnisnya. Tujuan utamanya menjadi pilihan
utama nasabah yang dapat menciptakan kepuasan sekaligus loyalitas. Persaingan antar
perusahaan saat ini sangat kompetitif, masing-masing berusaha menawarkan fasilitas
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat. Untuk itu, bank menyusun
strategi pemasaran yang tepat guna menarik minat masyarakat, salah satunya dengan
menghadirkan produk berbasis syariah, khususnya pada sektor keuangan. Tantangan
yang dihadapi cukup beragam, termasuk adanya kompetitor yang menawarkan produk
sejenis dengan strategi berbeda. Oleh karena itu, setiap jenjang manajemen di lembaga
keuangan berupaya menyusun rencana yang sistematis agar mampu mempertahankan
nasabah lama sekaligus menarik nasabah baru, melalui penyediaan produk berkualitas
yang dipasarkan dengan strategi yang efektif (Nura Safira et al., 2024). Dalam konteks
tersebut, analisis strategi, tantangan, dan implementasi pemasaran Cicil Emas menjadi
penting untuk dipahami, mengingat produk ini tidak hanya berfungsi sebagai sarana
investasi, tetapi juga sebagai instrumen edukasi dalam membangun pola pikir ekonomi
halal.

Pembahasan

Strategi Pemasaran Produk Cicil Emas BSI KCP Lumajang S Parman

Strategi pemasaran merupakan suatu rencana komprehensif yang menjadi
pedoman dalam pelaksanaan berbagai aktivitas untuk mencapai tujuan pemasaran
perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran mencakup seperangkat sasaran,
arahan, serta ketentuan yang mengatur upaya pemasaran secara berkesinambungan
pada seluruh tingkatan organisasi. Strategi ini disusun sebagai respons terhadap
dinamika persaingan bisnis sekaligus sebagai dasar dalam pengalokasian sumber daya
perusahaan (Pranata, 2023). Strategi pemasaran Cicil Emas di BSI KCP Lumajang S.
Parman dirancang dengan memperhatikan karakteristik masyarakat lokal yang religius,
berhati-hati dalam memilih instrumen investasi, serta memiliki preferensi terhadap aset
riil seperti emas. Dalam konteks ini, BSI berupaya menempatkan Cicil Emas bukan
sekadar produk keuangan, tetapi juga sebagai solusi investasi syariah yang mampu
memberikan rasa aman, transparan, dan sesuai dengan prinsip syariah (Yogi & Basir,
2023).
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Marketing mix atau bauran pemasaran adalah suatu konsep perencanaan yang
digunakan perusahaan untuk merumuskan strategi pemasaran dalam rangka mencapai
tujuan yang ditetapkan serta menjangkau target pasar yang dituju. Bauran pemasaran
(7P) menjadi instrumen penting dalam mengimplementasikan strategi ini (Puspitasari &
Safitri, 2022). Dari sisi produk, BSI menawarkan cicilan emas berbasis akad murabahah
dengan margin tetap, disertai fitur simulasi cicilan melalui BSI Mobile. Harga ditawarkan
secara kompetitif dengan transparansi biaya, bahkan disertai promo musiman seperti
potongan biaya administrasi saat Ramadhan atau akhir tahun. Distribusi produk
dilakukan melalui cabang KCP Lumajang, booth di pusat keramaian seperti pasar,
kampus, dan kantor pemerintahan, serta kanal digital. Promosi difokuskan pada edukasi
literasi keuangan syariah, baik melalui seminar, kajian di masjid, maupun kampanye
media sosial yang dikemas menarik. Program referral dan testimoni nasabah lokal juga
dimanfaatkan untuk memperkuat kepercayaan masyarakat (Dinillah et al., 2024).

Sumber daya manusia (people) memainkan peran penting dengan menghadirkan
staf yang terlatih dalam menjelaskan akad syariah dan memberikan pelayanan ramah
serta solutif (N’'mah & Meylianingrum, 2022). Proses (process) dibuat sederhana dan
cepat, dengan target penyelesaian pengajuan kurang dari satu hari kerja. Penggunaan
sistem pembayaran autodebit semakin memudahkan nasabah dalam memenuhi
kewajiban cicilan. Dari sisi bukti fisik (physical evidence), sertifikat kepemilikan emas
yang resmi serta tampilan cabang dan booth yang profesional menjadi jaminan
kredibilitas produk (Sujono & Wibowo, 2020). Keunggulan utama Cicil Emas
dibandingkan kompetitor terletak pada kepastian akad syariah, transparansi margin,
proses yang cepat dan fleksibel, serta dukungan layanan digital. Selain itu, fokus pada
edukasi keuangan syariah dan kolaborasi dengan komunitas lokal menjadikan Cicil Emas
tidak hanya sebagai produk investasi, melainkan juga sarana pemberdayaan ekonomi
masyarakat (Rizka Apriani & Nurusshobah, 2025). Dengan strategi pemasaran yang
komprehensif ini, Cicil Emas diharapkan mampu memperkuat citra BSI sebagai bank
syariah yang amanah, inovatif, dan dekat dengan masyarakat.

Dalam praktiknya, aktivitas promosi menyebarkan undangan sosialisasi Cicil Emas
dilakukan di berbagai lembaga kedinasan dan institusi pendidikan di Kabupaten
Lumajang, yang menjadi salah satu upaya nyata memperluas jangkauan pasar sekaligus
meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya investasi syariah. Pendekatan ini
menunjukkan bahwa BSI tidak hanya menjual produk, tetapi juga membangun nilai
kepercayaan berbasis prinsip syaria.

Tantangan Pemasaran Produk Cicil Emas BSI KCP Lumajang S Parman

Pemasaran yang dijalankan secara efektif dan efisien mampu memberikan dampak
positif bagi perusahaan karena dapat meningkatkan keuntungan. Namun, dalam
praktiknya setiap perusahaan pasti menghadapi berbagai tantangan dalam
memasarkan produk. Tantangan tersebut bisa menjadi hambatan yang menghalangi
tercapainya tujuan yang telah ditetapkan Perusahaan (Yogi & Basir, 2023). Adapun salah
satu tujuan BSI memberikan pembiayaan yaitu sebagai sumber pendapatan usaha
(Azhari & Wardana, 2021).
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Fluktuasi harga emas sering kali membuat masyarakat menunda pembelian karena
khawatir akan kerugian jangka pendek, selain itu Inflasi juga mempengaruhi daya beli
masyarakat. Inflasi merupakan kondisi ketika harga barang dan jasa secara umum
mengalami kenaikan secara berkesinambungan dalam kurun waktu tertentu (Bank
Indonesia, www.bi.go.id). Definisi lain menyebutkan bahwa inflasi terjadi ketika
perekonomian mengalami lonjakan harga yang cukup cepat, sehingga berdampak pada
menurunnya daya beli masyarakat. Dampak lain yang muncul adalah berkurangnya
minat menabung maupun berinvestasi, karena meningkatnya konsumsi membuat
masyarakat cenderung sulit menyisihkan dana untuk tabungan jangka panjang
(Ramadhani & Wardana, 2021). Hal ini menuntut kemampuan marketing officer untuk
menjelaskan bahwa emas adalah instrumen investasi jangka panjang yang lebih stabil
nilainya dibandingkan aset lain(Aisyah & Hermawan, 2024).

Rendahnya literasi keuangan syariah juga menjadi kendala serius, karena sebagian
masyarakat masih menganggap Cicil Emas sama dengan kredit konvensional. Dalam
kondisi ini, edukasi mengenai perbedaan akad murabahah dengan bunga bank menjadi
keharusan(Yaqin, 2019). Selain itu, persaingan dengan lembaga keuangan lain seperti
Pegadaian dan toko emas lokal juga menjadi tantangan, terutama karena lembaga-
lembaga tersebut sering menawarkan proses yang lebih cepat dan sempat viral di media
social, sehingga masyarakat fomo untuk membeli produk emas di lembaga tersebut.

Sementara itu, perilaku konsumtif masyarakat yang lebih mengutamakan emas
sebagai perhiasan dibandingkan investasi jangka panjang turut memengaruhi efektivitas
pemasaran. Dari sisi internal, keterbatasan sumber daya manusia di level cabang serta
keterbatasan infrastruktur, khususnya jaringan internet di daerah pedesaan, sering kali
menghambat penetrasi produk. Keraguan sebagian masyarakat terhadap keamanan
transaksi digital juga menambah lapisan tantangan dalam memasarkan produk ini (Sakti
& Oktavianty, 2024). Dengan merangkul digitalisasi, diharapkan dapat mendorong
pertumbuhan bisnis dalam ekonomi digital (Solekah et al., 2022).

Implementasi Pemasaran Produk Cicil Emas BSI KCP Lumajang S Parman

Untuk menjawab tantangan tersebut, implementasi pemasaran Cicil Emas
dilakukan secara adaptif dan inovatif. Edukasi menjadi prioritas utama, baik melalui
literasi keuangan di sekolah, komunitas, dan kantor pemerintahan, maupun melalui
sosialisasi di majelis taklim. Bahasa komunikasi yang digunakan selalu disesuaikan
dengan konteks lokal agar mudah dipahami oleh masyarakat. Pendekatan personal oleh
marketing officer juga menjadi kunci, di mana interaksi tidak berhenti pada penjelasan
produk, tetapi juga membangun kepercayaan emosional dan spiritual dengan calon
nasabah, reminder pembayaran otomatis, serta kebijakan restrukturisasi jika terjadi
keterlambatan (Ni’mah & Meylianingrum, 2022).

Penguatan layanan digital melalui BSI Mobile dijalankan untuk mempermudah
pengajuan, monitoring cicilan, dan pengingat pembayaran, meskipun pada saat yang
sama diperlukan edukasi mengenai keamanan transaksi digital (Susanti & Lubis, 2021).
Kolaborasi dengan komunitas lokal, seperti koperasi pesantren, kelompok arisan, dan
UMKM, turut memperluas jangkauan pemasaran sekaligus memperkuat citra BSI
sebagai bank yang dekat dengan masyarakat. Dari sisi manajemen risiko, BSI
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menerapkan analisis kelayakan nasabah sebelum menyetujui cicilan serta memberikan
fleksibilitas berupa restrukturisasi pembayaran bagi nasabah yang mengalami kesulitan
(Ihyak et al., 2023). Hal ini tidak hanya menjaga kualitas pembiayaan, tetapi juga
memperkuat loyalitas nasabah karena mereka merasa diperlakukan dengan adil.
Semakin selaras layanan dengan nilai-nilai nasabah, semakin besar loyalitas mereka
(Rahayu et al., 2024).

Penulis berpengalaman langsung dalam pemasaran Cicil Emas di pasar tradisional
Kabupaten Lumajang dengan memberikan penjelasan manfaat investasi syariah dan
simulasi cicilan sederhana. Respon pedagang beragam, sebagian antusias, sebagian
masih ragu soal kemudahan pembayaran. Selain itu, penulis mengikuti seminar Cicil
Emas di lembaga kedinasan dan pendidikan yang menekankan pentingnya literasi
keuangan syariah, pembangunan kepercayaan, serta relevansi religius dan kebutuhan
jangka panjang (Jannah et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran efektif tidak
hanya mengandalkan media modern, tetapi juga memerlukan interaksi personal dan
edukasi berkelanjutan.

Melalui strategi, tantangan, dan implementasi tersebut, Cicil Emas berkontribusi
dalam membangun kepercayaan dan kepuasan nasabah. Kepercayaan tumbuh karena
transparansi akad, kepastian margin, serta jaminan kepatuhan syariah yang diawasi oleh
Dewan Pengawas Syariah. Kepuasan nasabah tercermin dari kemudahan prosedur,
fleksibilitas pembayaran, dan kenyamanan layanan digital. Hal ini menjadikan Cicil Emas
tidak hanya sebagai instrumen investasi, tetapi juga sebagai solusi keuangan syariah
yang memberikan ketenangan spiritual dan manfaat ekonomi (Nura Safira et al., 2024).

Kesimpulan dan Saran

Pemasaran Cicil Emas oleh BSI KCP Lumajang S. Parman merupakan upaya
strategis dalam memperluas inklusi keuangan syariah. Melalui kombinasi strategi
pemasaran syariah, promosi berbasis budaya lokal, dan implementasi layanan digital,
produk ini mampu menjawab kebutuhan investasi masyarakat sekaligus memperkuat
nilai spiritual dalam aktivitas ekonomi. Meski dihadapkan pada tantangan fluktuasi
harga, rendahnya literasi, persaingan lembaga keuangan, serta keterbatasan internal,
BSI berhasil menunjukkan bahwa pemasaran produk syariah dapat dilakukan secara
adaptif dan berkelanjutan.

Oleh karena itu, diperlukan upaya berkelanjutan dari BSI untuk meningkatkan
literasi keuangan syariah masyarakat, mengoptimalkan inovasi digital, memperluas
kolaborasi dengan komunitas dan tokoh lokal, memperkuat diferensiasi produk agar
lebih kompetitif, serta menerapkan manajemen risiko yang adaptif. Dengan langkah-
langkah tersebut, Cicil Emas tidak hanya berperan sebagai instrumen pembiayaan,
melainkan juga sebagai model investasi syariah yang dapat diandalkan dalam
memperkuat keberlanjutan ekonomi dan inklusi keuangan berbasis syariah di daerah
maupun nasional.Pada akhirnya, Cicil Emas bukan hanya sekadar produk pembiayaan,
tetapi juga solusi investasi syariah yang mampu membangun kepercayaan, kepuasan,
serta keberkahan bagi masyarakat Lumajang dan sekitarnya.
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