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ABSTRAK

Augasta Eka Rasa Putra, 2025, Kajian Etika Bisnis Islam
Influencer dalam Praktik Endorsement di Batang dan
Pekalongan. Tesis, Program Studi Magister Ekonomi Syariah,
Pascasarjana, Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman
Wahid Pekalongan. Pembimbing:

l. Prof. Dr. Hj. Susminingsih, M.Ag.

. [1. Dr. H. AM. Muh. Khafidz Ma’shum, M.Ag.

Kata Kunci: Media sosial, endorsement, etika bisnis Islam,
influencer

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong
pertumbuhan penggunaan internet dan media sosial di
Indonesia, dengan 167 juta pengguna media sosial pada tahun
2023. Hal ini membuka peluang besar bagi pelaku usaha dan
influencer untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana
promosi. Namun, praktik endorsement oleh influencer sering
kali menimbulkan masalah seperti ketidaksesuaian antara
produk yang dipromosikan dengan kenyataan, kurangnya
kejujuran, dan pelanggaran etika bisnis Islam. Observasi
terhadap 60 pengguna media sosial di wilayah Batang dan
Pekalongan menunjukkan adanya ketidakpuasan terkait
kualitas produk dan kejelasan promosi oleh influencer. Selain
itu, hasil observasi terhadap 20 pelaku usaha di wilayah yang
sama mengungkapkan ketidaksesuaian jadwal promosi yang
disepakati. Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan
masalah dalam penelitian ini yaitu: (1) Bagaimana proses
endorsement yang dilakukan oleh Influencer di Batang dan
Pekalongan?; (2) Bagaimana praktek endorsement yang
dilakukan oleh di Batang dan Pekalongan untuk memenuhi
etika bisnis Islam?

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji proses
endorsement oleh influencer di wilayah Batang dan
Pekalongan serta menganalisis implementasi prinsip etika
bisnis Islam dalam praktik tersebut. Pendekatan deskriptif
kualitatif digunakan dengan metode observasi, wawancara, dan



analisis dokumen. Data dikumpulkan dari influencer yang
memanfaatkan platform Instagram sebagai media utama
promosi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor seperti
kesesuaian antara influencer dan produk, kredibilitas, serta
gaya komunikasi menjadi kunci keberhasilan endorsement.
Dalam perspektif etika bisnis Islam, nilai-nilai seperti
transparansi melalui akad, keadilan dalam perlakuan Klien,
kemudahan transaksi, serta integritas moral termasuk
penolakan terhadap produk tidak halal telah diterapkan,
meskipun masih terdapat kekurangan. Penelitian ini
menawarkan paradigma baru tentang menjadi influencer
syariah yang mengintegrasikan prinsip-prinsip etika Islam
dengan praktik ekonomi modern, menciptakan model bisnis
digital yang tidak hanya berorientasi pada keuntungan finansial
tetapi juga mempertimbangkan aspek spiritual, sosial, dan
tanggung jawab moral. Temuan ini diharapkan berkontribusi
pada transformasi model bisnis digital yang lebih etis,
keberlanjutan ekonomi digital, serta pengembangan kerangka
regulasi yang mendukung praktik endorsement berbasis nilai-
nilai Islam.
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ABSTRACT

Augasta Eka Rasa Putra, 2025, Kajian Etika Bisnis Islam
Influencer dalam Praktik Endorsement di Batang dan
Pekalongan. Tesis, Program Studi Magister Ekonomi Syariah,
Pascasarjana, Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman
Wahid Pekalongan. Pembimbing:

l. Prof. Dr. Hj. Susminingsih, M.Ag.

1. II. Dr. H. AM. Muh. Khafidz Ma’shum, M.Ag.

Keywords: Social media, endorsement, Islamic business ethics,
influencer

The development of information technology has driven
the growth of internet and social media usage in Indonesia,
with 167 million social media users in 2023. This presents
significant opportunities for businesses and influencers to
leverage social media as a promotional platform. However,
influencer endorsement practices often raise issues such as
discrepancies between promoted products and reality, lack of
honesty, and violations of Islamic business ethics.
Observations of 60 social media users in the Batang and
Pekalongan areas revealed dissatisfaction regarding product
quality and the clarity of influencer promotions. Additionally,
observations of 20 business owners in the same regions
highlighted inconsistencies in agreed-upon promotion
schedules. Based on this background, the research problem is
formulated as follows: (1) How do influencers in Batang and
Pekalongan conduct their endorsement processes? (2) How do
the endorsement practices of influencers in Batang and
Pekalongan align with Islamic business ethics?

This study aims to examine the endorsement process
conducted by influencers in the Batang and Pekalongan areas
and analyze the implementation of Islamic business ethics
principles in these practices. A qualitative descriptive
approach was employed, utilizing observation, interviews, and
document analysis. Data were collected from influencers using

Xii



Instagram as their primary promotional platform.

The findings indicate that factors such as alignment
between influencers and products, credibility, and
communication style are key to successful endorsements. From
the perspective of Islamic business ethics, values such as
transparency through contracts (akad), fairness in client
treatment, ease of transactions, and moral integrity, including
the rejection of non-halal products, have been applied,
although some shortcomings remain. This study introduces a
new paradigm for becoming a "Sharia influencer" by
integrating Islamic ethical principles with modern economic
practices, creating a digital business model that prioritizes not
only financial profit but also spiritual, social, and moral
responsibilities. These findings are expected to contribute to
the transformation of more ethical digital business models, the
sustainability of the digital economy, and the development of
regulatory frameworks supporting endorsement practices
based on Islamic values.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1. LATARBELAKANG

Perkembangan teknologi dan informasi semakin
hari akan terus berkembang dan itu akan membuat
manusia semakin mudah untuk melakukan kegiatan sehari-
hari. Mulai dari pekerjaan, sekolah, hobi, lifestyle dan
bahkan untuk sekedar berkomunikasi masyarakat bisa
dengan mudah tanpa mengkhawatirkan jarak dan waktu
dengan menggunakan Internet (Wibowo et al., 2020). Dari
hasil survei oleh (We Are Social, 2023). Pada tahun 2023,
ada sekitar 212,9 juta pemakai internet di Negara Indonesia
(77% dari total populasi). Laporan tersebut juga
menunjukkan bahwa pada Januari 2023, 167 juta
masyarakat Indonesia aktif menggunakan media sosial,
atau 60,4% dari total penduduk. Salah satu pengembangan
pemakaian Internet yang berkembang pesat adalah media
sosial. Beberapa orang menganggap media sosial sebagali
produk teknologi yang hadir di tengah transformasi
teknoligi informasi yang besar dan sebagai produk yang
melampaui batas (Mamoto, 2019).

Media sosial sekarang merupakan menjadi prioritas
di masyarakat global karena bisa digunakan sebagai alat
komunikasi berjaringan internet. Media sosial sangat
penting dikarenakan berfungsi untuk hampir semua
aktifitas masyarakat dan pemerintah yang dilakukan di
internet, termasuk berbisnis, bersosialisasi, berpolitik dan
lainnya (ISNAYAH, 2021).Tentunya perkembangan ini
membuat para pelaku usaha melihat peluang yang bisa
mendongkrak usaha mereka agar pemasarannya bisa
semakin tepat sasaran dan mudah dilihat khalayak banyak.

Media sosial sangat menarik, khususnya bagi
pelaku usaha, untuk dijadikan sarana promosi melihat



perkembangan tersebut. Sebuah penelitian yang objeknya
di Pekalongan mengutarakan bahwa promosi bertujuan
untuk memperkenalkan dan menyebarkan informasi
tentang produk yang dibuat. Salah satu toko roti telah
memanfaatkan media sosial untuk melakukan iklan,
meningkatkan tampilan katalog, dan meningkatkan kualitas
konten foto maupun video. Selain itu, mereka juga telah
memperbaiki kualitas konten mereka agar menjadi lebih
menarik dan mampu menarik perhatian pembeli (Sabila et
al., 2022) .

Kesempatan ini tidak hanya dimanfaatkan oleh
pembisnis atau pemilik UMKM, tetapi juga dimanfaatkan
oleh beberapa orang untuk menambah penghasilan dengan
memanfaatkan momentum media sosial, salah satunya
menjadi Influencer. Influencer adalah seseorang atau figur
di media sosial yang memiliki banyak followers dan dapat
merespons atau mempengaruhi perilaku pengikutnya
(Hariyanti & Wirapraja, 2018: 141) . Mereka biasanya
memiliki jumlah pengikut yang besar di platform seperti
Instagram, YouTube, Twitter, TikTok, atau media sosial
lainnya, dan mereka menggunakan media sosial ini untuk
berbagi konten yang isinya sangat bervariatif mulai dari
olahraga, kuliner, fashion, travelling dan banyak topik
lainnya sesuai background pribadi masing-masing
Influencer .

Indonesia menjadi pengguna aplikasi ad blocker
terbanyak selain peluang perkembangan teknologi
informasi yang sudah disebutkan, di Indonesia sekarang
(Athaya & Irwansyah, 2021). Pemasaran produk berarti
harus mencari teknik baru untuk mencapai sasaran pasar
yang ingin mereka capai. Mengingat banyaknya pengguna
media sosial dan faktor lain yang mendukung metode ini,
Influencer marketing menjadi pilihan yang populer agar



kegiatan promosi berjalan dengan lancar dan sesuai dengan
apa yang diharapkan.

Influencer yang aktif dengan konten yang unik dan
masif biasanya mempunyai banyak pengikut yang
interaktif dan setia atau mempunyai loyalitas tersendiri.
Loyalitas followers ini membuat mereka menjadi target
yang menarik bagi perusahaan atau individu yang ingin
mengiklankan produk mereka atau sering disebut
melakukan kegiatan endorsement. Kotler dan Amstrong
sebagaimana dikutip oleh irpansyah mengatakan bahwa
"iklan yang memakai narasumber menjadi figur penarik
perhatian itu merupakan teknik yang kreatif dalam
menyampaikan pesan”, sehingga lebih mudah untuk
menarik perhatian pelanggan dengan pesan yang
disampaikan dari narasumber yang menarik (Irpansyah et
al. 2019). Narasumber yang digunakan pada iklan disebut
Influencer.

Kegiatan dalam endorsement yang dilakukan oleh
para Influencer vyaitu mereka akan dituntun dengan
berbagai macam permintaan oleh pengiklan, dari unboxing
produk sampai pengunaan produk yang dirancang sebagai
konten materi mereka untuk mencapai dan mempengaruhi
audience  .Praktik Endorsement efektif membantu
konsumen untuk membangun trust. Kebanyakan orang
lebih percaya dengan public figure yang kaguminya.

Jika public figure itu menggunakan produk tertentu,
itu tandanya berikan sinyal bahwa produk tersebut valid
dan direkomendasikan untuk dibeli (Mutmainah & Igbal,
2023). Meskipun begitu, popularitas media sosial belum
tentu menjamin bahwa pertukaran informasi yang etis
dilakukan. Dengan perkembangan teknologi yang cepat,
masalah baru muncul dengan cepat.



Kebebasan memproduksi informasi tidak hanya
membawa manfaat. Seperti magnet, segala sesuatu yang
baik selalu memiliki sisi buruknya. seperti halnya
influencer di media sosial, informasi yang mereka buat tak
terhindar dari resiko. Influencer hampir tidak tersentuh
sensor karena kurangnya pengawasan dan Kkurangnya
prosedur pengaturan yang jelas dari perusahaan penyedia
media sosial.  Akibatnya, para Influencer jadi
tidak terkendali dan sering menyebarkan informasi secara
salah (Restendy & Hilmi, 2020).

Keaslian dan kejujuran Influencer menjadi masalah
dalam mempromosikan produk yang terkadang terlihat
hanya sebatas memperkenalkan saja atau apakah para
Influencer nyata ikut menggunakan produk tersebut dalam
kesehariannya sehingga tahu seberapa manfaat atau
layaknya produk itu untuk dibeli followers dan bahkan
sampai harus bersinggungan dengan perbuatan melawan
hukum yaitu melakukan rekayasa atau penipuan. Sebuah
penelitian menyatakan bahwa masih banyak Influencer
yang tidak memperhatikan etika dan hukum saat
mengiklankan produk (Wellman et al., 2020).

Ketika pengguna Instagram dengan bebas memilih
untuk mengikuti Influencer, mereka berasumsi bahwa
postingan mereka akan dikaitkan dengan iklan, bahkan
mereka tidak menolak postingan tersebut. Akibatnya,
dukungan memberikan dampak serupa pada nilai yang
dikaitkan dengan iklan, terlepas dari seberapa penting
produk yang dipromosikan (Herrando & José, 2022).
Bahkan dalam hasil pemelitian yang dilakukan
Yoesgiantoro & Pakpahan bahwa penelitiannya
menunjukan konten kemewahan menjadi favorit para
netizen walaupun sesungguhnya kemewahan yang
ditampilkan belum tentu kebenarannya (Yoesgiantoro &



pakpahan, 2023). Banyak kasus di Indonesia beberpa
Influecer yang memperlihatkan kekayaan berlebih dan
ujungnya terkena kasus hingga di penjara, dan juga
beberapa kasus yang berujung dengan penipuan.

Pengusaha Didit Hariadi melaporkan Selebgram
Ajudan Pribadi, juga dikenal sebagai Muhammad Akbar
Pera Baharuddin, ke pihak berwajib atas tuduhan penipuan
Rp 1,6 miliar. Dia dituduh menipu korbannya dengan
mena’warkan sebuah jetski dan empat mobil (Alfiandis,
2023). Tentunya perilaku Selebgram Ajudan pribadi atau
Muhammad Akbar tidak sesuai dengan syariah. Perilaku
yang mencakup aktivitas manusia di kehidupan yang
berdasarkan pada nilai agama masing-masing. Nilai-nilai
ini membentuk jiwa keagamaan dan rasa yang didasarkan
pada kesadaran dan pengalaman dalam beragama
seseorang. Al-Quran mencakup konsep tentang perilaku
ataupun perbuatan manusia dalam Islam (Bolutoding,
2018).

Kasus serupa juga terjadi dengan artis Nikita
Mirzani, yang telah berurusan dengan hukum karena
beropini negatif kepada merek skincare yang diduga
mengandung merkuri. Hal ini terjadi dikarenakan produk
tersebut mengorbankan banyak orang, menyebabkan muka
yang menggunakannya rusak, dan Nikita
melontarkan pendapat negatif tentang produk itu. Pemilik
merek menuntut Nikita karena pernyataannya yang
dianggap sudah menjelakkan produk meskipun mereka
masih dalam kontrak perjanjian kerjasama (Khairunnisa,
2019).

Konsumen dapat menggugat secara perdata jika
mereka merasa dirugikan oleh promosi endorser, seperti
yang diatur dalam Pasal 1365 KUHP Perdata (Adhelita,
2021). Dalam Pasal 1365 KUHPerdata, perbuatan yang



sengaja dilakukan atau karena kurang berhati-hati dan
terjadi  kealpaan memiliki konsekuensi hukum, yaitu
bertanggung jawab untuk mengganti semua kerugian yang
diakibatkan perbuatan melawan hukum yang diperbuat.
Tetapi tidak semua Influencer dianggap melakukan hal-hal
negatif, Kita sebagai konsumen tentunya bisa menilai
dengan baik dan benarnya. Kondisi internal dan eksternal
seseorang sangat memengaruhi cara mereka menilai orang
lain (Nur, 2022).

Kejadian melawan hukum belum diketahui di
Batang-Pekalongan seperti dalam kutipan berita tadi
dengan tidak adanya berita online yang mengangkat kasus
serupa tersebut. Menurut hasil observasi pada 60 responden
pengguna media sosial di Kota Pekalongan, Kabupaten
Batang dan Pekalongan dengan rentang usia 18-50 tahun
ditemukan 93,3% menggunakan media sosial Instagram,
kebanyakann mengikuti  Influencer ~@ameliajovanie,
@aufiena, @duolhogok dan @someabout.remu. Dalam
observasi, responden menjawab dengan beragam cerita
yang merujuk pada Kketidak sesuaian antara yang
dipromosikan oleh Influencer dengan produk atau tempat
aslinya, baik dalam kenyamanan, rasa dan kualitas produk.

Dari sisi narasumber lainnya, yaitu para pelaku
usaha dengan 20 responden di Kota Pekalongan,
Kabupaten Batang dan Pekalongan. Dari hasil observasi
ditemukan 3 bidang usaha yang responden jalankan yaotu
Kuliner, Fashion dan Jasa. Media sosial yang digunakan
100% menggunakan Instagram. kebanyakan mengikuti
influencer @ameliajovanie, @aufiena, @duolhogok dan
@someaboutremu.  Dalam  observasi,  responden
menjawab dengan beragam cerita yang merujuk pada
ketepatan posting, saat melakukan akad beberapa respon



mengungkapkan tidak adanya kejelasan kapan produk
responden akan dipromosikan.

Berdasarkan data observasi tersebut, muncul
dugaan bahwa adanya ketidak sesuian pada influencer
ketika mempromosikan produk. Influencer memproduksi
atau menyebarkan konten yang bertujuan untuk
mempromosikan  produk  tentunya akan  selalu
mengunggulkan produk yang dipromosikan, tentu
tujuannya agar followersnya tertarik dan menuju hasil yang
di ingkan yaitu transasksi pembelian produk. Sebagai
followers tentu kita kurang tahu apakah influencer
mengiklankan dengan jurjur atau hanya acting saja agar
produk nya menarik perhatian followers. Tentunya dengan
beberapa hal tersebut sangat berpengaruh terhadap Etika
Bisnis Islam influencer tersebut. Berikut Tabel Profil
influencer pada penelitian ini.



Tabel 1.1. Data Influencer

. . Platform
Sejak Pekerjaa Sosial
Inisial & - Umur Jenis Agam Sl Pendidika jjopan nutama media .
FJumIah Domisili | (Tahun Kelamin a pernikaha n terakhir Menerima _ selain yang Tarif iklan
ollowers ) n endorseme | influence di
igunaka
nt r n
Amelia Jovanie | Kabupaten k7] Perempua | Islam Menikah Madrasah 2018 Make Up | Instagram Rp 100.000—Rp
66.300 Batang n Aliyah Artist &Tiktok 2.500.000
Followers (MA)
Aufiena Kabupaten 22 Perempua | Islam Belum SMA 2017 Wirausah | Instagram Rp 200.000-Rp
13.400 Batang n Menikah a &Tiktok 600.000
Followers (Kuliner)
Someabout.rem Kota 21 Laki-Laki | Islam Belum SMK 2019 Wirausah | Instagram Rp 250.000—Rp
u Pekalonga Menikah a 5.500.000
92.300 n (Agency)
Followers
Duo Loghok Kabupaten 30 Laki-Laki | Islam Belum S1-Negeri 2023 Wirausah | Instagram Rp 550.000-Rp
33.400 Pekalonga Menikah a 700.000
Followers n (Agency
dan
Kuliner)




Berdasarkan hasil mini riset yang dilakukan
terhadap responden yang mengkaji persepsi awal tentang
influencer di Batang dan Pekalongan, 93,33% responden
mengungkapkan media sosial yang sering mereka gunakan
atau amati untuk iklan adalah Instagram. Sehingga, media
sosial yang dipakai untuk melakukan praktek endorsement
berfokus pada Instagram dan di upload melalui fitur
instastory, reels, live dan juga feeds galery. Infuencer yang
menjadi objek penelitian dalam kesehariannya aktif dalam
berbagai bidang, antara lain beauty, business, fashion,
lifestyle dan Culinary. Adapun data Influencer di Batang
dan Pekalongan dalam penelitian ini berdasarkan domisili,
umur, jenis kelamin, agama, status pernikahan, pendidikan
terakhir, awal memulai karir di endorsement, pekerjaan
utama selain influencer, platform social media yang
digunakan dan tarif iklan.

Kaitannya dengan Etika Bisnis Islam tentunya
influencer  dalam  praktik  endorsement  harus
memperhatikan prinsip-prinsip berbisnis dalam islam,
karena promosi yang mengandung unsur penipuan itu
sama saja merugikan konsumen, sama halnya ketika
kualitas barang yang ditawarkan ataupun dipromosikan
tidak sesuai, baik dari segi kualitas, kenyamanan, rasa dan
faktor-faktor lainnya yang menunjukan ketidak sesuaian.
Perbuatan tersebut pastinya bertentangan dengan nilai etika
bisnis Islam. Dan menurut hukum islam, segala jenis
transaksi yang dilakukan harus halal atau tidak ada unsur
kebohongan dan jika terdapat unsur ketidakjujuran maka
itu dilarang (Fu‘ad, 2017).



AIIah berflrman dalam Q.S. Al- Baqarah 168:
a_ajja;\yu.ujﬁ C\:L)J;uaj\ﬁ\uﬁm\jﬁw\.ﬁ\\.@jb
@HALH;;;S.&_ &30 Sl

Artinya:  “Wahai manusia, makanlah sebagian
(makanan) di bumi yang halal lagi baik dan janganlah
mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia
bagimu merupakan musuh yang nyata”

Menurut Asy-Syawi bahwa Allah memerintahkan
agar memakan makanan yang dibolehkan di bumi dan
meperingatkan agar tidak menempuh jalan syetan dalam
halal dan haram. Jadi dalam mempromosikan produk
haruslah produk yang halal atau memiliki manfaat baik,
bukanlah produk haram atau yang belum jelas hukumnya
dan lebih banyak mengandung mudharat daripada
manfaatnya. Dalam etika bisnis islam mengatur tentang
batasan antara hal yang boleh dilakukan dan tidak boleh
saat melakukan promosi (Badroen, 2007).

Ketika seseorang berperilaku dengan etika yang
baik, mereka juga mematuhi prinsip-prinsip moral dalam
Islam seperti jujur, tidak mencuri, sopan santun, adil dan
lainnya. Memperlakukan orang lain dengan baik
merupakan bagian dari etika yang baik dan juga termasuk
dalam prinsip-prinsip hukum Islam. Namun setiap muslim
yang menjalankan kegiatan bisnis atau usaha juga harus
merujuk kepada Al-Quran dan Hadits, seperti halnya
dalam aktivitas lainnya. Bahkan ada yang berpendapat
bahwa rujukan untuk setiap tindakan muslim yang
menyebabkan pengaturan hukum juga mencakup ijma’,
giyas, istihsan, istishab, sad al-dzari'ah, "Urf, syarman
gablana, dan mazhhab al-shahabi.

Al-Qur'an dan Hadits dianggap sebagai sumber
utama dan paling penting  (Djamil, 2013). Berdasarkan
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latar belakang di  atas, peneliti tertarik melakukan

penelitian yang berjudul “Kajian Etika Bisnis Influencer

Islam dalam Praktik Endorsement di Batang dan

Pekalongan”.

IDENTIFIKASI MASALAH

Didalam latar belakang, teridentifikasi permasalahan

sebagai berikut:

1. Adanya ketidak sesuaian proses endorsement oleh
influencer Batang dan Pekalongan

2. Adanya Tindakan yang tidak sesuai dengan prinsip
bisnis islam oleh Influencer di Batang dan Pekalongan

PEMBATASAN MASALAH

Berikut beberapa pembatasan masalah yang akan

dillakukan peneliti dalam penelitiannya yaitu:

1. Penelitian ini dibatasi dengan influencer media sosial
Instagram yang ada di Kota Pekalongan, Kabupaten
Batang dan Pekalongan Provinsi Jawa Tengah.

2. Influencer sebagai subyek penelitian merupakan micro

Influencer dengan followers sebanyak beberapa ribu
hingga puluhan ribu di sosial medianya.

1.4, RUMUSAN MASALAH

15.

Berdasarkan latar belakang tersebut, identifikasi masalah
dan juga pembatasan masalah, ditemukan rumusan
masalah dalam penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana proses endorsement yang dilakukan oleh
Influencer di Batang dan Pekalongan?

2. Bagaimana praktek endorsement yang dilakukan oleh
Influencer di Batang dan Pekalongan untuk memenuhi
etika bisnis Islam?

TUJUAN PENELITIAN
Atas dasar rumusan masalah yang sudah dituliskan, tujuan
peneliti dalam penelitiannya adalah:
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1. Mengkaji proses praktik endorsement oleh influencer

di Batang dan Pekalongan

2. Menganalisa bagaimana Influencer dalam praktik
endorsement di Batang dan Pekalongan dalam
menerapkan etika bisnis islam

1.6. MANFAAT PENELITIAN
Dalam penelitian ini diharapkan manfaatnya adalah:

1.6.1. Manfaat Teoritik
Berguna untuk membuktikan teori yang ada dengan
praktiknya di lapangan dan menambah wawasan dan
juga referensi bagi pembaca dan peneliti sendiri
mengenai etika bisnis islam pada praktik endorsement
yang dilakukan influencer.

1.6.2. Manfaat Praktis

Secara praktis penelitian bisa memberikan manfaat

untuk :
1.6.2.1. Peneliti

1. Menerapkan pengetahuan teoritis yang diperoleh
saat di bangku kuliah  serta untuk mengetahui lebih
jelas tentang efektifitas endorsement influencer.

2. Sebagai sarana untuk menambah pemahaman dan
pengetahuan  tentang  praktik  endorsement
influencer di Batang dan Pekalongan.

3. Sebagai sarana belajar dan menambah kemampuan
dalam praktek penelitian ilmiah dan penulisan.

1.6.2.2. Pascasarjana  UIN K.H Abdurrahnman Wahid

Pekalongan

1. Bagi perpustakaan UIN K.H Abdurrahman Wahid
Pekalongan, hasil penelitian ini diharapkan bisa
menambah referensi terutama untuk mahasiswa
Ekonomi Syariah.
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Penelitian ini  diharapkan bisa memberikan
kontribusi dalam nuansa ilmiah di lembaga UIN
K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan.

Penelitian ini  diharapkan sebagai tambahan
referensi atau litelatur, bagi UIN K.H Abdurrahman
Wahid Pekalongan dan mahasiswa mengenai
pengaruh Endorsement influencer.

1.6.2.3. Masyarakat

1.

2.

Penelitian ini diharapkan bisa sebagai sumber
pengetahuan dan informasi.

Masyarakat bisa lebih teliti dalam menerima
informasi di media sosisal lebih khususnya dari
influencer.

Menyaring informasi dan tidak mudah percaya
HOAX.

1.6.2.4. Pelaku Usaha

1.

Penelitian ini diharapkan bisa memberi informasi
mengenai praktek endorsement dengan influencer
yang berperan dalam menggait konsumen jika
dipraktekan dengan tepat.

Supaya pelaku usaha bisa lebih teliti dan memilah
influencer sesuai kebutuhan dan segmentasi produk.

1.6.2.5. Bagi influencer

1.

2.

Penelitian ini diharapkan agar influencer bisa
memberikan pelayanan yang baik dan optimal bagi
para pelaku usaha yang menggunakan jasa
endorsement  dengan menerapkan etika bisnis
islam.

Agar lebih mendapat kepercayaan followers dan
pelaku usaha, influencer berpedoman dengan etika
bisnis islam agar bisa menjadi islamic influencer .



BAB VII
SIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN
7.1. SIMPULAN
Implementasl praktik endorsement dan etika bisnis
imam Al-Ghazali yang diterapkan Influencer Batang

Pekalongan memiliki beberapa simpulan yang signifikan,

diantaranya:

1. Proses endorsement melibatkan sejumlah faktor
kunci yang menentukan keberhasilan promosi produk
melalui influencer. Kesesuaian antara influencer dan
produk menjadi aspek fundamental, di mana sebagian
influencer memiliki spesialisasi yang selaras dengan
produk yang diiklankan, seperti make-up artist atau
pecinta kuliner, namun tidak semua konsisten dalam
memilih produk yang benar-benar sesuai dengan
keahliannya. Kredibilitas dan reputasi influencer
sangat bergantung pada konsistensi pembuatan
konten, dengan pemahaman bahwa frekuensi dan
kualitas unggahan secara langsung memengaruhi
tingkat kepercayaan dan interaksi audiens. Konteks
komunikasi pun menjadi faktor penting, di mana
setiap influencer memiliki gaya dan karakteristik unik
dalam membuat konten, mulai dari pendekatan
komedi hingga mengikuti tren media sosial, dengan
strategi "Amati, Tiru, Modifikasi" yang umum
digunakan  meskipun  berpotensi  mengurangi
orisinalitas konten.

2. Simpulan penelitian ini  mengungkapkan bahwa
Implementasi Etika Bisnis Islam perspektif Imam Al-
Ghazali dalam konteks endorsement digital
menunjukkan keselarasan fundamental antara prinsip-
prinsip etika klasik dengan praktik ekonomi modern.
Melalui  pendekatan holistik, para influencer
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mengintegrasikan  nilai-nilai  spiritual  dengan
profesionalisme digital, yang tercermin dalam akad
yang transparan melalui penggunaan rate card dan
poster yang menjelaskan  transaksi  secara
komprehensif walau masi ada ynag terlihat seadanya.
Keadilan menjadi prinsip utama dalam interaksi
bisnis, di mana perlakuan profesional diterapkan
secara merata terhadap klien dari berbagai skala
usaha, bahkan dengan upaya memberikan dukungan
khusus kepada UMKM. Kemudahan transaksi
dikedepankan ~ melalui  fleksibilitas  metode
pembayaran dengan adanya pemabayaran dimuka
dan penggunaan teknologi digital seperti e-wallet,
yang mencerminkan semangat mempermudah
muamalah. Etika khusus yang Kketat diterapkan
dengan menolak endorsement produk tidak halal dan
menjaga integritas moral walau masih ada yang
terjebak dengan produk non halal karena tidak
tahuan, sementara prinsip kejujuran diwujudkan
melalui ulasan konstruktif yang memperhatikan
aspek etis dengan Strategi "mencari sisi positif* tanpa
mendistorsi  informasi. Dan juga membantu
kampanye sosial resmi tanpa bayraan. Dalam
perspektif Imam Al-Ghazali, praktik bisnis digital ini
tidak sekadar transaksi ekonomi, melainkan ibadah
yang membutuhkan kesadaran spiritual, moral, dan
tanggungjawab sosial yang mendalam.
7.2. IMPLIKASI
Implikasi Praktik Endorsement dan Etika
Bisnis Islam Perspektif Imam Al-Ghazali memiliki
beberapa dimensi signifikan dalam konteks bisnis
digital  kontemporer yang meliputi  aspek
metodologis, etis, dan praktis.
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1. Secara akademis, penelitian ini memberikan

kontribusi penting dalam mengintegrasikan
pemikiran etika bisnis klasik dengan praktik
digital modern, menunjukkan bahwa prinsip-
prinsip etika Islam yang dirumuskan Imam Al-
Ghazali masih sangat relevan dalam ekosistem
digital era milenial dan Gen Z. Implikasi
praktis pertama terletak pada transformasi
model bisnis influencer, di mana transparansi
dan kejujuran tidak lagi sekadar konsep
teoritis, melainkan standar operasional yang
harus diterapkan dalam setiap interaksi
komersial.

. Secara ekonomi, implikasi penelitian ini

mendorong terciptanya ekosistem  bisnis
digital yang lebih etis dan berkelanjutan. Para
influencer tidak hanya dipandang sebagai
media promosi, melainkan sebagai agen
perubahan sosial yang memiliki tanggung
jawab moral dalam setiap transaksi. Model
bisnis yang dibangun tidak semata-mata
mengejar keuntungan finansial, namun juga
mempertimbangkan aspek spiritual dan sosial,
sesuai dengan konsep yang digagas Imam Al-
Ghazali.

Implikasi sosial yang paling signifikan adalah
terbentuknya model kepemimpinan bisnis
berbasis etika, di mana para influencer
berperan sebagai teladan dalam menerapkan
prinsip-prinsip moral dalam praktik ekonomi
digital. Hal ini mendorong transformasi
budaya bisnis dari sekadar transaksi ekonomi
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menjadi interaksi yang bermakna,
bermartabat, dan memiliki dimensi spiritual.

4. Penelitian  ini  memberikan  landasan
konseptual bagi pembentukan kerangka etika
dan standar profesional bagi praktik
endorsement digital dalam perspektid hukum
dan regulasi. Rekomendasi penelitian dapat
menjadi acuan bagi pembuat kebijakan dalam
merancang regulasi yang mengakomodasi
dinamika ekonomi digital sambil tetap
memperhatikan nilai-nilai etis dan moral.

5. Terakhir, implikasi metodologis penelitian ini
membuka ruang kajian interdisipliner antara
etika Islam, ekonomi digital, dan ilmu
komunikasi, = mendemonstrasikan  bahwa
pemikiran klasik tidak hanya relevan namun
dapat menjadi fondasi utama dalam

membangun sistem ekonomi yang
berkeadaban di era digital.
Kesimpulannya,  implikasi  penelitian  ini

melampaui sekadar analisis akademis, melainkan
menawarkan paradigma baru dalam memahami dan
mengimplementasikan etika bisnis yang holistik,
integratif, dan transformatif dalam konteks ekonomi
digital kontemporer.

7.3. SARAN

Saran yang bisa peneliti berikan berdasarkan hasil
penelitian adalah sebagai berikut :

1. Saran untuk Influencer lebih meningkatkan konsistensi
dalam memilih produk yang sesuai dengan keahlian dan
bidang spesialisasi. Kembangkan kemampuan literasi digital
dan etika bisnis Islam secara berkelanjutan dan perhatikan
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kualitas konten dan integritas moral dalam setiap
endorsement.

Saran untuk Pelaku Bisnis dan UMKM gunakanlah
platform digital dengan memperhatikan prinsip-prinsip etika
bisnis Islam. Kembangkan kerjasama dengan influencer
yang memiliki integritas dan sesuai dengan nilai-nilai bisnis
dengan tidak mudah percaya dengan viralnya saja dan
prioritaskan transparansi dan kejujuran dalam setiap
transaksi digital.

Saran Akademis, kembangkan penelitian lanjutan yang
mengeksplorasi etika bisnis  digital dari  perspektif
keislaman. Dorong kajian interdisipliner antara etika Islam,
ekonomi digital, dan ilmu komunikasi dan hasilkan model-
model konseptual baru tentang etika bisnis di era digital.
Saran Regulasi ialah merumuskan kerangka etika dan
standar profesional untuk praktik endorsement digital dan
mendorong pembentukan lembaga atau badan yang
mengawasi praktik endorsement secara etis dengan
kolaborasi antara MUI dengan Kementerian Konunikasi
dan Digital.

Saran-saran ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi  positif dalam  mengembangkan praktik
endorsement yang lebih etis, profesional, dan bermartabat di
eradigital.
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