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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Deskripsi teorii 

1. Pengertiani Promosii 

Pemasarani merupakani salahi satui kegiatani pokoki yangi 

dilakukani olehi parai pengusahai dalami mempertahankani 

kelangsungani hidup, i untuki berkembangnyai usahai dani untuki 

memperolehi laba. i Pemasarani menjadii semakini pentingi dengani 

semakini meningkatnyai pengetahuani masyarakat. iPemasarani 

memeilikii definisii yangi beragami bedasarkani pemirsa, i mediai 

dani dinamikai pasar. iPemasarani berasali darii katai dasari “Pasar” 

i yangi berartii tempati dimanai terjadii transaksii juali belii barangi 

ataui jasai dani transaksii tukari menukari barangi ataui jasai antarai 

penjuali dani pembeli. i Pemasarani merupakani aktivitas, imengaturi 

lembaga, i dani prosesi untuki menciptakan, i berkomunikasi, i 

memberikani dani bertukari penawarani yangi memilikii nilaii untuki 

pelanggan, i mitrai dani masyarakati padai umumnya.Dalam Kamus 

Besar Bahasa Indonesia, promosi adalah perkenalan dalam rangka 

memajukan usaha dagang.10I 

Pemasarani menuruti perspektifi syariahi adalahi segalai 

aktivitasi yangi dijalankani dalami kegiatani bisnisi berbentuki 

                                                           
10 Pusat Bahasa Departement pendidikan Nasional, Kamus Umum Bahasa 

Indonesia,(Jakarta: Balai Pustaka, 2005),h.898 
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kegiatanipenciptaani nilaii(Value Creating Activities) iyangi 

memungkinkani siapapuni melakukannyai bertumbuhi sertai 

mendayagunakani kemanfaatannyai yangi dilandasii atasi kejujuran, 

i keadilan, i keterbukaani dani keihklasani sesuaii dengani prosesi 

yangi berprinsipi padai akadi bermuamalahi Islamii ataui perjanjiani 

transaksii bisnisi dalami islam , i Konsepi pemasarani dalami islami 

dimanai disebutkani bahwai sebagaii upayaimarketeri untuki 

memenuhii permintaani dalami memuaskani kebutuhani dani 

keinginani konsumeni terhadapi produki melaluii pertukarani dani 

transaksii nilaii dengani biayai antarai pembelii danimarketer. I 

PromosiiOnlinei adalah kegiatani promosii menggunakani 

interneti sepertii halnyai sosiali media, i Jenisi mediai berpengaruhi 

terhadapi dayai tariki konsumeni dani keputusani pembeliani padai 

tokoionlinei ,iseperti halnyai mediai promosiiidan iiklan iyang ibaru 

iseperti imedia isosial idan saranaiipromosi ilain iyang 

imempengaruhi iminat ibeli ikonsumen. iUntuk memasarkani suatui 

produki seorangi pemasari harusi mengembangkani programi 

komunikasii yangi efektifi yangi ditujukani kepadai konsumeni 

untuki mengkomunikasikani informasii yangi adai dani dirancangi 

untuki menghasilkani tidakani konsumeni yangi mengarahi kepadai 

keuntungani perusahaan. I 

Promosii penjualani merupakani salahi satui bentuki 

komunikasii pemasarani yangi bertujuani untuki menariki konsumeni 
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baru, i mempengaruhii konsumeni untuki mencobai produki baru, i 

mendorongikonsumenilebihiibanyak, menyerangi aktifitasi promosii 

pesaing, i meningkatkani pembeliani tanpai rencanai ataui 

mengupayakani kerjasamai yangi lebihi erati dengani pengecer. i 

Pengertiani promosii penjualani adalahi bentuki persuasii langsungi 

melaluii penggunaani berbagaii insentifi yangi dapati diaturi untuki 

merangsangi pembeliani produki dengani segerai ataui 

meningkatkani jumlahi barangi yangi dibelii konsumen. I 

Promosii penjualani yangi dilakukani olehi penjuali dapati 

dikelompokani berdasarkani tujuani yangi ingini 

dicapai,pengelompokani tersebuti adalahi 

a. Customeri promotion, i merupakani promosii penjualani yangi 

bertujuani untuki mendorongi ataui mempengaruhii konsumeni 

untuk membeli. i 

b. Tradei promotion, i merupakani promosii penjualani yangi 

bertujuani untuki mendorongi ataui mempengaruhii pedagangi 

grosir, i pengecer, i eksportir, idani importeri untuki 

memperdagangkani barangi ataui jasai darii sponsor. i 

c. Sales forcei promotion, i merupakani promosii penjualani yangi 

bertujuani untuki memotivasii armadai penjual. i 

d. Businessi promotion, imerupakani promosii penjualani yangi 

bertujuani untuki memperolehi pelanggani baru, i 

mempertahankani kontaki hubungani denganipelanggan 
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,memperkenalkani produki baru, i menjuali lebihi banyaki 

kepadai pelanggani lama. i 

2. Tujuan Promosi   

a. Informingi yaitui memberitahukani informasii selengkap-

lengkapnyai kepadai caloni pembelii tentangi barangi yangi 

ditawarkan, i siapai penjualnya, i siapai pembuatnya, i dimanai 

memperolehnya, i harganyai dani sebagainya. i Informasii yangi 

digunakani dapati diberikani melaluii tulisan, i gambar, i kata-

katai dani sebagainya, i yangi disesuaikani dengani keadaan. i 

b. Persuadingi yaitui membujuki caloni konsumeni agari maui 

membelii barangi ataui jasai yangi ditawarkan. i Perlui 

ditekankani bahwai membujuki bukani berartii memaksai caloni 

konsumen sehingga keputusan yang diambil mungkin justru 

yang negative. 

c. Remindingii yaituii mengingatkanii konsumenii tentangii 

adanyaii barangii tertentu, iyangii dibuatii danii dijuali 

perusahaan. i Konsumeni terkadangi emangi perlui diingatkan, i 

karenai merekai tidaki ingini bersusahi payahi untuki selalui 

mencarii barangi apai yangi dibutuhkani dani dimanai 

mendapatkannya. 
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3. Fungsi Promosii 

a. Memberikani sebuahi Informasii 

Promosii dapati memberikani informasii baiki tentangi 

barangnya,hargamya, i ataupuni informasii laini yangi mempunyaiii 

kegunaani bagii konsumen, i nilaii yangi diciptalani olehi promosii 

tersebuti dinamakanifaedahi informasi. i Tanpai adanyai informasii 

sepertii itui orangi akani segani ataui tidaki akani mengetahuii 

banyaki tentangi suatui produk. i 

b. Mempengaruhii dan Membujuki 

Promosii selaini bersifati memberitahukani jugai bersifati 

untuki membujuki terutamai kepadai pembeli-pembelii potensial, 

i dengani mengatakanii bahwaii suatuii produkii adalahii lebihii 

baikii daripadaii produkii yangi lainnyai dengani begitui 

konsumeni akani lebih tertarik. i 

c. Menciptakani Kesan ( Image ) i 

Promosii dapati memberikani kesan tersendirii bagi caloni 

konsumen untuki produk yangi diiklankan, sehinggai pemasar 

menciptakani promosii sebaik-baiknyai misalnyai untuki 

promosiiadvertisingi dengani menggunakani warna, i ilustrasi, i 

bentuki dan layouti yang menarik. I 

d. Promosi Merupakani Suatu Alati Mencapai Tujuani 

Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan,yaitu 

untuk menciptakani pertukarani yang efisieni melalui 
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komunikasi, iDalam hali ini komunikasii dapati menunjukkani 

cara-carai untuk mengadakani pertukaran yangi saling 

memuaskan. 

4. Strategi Promosi  

Strategi promosi adalah kegiatan perusahaan untuk mendrong 

penjualan produk dengan mengarahkan komunikasi-komunikasi yang 

menyakinkan dan mempengaruhi konsumen agar mau membeli produk 

perusahaan sehingga ini dapat menigkatkan produk penjualan. Dalam 

melakukan sebu strategi promosi perlu adanya Promotional Mix yakni 

bauran Promosi ini merupakan kombinasi strategi yang paling baik dari 

variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain. 

Bauran promosi ini  dikenal dengan (4P) a) produk, b) price, c) place, d) 

promotion,yaitu:11 

a. Produk (Product), yaitu penawaran produk kepada pasar yang 

mencangkup tentang kualitas, rancangan, bentuk, merek dan kemasan 

produk. Dimana dalam hal ini perusahaan harus membuat atau 

menciptakan sebuah produk. 

b. Harga (Price), yaitu sejumlah harga ditambahkan ke dalam produk untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayaan. Harga 

meruapakan hal terpenting dalam suatu jual beli, harga harus sebanding 

dengan penawaran nilai kepada pelanggan 

                                                           
11 Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2013), 202. 
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c. Promosi (Promotion), adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran 

yang peling besar perannya. Yakni mrupakan suatu ungkapan yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam mempromosikan suatu produk agar 

konsumen membeli produk yang ditawarkan. Promosi bisa dilakukan 

dengan cara: 

1) Periklanan yakni memasangkan sebuah gambar produk di 

berbagai media seperti pemasangan di bilboard, pencetakan 

brosur dan juga dimedia sosial, seperti instagram, facebook, 

whatshap.  

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) ini dilakukan untuk 

menarik pelanggan agar segera membeli setiap produk atau jasa 

yang ditawarkan agar pelanggan tertarik untuk membeli, maka 

harus dibuat semenarik mungkin. 

3) Publisitas (publicity) merupakan kegiatan untuk memancing 

pelanggan melalui kegiatan, seperti bakti sosial, pameran, bazar 

serta kegiatan lainnya, sehingga dapat meningkatkan citra 

perusahaan dimata konsumen. 

4) Penjualan pribadi (personal sellin) penjualan yang dilakukan 

secara langsung oleh selesman atau salesgril dengan cara dari 

pintu ke pintu. 

d. Tempat (place) ini merupakan lokasi atau tempat perusahaan berada, 

karena lokasi ini berkaitan erat dengan pasar potensial sebuah perusahaan. 
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Selain itu tempat juga berpengaruh terhadap dimensi-dimensi strategi 

seperti flexibility, competitive, positioning, dan focus.   

5. Pengertian Endorsement 

Kata Endorse sangat erat hubungannya dengan pemasaran 

khususnya pada pemasaran online. Menurut Martin Roll, endorsement 

adalah saluran dari komunikasi produk, dimana selebriti berperan sebagai 

juru biacara dan mendukung merek tersebut dengan segala atribut 

kepopuleran, kepribadian dan status selebritinya tersebut12. 

Endorsement merupakan suatu yang penting saat ini karena banyak 

orang yang merasa dirinya dikenal oleh banyak orang layaknya artis dan 

apabila dirinya mendapatkan endorse dari suatu pihak biasanya pihak-pihak 

tertentu yang menjual produk atau jasa akan memerlukan iklan untuk 

memasarkan produknya, dan pada saat ini media sosial instagram sangat 

diminati oleh banyak kalangan dan dengan melalui orang-orang yang 

memiliki follower yang banyak atau akun yang sudah dikenal oleh banyak 

pengguna lainnya maka mudah pula mendapatkan tawaran endors ini. 

Dengan kata lain endorsement adalah startegi komunikasi 

pemasaran dengan menggunakan tokoh terkenal seperti artis,fashion 

blogger, fashion stylish  dan lain-lain sebagai alat penunjang ketertarikan 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan melalui media sosial yang 

digunakan. Kemudian endorse dalam media sosial Instagram diartikan 

                                                           
12 Saporso dan dian Lestari, “Peran Endorser Tehadap Brand Image dari Sudut Pandangan 

Konsumen” Jurnal ilmiah Managemen Bisnis, vol.9, No.3 september 2009, H. 162. 
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sebagai cara promosi di akun media sosial khususnya dalam hal ini 

instagram dengan cara memberi gratis jualan ke artis, selebgram, atau 

orang-orng yang dianggap berpengrauh dilingkungannya untuk di 

promosikan diakun media sosial orang tersebut. kemudian tak lupa mereka 

harus menyertakan nama akun online shop yang memberikan tawaran 

endorse tersebut13.  

6. Pengertian Endorser 

Shimp menjelasakan bahwa endorser adalah pendukung iklan atau 

bisa dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang 

diiklankan. Celebrity endorser adalah iklan yang menggunakan orang atau 

tokoh terkenal dalam mendukung suatu iklan14, selain itu Kotler dan Keller 

menjelaskan bahwa celebrity endorser merupakan penggunaan narasumber 

sebagai figur yang menarik atau populer dalam iklan, hal tersebut 

merupakan cara yang cukup kreatif untuk menyampaikanpesan agar pesan 

yang disampaikan dapat memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta dapat 

diingat. 

Tugas dan fungsi endorser yang paling penting adalah untuk 

menciptakan asosiasi yang baik antara endorser dengan produk yang 

diiklankan hingga timbul sikap positif dalam diri konsumen sehingga iklan 

                                                           
13 Merri Febriana, Hiperealitas Endorse dalam instagram Studi Fenomenologi Tentang 

Dampak Media Sosial Di kalangan Mahasiswa Universitas Sebelas Maret, jurnal Analisa sosiologi, 

oktober 6(2):18-29, 2017, H. 21. 
14 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi: Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 

Terpadu. 

Alih bahasa oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari. Edisi Kelima Jilid 1. (Jakarta: Erlangg, 

2003), 468 
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dapat menciptakan citra yang baik dimata para konsumen dan pelanggan. 

Sosok endorser dapat berasal dari kalangan selebriti dan orag biasa non 

selebriti. 

7. Kriteria Endorser (Selebgram) 

Dalam hal ini, para pakar ekonomi menjelaskan kriteria-kriteria atau 

atribut yang harus dimiliki oleh influencer endorser agar dapat menarik 

simpati dan perhatian konsumen. Rayon menyatakan bahwa influencer atau 

selebgram harus memiliki lima kriteria untuk menjadi endorser:15 

a. Visibility, yakni memiliki dimensi seberapa jauh popularitas seorang 

selebriti. Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat 

ditentukan dengan seberapa banyak penggemar yang dimiliki oleh 

seorang influencer endorser dan bagaimana tingkat keseringan 

tampilannya di dapan umum. 

b. Credibility, merupakan masalah persepsi, sehingga kredibilitas bisa 

berubah tergantung pada pelaku komunikator, pemakian selebriti atau 

tokoh terkenal membuat iklan lebih mendapat perhaian dari 

konsumen, tetapi jika kredibilitas selebriti atau tokoh dinila layak 

atau tidak, maka tujuan pesan tidak tercapai. Kredibiltas ini memiliki 

empat karakteristik yaitu: 

1. Expertise (keahlian), adalah kesan yang dibentuk oleh konsumen 

tentang kemampuan dan pengetahun selebriti atau model dalam 

                                                           
15 M Suyanto, Marketing Strategi Top Brand Indonesia, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2007), 

H.260 
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hubungannya dengan produk. Jika konsumen menganggap 

bahwa selebriti atau model memiliki kecerdasan, pengetahuan 

dan pemahaman yang baik maka konsumen cenderung untuk 

menerimanya. Selain itu faktor pesona juga berperan dalam 

menilai seseorang ahli atau bukan. 

2. Trustworthiner (kepercayaan), kepercayaan adalah kesan 

konsumen tentang presenter atau model yyang berkaitan dengan 

wataknya. 

3. Tractiveness, yakni dimana pada umumnya individu cenderung 

menyukai orang-orang yang mereka senangi, cantik atau tampan 

dan yang banyak memiliki kesamaan. Pendukung lain yakni 

fisik yang menarik yang akan menghasilkan evaluasi iklan dan 

produk yang lebih menyenangkan dari pada iklan yang 

menggunakan komunikator yang menarik. 

4. Power, adalah kemampuan untuk menimbulkan pengaruh dan 

mengikuti apa yang ditampilkan oleh komunikator, atau sebuah 

kemampuan selebriti untuk menarik konsumen. 

Sedangkan menurut Shimp, seorang influencer endorser harus 

memiliki kriteria sebagai berikut:16 

a. Kredibilitasi Selebriti 

                                                           
16 Yanuar Widi Prabowo, Suharyono, Dan Sunarti, “Pengaruh Influencer Endorser 

Terhadap Minat Beli: Survei Pada Pengunjung 3Second Store Di Jalan Soekarno Hatta Malang.” 

Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 14. No. 2, September, 2014, H. 3. 
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Dapati dipercaya dani keahlian selebritii merupakani alasan 

utamai untuk memilihi selebritii sebagaii pendukungi periklanan orangi 

yangi dapati dipercayai dani dianggapi memilikkii wawasani tentangi isu 

tertentu, i sepertii contohnyai kehandalani mereki dan orangi yangi 

mampui meyakinkani orangi laini mengambili suatu tindakan.  

b. Kecocokan selebriti dengan merek 

Eksekutifi periklanani menuntuti agari citraiselebritii , nilai dan 

perilakunyai sesuaii dengan kesani yang diinginkani untuk mereki yang 

diiklankan. 

c. Dayai Tariki Selebritii 

Dayai tariki selebriti, i dayai tariki meliputii keramahan, i 

menyenangkan, i fisik, i dani pekerjaani sebagaii beberapai dari dimensii 

pentingi darii konsepi dayai tarik. 

d. Pertimbangani lainnya. i 

Eksekutifi periklanani mempertimbangkani beberapai faktor 

sepertii biayai yangi diperolehi untuki layanani darii selebritii besari 

kecilnyai ataui untung ruginyai kemungkinani selebritii beradai dalam 

suatui masalahi setelahi dukungani yangi dilakukan, isulit ataui 

mudahnyai bekerjasamai. Hal inii harusi diperhatikani agari kita sebagaii 

pemilikionlinei shopi yangi inginiimelakukan kerjasamai 

denganiiendorser isudah ipaham idalam imemilih endorseri yang tepati 

untuki mempromosikaniprodukikita. Sehingga saat endroser 

memperkenalkan sebuah produk maka kita akan mendapatkan feedback 
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yang positif dari penggunaan jasanya yakni dengan meningkatnya jumlah 

konsumen dan penjualan produk. 

8. Tujuani Dani Manfaati penggunaaniCelebrityi Endorser 

(Selebgram) 

Tujuani iklani yangi menggunakani selebritiiipendukung (icelebrity 

endorseri) idi idalam iperiklanan iyang isesuai idengan iproduk iyang 

merekaiidukung bukaniihanyaiimenciptakaniikesadaraniiakaniimerek 

iatau menyampaikanii pesan-pesani tersebuti dalamii naskah iklannya, i 

atau untuk mempengaruhiiipengharapan konsumeni, atau untuki 

meningkatkanii sikap- sikapii konsumeni, namuniiilebihiidariiitu 

itujuannya iadalahiiuntuki meningkatkani penjualani. 

9. PengaruhiCelebrityiEndorser(Selebgram) iTerhadapi Dayai Tariki 

Iklani 

Melihati pengaruhi merekai yangi sangati tinggii terhadapi 

pengikuti maupuni masyarakat, iperusahaani menggunakaniinfluenceri 

(iartis, selebgrami, youtuberi, bloggeri, dani sebagainyai) untuki 

mempromosikani produki ataui jasai perusahaani. Inilahi yangi dikenali 

denganiinfluencerimarketingi. Merekai adalahi orang-orangi dengani 

profesii barui yangi menawarkaniijasanyaiibagi perusahaani ataui bisnisi 

yangiiingin mempromosikani produki ataui jasanya. 

Dengan ini perusahaan harus memiliki startegi yang kreatif dalam 

melakukan startegi pemasaran agar bisa menarik konsumen, salah 

satunya adalah dengan menggunakan selebriti endorser. Suyanto 
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menyatakan bahwa selebriti dapat mempengaruhi sikap dan pelanggan 

terhadap kualitas produk yang akan meningkatkan harga jual produk.17 

10. Tatai CaraiPromosi Menggunakan Selebgram Endorsementi 

a. Tentukani artisi ataui selebgrami Endorsei 

Menetukani targetiendorsei harusi mewakilii targeti pasari. 

Misalnyai produki yangi dii juali adalahitotei bagi, makai targeti 

pasarnyai adalahi anaki mudai sehinggai harusi memilihi artisi ataui 

selebgramiendorseiyangi memilikii latari belakangi sama. 

b. UsahakaniEndorsei Secarai Rutini 

Endorsementi lebihi tepati sebagaii mediai promosii ataui 

prosesibrandingi produki kepadai masyarakati. Sebaikanyai, endorsei 

dilakukani secarai rutini, misalnyai 2i minggui sekalii ataui palingi tidaki 

sebulani sekalii. Dengani seringiendorsei akani membantui 

menyakinkani konsumeni tentangi bagusnyai produki yangi kitai 

promosikan. i 

c. Sediakani Danai untukiEndorsementi 

Perlunyai pemisahani danai dalami bisnisi itui perlui dilakukani. 

Manai yangi masuki danai produksii, danai marketingi, dani labai yangi 

diperoleh. i Tetapii tipsi inii sebaiknyai dilakukani saati profiti bisnisi 

sudahi stabili. 

 

                                                           
17 M Suyanto, Marketing Strategi Top Brand Indonesia, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2007), H. 

99. 
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d. Pastikani Stoki yangi Dimilikii Cukupi 

Persiapkani produki yangi diiendorsei memilikii stoki yangi 

banyak. i Karenai biasanyai konsumeni menginginkani produki yangi 

samai persisi dengani apai yangi dikenakani idolanyai tersebut. i 

e. Catati Penjualani dengani Jurnali 

Mencatati seluruhi penjualani yangi dihasilkan. i pencatatani 

penjualani dapati dilakukani denganisoftwarei akuntansii onlinei 

Jurnal.iDenganimenggunakaniJurnali, 

dapatimencatatiseluruhitransaksiibisnisi,mulaiidariipenjualani, 

pembeliani, hinggaimelihatiseluruhidaftaristokisecaraiakurat. 

11. Pengertian Etikai Bisnisi Islami 

Etikai adalahi ilmui tentangi apai yangi baiki dani apai yangi 

buruki dani ilmui tentangi haki dani kewajibani morali (iakhlaki). Jugai 

bisai diartikani dengani filsafati tentangi nilai-nilaii, kesusilaani tentangi 

baiki dani buruki Menuruti Rafiki Issai Beekuni etikai dapati 

diidefinisikani  sebagaii seperangkati prinsipi morali yangi membedakani 

yangi baiki dani yangi buruki. Etikai adalahi bidangi ilmui yangi bersifati 

normatifi karenai iai berperani menentukani apai yangi harusi dilakukani 

ataui tidaki bolehi dilakukani olehi seorangi individui. 

Tahai Jabiri menyatakani bahwai etikai adalahi modeli perilakui 

yangi diikutii untuki mengharmoniskani hubungani antarai manusiai 

meminimalkani penyimpangani dani berfungsii untuki kesejahteraani 
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masyarakati. Al-Ghazalii dalami bukunyaiIhyai Ulumuddini 

menjelaskani bahwai pengertianikhuluqi (ietikai) adalahi suatui sifati 

yangi tetapi dalami jiwai, yangi darii padanyai timbuli perbuatani-

perbuatani dengani mudahi, dengani tidaki membutuhkani pikirani. 

Dengani demikiani etikai bisnisi dalami syariati Islami adalahi akhlaki 

dalami menjalankani bisnisi sesuaii denganiinilai-nilaiiIslami, sehinggai 

dalami melaksanakani bisnisnyai tidaki perlui adai kekhawatirani, sebabi 

sudahi diyakinii sebagaii sesuatui yangi baiki dani benari. 

Darii beberapai pengertiani diatasi penelitii dapati memahamii 

bahwai yangi dimaksudi dengani etikai adalahi suatui ilmui tentangi 

tingkahi lakui manusiai dalami menentukani salahi ataui benari suatui 

perbuatani. Sedangkani etikai bisnisi Islami adalahi penerapani morali 

ataui akhlaki dalami kegiatani bisnisi sesuaii dengani syariati Islami. 

Etikai bisnisi Islami dapati pulai dipahamii sebagaii suatui rambui ataui 

aturani yangi dijadikani batasani untuki dimilikii olehi pelakui bisnisi 

muslimi agari semuai pihaki terkaiti dapati terpenuhii haknyai sesuaii 

denganiiprinsip-prinsipiiIslam yangi bersumberi darii Al-Qurani dani 

Sunnahi Nabii dalami berbisnis.  

a. Prinsipi-iprinsip Etikai Bisnisi Islami 

1. Kesatuan (Tauhid/Unity) 

Dalam hal ini adalah kesatuan sebagaimana terefleksikan 

dalam konsep tauhid yang memadukan keseluruhan aspek-aspek 

kehidupan muslim baik dalam bidang ekonomi, politik, sosial 
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menjadi keseluruhan yang homogen, serta mementingkan konsep 

konsistensi dan keteraturan yang menyeluruh. 

Dari konsep ini maka islam menawarkan keterpaduan agama, 

ekonomi, dan sosial demi membentuk kesatuan. Atas dasar 

pandangan ini pula maka etika dan bisnis menjadi terpadu, vertikal 

maupun horisontal, membentuk suatu persamaan yang sangat penting 

dalam sistem Islam. 

2. Keseimbangan (Equilibrium/Adil) 

Islam sangat mengajurkan untuk berbuat adil dalam berbisnis, 

dan melarang berbuat curang atau berlaku dzalim. Rasulullah diutus 

Allah untuk membangun keadilan. Kecelakaan besar bagi orang yang 

berbuat curang, yaitu orang-orang yang apabila menerima takaran 

dari orang lain meminta untuk dipenuhi, sementara kalau menakar 

atau menimbang untuk orang selalu dikurangi. Kecurangan dalam 

berbisnis pertanda kehancuran bisnis tersebut, karena kunci 

keberhasilan bisnis adalah kepercayaan. Al-Qur’an memerintahkan 

kepada kaum muslimin untuk menimbang dan mengukur dengan cara 

yang benar dan jangan sampai melakukan kecurangan dalam bentuk 

pengurangan takaran dan timbangan. 

  ُْاحَْسَنُ تأَوِْيْلً وَاوَْفوُا الْكَيْلَ اِذاَ كِلْتم  وَزِنوُْا بِالْقِسْطَاسِ الْمُسْتقَِيْمِِۗ ذٰلِكَ خَيْرٌ وَّ

 “Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan 

timbanglah dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama 

(bagimu) dan lebih baik akibatnya”.(Q.S. al-Isra’: 35). 

 

3. Kehendak Bebas (Free Will/ Ikhtiyar) 
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Kebebasan merupakan bagian penting dalam nilai etika bisnis 

islam, tetapi kebebasan itu tidak merugikan kepentingan kolektif. 

Kepentingan individu dibuka lebar. Tidak adanya batasan pendapatan 

bagi seseorang mendorong manusia untuk aktif berkarya dan bekerja 

dengan segala potensi yang dimilikinya. 

Kecenderungan manusia untuk terus menerus memenuhi 

kebutuhan pribadinya yang tak terbatas dikendalikan dengan adanya 

kewajiban setiap individu terhadap masyarakatnya melalui zakat, 

infak dan sedekah. 

4. Tanggungjawab (Responsibility) 

Kebebasan tanpa batas adalah suatu hal yang mustahil 

dilakukan oleh manusia karena tidak menuntut adanya 

pertanggungjawaban dan akuntabilitas. untuk memenuhi 

tuntunan keadilan dan kesatuan, manusia perlu 

mempertaggungjawabkan tindakanya secara logis prinsip ini 

berhubungan erat dengan kehendak bebas. Ia menetapkan batasan 

mengenai apa yang bebas dilakukan oleh manusia dengan 

bertanggungjawab atas semua yang dilakukannya. 

5. Kebenaran, Kebajikan dan Kejujuran 

Kebenaran adalah nilai yang dijadikan dasar dan tidak 

bertentangan dengan ajaran Islam. Dalam konteks bisnis 

kebenaran dimaksudkan sebagai niat, sikap dan perilaku yang 

benar. Kebijakan adalah sikap yang baik dan yang merupakan 



34 

   

 
 

tindakan memberi keuntungan bagi orang lain. Sedangkan 

kejujuran adalah sikap jujur dalam semua proses bisnis yang 

dilakukan tanpa adanya penipuan.18 

Dalam etika bisnis Islam Terdapat sejumlah perbuatan 

yang dapat menunjang para pembisnis muslim yaitu kemurahan 

hati, motif pelayanan yang baik, dan kesadaran akan adanya Allah 

swt dan aturan yang menjadi prioritas. Dalam pandangan Islam 

sikap ini sangat dianjurkan dalam berbisnis. Dari sikap 

kebenaran, kebijakan dan kejujuran maka suatu bisnis secara 

otomatis akan melahirkan persaudaraan. Persaudaraan kemitraan 

antara pihak yang berkepntingan dalam bisnis yang saling 

menguntungkan tanpa adanya kegiatan dan penyesalan 

sedikitpun. Dengan demikian kebenaran, kebijakan dan kejujuran 

dalam semua proses bisnis akan dilakukan secara transparan. Al 

Quran menegaskan agar dalam bisnis tidak dilakukan yang 

mengandung kebatilan, kerusakan, dan kedzaliman. Sebaliknya 

harus dilakukan dengan kesadaran dan sukarela.19 

6. Toleransi dan keramahan tamahan 

Dalam Islam berbisnis tidak sekedar memperoleh 

keuntungan materi semata, tetapi juga menjalin hubungan 

humoris yang pada gilirannya menguntungkan kedua belah 

                                                           
18 Muhammad Natadiwirya, Etika Bisnis Islam, (Jakarta : Granada Press,2007) hlm. 38 
19Erly Juliyani, “Etika Bisnis Dalam Perspektif Islam”, Jurnal Ummul Qura, Vol. VII No. 

1, Maret 2016, hal.5-7. 
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pihak, karena kedua belah pihak harus mengedepankan 

toleransi. Ramah merupakan sifat terpuji yang dianjurkan 

oleh agama Islam untuk siapa saja dan kepada siapa saja. 

Dengan ramah, maka banyak orang yang suka dan dengan 

ramah banyak pula orang yang senang. Karena ramah 

merupakan bentuk aplikasi dari kerendahan hati seseorang.  

Bentuk-bentuk toleransi dan keramah-tamahan yaitu 

tidak menaikkan keuntungan yang melampaui batas 

kewajaran menerima kembali dalam batas tertentu barang 

yang dijualnya jika pembeli merasa tidak puas dengannya. 

Oleh karena itu dengan bersifat ramah dan toleransi dalam 

transaksi jual beli dapat membuat konsumen sengan dan betah 

atau bahkan merasa tentram jika bertransaksi. 

7. Keterbukaan dan kebebasan 

Kesediaan pelaku bisnis untuk menerima pendapat 

orang lain yang lebih benar serta menghidupkan potensi dan 

inisiatif yang kreatif dan positif. Tidak hanya dengan 

keterbukaan, seorang pembinsis haruslah menjalin kerjasama 

dalam membagi beban dan memikul tanggung jawab tanpa 

ada diskriminasi diantara pelaku bisnis 
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12. Karakteristik Standart Etika Bisnis Islam 

a. Harus memperhatikan tingkah laku dari konsekuensi serius 

untuk kesejahteraan manusia. 

b. Memperhatikan validitas yang cukup tinggi dari bantuan atau 

keadilan. Etika untuk berbisnis secara baik dan fair dengan 

menegakkan hukum dan keadilan secara konsisten dan 

konsekuen setia pada prinsip-prinsip kebenaran, keadaban dan 

bermartabat.  

1) Karena bisnis tidak hanya bertujuan untuk profit saja, 

namun perlu mempertimbangkan nilai-nilai 

manusiawi, apabila tidak akan mengorbankan hidup 

banyak orang, sehingga masyarakat pun 

berkepentingan agar bisnis dilaksanakan secara etis. 

2) Bisnis dilakukan diantara manusia yang satu dengan 

manusia yang lainnya, sehingga membutuhkan etika 

sebagai pedoman dan orientasi bagi pengambilan 

keputusan, kegiatan dan tindak tunduk manusia dalam 

berhubungan (bisnis) satu dengan yang lainnya. 

3) Bisnis saat ini dilakukan dalam persaingan yang sangat 

ketat, maka dalam persaingan bisnis tersebut orang 

yang bersaing dengan tetap memperhatikan norma-

norma etis pada iklim yang semakin profesional justru 

akan menang.  
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Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

pengertian bisnis Islami tersebut selanjutnya dijadikan 

sebagai kerangka praktis yang secara fungsional akan 

membentuk suatu kesadaran beragama dalam melakukan 

setiap kegiatan ekonomi (religiousness economy practical 

guidance). 

13. Fungsi Etika Bisnis Islam  

Pada dasarnya terdapat fungsi khusus yang diemban oleh etika bisnis 

Islami. Dijelaskan sebagai berikut :  

a. Etika bisnis berupaya mencari cara untuk menyelaraskan dan 

menyerasikan berbagai kepentingan dalam dunia bisnis.  

b. Etika bisnis juga mempunyai peran untuk senantiasa melakukan 

perubahan kesadaran bagi masyarakat tentang bisnis, terutama 

bisnis Islami. Dan caranya biasanya dengan memberikan suatu 

pemahaman serta cara pandang baru tentang bisnis dengan 

menggunakan landasan nilai-nilai moralitas dan spiritualitas, yang 

kemudian terangkum dalam suatu bentuk bernama etika bisnis.  

c. Etika bisnis terutama etika bisnis Islami juga bisa berperan 

memberikan satu solusi terhadap berbagai persoalan bisnis modern 

ini yang kian jauh dari nilai-nilai etika. Dalam arti bahwa bisnis yang 

beretika harus benar-benar merujuk pada sumber utamanya yaitu Al-

Quran dan Sunnah20.  

                                                           
20Ibid hal 4 
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14. Etikai dalami Fungsii Pemasarani 

a. Penampilani 

Penampilani dagangi Rasulullahi adalahi tidaki membohongii 

pelanggani Baiki menyangkuti besarani (ikuantitasi) 

maupunikualitasi.Disebutkani dalami sebuahi hadisti “Apabilai 

dilakukani penjualani, katakanlahi, iTidak iada ipenipuan.” 

b. Pelayananii 

Pelanggani yangi tidaki sanggupi membayari kontani 

hendaknyai diberii tempoi untuki melunasinyai. Selanjutnyai, 

pengampunani(ibilakemungkinani)hendaknyaidiberikanijikaiiaibena

r benaritidakisanggupimembayarnya. 

c. Persuasii 

Menjauhii sumpahi yangi berlebihani dalamimenjuali  suatui  

barangi. “isumpah dengani maksudi melariskani barangi dagangani 

adalahi penghapusani berkahi” Hadisti Riwayati Bukharii Muslim. 

d. Pemuasani 

Hanya idengani kesepakatani bersamai, dengani suatui 

usulani dani penerimaani, penjualani akani sempurna21 

 

 

 

                                                           
21 Muhammad, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Akademi Manajemen 

Perusahaan YKPN, 2004), 99. 
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15. Etikai Pemasarani Dalami Konteksi Promosii 

a. Sebagaii Saranai Memperkenalkani Barangi 

Dapati membuati barangii yangii diproduksiiimenjadii 

diketahuiiiolehiipublik idalam iberpromosi idiperlukan ietikai-ietika 

yangi mengaturi bagaimanai carai berpromosii yangi baiki dani 

benari sertai tidaki melanggari peraturani yangi berlakui, etikai 

iniiijuga diperlukani agari dalami berpromosii tidaki adai pihaki-

ipihak iyang dirugikani olehi teknikiipromosi. 

b. Informasii Kegunaani dani Kualifikasii Barangi 

Segalai sesuatui yangi berkaitani dengani produki 

disampaikani sesuaii denganikualifikasii  produki tersebuti. 

c. Saranai Dayai Tariki Barangi Terhadapi Konsumeni 

Promosii berupai iklani ialahi bentuki komunikasii tidaki 

langsungi yangi didasarii padai informasii tentangi keunggulani 

suatui produki sehinggai mengubahi pikirani konsumeni untuki 

melakukani pembelian. 

d. Informasii Faktai yangi Ditopangi Kejujurani 

Etikai dalami konteksi kitai adalahi masalahi benari ataui 

salahi, ataui tindakani morali yangi berkenaani dengani setiapi aspeki 

komunikasii pemasarani. Karenanyai, sebagaii tujuani kitai, etikai 

dani moralitasi digunakani secarai bergantiani dani dianggapi 

sinonimi denganiperkataani kejujurani, kehormatani, kebaikani dani 

integritasi dalami komunikasii pemasarani. Dalami kerangkai Islami, 
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etikai dalami pemasarani perlui didasarii olehi nilaiinilaii  

yangidikandungi dalami  Al-Qur’ani dani  Hadisi Nabii. 

Beberapai ayati dani Hadisi Nabii yangi dapati dijadikani 

pijakani etikai dalami pemasaranidiantaranyai : 

1) Dalami hadisti RiwayatiAhmadi :“iPerhatikan iolehmu 

isekalian perdagangani, sesungguhnyai dii duniai 

perdagangani itui adai sembilani darii sepuluhii rezeki.” I 

2) Dalami QSi Ani-iNisai (4) i: i29 

 

  Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan 

jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. 

Dan janganlah kamu membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah 

Maha Penyayang kepadamu”. 

 

16.  Kode Etik Mahasiswa UIN Sayyid Ali Rahmatullah Tulungagung 

 

a. Larangan Mahasiswa tercantum dalam pasal 6 

1) Berbuat sesuatu yang dapat mengganggu proses pendidikan, 

keamanan dan ketertiban kampus. 

2)  Menggunakan sarana dan prasarana IAIN tanpa seijin 

pimpinan.  

3) Mengendarai sepeda motor berboncengan lebih dari 2 (dua) 

orang di dalam kampus.  

4) Menggunakan handpone (HP) ketika kuliah berlangsung.  

5) Menggunakan kosmetik dan perhiasan secara berlebihan bagi 

mahasiswi. 

6)  Bermalam di kampus. 

7) Merusak sarana dan prasarana IAIN. 
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8) Menggunakan, mengajak dan atau membawa pihak luar ke 

kampus yang dapat menimbulkan keonaran. 

9) Memakai kaos oblong, celana atau baju yang sobek, 

celana/rok cingkrang (di atas matakaki), sarung, sandal 

dalam mengikuti kegiatan akademik dan layanan 

administrasi di kampus. 

10) Memakai baju pendek dan atau baju dan celana ketat, tembus 

pandang, memakai cadar dan sejenisnya bagi mahasiswi 

dalam mengikuti kegiatan akademik dan layanan 

administrasi di kampus. 

11) Memakai kalung, anting, gelang, tatoo dan rambut panjang 

yang tidak rapi bagi mahasiswa. 

12) Memiliki, membawa, menggandakan, meminjam, 

meminjamkan, menjual dan menyewakan media pornografi. 

m.Bertindak sebagai joki atau melakukan kecurangan dalam 

segala bentuk ujian yang diselenggarakan IAIN.  

13) Berkelahi, berbuat onar di dalam atau di luar kampus. 

14)  Membawa senjata tajam dan atau senjata api.. 

15) Melakukan provokasi, bullying, persekusi dan tindakan lain 

yang dapat mencemarkan almamater, seseorang, golongan, 

ras, suku dan agama. 

16) Memalsu tanda tangan, nilai, ijazah, stempel, surat 

keterangan dan sejenisnya. 

17) Melakukan tindak plagiasi. 

18) Berjudi dan minum minuman yang memabukkan.  

19) Mencuri.  

20) Mencemarkan nama baik orang lain dan kampus.  

21) Membawa, memiliki dan menggunakan narkoba, zat adiktif 

dan sejenisnya. 

22) Mengedarkan dan memperdagangkan narkoba, zat adiktif 

dan sejenisnya. 
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23) Berzina atau melakukan perbuatan yang mengarah pada 

perzinaan. 

24)  Membunuh. 

25) Mengikuti dan atau menjadi anggota organisasi terlarang. 

b. Ketentuan Busana Kuliah 

1) Busana mahasiswa harus menutup aurat (tidak busana ketat, 

tidak celana pensil, tidak transparan, tidak kaos oblong)  

2) Busana mahasiswi harus menutup aurat, yakni:  

a) Menutup seluruh tubuh mulai dari kepala sampai 

dengan mata kaki dan pergelangan tangan, kecuali 

muka. 

b)  Tidak menampakkan bentuk tubuh dan tidak 

berbusana ketat. 

3) Bahan busana kuliah mahasiswi adalah:  

a) Tidak transparan. 

b)  Tidak terdiri dari bahan kaos. 

c)  Tidak terdiri dari celana Ketat (pensil). 

4) Model busana: 

a) Celana dan blouse terdiri dari Celana longgar. dan 

celana Bllouse panjang minimal setengah paha. 

b) Rok dan blouse yang terdiri dari Rok bawah dengan 

model tertutup dan Blouse panjang menutup pinggul. 

c)  Kerudung dan atau jilbab harus menutup rambut, leher 

dan dada. 

d)  Tidak memakai cadar. 

B. PenelitianiTerdahului 

Pembahasani dalami penelitiani inii adalahi Efektivitasi Promosii 

Produki Melaluii Selebgrami mahasiswai Instituti Agamai Islami Negerii 
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Tulungagungi Dalami Perspektifi Etikai Bisnisi Islami. Terdapati 

beberapai penelitiani terdahului terkaiti tentangi penelitiani inii. 

Penelitiani pertamai yaitui penelitiani yangi dilakukani oleh 

Ambaryati Hartati tahun 2019i FakultasiEkonomi dan Bisnis IslamIAIN 

METRO yangi berjudul “ Endorsement Sebagai Strategi Pemasaran 

Ditinjau Dari Etika Bisnis Islam (Studi Kasus di hayu Olshop 

Metro)”.Didalami penelitiani iniiStrategi pemasaran ini menggunakan 

dua jenis endoser yaitu jenis testimonial adalah tokoh yang berasal dari 

kalangan orang biasa yang dianggap netral untuk menyampaikan 

keunggulan produk, dan jenis endoser accesivist adalah penggunaan 

tokoh yang memiliki keunikan pada bidang tertentu.Perbedaan dengan 

ini adalah dimana dalam penelitian ini peneliti menitikberatkan kepada 

strategi promosi dalam media masa menggunakan selebgram, serta 

keefetifisan yang dilakukan apakah sudah sesuai dengan etika bisnis 

islam atau belum. 

Penelitiani keduai yaitui penelitiani yangi dilakukani olehiAnita 

Ratmawati tahun 2018 mahasiswii jurusani Ekonomii Syari’ahi 

IAINiPurwokertoiyang berjudul “ Tinjauan Hukum Islam Terhadap 

Etika Promosi Penjualan Melalui Media (Studi Kasus Toko Aldis Store 

Desa Sampang Kec. Sampang, Kab. Cilacap”. Hasil penelitiani ini adalah 

dimanadalam melakukan promosi pada media harus dengan keadaan 

yang sebenarnya agar tidak menimbulkan kekecewaan terhadap 

konsumen. Praktik etika promosi bertujuan untuk memberitahukan 
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masyarakat melalui media seperti bbm, instagram, facebook dan lain 

sebagainya. Perbedaan adalah dimana dalam penelitian ini peneliti 

melihat keefektifitasan strategi promosi mengunakan jasa selebgram 

apakah sudah sesuai dengan etika bisnis islam. 

Penelitiani ketigai yaitui penelitiani yang dilakukan oleh yulianti, 

tahun 2019 mahasiswai FakultasiEkonomi dan bisnis Islam UINiRaden 

Intan Lampung yangi berjuduli“AnalsisStrategi Promosi Melalui 

Pemanfaatan Media Sosial Instragram dalam meningkatkan penjualan 

Produk Online Shop Ditinjau dari Prespektif Ekonomi Islam (Studi Pada 

Miandsha Shop, Bandar lampung)”. Berdasarkani hasili penelitian 

adalahperiklanan dengan mengunakan media sosial instagram, promosi 

penjualan dengan menggunakan diskon atau penurunan harga, premi atau 

hadiah, pameran dagang, kupon atau voucher, dan garansi produk. 

Publisitas dengan bentuk komunitas SFS (shotout for shotout) dan juga 

promosi silang antara sesama usaha bisnis online shop. Dengan konsep 

tersebut mampu meningkatkan penjualan setiap tahunnya. Kegiatan 

promosi yang dilakukan juga telah sesuai dengan Ekonomi Islam yaitu 

sesuai dengan yang Rasullullah ajarkan, sehingga konsumen tidak perlu 

takut tertipu bertransaksi. Perbedaan adalah dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan etika bisnis islam dalam mengkaji media sosial apakah 

sudah sesuai dengan etika bisnis islam atau belum. 

Penelitiani keempati yaitui penelitiani olehiSiti Aminah, tahun 

2018merupakani mahasiswaiFakultas Ekonomi dan Bisnis UIN 
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Alauddin Makasar, yangi berjuduli“Tinjauan Islam Terhadap Konsep 

dan strategi Promosi Perusahaan Provider Telekomunikasi Di Makasar”. 

Darii penelitiannyai dapati disimpulkanibahwa promosi sangat 

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian. Namun, di 

dalamnya masih terdapat kiat strategi promosi yang terlarang dalam 

Islam, seperti adanya penipuan dalam menarik minat konsumen untuk 

memancing konsumen melakukan pembelian terhadap produknya, 

adanya ketidakjelasan seperti syarat dan ketentuan berlaku yang tidak 

dijelaskan kepada konsumen sehingga konsumen tidak mengetahui 

secara rinci mengenai produk tersebut.Perbedaan dengan penelitian 

dimana peneliti mengakaji lebih dalam mengenai promosi melaluai 

selebgram sosial media dalam prespektif etika bisnis islam. 

Penelitiani kelimai yaitui penelitiani yangi dilakukani olehiEla 

Alvianita Farikhai tahun 2016, Fakultas Ekonomi Syariah dengani 

juduli“Strategi Pemasaran Melalui instagram Dengan Sistem 

Endrorsement Ditinjau dari Etika Bisnis Islam” Dalami penelitiani yangi 

dilakukannyai bahwaiStrategi pemasaran online shop Maryam Project 

menggunakan dua jenis endoser yaitu jenis testimonial adalah tokoh yang 

berasal dari kalangan orang biasa yang dianggap netral untuk 

menyampaikan keunggulan produk, dan jenis endoser accesivist adalah 

penggunaan tokoh yang memiliki keunikan pada bidang tertentu. 

Perbedaan adalah mengakaji dengan etika bisnis islam dan menerapakan 

kaidah-kaidah etika bisnis islam dalam keefektivitasan selebgram.  
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C. Kerangka Konseptual 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan skema diatas bahwasannya dalam menjual sebuah 

produk perlu adanya strategi promosi produk dalam hal ini pelaku usaha 

perlu melakukan strategi promosi produk atau pengiklanan, banyak 

sekali cara yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha dalam melakukan 

sebuah strategi promosi produk salah satunya dengan cara memakai jasa 
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selebgram yang dikenal dengan sistem Endorsment yang saat ini banyak 

digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya. Seorang 

pelaku usaha juga harus bisa menentukan siapa yang menjadi selebgram 

agar produk yang dijual digemari oleh masyarakat atau konsumen yang 

bisa mempromosikan produk dan bisa menjadi daya tarik bagi konsumen. 

Dalam hal ini selebgaram harus melakukan strategi promosi dengan 

memperhatikan, produk, dan promosi melalui media sosial yakni 

instgram. Dalam penelitian ini peneliti memilih selebgram yakni 

mahasiswa Institut Agama Islam Negeri Tulungagung sebagai sumber 

penelitian.Selain itu Untuk mengetahui bagaimana strategi selebgaram 

mahasiswa Institut Agama Islam Negeri Tulungagung dalam 

mempromosikan produk serta bagaimana promosi produk yang 

dilakukan oleh Institut Agama Islam Negeri apakah sudah sesuai dengan 

etika bisnis islam atau belum. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


