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 Abstract: Konseptual paper pada penelitian ini bertujuan 
mengetahui strategi pemasaran dengan endorsement 
selebriti Amandapo dan mengetahui tinjauan prinsip 
syariah terhadap penghasilan jasa endorsement selebriti 
Amandapo pada media sosial tiktok. Metode yang 
digunakan adalah metode kualitatif yang merujuk 
rumusan dan tujuan penelitian. Adapun rumusan masalah 
pada penelitian ini adalah (i) bagaimana strategi 
pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo?; (ii) 
bagaimana tinjauan prinsip syariah terhadap 
penghasilan jasa endorsement selebriti Amandapo pada 
media sosial tiktok?. Hasil dari penelitian ini adalah (i) 
strategi pemasaran dengan endorsement selebriti 
Amandapo terdiri dari: price, product dan promotion 
dimana strategi testimoni dan penggunaan partisipan 
dalam promosi memiliki peran yang vital dalam 
melakukan endorsement; (ii) pelaksanaan sistem 
pemasaran melalui sistem endorsement yang dilakukan 
oleh Amandapo cenderung kepada akad Jualah. Implikasi 
dari penelitian ini adalah memberikan referensi dan 
informasi kepada seluruh stakeholder yang memiliki 
kepedulian dan fokus pada bidang syariah dan strategi 
pemasaran digital. 
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PENDAHULUAN  

Dinamika perkembangan penggunaan teknologi informasi, komputer dan internet saat 
ini sudah menjadi bagian dan bahkan menjadi kebutuhan dari masyarakat. Hal tersebut tentu 
tidak terlepas dari fenomena yang terjadi saat ini dimana dunia atau secara global telah 
terjadi revolusi industri 4.0 dan dipercepat oleh adanya pandemi Covid-19 yang 
mengharuskan hubungan manusia satu dengan manusia lainnya secara virtual yang 
didukung oleh perangkat teknologi informasi, komputer dan internet dalam rangka 
menghindari kontak fisik untuk mencegah penyebaran virus corona yang begitu masif [1]–
[4]. Dampak dari revolusi industri 4.0 dan pandemi Covid-19 saat ini berdampak terhadap 
berubahnya pola kehidupan masyarakat termasuk dalam memenuhi kebutuhan hidup 
mereka sehari-hari. Salah satunya dampak dari perubahan pola hidup masyarakat pada era 
revolusi industri 4.0 dan pandemi Covid-19 ini adalah dengan munculnya strategi transaksi 
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jual beli berbasis online atau lebih dikenal dengan sebutan online shopping. Perkembangan 
gaya hidup masyarakat yang memiliki kecenderungan untuk berdagang baik menjual 
maupun membeli secara online ini ditimbulkan karena terdapat asumsi bahwa online 
shopping atau berbelanja berbasis online ini mampu menghemat waktu, tenaga, biaya serta 
juga merupakan bagian dari upaya pencegahan terbaik untuk memitigasi penyebaran dari 
virus Corona sebagai penyebab penyakit Covid-19 [5]–[8]. Oleh karena itu, fenomena saat ini 
adalah banyak masyarakat yang menghindari dan mengurangi melakukan transaksi jual-beli 
secara fisik yang ditunjukkan dari menurunnya jumlah transaksi di pasar tradisional dan 
turunnya pengunjung atau pembeli di pusat perbelanjaan dan pusat pertokoan [9]. 

Pertumbuhan dari kegiatan maupun aktivitas masyarakat dalam memenuhi 
kebutuhannya dengan menggunakan teknologi informasi, komputer dan teknologi 
merupakan bagian dari ekonomi digital. Lebih lanjut sektor ekonomi digital dapat dibagi 
menjadi beberapa sektor yang mencakup: (i) E-Commerce; (ii) Transport/Makanan Online; 
(iii) Media Online; (iv) Travel Online. Merujuk pada laporan yang disampaikan oleh [10], nilai 
digital ekonomi di Indonesia pada tahun 2022 disumbang secara mayoritas oleh sektor E-
Commerce, yaitu mencapai 77,23% dari total ekonomi digital. Selain itu terdapat prediksi 
yang menyatakan ekonomi digital di Indonesia akan mengalami pertumbuhan signifikan 
sampai dengan tahun 2025 yang ditunjukkan pada gambar sebagai berikut: 

 
          Dalam Milyar USD  

 
Sumber: [11] 

Gambar 1. Realisasi dan Potensi dari Ekonomi Digital Indonesia 
 

Merujuk pada gambar 1 di atas, maka diketahui bahwa nilai ekonomi digital di Indonesia 
terus mengalami kenaikan dari tahun 2019 ke tahun 2021 telah mengalami pertumbuhan 
sebesar 88%, yaitu dari $41 Milyar di tahun 2019 menjadi $ Milyar di tahun 2021. Lebih 
lanjut, berdasarkan gambar 1 di atas, maka ekonomi digital di tahun 2025 akan mengalami 
kenaikan sebesar 69%, yaitu dari $77 Milyar di tahun 2021 menjadi $130 Milyar pada tahun 
2025.  Oleh karenanya, berdasarkan fenomena tersebut, maka diketahui bahwa ekonomi 
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digital di Indonesia memiliki prospek peningkatan pada masa yang akan datang. Selain itu 
meningkatnya aktivitas ekonomi digital dan tren online shopping, maka berdampak terhadap 
banyaknya pelaku usaha yang menggunakan pemasaran digital untuk menjual produk dan 
layanan mereka pada aplikasi E-Commerce.  

Menurut [12], [13], menyatakan semakin canggihnya teknologi informasi dan 
komunikasi yang ada saat ini menjadikan tren online shopping atau jual beli berbasis online 
semakin meluas di berbagai platform media sosial seperti Tiktok, Instagram, Twitter, 
Facebook dan lain-lain. Endorsement sebagai sarana pemasaran yang dipilih banyak pelaku 
usaha (online shop) kini lebih banyak muncul dan dijumpai pada berbagai macam sosial 
media terutama Tiktok. Salah satunya selebriti jasa endorser di sosial media Tiktok yang 
menjadi perbincangan saat ini yaitu @AmandaPo dimana ia menjadi salah satu selebriti 
Tiktok yang berkecimpung dalam dunia endorsement di media sosial Tiktok. Merujuk pada 
fenomena tersebut, maka rumusan masalah pada penelitian ini meliputi: 
1) Bagaimana strategi pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo? 
2) Bagaimana tinjauan prinsip syariah terhadap penghasilan jasa endorsement selebriti 

Amandapo pada media sosial tiktok? 
Oleh karena itu tujuan dari penelitian ini menjadi sebagai berikut: 
1) Mengetahui strategi pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo; 
2) Mengetahui tinjauan prinsip syariah terhadap penghasilan jasa endorsement selebriti 

Amandapo pada media sosial tiktok. 
Selanjutnya berdasarkan rumusan dan tujuan dari penelitian tersebut, maka implikasi dari 
penelitian ini adalah memberikan referensi dan informasi kepada seluruh stakeholder yang 
memiliki kepedulian dan fokus pada bidang syariah dan strategi pemasaran digital. Adapun 
keterbaruan dalam penelitian ini adalah mengkaji tinjauan prinsip syariah atas pendapatan 
endorsement pada media sosial tiktok. 
 
LANDASAN TEORI  

Pada era globalisasi saat ini, tidak lagi terdapat pembatas antara satu negara dengan 
negara lain. Hal tersebut dikarenakan perkembangan teknologi informasi, komputer dan 
juga internet [14], [15]. Dampak dari berkembangnya teknologi informasi, komputer dan 
internet tersebut telah meniadakan batas antar negara satu dengan yang lain, batas antara 
rumah dan tempat kerja, hilangnya jarak antara pemasok dengan konsumen. Oleh karena itu, 
transaksi bisnis antara pemasok dan konsumer menjadi sangat mudah hanya melalui 
teknologi informasi dan komputer yang didukung dengan keberadaan jaringan internet. 
Dengan berkembang pesatnya tekonologi informasi dan komputer serta internet pada era 
revolusi industri 4.0 saat ini menjadikan perubahan bisnis menjadi E-Business, pemasaran 
tradisional bertranformasi menjadi E-Marketing dan transaksi perdagangan dapat dilakukan 
melalui aplikasi E-Commerce [16]. Efektivitas dalam mengakses informasi produk dan harga 
serta perbandingannya dengan berbagai produk lain yang ditampilkan di komputer 
memungkinkan konsumen membangun basis informasi yang luas yang mengubah perilaku 
ekonomi mereka. Perubahan perilaku ekonomi konsumen ini membentuk ekonomi digital 
yang efisien dan kompeten yang memungkinkan orang untuk bertransaksi melintasi batas 
geografis dengan mempertimbangkan kepuasan konsumen yang didukung dengan sistem 
pembayaran yang aman [17]. E-Commerce merupakan sistem baru dalam bertransaksi 
barang dan jasa tersebut. Lebih lanjut endorse merupakan salah satu bentuk dari promosi 
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dari suatu barang maupun jasa yang terdapat pada media sosial [18]. Tujuan dari endorse ini 
adalah untuk menarik dari pada pengguna media sosial untuk dapat memutuskan membeli 
barang maupun menggunakan jasa yang diendorse [19]. Oleh karenanya, pemilik barang dan 
jasa yang bertansaksi pada media sosial tersebut, menyewa seorang figur baik tokoh 
masyarakat atau artis yang diprediksi memiliki massa atau penggemar dengan jumlah besar 
sehingga apabila figur tersebut menggunakan barang maupun jasa akan dapat 
mempengaruhi masyarakat menggunakan produk maupun jasa tersebut [20], [21]. Oleh 
karenanya endorse memiliki peran yang penting sebagai strategi pemasaran digital pada era 
revolusi industri 4.0 pada saat ini.    

 
METODE PENELITIAN  

Metode yang digunakan adalah metode kualitatif yang merujuk rumusan dan tujuan 
penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif yaitu memberikan deskripsi memberikan solusi 
maupun jawaban atas rumusan-rumusan penelitian [43], [44]. Lebih lanjut, penelitian 
kualitatif ini bertujuan untuk menjawab beberapa rumusan masalah yang meliputi  
1) Bagaimana strategi pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo? 
2) Bagaimana tinjauan prinsip syariah terhadap penghasilan jasa endorsement selebriti 

Amandapo pada media sosial tiktok? 
Selain itu penelitian kualitatif ini didukung dengan data-data sekunder yang bersumber dari 
tulisan-tulisan ilmiah baik dari jurnal, buku-buku, media massa yang berkaitan dan dapat 
menjelaskan dari rumusan masalah pada penelitian ini.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Online shopping saat ini semakin merajalela seiring berkembang dan majunya teknologi 
komunikasi dan informasi. Pelaku usaha (online shop) berlomba-lomba untuk memasarkan 
produknya melalui sosial media seperti facebook, twitter, Instagram dan sosial media yang 
sangat digandrungi saat ini yaitu Tiktok. Salah satu selebriti endorser yang menekuni bidang 
pemasaran melalui media social tiktok saat ini yaitu @AmandaPo atau dikenal dengan nama 
lengkap Amanda Meilina Trisnawati. Sosok Amanda ialah perempuan yang lahir pada 7 Mei 
2002 yang saat ini memiliki kesibukan sebagai Content creator di bidang beauty Influencer. 
Beauty influencer memiliki arti sebagai para pegiat media sosial yang aktif dalam hal 
kecantikan. Produk-produk kecantikan yang bagus akan dipasarkan oleh Amanda melalui 
media sosial Tiktok. Selebriti tiktok Amanda ini memasarkan produknya pada aplikasi tiktok 
dengan berbagai konten video yang dibuat semenarik mungkin agar mendapatkan perhatian 
audience. Karena seperti pada fungsinya aplikasi tiktok adalah aplikasi untuk mengupload 
video kreatif dan inovatif. 

Berdasarkan wawancara yang peneliti lakukan kepada selebriti Amandapo, bahwa 
dalam upaya pengembangan karirnya di media sosial tiktok Amandapo selaku selebriti 
endorser menggunakan strategi pemasaran dengan sistem endorsement yang dilakukan 
dengan cara bekerja sama dengan online shop untuk memasarkan produk-produknya. 
Amanda menetapkan rating pada setiap produk yang akan ditetapkan dan dijanjikan 
bersama dengan online shop sebelum memasarkan produk tersebut. 
Strategi pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo 
▪ Price 

http://bajangjournal.com/index.php/J


 1183 
JCI 

Jurnal Cakrawala Ilmiah 
Vol.2, No.3, November 2022 

 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
http://bajangjournal.com/index.php/JCI 

Selebriti Amandapo menggunakan beberapa tahapan yang diterapkan dalam setiap 
endorsementnya yaitu melakukan penetapan rate card atau price/fee yang akan ditujukan 
kepada online shop yang akan melakukan endorsement di mana diawal belum ditentukan oleh 
selebriti Amandapo sendiri terkait rate card, akan tetapi besarnya rate card akan ditentukan 
berdasarkan kesepakatan bersama online shop yang akan melakukan endorsement. Tarif rate 
card yang ditentukan juga berbeda-beda dimana yang membedakannya tergantung dari 
dimana dan dalam bentuk apa produk tersebut di upload. Selebriti Amandapo 
mempromosikan barang berupa endorsement dalam bentuk foto melalui aplikasi Instagram 
dan dalam bentuk video melalui sosial media tiktok. Oleh karena itu terdapat perbedaan 
harga diantara keduanya, untuk tarif rate card pada sosial media tiktok mulai dari Rp500.000 
sampai dengan Rp1.000.000 untuk satu kali video kemudian untuk sosial media Instagram 
mulai dari Rp300.000. Tarif rate card ini disesuaikan dengan jumlah followers yang dimiliki 
oleh selebriti endorsement Amandapo. Hal tersebut dikarenakan terdapat usaha yang tidak 
mudah untuk mencapai followers’ yang ia dapatkan hingga saat ini, dan membutuhkan 
pengorbanan baik waktu, tenaga dan kerja keras untuk mencapainya.  
1) Product 

Produk maupun jasa merupakan unsur yang paling penting dalam sebuah pemasaran 
karena mempengaruhi unsur-unsur lainnya. Pemilihan jenis produk yang sesuai dengan 
kriteria pemasaran yang selebriti Amandapo lakukan akan menghasilkan dan menentukan 
kegiatan promosi yang dibutuhkan. Kualitas produk yang akan dipasarkan juga menjadi 
syarat paling utama di dalam pemasaran, hal ini agar memberikan kepuasan kepada 
konsumen dan akan datang kembali untuk membeli ulang. Produk atau barang yang 
dipromosikan adalah produk yang termasuk dalam bidang make up, skincare, dan fashion. 
Produk-produk tersebut tidak memiliki fasilitas garansi diantara selebriti Amandapo dengan 
pihak pelaku usaha (online shop) yang melakukan kerjasama. Oleh karena itu, produk atau 
barang yang akan dipromosikan akan dicoba dan dirasakan terlebih dahulu olehnya sebelum 
dipromosikan kepada orang lain. 

Produk-produk yang telah dikirimkan oleh online shop pada selebriti Amandapo 
berupa skincare, makanan dan baju akan menjadi hak milik selebriti Amandapo jadi tidak 
untuk dikembalikan lagi, meskipun kepastian penjualan belum dapat dipastikan. Mengenai 
ulasan yang selebriti Amandapo lakukan tentang produk yang dia pasarkan selalu di 
promosikan dengan ulasan yang sejujur-jujurnya. Sedangkan untuk jumlah viewers dan likes 
yang akan didapatkan tidak dapat diprediksikan sehinga kepastian penjualannya pun tidak 
dapat diprediksikan. 
2) Promotion 

Promosi merupakan suatu kegiatan untuk memberitahukan, menyampaikan dan 
menginformasikan serta mempromosikan tentang produk yang dimiliki oleh pelaku usaha 
baik secara langsung atau secara tidak langsung yang bertujuan untuk menarik minat 
pembeli atau konsumen dan mempengaruhi audiensinya untuk membeli. Begitu juga dengan 
tren dari online shopping dan endorsement melalui sosial media tiktok saat ini, selebriti tiktok 
Amandapo dimana mereka melakukan promosi secara online dengan memakai strategi 
endorsement. Terdapat dua macam endorser didalam strategi promosi yang sangat berperan 
penting dalam strategi endorsement dari selebriti Amandapo yaitu: 
1) Testimonitial (testimoni), testimoni adalah pernyataan atau pesan konsumen mengenai 

pengalamannya bertransaksi dengan penjual, baik secara pelayanannya maupun kualitas 
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barang/jasa yang dibeli, dipakai atau dikonsumsi yang berisi kepuasan atau 
ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk. Testimoni dapat berupa penilaian 
pengalaman bertransaksi, pelayanan kegunaan, dan mutu produk atau jasa [24], [25]. 
Dalam hal ini selebriti Amandapo menuturkan bahwa pernyataan dalam sistem 
endorsement yang dilakukannya merupakan pembuktian yang harus bersifat jujur dan 
terbuka dengan tidak adanya maksud untuk memberikan kesan negatif pada suatu 
produk yang dipasarkan baik sengaja maupun adanya unsur kepentingan pribadi. 

2) People (partisipan), Dalam menjalankan proses promosi endorsement, selebriti 
Amandapo memiliki 1 admin atau partisipan yang berfungsi membantu proses transaksi 
penghubung antara selebriti Amandapo dengan pelaku usaha online shop yang akan 
melakukan transaksi endorsement. Admin tersebut memproses dari awal chat online shop 
yang masuk sampai tahap pembayaran fee selesai 
 

Tinjauan prinsip syariah terhadap penghasilan jasa endorsement Amandapo pada 
media sosial tiktok 

Pemilihan selebriti tiktok Amandapo dengan jumlah pengikut yang tinggi dan 
keunikannya akan berdampak signifikan pada strategi endorsement yang digunakan. 
Selebriti tiktok Amandapo memberikan deskripsi atau keterangan yang baik dengan 
meyakinkan konsumen bahwa produk yang dipasarkan sesuai dengan yang diiklankan dan 
layak untuk dibeli. Pelaku selebriti endorsement diharuskan untuk teliti dalam menerima 
produk endorse, oleh karena itu produk yang dipromosikan haruslah terhindar dari cacat 
ataupun rusak. Selain itu, aspek kejujuran dan transparan dalam melakukan promosi yang 
baik akan membangun citra yang baik di mata masyarakat sehingga dapat memunculkan 
kepercayaan yang tinggi pada seorang selebriti endorsement yang memasarkan suatu produk 
[26], [27]. Hal ini didasarkan pada hadis Rasulullah SAW. yang melarang menjual barang 
(ma'yud alaih) yang tidak dapat dipegang atau dikuasai, sebagaimana dalam jual-beli [28]–
[30]. 

Menurut analisis peneliti terdahulu, endorsement yang telah dilakukan oleh selebriti 
tiktok Amandapo, mekanisme endorsement dilakukan dengan berbagai tahapan yang sudah 
dilakukan belum sesuai dengan prinsip syariah yakni pemilik usaha atau online shop tidak 
bisa request waktu tertentu (hari dan waktu) untuk upload video. Endorser atau selebriti 
tiktok juga tidak memberikan jangka waktu yang akurat kapan video produk akan diunggah, 
sebaliknya pengunggahan video akan dilakukan secara random (acak) sesuai keinginan 
endorser atau selebriti tiktok yang bersangkutan. Selanjutnya, berdasarkan prinsip syariah 
mengenai kepastian seluruh pihak yang berakad haruslah menjelaskan dengan jelas manfaat 
dari pekerjaan mereka, baik dari aspek berapa lama waktu yang mereka perlukan untuk 
menyelesaikannya, dan juga menjelaskan jenis pekerjaannya [31]–[34]. 

 Lebih lanjut, upah atau fee yang diberikan kepada selebriti endorsement Amandapo 
ditentukan berdasarkan jumlah pengikut atau orang yang telah mengunjungi halaman 
tersebut, serta jumlah komentar yang tidak dapat diverifikasi dan terdapat unsur 
ketidakjelasan. Dalam prinsip syariah, prinsip-prinsip perjanjian harus terhindar dari 
maysir, gharar, dharar, serta qimar sehingga segala bentuk akad yang terjadi dalam 
melakukan suatu perjanjian haruslah dengan jelas dan bisa diterima baik dari kedua belah 
pihak [35]–[38]. Oleh karena itulah transaksi ini mengandung gharar yang tidak sesuai 
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dengan prinsip muamalah Al-Nahyu ‘An al-Gharar (larangan gharar). Dimana gharar adalah 
ketidakpastian dalam transaksi yang diakibatkan dari tidak terpenuhinya ketentuan syariah 
dalam transaksi tersebut. Hal tersebut disebabkan karena munculnya keraguan diantara 
kedua belah pihak. Rasulullah SAW memberikan informasi bahwa transaksi yang dilarang 
salah satunya adalah transaksi yang mengandung unsur gharar. Hal tersebut dikarenakan 
pada faktanya pelaku usaha (online shop) yang akan melakukan kerjasama memiliki 
keraguan atas kepastian produk mereka.  
 
KESIMPULAN  

Berdasarkan dari hasil dan pembahasan, maka dapat disimpulkan hal-hal sebagai 
berikut: 
1) Dalam strategi pemasaran dengan endorsement selebriti Amandapo terdiri dari: price, 

product dan promotion. Namun demikian strategi testimoni dan penggunaan partisipan 
dalam promosi memiliki peran yang vital dalam melakukan endorsement; 

2) Berdasarkan tinjauan syariah pelaksanaan sistem pemasaran melalui sistem 
endorsement yang dilakukan oleh Amandapo cenderung kepada akad Jualah.    
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