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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi Arab-Latin mengacu pada SKB Menteri Agama RI, Menteri
Pendidikan dan Menteri Kebudayaan RI No. 158/1987 dan No. 0543b/U/1987
tertanggal 22 Januari 1988.

1. Konsonan tunggal

Huruf
Nama Huruf Latin Nama
Arab

\ Alif Tidak dilambangkan | Tidak dilambangkan
< Ba B Be

< Ta T Te

) ) Es (dengan titik di
& Sa S
atas)
d Jim J Je
Ha (dengan titik di
C Ha H
bawah)
a adan ha

'C Kh Kh Ka dan h

) Dal D De

. . Zet (dengan titik di
3 Zal V4
atas)
B Ra R Er

xi



) Zal Z Z et
o Sin S Es
S Syin Sy Es dan ye
Sad S Es (dengan titik di
o Sa .
bawah)
Dad D De (dengan titik di
S Da )
bawah)
L T T Te (dengan titik di
a
. ' bawah)
L 7 7 Zet (dengan titik di
a
. . bawah)
Koma terbalik (di
A
‘Aln ¢
. atas)
t Gain G Ge
A Kaf K Ka
am
J L L El

xii




O Nun N En
B/ Wau W We
o Ha Ha
s Hamzah Apostrof
S Ya Ye

Konsonan rangkap karena tasydid ditulis rangkap

83384 ditulis muta’addidah
il ditulis “iddah
Ta’ marbiitah di akhir kata
a. Bila dimatikan, ditulis 4
—
S ditulis hikmah
g, . .
85y ditulis Jizyah

(Ketentuan ini tidak diperlukan terhadap kata-kata Arab yang sudah terserap
ke dalam bahasa Indonesia seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali

dikehendaki lafal aslinya).

b. Bila Ta’ Marbitah diikuti dengan kata sandang ““al” serta bacaan

kedua itu terpisah, maka ditulis dengan 4.
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’/’ P -
LNl s
P

ditulis

karamah al-anbiya’

c. Bila 7a’ Marbutah hidup atau dengan harakat fathah, kasrah, atau
dhammabh, ditulis z.
Al 865 ditulis zakat al-fifr
Vokal pendek
: Fathah ditulis A
Kasrah ditulis I
Dhammah ditulis U
Vokal panjang
Fathah + alif ditulis A
Clals ditulis Jahiliyyah
Fathah + ya’ mati ditulis A
oS ditulis Tansa
Kasrah + ya’ mati ditulis I
S ditulis Karim
Dhammah + wau mati ditulis U
P ditulis Furid
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6. Vokal rangkap

Fathah + ya’ mati ditulis Ai
pilﬂ ditulis Bainakum

Fathah + wau mati ditulis Au
J5 ditulis Qaul

7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata, dipisahkan dengan

apostrof.
=5l ditulis a’antum
2l ditulis widdat
‘52,\:, A ditulis la’in syakartum

8. Kata sanding Alif + Lam

a. Bila diikuti huruf Qamariyyah

ol

ditulis al-Qur’an
il ditulis al-Qiyas

b. Bila diikuti huruf Syamsiyyah
S0l ditulis al-sama’
g ditulis al-syams
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9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian. Ditulis menurut bunyi atau

pengucapannya.
gfj}m &;3 ditulis zawi al-furiid
Eii“ J";\ ditulis ahl al-sunnah
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ABSTRAK

Septa Nurhidayah, NIM 21211789, judul skripsi “PRAKTIK
OVERCLAIM PRODUK SKINCARE DI TIKTOK (Analisis Ayat-Ayat
Etika Bisnis Perspektif Tafsir al-Munir Karya Wahbah al-Zuhayli [W.
2015 M]). Jurusan Ilmu Al-Qur’an dan Tafsir, Fakultas Ushuluddin dan
Dakwah, Institut Ilmu Al-Qur’an (I1Q) Jakarta.

Latar belakang penelitian ini berangkat dari maraknya praktik overclaim
dalam promosi produk skincare di TikTok, yaitu klaim berlebihan yang tidak
sesuai fakta dan berpotensi menyesatkan konsumen. Praktik ini termasuk
penyimpangan etika bisnis Islam karena mengabaikan nilai kejujuran,
keadilan, dan tanggung jawab dalam muamalah. Kajian yang secara spesifik
menghubungkan overclaim dengan etika bisnis Islam dalam Al-Qur’an masih
terbatas, khususnya melalui perspektif Tafsir al-Munir dan pendekatan
interdisipliner. Penelitian ini mengintegrasikan 7afsir al-Munir, yang dikenal
sistematis dan responsif terhadap isu sosial, dengan teori Persuasion
Marketing Robert B. Cialdini untuk mengkritisi strategi promosi secara etis.

Penelitian sebelumnya membahas etika bisnis dalam Al-Qur’an dan
overclaim secara terpisah. Penelitian ini berbeda dengan karya Kasis
Darmawan (2019) dan Yuni Wahyuni (2022) yang fokus pada etika bisnis
umum dan tafsir klasik. Selain itu, penelitian Nadhimatu Authoriyah Istna
Alfain (2023) dan Adinda Ayu Puspita Kuncoro (2024) menggunakan
pendekatan hukum, sedangkan penelitian ini menggabungkan tafsir AI-Qur'an
dengan teori pemasaran digital. Penelitian ini hadir untuk mengisi kekosongan
tersebut.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan tafsir
tematik dan teori Persuasion Marketing. Data dikumpulkan melalui observasi
konten TikTok serta kajian pustaka terhadap Tafsir al-Munir sebagai sumber
utama, didukung oleh literatur etika bisnis Islam dan teori komunikasi
persuasif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa QS. al-Mutaffifin [83]:1-3, al-
Bagarah [2]:42, dan al-Isra’ [17]:35 relevan dalam mengecam praktik
overclaim promosi skincare di TikTok. Penafsiran Wahbah Zuhayli dalam
Tafsir al-Munir menekankan nilai kejujuran, keadilan, dan tanggung jawab
sebagai produsen. Sementara QS. al-Hujurat [49]:6 memberi solusi normatif
dari sisi konsumen melalui prinsip tabayyiin (verifikasi). Analisis tematik
yang terhubung dengan teori Persuasion Marketing menunjukkan adanya
penyalahgunaan prinsip persuasi secara tidak etis. Kajian ini menegaskan
pentingnya integrasi tafsir dan pendekatan modern dalam merespons
tantangan etika pemasaran digital menurut nilai-nilai Qur’ani.

Kata Kunci: Overclaim, Tafsir al-Munir, Persuasion Marketing.
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ABSTRACT

Septa Nurhidayah, Student ID Number 21211789, titled “The Practice of
Overclaiming Skincare Products on TikTok: An Analysis of Business
Ethics Verses from the Perspective of Tafsir al-Munir by Wahbah al-
Zuhayli [W. 2015 CE]”. Department of Qur'anic Studies and Tafsir,
Faculty of Islamic Theology and Da'wah, Institut llmu Al-Qur’an (I1Q)
Jakarta.

The background of this study stems from the widespread overclaim
practices in skincare product promotion on TikTok, where marketers often
deliver exaggerated and misleading claims. Such practices violate Islamic
business ethics by disregarding the values of honesty, justice, and
responsibility in mu ‘amalah. This study integrates Tafsir al-Munir known for
its systematic and socially engaged method with Robert Beno Cialdini’s
Persuasion Marketing theory to critically analyze digital marketing ethics
from an Islamic perspective.

Previous studies have discussed business ethics in the Qur'an and
overclaim separately. This research differs from the works of Kasis Darmawan
(2019) and Yuni Wahyuni (2022), which focus on general business ethics and
classical tafsir. Additionally, studies by Nadhimatu Authoriyah Istna Alfain
(2023) and Adinda Ayu Puspita Kuncoro (2024) adopt a legal approach, while
this research integrates Qur'anic tafsir with digital marketing theory. This
study aims to fill this gap.

This research employs a qualitative method using a thematic
interpretation approach and Persuasion Marketing theory. Data were collected
through content observation on TikTok and literature review of Tafsir al-Munir
as the primary source, supported by Islamic business ethics literature and
persuasive communication theory.

The findings indicate that QS. al-Mutaffifin [83]:1-3, al-Baqarah [2]:42,
and al-Isra’ [17]:35 strongly denounce Overclaim practices, emphasizing
honesty and justice in transactions. QS. al-Hujurat [49]:6 highlights the
principle of fabayyiin (verification) as a normative safeguard for consumers.
The analysis reveals unethical misuse of persuasive techniques, affirming the
relevance of integrating classical tafsir with modern theory to uphold Qur’anic
values in digital marketing ethics.

Keywords: Overclaim, Tafsir al-Munir, Persuasion Marketing.
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dalam era digital saat ini, media sosial telah menjadi ruang interaksi
dan promosi yang sangat masif. Salah satu platform yang memiliki
pengaruh kuat terhadap perilaku konsumen, khususnya generasi muda,
adalah TikTok.! Melalui fitur video singkat yang mudah viral, banyak
pelaku bisnis yang menggunakan TikTok sebagai media promosi produk
mereka. Namun, dalam praktiknya, tak jarang ditemukan fenomena
overclaim, yaitu klaim berlebihan terhadap manfaat produk yang tidak
sesuai dengan fakta atau bukti ilmiah yang memadai.?

Overclaim kerap muncul dalam dunia bisnis, terutama pada sektor
produk skincare dan kosmetik. Banyak merek menjanjikan hasil instan
atau keunggulan luar biasa tanpa didukung oleh data empiris yang valid.
Praktik ini tidak hanya berisiko menyesatkan konsumen, tetapi juga
merusak persaingan pasar dan menurunkan kepercayaan publik terhadap
produk perawatan kulit secara umum.®
Adapun fenomena overclaim dalam industri skincare di Indonesia yang

telah menjadi sorotan publik, diantaranya beberapa kasus viral yang
melibatkan produk seperti Daviena Skincare, Glafidsya Glow, dan SS
Skin, yang terbukti melakukan klaim palsu terhadap kandungan

1 John W. Creswell dan J. David Creswell, Research Design: Qualitative,
Quantitative, and Mixed Methods Approaches, 5th ed. (Thousand Oaks: SAGE Publications,
2018), h. 5.

2 Rizky Rachmawati, "Fenomena Overclaim Produk Kecantikan di Media Sosial dan
Dampaknya terhadap Kepercayaan Konsumen," Jurnal llmu Komunikasi dan Media, vol. 4,
no. 1 (2022): h. 45.

3 Devis, Diana. Misleading Beauty: A Study on Overclaim in Skincare Marketing.
(Jakarta: Pustaka Kosmetika, 2022), h. 45.



produknya®. Berdasarkan hasil pengujian laboratorium, sejumlah produk
tersebut tidak mengandung bahan aktif sebagaimana tertera dalam label.
Akibatnya, konsumen mengalami kerugian secara finansial maupun
kesehatan. Lebih dari itu, kasus-kasus semacam ini turut menurunkan
kepercayaan terhadap produk skincare lokal secara menyeluruh karena
munculnya kecurigaan terhadap keabsahan klaim produk sejenis®.

Berdasarkan data Katadata, pengeluaran masyarakat Indonesia untuk
produk kecantikan dan skincare terus mengalami peningkatan signifikan,
dari Rp193 triliun pada tahun 2020 menjadi proyeksi Rp262 triliun pada
2025.% Angka ini menunjukkan betapa besarnya pasar industri ini dan
sekaligus menjelaskan mengapa strategi promosi, termasuk yang
mengandung overclaim, digunakan secara agresif oleh produsen untuk
menarik perhatian konsumen. Di sinilah promosi yang tidak etis memiliki
peluang besar untuk berkembang dan berpotensi menyesatkan konsumen
yang minim literasi produk.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil pengawasan Badan Pengawas
Obat dan Makanan (BPOM) pada Februari 2025 yang telah menarik 91
produk skincare dan kosmetik ilegal dari peredaran. Penarikan ini
dilakukan karena produk-produk tersebut terbukti melakukan klaim
berlebihan (overclaim) dan mencantumkan informasi kandungan yang

tidak sesuai label. Nilai keekonomian dari produk yang ditarik tersebut

4 Dokter Detektif @dokterdetektif. (2024) akun resmi dokter detektif. Tiktok.
https://www.tiktok.com/@dokterdetektif? t=7S-8vjdTsfzMP4& r=1 Diakses pada 22 Maret
2025.

> Lihat hasil investigasi konsumen dalam video edukatif akun TikTok
(@dokterdetektif, serta uji lab independen terhadap produk Daviena Skincare dan Glafidsya
Glow yang dipublikasikan oleh BPOM dan berbagai media daring.

b Katadata. (2024). Indonesia’s Beauty Product Spending Projected to Reach
Rp262 Trillion by 2025. Diakses dari: https://databoks.katadata.co.id



https://www.tiktok.com/@dokterdetektif?_t=ZS-8vjdTsfzMP4&_r=1
https://databoks.katadata.co.id/

mencapai sekitar Rp31,7 miliar.” Fakta ini menunjukkan bahwa fenomena
overclaim bukan sekadar isu pemasaran, melainkan persoalan serius yang
berdampak pada perlindungan konsumen dan kesehatan masyarakat secara
luas.

Menurut dr. Wahyu Triasmara, M.Kes., AIFO-K, pernyataan BPOM
tentang pentingnya kesesuaian antara komposisi produk dan informasi
label menjadi langkah positif dalam melindungi konsumen.® la
menekankan bahwa Kketidaksesuaian tersebut dapat dikenai sanksi
administratif seperti teguran hingga pencabutan izin edar. Overclaim bisa
terjadi akibat kelalaian produsen atau ketidaktahuan influencer yang
terlibat dalam promosi tanpa memahami kandungan produk secara
menyeluruh.®

Dalam konteks ini, peningkatan literasi konsumen dalam membaca
label dan memahami klaim produk menjadi hal yang krusial untuk
mencegah mis-informasi. Platform seperti TikTok turut berperan dalam
memperkuat kesadaran tersebut, dengan banyaknya pengguna yang
membagikan pengalaman mereka terhadap produk skincare yang ternyata
tidak sesuai klaim, misalnya kandungan bahan aktif yang tidak terdeteksi
dalam uji laboratorium.

Fenomena ini mengindikasikan pentingnya regulasi yang lebih ketat
serta transparansi dari pihak produsen maupun influencer. Praktik
overclaim tidak hanya bertentangan dengan etika bisnis, tetapi juga

melanggar Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang perlindungan

"BPOM RI mengumumkan bahwa dari 91 merek tersebut ditemukan 205.133 produk
(4.334 varian), dengan nilai keekonomian total Rp31,7 miliar, dan meningkat sepuluh kali
lipat dibanding periode sama tahun 2024.

8 Kementerian Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia. (1999). Undang-
Undang Republik Indonesia Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen.

9 Kementerian Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia. (1999). Undang-
Undang Republik Indonesia Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen.



konsumen, yang mewajibkan produsen menyampaikan informasi yang
benar dan tidak menyesatkan.°

Dalam perspektif Islam, praktik overclaim jelas bertentangan dengan
prinsip-prinsip dasar mu ‘amalah. Sayyid Sabiq menegaskan bahwa jual
beli dalam Islam harus dilandasi dengan kerelaan kedua belah pihak dan
melibatkan objek yang sah dan memberikan manfaat.!! Sementara itu,
Wahbah al-Zuhaili dalam Tafsir al-Munir menegaskan larangan
mengambil harta orang lain dengan cara yang batil, serta pentingnya
memenuhi rukun dan syarat jual beli, termasuk kejelasan objek transaksi
dan kesesuaian manfaatnya.*?

Rasulullah sallallahu ‘alaihi wa sallam merupakan teladan utama
dalam kejujuran bisnis. Dalam perdagangannya, beliau selalu bersikap
transparan, jujur, dan bertanggung jawab.*® Prinsip-prinsip tersebut telah
menjadi fondasi dalam etika bisnis Islam yang seharusnya tetap dijaga dan
diamalkan oleh pelaku usaha masa kini.

Nilai-nilai utama dalam mu ‘amalah seperti sidq (kejujuran), ‘adl
(keadilan), dan amanah (tanggung jawab) merupakan fondasi etika bisnis
Islam yang perlu diterapkan dalam seluruh praktik ekonomi, termasuk
dalam strategi komunikasi promosi.* Oleh karena itu, eksplorasi terhadap
prinsip-prinsip tersebut dalam merespons fenomena overclaim menjadi

urgensi akademik yang layak dikaji secara mendalam.

10 Republik Indonesia, Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan
Konsumen (Jakarta: Sekretariat Negara, 1999), Pasal 8 Ayat (1) huruf f.

1 Sayyid Sabiq, Figh al-Sunnah, Juz IT (Beirut: Dar al-Fikr, 1990), h. 21.

12 Wahbah Az-Zuhaili, TafSir al-Munir fi al-‘Aqidah wa al-Syari’ah wa al-Manhaj,
Jilid 3, terj. Abdul Hayyie al-Kattani, dkk., (Jakarta: Gema Insani, 2013), h. 58.

13 Mahmud al-Mishri, Sirah Nabawiyyah: Muhammad S.A.W. Sang Inspirator Bisnis
(Jakarta: Qisthi Press, 2011), h. 45-47.

14 Muhammad bin Jarir al-Tabari, Tafsir al-Tabari (Beirut: Dar al-Turath, 1999), vol.
1, h. 112.



Dalam menganalisis fenomena overclaim, pendekatan interdisipliner
menjadi penting. Dari perspektif psikologi komunikasi, strategi yang
digunakan dalam promosi skincare di TikTok banyak mengadopsi
pendekatan Persuasion Marketing. Teori ini dikembangkan oleh Robert
Beno Cialdini yang mengidentifikasi enam prinsip utama dalam
membentuk pengaruh, yakni reciprocity (balas budi), consistency, social
proof (bukti sosial), liking (kesukaan), authority (otoritas), dan scarcity
(kelangkaan).r® Strategi ini terbukti efektif dalam memengaruhi
konsumen, namun ketika digunakan untuk mempromosikan klaim yang
tidak benar, maka strategi ini justru menjadi alat manipulatif yang
bertentangan dengan nilai etis.

Dalam upaya memahami fenomena ini secara mendalam, penulis
menggunakan tafsir tematik (tafsir mawdii ) terhadap ayat-ayat Al-
Qur’an yang relevan, dan menjadikan Tafsir al-Munir karya Wahbah az-
Zuhailt sebagai sumber utama. Tafsir ini dipilih karena memiliki
pendekatan sistematis dan responsif terhadap isu-isu sosial, termasuk
aspek muamalah modern.

Berdasarkan fenomena tersebut, maka rumusan masalah dalam
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut, pertama, bagaimana
penafsiran ayat-ayat Al-Qur’an yang berkaitan dengan etika bisnis dan
overclaim dalam Tafsir al-Munir?, kedua, bagaimana relevansi ayat-ayat
tersebut terhadap praktik overclaim produk skincare di TikTok dalam
perspektif etika bisnis Islam?, ketiga, Bagaimana teori Persuasion
Marketing dapat digunakan sebagai alat analisis untuk membaca
penafsiran Wahbah al-Zuhaylt dalam Tafsir al-Munir terhadap ayat-ayat

Al-Qur’an yang berkaitan dengan overclaim produk skincare di TikTok?

15 Robert B. Cialdini, Influence: The Psychology of Persuasion, Edisi Revisi (New
York: Harper Business, 2021), h. 57-86.



Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmiah

terhadap pengembangan tafsir kontemporer yang responsif terhadap isu-

isu digital, serta menjadi referensi etika bisnis Islami yang relevan dengan

konteks kekinian.

B. Permasalahan

Dalam menguraikan tentang permasalahan terkait tema yang menjadi

obyek penelitian perlu dijelaskan hal-hal berikut:

1. Identifikasi Masalah

Dari pemaparan latar belakang yang sebelumnya sudah dijelaskan,

penulis menemukan beberapa masalah :

a.

Meningkatnya praktik overclaim dalam promosi produk skincare
di TikTok, terutama melalui klaim manfaat berlebihan yang tidak
didukung data ilmiah.

Strategi Persuasion Marketing sering disalahgunakan secara
manipulatif, khususnya pada aspek authority, social proof, liking,
dan scarcity, sehingga menyesatkan konsumen.

Rendahnya literasi konsumen terhadap kandungan dan klaim
produk skincare membuat mereka rentan terhadap promosi
menyesatkan.

Praktik overclaim tidak sejalan dengan nilai-nilai etika bisnis
Islam seperti sidg, ‘adl, dan amanah sebagaimana diajarkan dalam
Al-Qur’an.

Minimnya kajian akademik yang secara tematik dan aplikatif
mengkaji relevansi etika bisnis dalam Al-Qur’an terhadap praktik
overclaim dalam promosi digital melalui pendekatan teori

Persuasion Marketing.



2. Pembatasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dikemukakan
sebelumnya, penulis membatasi ruang lingkup penelitian ini pada hal-
hal berikut:

a. Penelitian difokuskan pada fenomena overclaim dalam promosi
produk skincare yang dilakukan melalui platform TikTok.

b. Kajian terhadap nilai-nilai etika bisnis Islam dilakukan melalui
penelusuran ayat-ayat bertema tijarah dalam Mu jam al-Mufahras
li Alfaz al-Qur’an al-Karim, yang kemudian dianalisis
menggunakan pendekatan Tafsir al-Munir. Ayat-ayat yang dikaji
meliputi QS. al-Bagarah [2]:282, QS. an-Nisa’ [4]:29, QS. at-
Taubah [9]:24, QS. an-Nur [24]:37, QS. al-Jumu‘ah [62]:11, Q.S.
al-Baqarah[2]:16, QS. Fatir [35]:29, dan QS. as-Saff [61]:10-11.

C. Analisis penafsiran ayat-ayat yang relevan dengan praktik
overclaim merujuk pada Tafsir al-Munir karya Wahbah Zuhayli,
dengan fokus pada QS. Al-Mutaffifin [83]:1-3, QS. Al-Isra'
[17]:35, dan QS. al-Baqarah [2]:42, yang ditinjau dari sudut
pandang produsen sebagai pelaku overclaim karena memuat
prinsip kejujuran, keadilan, dan larangan manipulasi informasi.
Adapun QS. al-Hujurat [49]:6 dianalisis dari perspektif konsumen,
karena menekankan pentingnya verifikasi (tabayyun) dalam
menyikapi klaim yang berpotensi menyesatkan.

d. Pembahasan teori Persuasion Marketing dibatasi pada empat
prinsip Cialdini, yaitu social proof, scarcity, authority, dan liking
karena keempatnya paling relevan dengan praktik overclaim
dalam promosi produk skincare di TikTok yang dianalisis dalam

penelitian ini.



3. Rumusan Masalah
Berdasarkan pembatasan masalah diatas, maka rumusan
masalahnya adalah:

a. Bagaimana penafsiran ayat-ayat Al-Qur’an yang berkaitan dengan
etika bisnis dan overclaim menurut Tafsir al-Munir karya Wahbah
Zuhayl1?

b. Bagaimana relevansi ayat-ayat tersebut terhadap praktik
overclaim produk skincare di TikTok dalam perspektif etika bisnis
Islam?

C. Bagaimana teori persuasion marketing (Cialdini) dapat digunakan
sebagai alat analisis untuk membaca penafsiran Wahbah al-
Zuhayli dalam Tafsir al-Munir terhadap ayat-ayat Al-Qur’an yang

berkaitan dengan overclaim produk skincare di TikTok?

. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan
penelitian diantaranya:

. Menganalisis penafsiran ayat-ayat Al-Qur’an yang berkaitan dengan
etika bisnis dan overclaim menurut Tafsir al-Munir karya Wahbah
Zuhayli.

. Mengkaji relevansi ayat-ayat overclaim terhadap praktik promosi
produk skincare di TikTok dalam perspektif etika binis Islam.

. Mengkaji teori Persuasion Marketing dapat digunakan sebagai alat
analisis untuk membaca penafsiran Wahbah al-Zuhaylt dalam Tafsir
al-Munir terhadap ayat-ayat Al-Qur’an yang berkaitan dengan

overclaim produk skincare di TikTok.



D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini dapat berkontribusi pada:
1. Manfaat Teoretis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
khazanah keilmuan khususnya dalam bidang studi A/-Qur’an dan
tafsir melalui analisis tematik terhadap ayat-ayat yang berkaitan
dengan etika bisnis dan overclaim. Selain itu, penelitian ini turut
menawarkan wawasan interdisipliner yang menghubungkan studi
tafsir dengan teori pemasaran modern, khususnya Persuasion
Marketing dari Robert B. Cialdini.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi pelaku usaha, khususnya di bidang skincare, penelitian ini dapat
menjadi rujukan etis dalam melakukan promosi produk secara jujur
dan bertanggung jawab, terutama di platform digital seperti TikTok.

b. Bagi konsumen, penelitian ini dapat meningkatkan kesadaran kritis
terhadap praktik promosi yang manipulatif dan membantu mereka
mengenali strategi pemasaran yang tidak sesuai dengan nilai-nilai etika
Islam.

c. Bagi akademisi atau peneliti lain, hasil penelitian ini dapat dijadikan
dasar pengembangan kajian lanjutan mengenai integrasi antara ilmu

tafsir dan komunikasi pemasaran digital.

E. Kajian Pustaka

Tinjauan pustaka merupakan tinjauan literatur yang relevan dengan
pokok bahasan penelitian yang akan dilakukan, atau bahkan memberikan
inspirasi dan mendasari dilakukannya penelitian. Namun terkait kajian
tentang overclaim produk skincare belum banyak dilakukan. Beberapa

penelitian yang membahas mengenai Al-Qur’an dan Etika Berbisnis



10

terhadap fenomena overclaim diantaranya:

1. “Etika Bisnis Dalam Perspektif Al-Qur’an” skripsi yang disusun oleh
Kasis Darmawan dari prodi ilmu alquran dan tafsir Universitas PTIQ
Jakarta tahun 2019.1°

Skripsi yang disusun oleh Kasis Darmawan berjudul “Etika
Bisnis Dalam Perspektif Al-Qur’an” membahas etika bisnis menurut
Al-Qur'an, dengan menekankan pentingnya prinsip-prinsip seperti
kejujuran, keadilan, dan larangan penipuan (gharar) dalam transaksi.
Penelitian ini mengaitkan nilai-nilai Al-Qur'an dengan praktik bisnis
modern. Ada beberapa kesamaan antara skripsi Kasis Darmawan
dengan penelitian yang penulis lakukan.

Kesamaan penelitian ini dengan skripsi penulis adalah sama-
sama membahas prinsip etika Islam dalam bisnis, terutama terkait
kejujuran dan larangan penipuan. Namun, perbedaannya terletak pada
objek kajian. Penelitian Kasis bersifat umum, sedangkan skripsi ini
fokus pada praktik overclaim dalam promosi produk skincare di
TikTok, serta menggunakan teori Persuasion Marketing.

Kontribusi penelitian ini terhadap skripsi penulis adalah sebagai
dasar normatif tentang pentingnya nilai kejujuran dan transparansi
dalam bisnis menurut Al-Qur’an.

2. “Etika Bisnis Dalam Al-Qur’an (Studi Deskriptif Pada Kitab Tafsir
At-Thabari Karya Imam Abu Ja’far Muhammad Bin Jarir At-
Thabari)” oleh Yuni Wahyuni Program Studi [lmu Qur’an Dan Tafsir
Fakultas Ushuluddin Dan Studi Agama Universitas Islam Negeri
Mataram Tahun 2022.%

16 Kasis Darmawan, “Etika Bisnis Dalam Perspektif Al-Qur’an” (Skripsi Sarjana
Fakultas Ushuludin dan Dakwah, PTIQ Jakarta, 2019)

17 Yuni Wahyuni, Etika Bisnis Dalam Al-Qur’an (Studi Deskriptif Pada Kitab Tafsir
At-Thabari Karya Imam Abu Ja’far Muhammad Bin Jarir At-Thabari), Skripsi, Program Studi
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Skripsi yang disusun oleh Yuni Wahyuni dengan judul "Etika
Bisnis Dalam Al-Qur’an (Studi Deskriptif Pada Kitab Tafsir At-
Thabari Karya Imam Abu Ja’far Muhammad Bin Jarir At-Thabari)"
membahas etika bisnis dalam perspektif Al-Qur'an, dengan fokus
pada aspek moralitas dalam praktik pemasaran. Penelitian ini
menggunakan tafsir sebagai pendekatan utama untuk menganalisis
fenomena yang terkait dengan bisnis dan pemasaran. Skripsi ini
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai prinsip-prinsip
etika dalam berbisnis menurut ajaran Al-Qur'an, yang menjadi
landasan bagi perilaku moral dalam transaksi ekonomi.

Kesamaan dengan skripsi penulis ada pada pembahasan tentang
etika bisnis dalam Al-Qur'an dan penggunaan pendekatan tafsir.
Namun, perbedaannya, penelitian ini fokus pada etika bisnis secara
umum dalam tafsir klasik, sedangkan skripsi penulis meneliti
overclaim produk skincare di TikTok dengan Tafsir al-Munir serta
pendekatan psikologis dan marketing.

Kontribusi penelitian ini terhadap skripsi penulis adalah sebagai
landasan interpretatif terhadap prinsip moral Islam dalam konteks
transaksi dan promosi.

3. “Overclaim Melalui Jasa Promosi Selebgram Perspektif Hukum Jual
Beli Islam Menurut Wahbah az-Zuhailt dan Undang Undang Nomor

8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen.”8

yang ditulis oleh
Nadhimatu Authoriyah Istna Alfain Fakultas Syariah dan Hukum

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, pada tahun 2023.

Ilmu Qur’an dan Tafsir, Fakultas Ushuluddin dan Studi Agama, Universitas Islam Negeri
Mataram, 2022.

18 Nadhimatu Authoriyah, “Overclaim Melalui Jasa Promosi Selebgram Perspektif
Hukum Jual Beli Islam Menurut Wahbah Az-Zuhaili dan Undang Undang Nomor 8 Tahun
1999 tentang Perlindungan Konsumen” (Skripsi Sarjana Hukum Islam,2023).
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Skripsi yang disusun oleh Nadhimatu Authoriyah Istna Alfain
dengan judul "Overclaim Melalui Jasa Promosi Selebgram Perspektif
Hukum Jual Beli Islam Menurut Wahbah az-Zuhaili dan Undang-
Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen"
membahas fenomena overclaim dalam promosi digital dan
dampaknya terhadap konsumen. Penelitian ini menekankan
pentingnya kejujuran dalam bisnis, larangan penipuan (gharar)
dalam Islam, serta implikasi etis dari praktik pemasaran yang
berlebihan terhadap konsumen.

Persamaannya dengan penelitian penulis adalah sama-sama
menyoroti overclaim dalam pemasaran digital dan pentingnya etika
kejujuran. Perbedaannya, penelitian ini menggunakan pendekatan
hukum normatif, sedangkan skripsi penulis menggunakan
pendekatan tafsir Al-Qur'an dan teori Persuasion Marketing.

Kontribusi penelitian ini terhadap skripsi penulis adalah
memperkaya pemahaman mengenai aspek hukum dan etika dalam
praktik overclaim dari perspektif syariah.

4. “Dampak Kecurangan dalam Jual Beli Menurut Tafsir Al-Qur’an”
ditulis oleh Rachmad Risqy Kurniawan dan Kinanti Dwi Purnama,
Sekolah Tinggi Ekonomi Islam SEBI, Depok dan Sekolah Tinggi
Ilmu Ushuluddin Darul Quran, Bogor tahun 2023.1°

Penelitian ini menggunakan tafsir Al-Qur’an untuk menganalisis
fenomena kecurangan dalam bisnis, dengan fokus pada etika bisnis
terkait perilaku curang.

Kesamaannya dengan skripsi penulis terletak pada penggunaan

tafsir Al-Qur’an dan pembahasan kecurangan dalam bisnis, tetapi

9 Rachmad Risqy Kurniawan & Kinanti Dwi Purnama, "Dampak Kecurangan dalam
Jual Beli Menurut Tafsir Al-Qur’an," Jurnal Ekonomi dan Hukum Islam 10, no. 2 (2023)
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skripsi penulis lebih fokus pada overclaim dalam pemasaran digital
dengan pendekatan psikologi komunikasi. Kontribusi penelitian ini
adalah memberi pijakan normatif untuk mengkaji praktik curang,
yang relevan dengan analisis overclaim dalam skripsi penulis.

5. “Perlindungan Konsumen terhadap Overclaim Produk Skincare”
merupakan jurnal yang ditulis oleh Adinda Ayu Puspita Kuncoro,
Mahasiswa Fakultas Hukum, Universitas Islam Indonesia, dan M.
Syamsudin, Dosen Fakultas Hukum, Universitas Islam Indonesia,
pada tahun 2024.%°

Jurnal yang ditulis oleh Adinda Ayu Puspita Kuncoro dan M.
Syamsudin, berjudul "Perlindungan Konsumen terhadap overclaim
Produk Skincare" (2024), fokus pada perlindungan konsumen
terhadap klaim berlebihan dan cara hukum untuk menangani masalah
ini.

Kesamaannya dengan skripsi penulis terletak pada objek kajian,
yaitu overclaim produk skincare, serta kepedulian terhadap
dampaknya bagi konsumen. Perbedaannya adalah pendekatan yang
digunakan: jurnal ini bersifat hukum normatif, sementara skripsi
penulis menggabungkan tafsir Al-Qur’an dengan psikologi dan
pemasaran digital. Kontribusi penelitian ini adalah sebagai referensi
hukum terkait overclaim, yang memperkaya analisis dalam skripsi
penulis terkait perlindungan konsumen.

Setelah meninjau beberapa karya yang mirip dengan judul yang
akan penulis kaji, penulis meyakini bahwa judul yang akan penulis
kaji berbeda dengan karya sebelumnya dan akan memberikan warna

yang baru.

20 Adinda Ayu Puspita Kuncoro & M. Syamsudin, "Perlindungan Konsumen terhadap
Overclaim Produk Skincare," Jurnal Pranata Hukum 12, no. 3 (2024): h. 45-60.
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F. Metodologi Penelitian

1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan
kombinasi antara field research dan library research. Secara umum,
penelitian bersifat deskriptif-analitis, dengan tujuan untuk memahami
dan menjelaskan fenomena overclaim dalam promosi produk skincare
di TikTok dari perspektif Al-Qur’an, khususnya melalui analisis ayat-
ayat yang berkaitan dengan etika bisnis Islam. Pengamatan lapangan
dilakukan melalui konten video yang menampilkan praktik overclaim,
sedangkan kajian pustaka digunakan untuk menganalisis ayat-ayat Al-
Qur’an berdasarkan Tafsir al-Munir karya Wahbah Zuhayli, yang
selanjutnya dikaitkan dengan teori Persuasion Marketing sebagai
pisau analisis kontemporer.
2. Sumber Data

Terdapat dua sumber data dalam penelitian ini, yaitu sumber data
primer dan sumber data sekunder. Sumber data primer berasal dari
dua jenis pendekatan, yaitu field research dan library research, yang
keduanya berada dalam kerangka penelitian kualitatif. Pertama, Data
lapangan (field research) diperoleh melalui observasi non-partisipatif
terhadap konten-konten video di platform TikTok yang menampilkan
praktik overclaim dalam promosi produk skincare. Pengamatan ini
dilakukan secara terstruktur dan selektif terhadap video edukatif
maupun promosi dari pelaku industri kecantikan yang menunjukkan
indikasi  berlebihan, manipulatif, atau menyesatkan dalam
menyampaikan klaim produk. Kedua, library research dilakukan
melalui kajian mendalam terhadap literatur keislaman dan teori
psikologi komunikasi kontemporer. Sumber utama adalah Tafsir al-

Munir fi al-‘Aqidah wa al-Syari‘ah wa al-Manhaj karya Wahbah
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Zuhaylt dalam versi asli berbahasa Arab, yang didukung oleh versi
terjemahan oleh Abdul Hayyie al-Kattani dkk. Kitab ini dijadikan
rujukan utama dalam menganalisis ayat-ayat Al-Qur’an yang
berkaitan dengan prinsip kejujuran, larangan penipuan, dan etika
bisnis Islam.

Sementara itu, sumber data sekunder meliputi karya-karya
pendukung seperti buku Influence: The Psychology of Persuasion
karya Robert Cialdini sebagai rujukan teori Persuasion Marketing,
Mu jam al-Mufahras li Alfaz al-Qur’an al-Karim karya Muhammad
Fu’ad ‘Abd al-Baqi sebagai alat bantu identifikasi ayat-ayat tematik,
serta artikel ilmiah, skripsi relevan, dan konten digital yang bersifat
edukatif. Beberapa akun TikTok seperti “dr. Amira Farahnaz (Dokter
Detektif)”, “dr. Gio”, dan “dr. Kamila Jaidi” dijadikan referensi
tambahan untuk menggambarkan secara konkret praktik overclaim
produk skincare yang tengah berlangsung di ruang digital.

3. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah dokumentasi, yaitu dengan menghimpun dan menelaah data-
data dari kitab tafsir, buku teori, artikel ilmiah, serta konten digital
yang relevan. Proses ini dilakukan secara sistematis untuk
memperoleh informasi yang valid dan sesuai dengan tema penelitian,
baik dari sumber keislaman maupun fenomena media sosial yang
sedang berkembang.

4. Teknik Analisa Data

Analisis data dilakukan secara deskriptif-analitis dengan
pendekatan tafsir tematik, yaitu mengolah dan menginterpretasikan
ayat-ayat Al-Qur’an yang relevan dengan fenomena overclaim. Ayat-

ayat tersebut dikaitkan secara kontekstual dengan praktik promosi
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modern, menggunakan teori persuasion marketing sebagai alat bantu
analisis, guna menjawab rumusan masalah secara tematik dan
argumentatif.

5. Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini bersifat
interdisipliner, yakni memadukan pendekatan tafsir tematik (zafsir
al-mawdii 7) dan pendekatan psikologis komunikasi dalam bentuk
teori Persuasion Marketing. Kombinasi ini dimaksudkan untuk
membangun Kkerangka analisis yang utuh antara pesan-pesan
normatif Al-Qur’an dan realitas pemasaran digital kontemporer,
khususnya dalam memahami praktik overclaim produk skincare di
platform TikTok.

Pertama, pendekatan tafsir al-mawdiiT  sebagaimana
dikembangkan oleh ‘Abd al-Hayy al-Farmawi dilakukan dengan
menghimpun dan mengkaji ayat-ayat Al-Qur’an yang relevan
berdasarkan tema tertentu, yaitu etika bisnis Islam. Pendekatan ini
digunakan untuk mengurai nilai-nilai Al-Qur’an terkait kejujuran,
transparansi, dan tanggung jawab moral dalam aktivitas mu ‘amalah.
Rujukan utama dalam pendekatan ini adalah Tafsir al-Munir fi al-
‘Agidah wa al-Syari‘ah wa al-Manhaj karya Wahbah az-Zuhayli,
baik dalam versi asli berbahasa Arab maupun versi terjemahannya
oleh Abdul Hayyie al-Kattani dkk. Dalam konteks penelitian ini,
praktik overclaim dianalisis sebagai bentuk pelanggaran terhadap
prinsip-prinsip tersebut, sehingga pendekatan tafsir tematik ini
menjadi fondasi normatif dalam mengkaji keabsahan dan etika

promosi produk menurut perspektif Al-Qur’an.?

21 Wahbah Az-Zuhaili, Tafsir al-Munir fi al- ‘Tafsir al-qur’an, Vol 4, Dar Al-Fikr,
2003.
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Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan psikologis-
komunikatif melalui teori persuasion marketing yang merupakan
bagian dari kajian psikologi sosial dan komunikasi pemasaran.
Teori ini dikembangkan oleh Robert B. Cialdini dan menjelaskan
bagaimana strategi komunikasi dirancang untuk memengaruhi
persepsi, sikap, dan perilaku konsumen. Dalam penelitian ini,
analisis difokuskan pada empat prinsip yang paling relevan dengan
praktik overclaim dalam promosi produk skincare di TikTok, yaitu
social proof, scarcity, authority, dan liking. Pendekatan ini
digunakan untuk mengkaji bagaimana prinsip-prinsip tersebut
dimanfaatkan untuk membujuk audiens melalui klaim yang
manipulatif atau dilebih-lebihkan.?

Dengan menggabungkan kedua pendekatan ini, penelitian dapat
menguraikan praktik overclaim secara tematik dan normatif
berdasarkan  perspektif ~Al-Qur’an, sekaligus menjelaskan
mekanisme psikologis dan strategi komunikasi yang digunakan
dalam promosi digital masa kini. Pendekatan ini menjembatani
antara nilai-nilai ilahiyah dan tantangan etik di era media sosial

secara akademik dan aplikatif.

G. Teknik dan Sistematika Penulisan
Teknik penulisan dalam penelitian ini mengacu pada pedoman
penulisan karya ilmiah yang diterbitkan oleh Institut llmu Al-Qur’an
(11IQ) Jakarta Edisi Revisi Tahun 2021. Penulisan dilakukan secara
sistematis dan runtut agar memudahkan pembaca dalam memahami isi

penelitian secara menyeluruh.

22 Cialdini, R. B. (2007). Influence: The Psychology of Persuasion. New York:

Harper Collins.
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Bab pertama, Pendahuluan, mencakup latar belakang, identifikasi
dan pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat, kajian
pustaka, metodologi, serta teknik dan sistematika penulisan sebagai
landasan arah penelitian.

Bab kedua, Kajian Teoritis, membahas praktik overclaim (definisi,
bentuk, dampak), perkembangan TikTok sebagai media promosi
skincare, serta prinsip etika bisnis dalam Al-Qur’an dan ayat-ayat terkait.
Bab ini juga mengulas teori Persuasion Marketing dari Robert B. Cialdini
sebagai pendekatan analisis.

Bab ketiga, Biografi dan Tafsir, mengulas biografi Wahbah az-
Zuhaili dan struktur, metode, serta corak penafsiran dalam Tafsir al-
Munir sebagai rujukan utama.

Bab keempat, Analisis Tematik, merupakan inti skripsi yang memuat
penafsiran ayat-ayat terkait overclaim dalam Tafsir al-Munir serta
relevansinya dengan praktik overclaim di TikTok melalui pendekatan
persuasion marketing.

Bab kelima Penutup, berisi kesimpulan hasil penelitian, saran untuk
pengembangan studi lanjutan, serta dilengkapi daftar pustaka dan

lampiran.



BABYV
PENUTUP

Sebagai penutup dari penelitian ini, penulis menyampaikan rangkuman
hasil pembahasan sebelumnya serta memberikan sejumlah saran yang
dianggap relevan untuk mendukung pengembangan kajian ke depan.

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini mengenai Respons Al-
Qur’an terhadap Praktik Overclaim Produk Skincare di TikTok (Analisis
Tematik dalam T7afsir al-Munir dan Pendekatannya melalui Teori
Persuasion Marketing), dapat disimpulkan bahwa:

1. Penafsiran Wahbah Zuhayli dalam Tafsir al-Munir menunjukkan
bahwa Al-Qur’an membangun prinsip etika bisnis Islam yang tidak
hanya mencakup aturan transaksional, tetapi juga menekankan nilai-
nilai moral yaitu al-sidq (kejujuran), al- ‘adl (keadilan), dan al-amanah
(tanggung jawab). Prinsip-prinsip tersebut hadir dalam dua dimensi
utama yaitu mu ‘amalah (social-transaksional) dan ‘ubidiyyah
(spiritual) yang menuntut keterpaduan antara aktivitas ekonomi dan
kesadaran ibadah. Ayat-ayat seperti QS. al-Bagarah [2]:282, QS. an-
Nisa’ [4]:29, dan QS. an-Niar [24]:37 menekankan integritas dan
transparansi, sementara QS. at-Taubah [9]:24 dan QS. al-Jumu‘ah
[62]:11 menegaskan bahwa orientasi bisnis tidak boleh melampaui
kecintaan kepada Allah. Dari dimensi ‘ubiidiyyah (spiritual)
menegaskan bahwa aktivitas ekonomi tidak semata bertujuan untuk
meraih keuntungan materiil, melainkan juga menjadi sarana
menegakkan kejujuran, keadilan, tanggung jawab, dan pengabdian
kepada Allah secara bersamaan. Adapun penafsiran ayat-ayat yang

berkaitan dengan overclaim dalam Tafsir al-Munir menunjukkan
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bahwa Al-Qur’an secara tegas menolak segala bentuk manipulasi
informasi dalam transaksi. Praktik overclaim dikategorikan sebagai
bentuk tatfif (kecurangan) dalam QS. al-Mutaffifin [83]:1-3,
pelanggaran keadilan dan bentuk gharar kontemporer dalam QS. al-
Isra’[17]:35, dan penyamaran kebenaran dalam QS. al-Baqarah [2]:42.
Seluruh ayat ini menekankan nilai kejujuran, transparansi, dan
keadilan, sebagai fondasi etika bisnis Islam, sehingga overclaim baik
secara verbal maupun visual dipandang melanggar prinsip mu ‘amalah

dan merugikan konsumen.

. Ayat-ayat Al-Qur’an memiliki relevansi yang kuat dalam mengkritisi

praktik overclaim yang marak terjadi di platform digital seperti
TikTok. Ketika dikaji melalui enam bentuk overclaim meliputi manfaat
produk, kepemilikan merek, testimony palsu, visualisasi manipulatif,
kandungan, dan legalitas, semuanya mencerminkan bentuk penyesatan
informasi serta kecurangan fisik dan non-fisik. QS. al-Mutaffifin
[83]:1-3, QS. al-Baqarah [2]:42, dan QS. al-Isra’ [17]:35 secara tegas
mengecam perilaku seperti tatfif, gharar, kitman al-haqq, dan talbis
al-haqq bi al-bdtil. Sebagai solusi dari adanya praktik overclaim, QS.
al-Hujurat [49]:6 melalui prinsip tabayyiin (verifikasi informasi)
menyerukan kehati-hatian dalam menerima informasi yang sangat
relevan dalam membentuk konsumen yang kritis dan bertanggung
jawab. Dengan demikian, Al-Qur’an tidak hanya memberi kritik
terhadap pelaku overclaim, tetapi juga menghadirkan solusi etis bagi
konsumen digital.

Teori persuasion marketing (Cialdini) dapat digunakan sebagai alat
analisis untuk membaca penafsiran Wahbah al-Zuhayli dalam Tafsir
al-Munir terhadap ayat-ayat Al-Qur’an yang berkaitan dengan

overclaim produk skincare di TikTok. Melalui prinsip-prinsip
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authority, liking, scarcity, dan social proof, teori ini membantu
menjelaskan bagaimana pelaku bisnis memanfaatkan pengaruh sosial
untuk membentuk persepsi dan mendorong keputusan pembelian
konsumen. Namun, penyalahgunaan prinsip-prinsip ini dapat berujung
pada praktik yang tidak etis, seperti overclaim, yang bertentangan
dengan prinsip etika bisnis Islam. Dalam tafsiran Wahbah al-Zuhay]i,
ditegaskan bahwa transaksi bisnis harus dilakukan dengan kejujuran
(al-sidq), keadilan (al- ‘adl), dan tanggung jawab (al-amanah), serta
harus menghindari praktik yang menyesatkan atau merugikan
konsumen. Dengan demikian, integrasi antara teori persuasion
marketing Cialdini dan prinsip-prinsip syariat Islam memberikan
panduan untuk merancang strategi pemasaran yang tidak hanya efektif
dalam menarik konsumen, tetapi juga etis dan sesuai dengan nilai-nilai
Qur’ani, khususnya dalam menghadapi tantangan promosi digital yang

marak terjadi di platform seperti TikTok.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis menyarankan agar para
pelaku usaha dan influencer di media sosial, khususnya dalam promosi
produk skincare di TikTok, lebih mengedepankan prinsip etika dalam
pemasaran, seperti kejujuran, keadilan, dan tanggung jawab sosial, sesuai
dengan nilai-nilai Islam. Selain itu, teori persuasion marketing (Cialdini)
sebaiknya diterapkan dengan bijaksana, menghindari penyalahgunaan yang
dapat menyesatkan konsumen, seperti overclaim.

Pendidikan literasi digital kepada konsumen juga perlu ditingkatkan
agar mereka lebih kritis dalam menerima klaim produk, serta penelitian
lanjutan diperlukan untuk menggali penerapan etika bisnis dalam

pemasaran digital di platform lainnya.
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