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Abstrak 
Perkembangan pemasaran digital kontemporer memperlihatkan semakin kuatnya praktik distorsi 
informasi, hiperrepresentasi produk, rekayasa visual konsumsi, serta pola persuasi eksploitatif yang 
menjauh dari prinsip kejujuran dan transparansi. Kondisi ini tidak hanya memunculkan krisis 
kepercayaan konsumen, tetapi juga mengaburkan batas antara komunikasi pemasaran dan 
manipulasi persepsi dalam bisnis modern. Sementara itu, kajian jual beli dalam Islam selama ini lebih 
banyak berfokus pada aspek fiqh dan etika bisnis normatif, sedangkan transformasi etika pemasaran 
digital belum banyak dikaji melalui pendekatan tafsir tematik Al-Qur’an. Penelitian ini bertujuan 
membaca ulang konsep etika pemasaran dalam perspektif Al-Qur’an melalui pendekatan tafsir 
maudhu’i terhadap ayat-ayat tentang jual beli, kejujuran, amanah, dan larangan penipuan. Penelitian 
menggunakan studi kepustakaan dengan pendekatan kualitatif deskriptif dan analisis isi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Al-Qur’an tidak hanya melegitimasi aktivitas perdagangan, tetapi 
juga membangun fondasi etika pemasaran berbasis s idq, amanah, keadilan (‘adl), dan transparansi 
sebagai penyangga hubungan ekonomi yang berkelanjutan. Kajian ini juga menunjukkan bahwa 
konsep tathfif mengalami perluasan makna dalam ruang digital menjadi bentuk distorsi nilai non-
material melalui pengaburan realitas produk dan konstruksi persepsi konsumsi. Penelitian ini 
menawarkan konsep trust-based marketing Qur’ani sebagai paradigma etika pemasaran yang 
menempatkan kepercayaan, integritas moral, dan tanggung jawab sosial sebagai fondasi utama relasi 
ekonomi dalam budaya pemasaran digital kontemporer. 
 
Kata Kunci: Etika Pemasaran; Tafsir Tematik; Tathfif Digital; Pemasaran Berbasis Kepercayaan; 
Pemasaran Digital  
 

Abstract 
The development of the contemporary digital marketing ecosystem has intensified practices of 
information distortion, product hyperrepresentation, visual engineering of consumption, and 
exploitative persuasion that increasingly diverge from the principles of honesty and transparency. This 
condition has not only triggered a crisis of consumer trust, but has also blurred the boundary between 
marketing communication and perceptual manipulation in modern business practices. Meanwhile, 
studies on commercial transactions in Islam have largely focused on jurisprudential aspects and 
normative business ethics, while the transformation of digital marketing ethics has rarely been 
examined through thematic Qur’anic interpretation. This study aims to reinterpret marketing ethics 
from the perspective of the Qur’an through a thematic tafsir (tafsīr maudhu‘i) approach toward verses 
concerning trade, honesty, trustworthiness, and the prohibition of deception. This research employs a 
qualitative library-based method with descriptive and content analysis approaches. The findings reveal 
that the Qur’an not only legitimizes commercial activities, but also establishes an ethical marketing 
foundation based on ṣidq (truthfulness), amanah (trustworthiness), justice (‘adl), and transparency as 
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pillars of sustainable economic relations. The study further indicates that the concept of tathfif has 
expanded within the digital sphere into forms of non-material value distortion through the obscuring of 
product realities and the construction of consumer perceptions. This research proposes the concept of 
Qur’anic trust-based marketing as an ethical paradigm centered on trust, moral integrity, and social 
responsibility within contemporary digital marketing culture. 
 
Keywords: Marketing Ethics; Thematic Tafsir; Digital Tathfif; Trust-Based Marketing; Digital Marketing 

 
PENDAHULUAN 

Transformasi pemasaran digital telah mengubah pola hubungan antara pelaku 
usaha dan konsumen dalam ekosistem pasar kontemporer.  Aktivitas promosi tidak 
lagi bergerak sekadar sebagai media penyampaian informasi produk, tetapi 
berkembang menjadi ruang persuasi yang memadukan visual, narasi emosional, dan 
pendekatan psikologis secara semakin kompleks.  Media sosial, marketplace, dan 
berbagai platform digital membentuk kultur pemasaran baru yang memungkinkan 
munculnya hiperrepresentasi produk, manipulasi visual, rekayasa ulasan, hingga 
konstruksi citra konsumsi yang sering kali lebih dominan dibanding realitas objektif 
produk itu sendiri. Ketergantungan konsumen terhadap ulasan digital juga terus 
meningkat, di mana lebih dari 90% konsumen membaca ulasan sebelum melakukan 
pembelian, sementara ulasan positif mampu meningkatkan konversi penjualan 
hingga 190% pada produk berharga rendah dan 380% pada produk berharga tinggi, 
sehingga fake review berkembang sebagai instrumen manipulasi persepsi dalam 
ekosistem pemasaran digital kontemporer.  Sejumlah laporan digital global 
memperlihatkan meningkatnya intensitas aktivitas perdagangan dan konsumsi 
digital masyarakat dalam beberapa tahun terakhir. Data Statista menunjukkan 
bahwa nilai penjualan retail e-commerce global diperkirakan melampaui USD 3,6 
triliun pada 2025, sementara Eurostat mencatat peningkatan perusahaan yang 
melakukan penjualan elektronik di Uni Eropa dari 17,21% pada 2013 menjadi 
23,83% pada 2023, menunjukkan semakin dominannya ekosistem digital dalam 
aktivitas ekonomi dan konsumsi masyarakat kontemporer.  Situasi tersebut 
memperlihatkan bahwa pasar modern perlahan bergerak menuju arena produksi 
persepsi dan kompetisi simbolik yang memengaruhi kesadaran konsumsi 
masyarakat.  

Dalam logika hiperrealitas Baudrillard, media digital tidak lagi sekadar 
merepresentasikan realitas, tetapi turut memproduksi dan membentuk realitas itu 
sendiri melalui citra, simulacra, dan konstruksi persepsi yang terus direproduksi 
dalam ruang digital, sehingga pada titik tertentu kondisi ini melahirkan krisis 
kepercayaan (trust crisis) dalam ekosistem pemasaran digital kontemporer . 

Perkembangan tersebut memperlihatkan bahwa problem utama pemasaran 
modern tidak lagi sekadar berkaitan dengan efektivitas penjualan, tetapi juga 
menyangkut kaburnya batas antara komunikasi persuasif dan manipulasi persepsi 
pasar. Dalam ekosistem digital kontemporer, strategi pemasaran tidak hanya 
diarahkan untuk membangun kesadaran merek, tetapi juga increasingly bekerja 
melalui pembentukan persepsi, pengaruh emosional, dan eksploitasi psikologis 
konsumen yang berpotensi melahirkan praktik over persuasion serta manipulasi 
perilaku konsumsi.   

Dalam logika digital capitalism, platform digital tidak lagi sekadar berfungsi 
sebagai medium komunikasi ekonomi, tetapi berkembang menjadi ruang 
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komodifikasi perilaku konsumsi melalui big data, algoritma, targeted advertising, 
dan eksploitasi perhatian konsumen yang terus diarahkan untuk mendorong 
optimalisasi pasar dan percepatan konversi ekonomi digital.  Dalam situasi tersebut, 
perhatian dan kerentanan emosional konsumen menjadi komoditas yang 
diperebutkan melalui fear-driven marketing, dramatik visual konsumsi, eksploitasi 
psikologis, serta produksi kebutuhan simbolik secara terus-menerus.  

Berbeda dari kecenderungan pasar digital yang semakin berorientasi pada 
akselerasi profit dan eksploitasi persepsi konsumsi, Al-Qur’an justru membangun 
konstruksi relasi ekonomi yang bertumpu pada keseimbangan moral, kejujuran 
transaksional, tanggung jawab sosial, dan keadilan sebagai penyangga integritas 
aktivitas perdagangan masyarakat.  Melalui QS. Al-Baqarah: 275, QS. An-Nisa: 29, QS. 
Asy-Syu’ara: 181–183, serta QS. Al-Mutaffifin: 1–3, Al-Qur’an tidak hanya 
menetapkan legalitas jual beli, tetapi juga membangun arsitektur etik-transaksional 
yang berlandaskan s idq, amanah, transparansi, dan tanggung jawab sosial dalam 
aktivitas ekonomi. 

Berangkat dari persoalan tersebut, penelitian ini diarahkan untuk membaca 
ulang etika pemasaran dalam perspektif Al-Qur’an di tengah transformasi budaya 
pemasaran digital kontemporer. Fokus utama penelitian ini bergerak pada tiga 
persoalan pokok, yaitu bagaimana Al-Qur’an memandang etika pemasaran dalam 
aktivitas jual beli, bagaimana konsep tathfif dapat dibaca dalam konteks pemasaran 
digital kontemporer, serta bagaimana paradigma trust-based marketing Qur’ani 
dapat dikonstruksikan sebagai fondasi etik relasi ekonomi digital modern. 
Pembacaan dalam penelitian ini dibangun melalui studi kepustakaan dengan 
pendekatan kualitatif deskriptif serta metode tafsir maudhu’i terhadap ayat-ayat Al-
Qur’an yang berkaitan dengan jual beli, kejujuran, amanah, dan larangan penipuan. 
Analisis dilakukan melalui content analysis guna membaca relevansi nilai-nilai etik 
Qur’ani terhadap transformasi budaya pemasaran digital kontemporer.  

Kajian mengenai jual beli dan etika pemasaran Islam selama ini masih lebih 
dominan bergerak dalam wilayah legal-formal fiqh, etika bisnis normatif, maupun 
sustainability marketing berbasis maqa s id syariah. Beberapa penelitian terdahulu 
menempatkan kejujuran, amanah, dan keadilan sebagai fondasi penting dalam 
aktivitas bisnis Islam.  

Seperti pada penelitian fahdil Arfan (2026) menemukan bahwa digital trust 
dalam Islamic e-commerce dibentuk oleh transparansi, keamanan transaksi, 
reputasi penjual, dan kepatuhan pada nilai Islam yaitu amanah, ʿadl (keadilan), dan 
s idq (kejujuran). Sinergi antara inovasi digital dan etika Islam terbukti memperkuat 
kepercayaan dan loyalitas konsumen sehingga mendukung keberlanjutan ekonomi 
digital Islam.   

Penelitian Khoirudin & Adnan Azzaki (2024) menemukan bahwa prinsip 
keadilan adl dan kejujuran siddiq dari QS. Al-Baqarah: 282 dan QS. Al-Mutaffifin: 1-
3 sangat relevan untuk mengatasi masalah manipulasi informasi dan transparansi 
dalam perdagangan digital modern. Penerapan kedua prinsip tersebut terbukti 
memperkuat kepercayaan konsumen, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan 
mendukung tujuan bisnis.   

Penelitian lain juga membahas pemasaran digital Islam dalam perspektif 
loyalitas konsumen, branding religius, maupun strategi promosi berbasis nilai 
syariah. Misalnya Penelitian Martha Laila Arisandra & Nanda Nanta Kusuma (2026) 

https://doi.org/10.61912/jeinsa.v5i1.473


 Volume 5 Issue 1 (2026) Pages 536-556 

JEINSA : Jurnal Ekonomi Ichsan Sidenreng Rappang 
ISSN : 2962-2301 

Doi : https://doi.org/10.61912/jeinsa.v5i1.473 

Jeinsa is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International 

License. 

 
    
 
 

 

menyimpulkan bahwa optimalisasi strategi pemasaran digital berbasis syariah 
dapat meningkatkan loyalitas merek melalui customer engagement yang sejalan 
dengan ekonomi Islam, meskipun masih perlu perbaikan pada moderasi notifikasi 
promosi dan responsivitas di media sosial.   

Penelitian Nadiah Masyahnda Salsabila & Khusnul Fikriyah (2026) 
menyimpulkan bahwa Islamic branding dan endorsement berpengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen Muslim pada Hijab Zoya, dengan kepercayaan 
konsumen sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan tersebut.  

Namun demikian, sebagian besar kajian tersebut masih berfokus pada dimensi 
normatif umum dan belum secara mendalam membaca transformasi praktik 
kecurangan dalam ekosistem pemasaran digital yang bekerja melalui hiperpersuasi, 
manipulasi persepsi, eksploitasi psikologi konsumsi, dan pengaburan realitas 
produk dalam ruang digital kontemporer. Padahal, distorsi transaksi digital tidak 
lagi hadir hanya melalui pengurangan fisik sebagaimana dipahami dalam konsep 
tathfif klasik, tetapi telah bergerak menjadi manipulasi persepsi melalui 
hiperrepresentasi produk, fear-driven marketing, dramatik visual konsumsi, dan 
konstruksi citra simbolik yang memengaruhi kesadaran psikologis konsumen secara 
subtil. Dalam konteks tersebut, praktik eksploitasi psikologi konsumen dapat dibaca 
sebagai bentuk transformasi tathfif digital, yaitu pengurangan nilai objektivitas 
transaksi melalui pengaburan realitas produk dan produksi persepsi yang tidak 
sepenuhnya merepresentasikan kondisi sebenarnya. 

Berangkat dari persoalan tersebut, penelitian ini diarahkan untuk membaca 
ulang etika pemasaran dalam perspektif Al-Qur’an di tengah transformasi budaya 
pemasaran digital kontemporer. Dari pembacaan tersebut, penelitian ini 
menawarkan konstruksi trust-based marketing Qur’ani sebagai paradigma etik yang 
menempatkan kejujuran, amanah, keadilan, dan transparansi sebagai fondasi utama 
relasi ekonomi di tengah kultur hiperpersuasi dan manipulasi persepsi pasar 
modern.  

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bergerak dalam pendekatan kualitatif berbasis studi 
kepustakaan (library research) dengan fokus pada pembacaan konseptual terhadap 
konstruksi etika pemasaran dalam Al-Qur’an. Pendekatan ini dipilih karena 
persoalan yang dikaji tidak berada pada wilayah pengukuran statistik, melainkan 
pada pembacaan makna, relasi nilai, serta transformasi etik yang muncul dalam 
lanskap pemasaran digital kontemporer. Dengan demikian, penelitian diarahkan 
untuk membaca bagaimana ayat-ayat Al-Qur’an membangun struktur moral 
transaksi sekaligus merefleksikan relevansinya terhadap pergeseran praktik 
pemasaran modern yang semakin bertumpu pada rekayasa persepsi konsumsi. 

Metode utama yang digunakan adalah tafsir tematik (tafsir maudhu’i), yaitu 
metode penafsiran yang menghimpun ayat-ayat Al-Qur’an berdasarkan tema 
tertentu untuk dibaca secara relasional dan kontekstual. Dalam penelitian ini, tema 
difokuskan pada ayat-ayat yang berkaitan dengan jual beli, kejujuran (s idq), 
amanah, keadilan (‘adl), transparansi, serta larangan penipuan dalam aktivitas 
ekonomi. Ayat-ayat tersebut tidak dibaca secara parsial, tetapi diposisikan sebagai 
jaringan makna yang saling membentuk konstruksi etika pemasaran Qur’ani. 
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Proses analisis dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu penentuan tema 
utama penelitian, penghimpunan ayat-ayat yang berkaitan dengan etika transaksi, 
penelaahan tafsir klasik dan kontemporer, identifikasi hubungan konseptual antar 
ayat, hingga rekonstruksi nilai-nilai etika Qur’ani dalam konteks pemasaran digital 
modern. Pada tahap ini, pembacaan tafsir tidak hanya diarahkan untuk menemukan 
legalitas normatif transaksi, tetapi juga untuk melihat bagaimana Al-Qur’an 
membangun relasi antara moralitas, kepercayaan, dan perilaku konsumsi dalam 
aktivitas ekonomi manusia. Tahapan tersebut merujuk pada pola metodologis tafsir 
maudhu’i yang dikembangkan oleh Abdul Hayy al-Farmawi, khususnya dalam 
proses penghimpunan ayat, pengkajian korelasi makna, serta pembentukan 
kesimpulan tematik secara integral.  

Sumber data primer dalam penelitian ini adalah Al-Qur’an beserta kitab-kitab 
tafsir yang relevan, seperti Tafsir al-T abarī , Ibn Katsī r, al-Qurt ubī , dan Tafsir al-
Mishbah karya M. Quraish Shihab. Sementara itu, sumber sekunder meliputi artikel 
jurnal, buku akademik, serta literatur mengenai etika bisnis Islam, psikologi 
konsumen, dan pemasaran digital modern. Teknik pengumpulan data dilakukan 
melalui studi dokumentasi terhadap sumber-sumber yang memiliki keterkaitan 
langsung dengan transformasi etika pemasaran dalam ruang digital. 

Analisis data menggunakan pendekatan content analysis dengan pola 
deduktif-induktif. Pada tahap deduktif, penelitian mengekstraksi prinsip-prinsip 
etik dari ayat-ayat Al-Qur’an mengenai transaksi dan perilaku ekonomi. Selanjutnya, 
pada tahap induktif, prinsip-prinsip tersebut direkonstruksi menjadi kerangka 
konseptual etika pemasaran Qur’ani untuk membaca fenomena manipulasi 
persepsi, distorsi informasi, dan hiperpersuasi dalam pemasaran digital 
kontemporer. Validitas analisis dijaga melalui triangulasi sumber dengan 
membandingkan berbagai penafsiran ulama dan pandangan akademik agar 
konstruksi konseptual yang dihasilkan tetap memiliki pijakan ilmiah yang kuat.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Konsep Jual Beli dalam Al-Qur’an sebagai Fondasi Etika Pemasaran  

Dalam perspektif Al-Qur’an, aktivitas jual beli tidak dipahami semata sebagai 
mekanisme pertukaran nilai ekonomi antar manusia, tetapi sebagai ruang relasi 
moral yang selalu membawa konsekuensi sosial dalam kehidupan bersama. 
Transaksi pada akhirnya tidak hanya mempertemukan kepentingan pasar, tetapi 
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juga mempertemukan tanggung jawab etik yang mengikat manusia ketika 
berhadapan dengan hak, kepercayaan, dan kepentingan orang lain. Karena itu, 
sistem ekonomi dalam Islam tidak pernah dibangun di atas logika keuntungan yang 
sepenuhnya bebas nilai, melainkan bertumpu pada kesadaran etik seperti kejujuran, 
amanah, keadilan, dan keseimbangan relasional dalam aktivitas ekonomi.  

Cara pandang tersebut menjadikan perdagangan bukan sekadar ruang 
akumulasi profit, tetapi bagian dari arsitektur moral yang menjaga stabilitas sosial 
dan keberlanjutan kepercayaan masyarakat. Dari titik inilah Al-Qur’an membangun 
konstruksi transaksi yang tidak hanya berorientasi pada legalitas jual beli, tetapi 
juga pada integritas proses dan tanggung jawab etik dalam menjaga keseimbangan 
hubungan ekonomi manusia.  

Penegasan mengenai hal tersebut dapat dimaknai dalam QS. Al-Baqarah [2]: 
275 yang membedakan antara praktik jual beli dan bentuk transaksi yang bersifat 
eksploitatif. 

هَّ وَأحََل َّ مََّ الْبيَْعََّ اللّ  باَ وَحَر  الر ِّ  
           “Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba” 

Ayat tersebut memperlihatkan adanya garis pemisah yang cukup mendasar 
antara aktivitas ekonomi yang dibangun melalui pertukaran nilai yang berkeadaban 
dengan praktik transaksi yang bergerak dalam pola eksploitasi dan ketimpangan 
relasi pasar. Dalam pembacaan tafsir klasik, legalitas jual beli tidak dipahami semata 
karena aktivitas tersebut menghasilkan keuntungan ekonomi, tetapi karena di 
dalamnya terdapat keseimbangan hak, kerelaan transaksi, dan integritas hubungan 
antar pihak yang terlibat. Penafsiran yang dinisbatkan kepada al-T abarī  
memperlihatkan bahwa QS. Al-Baqarah [2]: 275 pada dasarnya membangun fondasi 
etik ekonomi yang menolak segala bentuk kezaliman dan eksploitasi dalam proses 
pertukaran nilai. Dari perspektif tersebut, transaksi ekonomi dalam Islam tidak 
hanya diukur melalui keberhasilan memperoleh profit, tetapi juga melalui kualitas 
moral yang menopang hubungan ekonomi agar tidak bergerak menuju dominasi 
sepihak dan distorsi keadilan sosial dalam aktivitas pasar.   

Pembacaan Ibn Katsī r terhadap QS. Al-Baqarah [2]: 275 memperlihatkan 
bahwa perbedaan mendasar antara jual beli dan riba terletak pada hadir atau 
tidaknya keseimbangan keadilan dalam proses transaksi. Jual beli dipandang sah 
karena dibangun melalui kerelaan dan pertukaran manfaat yang berlangsung secara 
proporsional, sedangkan riba bergerak dalam pola akumulasi keuntungan yang 
cenderung melahirkan ketimpangan relasi ekonomi. Penjelasan serupa juga tampak 
dalam Tafsir al-Qurt ubī  yang menempatkan kehalalan transaksi pada adanya 
manfaat timbal balik, risiko yang ditanggung bersama, dan pertukaran nilai yang 
berlangsung secara adil antar pihak. Sebaliknya, riba dipahami sebagai bentuk 
distorsi pertukaran karena keuntungan diperoleh tanpa keseimbangan manfaat 
yang setara. Dalam pembacaan tafsir kontemporer, persoalan tersebut tidak lagi 
dipahami hanya pada dimensi legal-formal hukum transaksi, tetapi juga pada 
struktur moral yang menjaga agar aktivitas ekonomi tidak berubah menjadi ruang 
eksploitasi yang menghilangkan integritas relasi sosial. Perspektif M. Quraish Shihab 
misalnya, memperlihatkan bahwa keadilan menjadi fondasi etik yang menjaga 
aktivitas pasar tetap bergerak dalam keseimbangan kemanusiaan, sehingga 
orientasi ekonomi tidak berkembang menjadi mekanisme dominasi yang 
memanfaatkan kelemahan pihak lain demi akumulasi keuntungan sepihak.  
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Dalam lanskap pemasaran modern, ayat tersebut memperlihatkan bahwa 
aktivitas marketing tidak dapat dibangun melalui mekanisme manipulasi persepsi, 
eksploitasi psikologi konsumen, ataupun pengaburan objektivitas informasi demi 
akselerasi keuntungan pasar. Ketika orientasi pemasaran bergerak sepenuhnya 
dalam logika profit-sentris tanpa diimbangi kesadaran moral, maka aktivitas 
promosi perlahan kehilangan dimensi etikanya dan berubah menjadi instrumen 
eksploitasi kesadaran konsumsi. Situasi tersebut tampak semakin nyata dalam 
ekosistem pemasaran digital kontemporer melalui praktik hiperrepresentasi 
manfaat produk, rekayasa visual konsumsi, testimoni artifisial, hingga fear-driven 
marketing yang bekerja dengan memainkan kecemasan psikologis masyarakat. 
Secara substansial, pola-pola tersebut memperlihatkan kemiripan dengan praktik 
eksploitasi ekonomi yang dikritik Al-Qur’an, meskipun kini bergerak dalam bentuk 
yang lebih subtil melalui manipulasi persepsi digital dan distorsi realitas produk 
dalam ruang pasar modern. 

Tabel 1. Transformasi Bentuk Kecurangan dalam Transaksi 

 
Tabel tersebut menunjukkan bahwa bentuk kecurangan dalam transaksi 

mengalami transformasi mengikuti perkembangan sistem ekonomi dan teknologi. 
Jika dalam konteks klasik kecurangan dilakukan melalui manipulasi fisik terhadap 
barang dan timbangan, maka dalam era digital praktik tersebut bergerak menuju 
manipulasi persepsi dan informasi konsumen. Hal ini memperlihatkan bahwa 
substansi tathfif tetap relevan dalam membaca problem etika pemasaran modern. 

Dalam QS. Al-Mut affifī n [83]: 1–3 , Allah SWT mengecam keras pelaku usaha 
yang melakukan kecurangan dalam transaksi: “Celakalah bagi orang-orang yang 
curang, yaitu mereka yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta 
dipenuhi, tetapi apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka 
mengurangi.”  

 

طَف ِّفِّينََّ وَيْل َّ  ينََّ ۝ ل ِّلْمه َّ عَلَى اكْتاَلهوا إِّذاَ ال ذِّ زَنهوههمَّْ أوَ كَالهوههمَّْ وَإِّذاَ ۝ يسَْتوَْفهونََّ الن اسِّ و   
ونََّ ره  يهخْسِّ

 
Jika dibaca pada makna literalnya, ayat tersebut memang berkaitan dengan 

praktik pengurangan timbangan dalam aktivitas perdagangan. Akan tetapi, ketika 
ditempatkan dalam konteks kehidupan modern, makna tathfif memperlihatkan 
perluasan yang lebih luas dibanding sekadar kecurangan fisik dalam transaksi. 
Dalam pembacaan tafsir tematik kontemporer, praktik tersebut juga dapat muncul 
melalui manipulasi informasi, pengaburan kualitas produk, hingga pembentukan 
persepsi yang tidak sepenuhnya sesuai dengan realitas sebenarnya 

Praktik Klasik dalam Al-

Qur’an 

 

Bentuk Modern 

dalam Marketing 

 

Dampak 

Mengurangi timbangan Overclaim produk Konsumen tertipu 

Menyembunyikan cacat 

barang 

Editing visual berlebihan Distorsi persepsi 

Pemalsuan kualitas barang Testimoni palsu Hilangnya trust 

Manipulasi nilai transaksi Fake scarcity marketing Konsumerisme impulsif 
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Dengan demikian, praktik overclaim dalam pemasaran modern dapat 
dipahami sebagai bentuk tathfif digital, yaitu pengurangan nilai objektif produk 
melalui pembentukan persepsi yang tidak sesuai dengan realitas sebenarnya. Jika 
pada masa klasik tathfif dilakukan melalui pengurangan ukuran fisik barang, maka 
dalam era digital praktik tersebut mengalami transformasi menjadi manipulasi 
visual, narasi emosional, dan strategi branding yang menyesatkan. Transformasi 
tersebut menunjukkan bahwa bentuk kecurangan dalam transaksi mengalami 
perubahan dari manipulasi kuantitas menuju manipulasi persepsi konsumen secara 
psikologis. Dalam konteks ini, konsumen sering kali tidak dirugikan melalui 
pengurangan fisik produk, tetapi melalui pembentukan ekspektasi semu yang tidak 
sebanding dengan kualitas riil barang atau jasa yang ditawarkan. Akibatnya, praktik 
pemasaran yang seharusnya menjadi sarana komunikasi nilai produk berubah 
menjadi instrumen pembentukan ilusi konsumsi yang berpotensi merusak 
kepercayaan, integritas pasar, dan etika bisnis secara keseluruhan 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2 Temuan Penelitian 1: Pola Transformasi Tathfif dalam Era Digital 
Perkembangan sistem pemasaran digital menunjukkan bahwa bentuk 

kecurangan transaksi mengalami perubahan yang cukup kompleks. Jika pada masa 
sebelumnya tathfif lebih mudah dikenali melalui pengurangan fisik dalam 
perdagangan, kini praktik serupa dapat muncul melalui manipulasi informasi dan 
penciptaan persepsi yang tidak sepenuhnya merepresentasikan kondisi produk 
secara nyata. 

Jika dibaca melalui perspektif ayat-ayat Al-Qur’an, praktik kecurangan dalam 
transaksi pada dasarnya tidak hanya melahirkan kerugian ekonomi, tetapi juga 
memproduksi keretakan moral dalam struktur hubungan sosial masyarakat. Ketika 
aktivitas ekonomi mulai dibangun melalui manipulasi informasi, pengaburan 
realitas produk, dan eksploitasi ketidaktahuan konsumen, maka relasi transaksi 
perlahan kehilangan dimensi kemanusiaannya karena keuntungan diperoleh 
melalui ketimpangan kesadaran antara pelaku pasar dan konsumen.  

Dalam konteks tersebut, kejujuran dalam Islam tidak dapat dipahami sekadar 
sebagai etika pelengkap dalam bisnis, melainkan sebagai fondasi yang menjaga 
keseimbangan relasi ekonomi agar tidak berubah menjadi ruang dominasi dan 
eksploitasi persepsi. Situasi ini menjadi semakin relevan dalam ekosistem 
pemasaran digital kontemporer ketika konsumen terus diarahkan melalui 

https://doi.org/10.61912/jeinsa.v5i1.473


 Volume 5 Issue 1 (2026) Pages 536-556 

JEINSA : Jurnal Ekonomi Ichsan Sidenreng Rappang 
ISSN : 2962-2301 

Doi : https://doi.org/10.61912/jeinsa.v5i1.473 

Jeinsa is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International 

License. 

 
    
 
 

 

permainan atensi, produksi kecemasan sosial, dan stimulasi emosional yang 
membentuk keputusan konsumsi secara tidak sepenuhnya rasional.  

Strategi seperti fear-driven marketing, limited urgency promotion, manipulasi 
scarcity, hingga eksploitasi pengaruh influencer pada akhirnya memperlihatkan 
bagaimana pasar modern mulai bekerja melalui rekayasa kesadaran konsumsi yang 
terus memainkan emosi dan perhatian masyarakat secara berulang. Akibatnya, 
pemasaran tidak lagi bergerak hanya sebagai medium penyampai informasi produk, 
tetapi berkembang menjadi instrumen konstruksi persepsi yang mampu 
mengendalikan orientasi konsumsi secara psikologis.  

Pada titik inilah pembacaan etika pemasaran melalui perspektif Al-Qur’an 
menjadi penting, terutama untuk membangun kembali batas etik antara persuasi 
yang masih berada dalam koridor transparansi dan manipulasi persepsi yang 
perlahan merusak integritas kesadaran konsumen dalam aktivitas ekonomi modern.  
Tabel 2. Perbedaan Paradigma Pemasaran Modern dan Etika Pemasaran Qur’ani 
No Pemasaran Modern Pemasaran Qur’ani 

1 Berorientasi profit Berorientasi maslahat 

2 Membangun persepsi Menyampaikan kebenaran 

3 Fokus pada konversi Fokus pada keberkahan 

4 Persuasi agresif Transparansi dan amanah 

5 Loyalitas pasar Kepercayaan dan integritas 

 
Pada titik ini, Al-Qur’an tampak tidak sekadar meletakkan jual beli sebagai 

konstruksi legal-formal dalam aktivitas ekonomi, melainkan membangun suatu 
arsitektur etik yang menjadikan pasar sebagai ruang moral sekaligus ruang sosial. 
Dalam pembacaan ini, legalitas transaksi tidak pernah berdiri sebagai mekanisme 
yang steril dari dimensi kemanusiaan, sebab setiap aktivitas pemasaran selalu 
membawa konsekuensi relasional antara pelaku usaha dan konsumen. Karena itu, 
pemasaran Qur’ani dapat dipahami sebagai praktik ekonomi yang bekerja melalui 
apa yang dapat disebut sebagai sirkulasi etika transaksional, yaitu suatu pola 
pertukaran yang tidak hanya mengejar akumulasi keuntungan, tetapi juga menjaga 
keberlanjutan kepercayaan sosial di dalam masyarakat. Dari sini terlihat bahwa 
kejujuran, amanah, dan keadilan bukan hadir sebagai ornamen normatif, melainkan 
menjadi instrumen pembentuk stabilitas moral pasar yang menopang 
keberlangsungan relasi ekonomi secara lebih humanistik dan berkeadaban. 
2. Kejujuran, Amanah, Keadilan dan Transparansi sebagai Pilar Etika 

Pemasaran Qur’ani 
Salah satu nilai paling mendasar dalam etika pemasaran Islam adalah s idq 

(kejujuran) yang dalam Al-Qur’an tidak dipahami sebatas perilaku moral individual, 
melainkan sebagai fondasi etik yang menopang stabilitas relasi sosial dan 
keberlangsungan aktivitas ekonomi. Dalam kerangka ini, sistem ekonomi Islam 
tampak dibangun bukan hanya melalui mekanisme pertukaran pasar, tetapi juga 
melalui apa yang dapat disebut sebagai ekosistem integritas transaksional, yaitu 
tatanan ekonomi yang bertahan karena adanya keselarasan moral di antara para 
pelakunya. Oleh sebab itu, kejujuran dalam perspektif Islam tidak berhenti pada 
dimensi verbal berupa ucapan yang benar, tetapi mencakup koherensi antara niat, 
tindakan, dan realitas objektif yang dihadirkan kepada pihak lain. Al-Ghazali 
memandang kejujuran sebagai kualitas etik yang menembus seluruh dimensi 
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eksistensi manusia, sedangkan Zakir Naik menjelaskan bahwa kejujuran dalam 
Islam tidak berhenti pada kebenaran ucapan semata, tetapi juga mencerminkan 
keselarasan antara orientasi batin, sikap, dan tindakan nyata seseorang. Pada titik 
ini, s idq dapat dipahami bukan sekadar etika komunikasi, melainkan mekanisme 
pembentuk kepercayaan sosial yang menjadi fondasi utama dalam konstruksi model 
pemasaran Qur’ani yang sedang dibangun dalam jurnal ini.  

Dalam konteks pemasaran, prinsip ini berarti bahwa informasi produk yang 
disampaikan kepada konsumen harus sesuai dengan kondisi riil produk sehingga 
tidak menimbulkan manipulasi persepsi maupun ekspektasi palsu. 

Dalam praktik pemasaran modern, kejujuran menjadi isu yang sangat penting 
karena perkembangan teknologi digital memungkinkan terbentuknya manipulasi 
persepsi secara masif. Banyak produk dipasarkan bukan berdasarkan kualitas 
riilnya, tetapi melalui konstruksi citra visual dan narasi emosional yang dirancang 
untuk memengaruhi psikologi konsumen. 

Dalam konteks tersebut, Al-Qur’an menempatkan kejujuran sebagai prinsip 
etik yang harus hadir dalam seluruh dimensi kehidupan, termasuk dalam aktivitas 
ekonomi dan transaksi perdagangan. Hal ini ditegaskan Allah SWT dalam QS. At-
Taubah [9]: 119:  

“Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah dan jadilah 
bersama orang-orang yang jujur.” QS. At-Taubah [9]: 119 Ayat; 

 

ينََّ أيَُّهَاَّ ياَ ََّ ات قهوا آمَنهوا ال ذِّ قَِّّ مَعََّ وَكهونهوا اللّ  ادِّ الص   
 

Dalam perspektif tafsir, konsep kejujuran tidak dipahami hanya sebagai 
tindakan berkata benar secara verbal, melainkan sebagai keselarasan menyeluruh 
antara ucapan, tindakan, dan realitas objektif yang dihadirkan kepada masyarakat. 
Pada titik ini, s idq dapat dipahami sebagai bentuk koherensi etik-transaksional, 
yaitu kondisi ketika komunikasi ekonomi berjalan sejalan dengan fakta substantif 
yang sebenarnya tanpa rekayasa persepsi maupun distorsi informasi. Dalam 
konteks pemasaran, prinsip tersebut menuntut agar informasi produk yang 
disampaikan kepada konsumen benar-benar merepresentasikan kondisi riil produk 
sehingga aktivitas promosi tidak berubah menjadi mekanisme manipulasi 
kesadaran pasar. Al-Qurt ubī  menjelaskan bahwa s idq tidak hanya berkaitan dengan 
ucapan yang benar, tetapi juga menyangkut kesesuaian antara ucapan, niat, dan 
tindakan dalam kehidupan muamalah. Karena itu, kejujuran berfungsi sebagai 
fondasi utama dalam menjaga hak-hak sosial masyarakat dan menciptakan 
keseimbangan hubungan ekonomi. Quraish Shihab juga menegaskan bahwa 
kejujuran dalam Al-Qur’an merupakan syarat dasar bagi terbentuknya kepercayaan 
dan harmoni sosial. Dari sini terlihat bahwa model pemasaran Qur’ani yang sedang 
dibangun dalam jurnal ini bergerak pada gagasan bahwa keberlangsungan pasar 
tidak hanya ditentukan oleh kekuatan modal dan strategi promosi, tetapi juga oleh 
stabilitas moral yang menopang kepercayaan kolektif masyarakat. 

Praktik pemasaran yang membangun ekspektasi semu melalui manipulasi 
visual, rekayasa editing, maupun narasi hiperbolik pada dasarnya tidak selaras 
dengan nilai s idq yang diajarkan Al-Qur’an. Fenomena ini memperlihatkan 
munculnya apa yang dapat dipahami sebagai disorientasi representasi pasar, yaitu 
situasi ketika citra produk tampil lebih dominan dibanding substansi riil yang 
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dimilikinya. Dalam kondisi demikian, konsumen tidak lagi berhadapan dengan nilai 
nyata suatu produk, melainkan dengan konstruksi persepsi yang sengaja dibentuk 
untuk memengaruhi kesadaran konsumsi masyarakat. Praktik semacam ini bukan 
hanya menimbulkan kerugian material, tetapi juga perlahan mengikis fondasi 
kepercayaan yang menjadi inti hubungan ekonomi dalam Islam. Ketika informasi 
yang disampaikan tidak lagi mencerminkan keadaan produk secara objektif, 
aktivitas pemasaran mengalami perubahan fungsi dari media penyampaian nilai 
menjadi sarana pembentukan persepsi publik.  

Dalam perspektif Qur’ani, kondisi tersebut menunjukkan adanya pergeseran 
orientasi pemasaran dari ruang penyampaian manfaat menuju mekanisme 
pembentukan kesadaran konsumtif yang berorientasi pada akumulasi keuntungan 
semata. Ketika citra lebih diprioritaskan daripada substansi, pasar perlahan 
bergerak menuju situasi yang dapat disebut sebagai hiperrealitas ekonomi, yakni 
keadaan ketika konsumen lebih banyak berinteraksi dengan representasi simbolik 
dibanding realitas produk yang sebenarnya. Pada titik ini, etika pemasaran Islam 
dapat dibaca bukan sekadar sebagai seperangkat norma moral, tetapi sebagai sistem 
penjaga keseimbangan sosial yang berfungsi mempertahankan kepercayaan publik 
di tengah semakin kompleksnya konstruksi pasar modern. 

Selain kejujuran, Al-Qur’an juga menempatkan amanah sebagai prinsip 
mendasar dalam aktivitas ekonomi dan pemasaran. Amanah tidak hanya dimaknai 
sebagai kemampuan menjaga titipan atau memenuhi janji transaksi, tetapi juga 
sebagai bentuk tanggung jawab moral dalam melindungi hak-hak konsumen dari 
berbagai praktik eksploitasi ekonomi. Dalam konteks pemasaran, amanah menuntut 
adanya kesadaran etik bahwa keuntungan tidak boleh diperoleh melalui 
pemanfaatan kelemahan, ketidaktahuan, maupun keterbatasan akses informasi 
yang dimiliki konsumen. Dengan demikian, aktivitas ekonomi dalam Islam tidak 
dibangun di atas logika dominasi pasar, melainkan di atas relasi tanggung jawab 
sosial yang menempatkan manusia sebagai subjek yang harus dihormati martabat 
dan hak-haknya. 

Dalam era digital, prinsip amanah memperoleh relevansi yang semakin kuat 
karena pola interaksi ekonomi masyarakat kini sangat bergantung pada arus 
informasi yang disampaikan melalui media online. Situasi ini melahirkan apa yang 
dapat dipahami sebagai ketergantungan informasional pasar, yaitu kondisi ketika 
keputusan konsumsi dibentuk terutama oleh narasi, visual, dan komunikasi digital 
yang dikendalikan pelaku usaha. Ketika informasi tersebut dimanipulasi atau 
disampaikan secara tidak utuh, maka tercipta ketimpangan informasi yang 
berpotensi merugikan konsumen secara sistemik. Oleh karena itu, dalam ekosistem 
pemasaran digital, amanah tidak lagi terbatas pada kepatuhan terhadap 
kesepakatan transaksi formal, tetapi juga mencakup tanggung jawab etik dalam 
mengelola informasi, menjaga transparansi komunikasi, serta memastikan bahwa 
strategi pemasaran tidak dibangun melalui manipulasi persepsi maupun 
penyembunyian fakta penting mengenai produk.  Dalam perspektif Qur’ani, kondisi 
tersebut merupakan bentuk pengkhianatan terhadap amanah sosial dalam aktivitas 
ekonomi. 

Dalam perspektif Al-Qur’an, amanah tidak dipahami hanya sebagai kesalehan 
personal, tetapi juga sebagai prinsip etik yang mengatur kualitas hubungan manusia 
dalam kehidupan sosial dan ekonomi. Amanah menghadirkan kesadaran bahwa 
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setiap kepercayaan, informasi, dan tanggung jawab harus dijalankan secara 
proporsional tanpa penyimpangan kepentingan. Dengan demikian, relasi ekonomi 
dalam Islam tidak dibangun semata di atas pertukaran keuntungan, melainkan juga 
di atas komitmen moral untuk menjaga hak dan kepercayaan pihak lain. Gagasan 
inilah yang kemudian ditegaskan Al-Qur’an dalam QS. An-Nisa [4]: 58: 

ََّ إِّن َّ كهمَّْ ٱللّ  ره تَِّّ تهؤَدُّوا َّ أنََّ يأَمْه نََٰ َّ بيَْنََّ حَكَمْتهم وَإِّذاَ أهَْلِّهَا إِّلَىَٰ َّ ٱلْْمَََٰ وا َّ أنَ ٱلن اسِّ تحَْكهمه  
َّ بِّٱلْعَدْلَِّّ ََّ إِّن َّ ۚ  ا ٱللّ  م  ظهكهم نِّعِّ  ۦَّ يَعِّ ََّ إِّن َّ ۚ َّ بِّهِّ ا كَانََّ ٱللّ  يع ًۢ اَّ سَمِّ ير ًۭ بَصِّ  

Arti 
“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang 
berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia 
hendaklah kamu menetapkannya dengan adil. Sesungguhnya Allah sebaik-baik 
yang memberi pengajaran kepadamu. Sungguh, Allah Maha Mendengar lagi 
Maha Melihat.” 
Ayat tersebut memperlihatkan bahwa amanah tidak hanya berkaitan dengan 

menyerahkan hak kepada pihak yang berhak, tetapi juga menyangkut tanggung 
jawab menjaga keadilan dalam seluruh relasi sosial dan ekonomi. Al-Qurt ubī  
menjelaskan bahwa amanah mencakup seluruh bentuk tanggung jawab manusia, 
baik yang berkaitan dengan urusan agama maupun kehidupan duniawi, termasuk 
menjaga ucapan, tindakan, dan kepercayaan yang diberikan kepada seseorang. 
Dalam konteks pemasaran modern, prinsip ini menegaskan bahwa aktivitas bisnis 
tidak seharusnya dibangun melalui penyampaian informasi yang menyesatkan, 
pemanfaatan kelemahan psikologis konsumen, ataupun penyembunyian fakta 
penting mengenai produk. Ketika strategi pemasaran lebih diarahkan untuk 
membentuk persepsi dibanding menyampaikan keadaan produk secara 
proporsional, maka hubungan ekonomi perlahan kehilangan dimensi etiknya. Oleh 
karena itu, dalam perspektif Qur’ani, aktivitas ekonomi tidak hanya dipahami 
sebagai proses mencari keuntungan, tetapi juga sebagai bentuk tanggung jawab 
moral yang harus dipertanggungjawabkan di hadapan masyarakat dan Allah SWT.  

Dalam Tafsir Al-Misbah, amanah dipahami sebagai sumber lahirnya 
kepercayaan sosial yang menjadi prasyarat terciptanya ketenteraman dalam 
kehidupan manusia. Pembacaan ini menunjukkan bahwa amanah tidak berhenti 
pada dimensi kesalehan personal, tetapi bergerak sebagai mekanisme stabilisasi 
sosial yang menjaga keberlangsungan relasi ekonomi dan komunikasi publik. Dalam 
konteks pemasaran modern, kepercayaan konsumen sesungguhnya tidak dibentuk 
oleh intensitas promosi ataupun kekuatan persuasi emosional semata, melainkan 
oleh konsistensi integritas informasi yang dipertahankan pelaku usaha dalam 
jangka panjang. Ketika ruang pemasaran mulai dipenuhi inflasi klaim komersial, 
reproduksi rasa takut konsumtif, dan eksploitasi kerentanan psikologis masyarakat, 
maka pasar perlahan mengalami apa yang dapat disebut sebagai erosi legitimasi 
etik. Pada situasi tersebut, aktivitas pemasaran tidak lagi berfungsi sebagai ruang 
pertukaran manfaat, tetapi berubah menjadi arena pengendalian kesadaran 
konsumsi melalui konstruksi persepsi yang manipulatif. Karena itu, dalam 
perspektif Qur’ani, krisis utama pemasaran modern bukan sekadar persoalan 
kompetisi bisnis, melainkan melemahnya struktur moral yang selama ini menopang 
kepercayaan kolektif masyarakat. Pada titik inilah jurnal ini mengarahkan 
konstruksi pemikirannya bahwa amanah berfungsi sebagai fondasi etik untuk 
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membangun model pemasaran yang tidak hanya efektif secara ekonomi, tetapi juga 
mampu menjaga keberlanjutan kepercayaan sosial secara berkeadaban.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Skema tersebut menunjukkan bahwa etika pemasaran Qur’ani dibangun 

secara integratif dan saling berkaitan. Kejujuran menjadi fondasi utama yang 
melahirkan amanah dan transparansi, sedangkan keadilan berfungsi menjaga 
keseimbangan hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. Dengan demikian, 
etika pemasaran dalam Al-Qur’an tidak berdiri sebagai nilai parsial, tetapi sebagai 
sistem moral yang utuh. 

Prinsip amanah juga berkaitan erat dengan transparansi. Transparansi dalam 
pemasaran berarti keterbukaan informasi mengenai kualitas, manfaat, risiko, dan 
kondisi produk secara objektif. Transparansi menjadi sangat penting karena 
pemasaran modern sering kali bergerak dalam wilayah abu-abu secara etis melalui 
strategi soft manipulation. 

Di samping prinsip kejujuran dan amanah, Al-Qur’an juga membangun konsep 
keadilan sebagai poros etik dalam aktivitas ekonomi dan praktik pemasaran. Dalam 
perspektif Qur’ani, keadilan tidak hanya dipahami sebagai pembagian hak secara 
formal, tetapi sebagai mekanisme moral yang menjaga agar hubungan ekonomi 
tidak bergerak menuju eksploitasi, dominasi, maupun ketimpangan kepentingan 
antar pihak. Dengan demikian, aktivitas pemasaran dalam Islam tidak diarahkan 
semata untuk memperoleh keuntungan pasar, melainkan untuk menciptakan 
keseimbangan relasi sosial yang berlandaskan penghormatan terhadap hak 
manusia. Prinsip tersebut ditegaskan Allah SWT dalam QS. An-Nisa [4]: 29: 

 

ينََّ أيَُّهَا ياَ لَِّّ بَيْنكَهمَّْ أمَْوَالكَهمَّْ تأَكْهلهوا لََّ آمَنهوا ال ذِّ َّ عَنَّْ تِّجَارَة َّ تكَهونََّ أنََّْ إِّل َّ بِّالْباَطِّ نْكهمَّْ ترََاض  مِّ  
 

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dalam perdagangan yang berlaku 
atas dasar suka sama suka di antara kamu.” 
Pendekatan Al-Qurthubi yang bercorak fiqih menekankan bahwa aktivitas 

ekonomi harus menjaga keadilan serta menghindari segala bentuk pengambilan 
keuntungan yang merusak keseimbangan sosial. Quraish Shihab dalam Tafsir Al-
Mishbah memandang ayat tersebut bukan semata sebagai ketentuan legal dalam 
aktivitas ekonomi, tetapi juga sebagai fondasi etik yang mengatur kualitas hubungan 
sosial manusia. Dalam pembacaannya, praktik ekonomi yang dibangun melalui pola 
eksploitasi pada akhirnya tidak hanya menciptakan ketimpangan material, tetapi 
juga melahirkan keresahan sosial dan melemahnya ikatan kemanusiaan dalam 
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masyarakat. Pada titik ini, aktivitas ekonomi tidak lagi dipahami sekadar sebagai 
ruang pertukaran keuntungan, melainkan sebagai arena yang sangat menentukan 
stabilitas moral dan keseimbangan sosial suatu komunitas. 

Dengan demikian, keadilan dalam perspektif Qur’ani tidak hanya berarti 
kesesuaian aturan transaksi secara formal, tetapi juga menjaga agar aktivitas 
pemasaran tidak memanfaatkan kelemahan psikologis konsumen melalui 
manipulasi persepsi, overclaim produk, maupun tekanan emosional yang 
mendorong perilaku konsumtif secara tidak proporsional.  

Ayat itu menunjukkan bahwa transaksi ekonomi harus berlangsung secara 
sadar, terbuka, dan bebas dari manipulasi. Dalam konteks pemasaran digital 
modern, prinsip transparansi menjadi semakin penting karena batas antara 
informasi dan pencitraan sering kali kabur akibat penggunaan visual berlebihan, 
endorsement yang tidak autentik, serta strategi fear of missing out (FOMO) yang 
membentuk dorongan emosional konsumen secara artifisial. Akibatnya, konsumen 
sering kali mengambil keputusan pembelian bukan berdasarkan pemahaman yang 
utuh terhadap produk, tetapi karena persepsi yang telah dikonstruksi melalui 
strategi pemasaran tertentu. Karena itu, transparansi dalam perspektif Qur’ani 
bukan sekadar teknik komunikasi bisnis, melainkan bentuk tanggung jawab moral 
untuk menjaga hak konsumen dan membangun kepercayaan sosial yang 
berkelanjutan 

Tabel 3. Pilar Etika Pemasaran Qur’ani dan Implementasinya 
No Pilar Etika Makna Qur’ani Implementasi dalam Marketing 

1 S idq Kejujuran Informasi produk sesuai realitas 

2 Amanah Tanggung jawab Tidak menyesatkan konsumen 

3 ‘Adl Keadilan Harga dan kualitas seimbang 

4 Transparansi Keterbukaan Tidak Menyembunyikan Resiko 

 
Tabel tersebut memperlihatkan bahwa konstruksi etika pemasaran dalam 

perspektif Al-Qur’an tidak dibangun secara parsial, melainkan melalui 
keterhubungan beberapa prinsip etik yang saling menopang dalam menjaga 
stabilitas aktivitas ekonomi. Kejujuran (s idq) berperan menjaga kesesuaian antara 
informasi dan realitas produk, amanah menghadirkan tanggung jawab moral pelaku 
usaha terhadap hak-hak konsumen, keadilan (‘adl) berfungsi mencegah lahirnya 
pola transaksi yang eksploitatif, sedangkan transparansi memastikan adanya 
keterbukaan informasi sehingga keputusan konsumsi dapat dilakukan secara sadar 
dan proporsional. Dalam pembacaan yang lebih luas, keempat prinsip tersebut 
membentuk apa yang dapat dipahami sebagai ekosistem integritas pemasaran, yaitu 
struktur etik yang menjaga pasar agar tidak bergerak menuju manipulasi persepsi 
maupun dominasi kepentingan sepihak. Relevansi prinsip-prinsip tersebut menjadi 
semakin kuat dalam ekosistem pemasaran digital modern yang dipenuhi rekayasa 
visual, pembesaran klaim produk, serta strategi persuasi emosional yang sering kali 
mengaburkan realitas substantif produk di hadapan konsumen. 
3. Relevansi Etika Pemasaran Qur’ani dalam Praktik Pemasaran Modern 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah struktur pemasaran secara 
fundamental. Pemasaran modern tidak lagi hanya berbicara tentang promosi 
produk, tetapi juga tentang bagaimana membentuk persepsi, mengendalikan 
perhatian, dan memengaruhi perilaku konsumen secara psikologis. Dalam situasi 
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seperti ini, etika pemasaran Qur’ani menjadi sangat relevan sebagai mekanisme 
moral untuk mengontrol praktik pemasaran agar tidak bergerak menuju manipulasi 
yang merugikan masyarakat. 

Salah satu persoalan utama dalam pemasaran modern adalah dominasi 
orientasi profit yang sering kali mengabaikan dimensi moral. Banyak perusahaan 
lebih fokus pada strategi peningkatan engagement dan konversi penjualan 
dibanding menciptakan relasi ekonomi yang berkelanjutan melalui terbentuknya 
kepercayaan dan kedekatan yang sehat antara pelaku usaha dan konsumen. 

Akibatnya, praktik pemasaran cenderung memanfaatkan kelemahan 
psikologis masyarakat seperti rasa takut tertinggal, kecemasan sosial, dan 
kebutuhan akan pengakuan. Strategi scarcity marketing, fear of missing out (FOMO), 
hingga hyper-personalized advertising merupakan contoh bagaimana teknologi 
pemasaran modern dapat digunakan untuk membentuk perilaku konsumtif secara 
agresif. 
Pola Kerja Marketing Modern 

Perkembangan marketing modern di era digital menunjukkan bahwa 
pemasaran kini telah melampaui fungsi tradisionalnya sebagai media informasi 
produk. Pemasaran bergerak menjadi ruang konstruksi persepsi yang memengaruhi 
cara masyarakat memandang kebutuhan, membangun keinginan, hingga 
menentukan pilihan konsumsi mereka.Melalui algoritma media sosial, visual yang 
dimanipulasi, narasi emosional, hingga strategi fear of missing out (FOMO), 
konsumen terus-menerus diarahkan untuk merasa kurang, tertinggal, dan perlu 
membeli sesuatu agar tetap relevan secara sosial. Dalam perkembangannya, strategi 
tersebut juga diperkuat melalui pola scarcity marketing seperti limited edition, 
countdown timer, dan penciptaan eksklusivitas produk yang dirancang untuk 
membangun rasa urgensi dalam diri konsumen sehingga keputusan pembelian 
dilakukan lebih cepat dibanding pertimbangan rasional yang normal.   

Dalam situasi ini, kebutuhan sering kali dikaburkan oleh rekayasa keinginan 
yang diproduksi secara sistematis oleh pasar. Akibatnya, konsumen tidak lagi 
membeli karena benar-benar membutuhkan produk tersebut, melainkan karena 
dorongan psikologis yang sengaja dibangun melalui tekanan emosional, ilusi 
kelangkaan, dan pencitraan yang berlebihan. Dari kondisi inilah lahir perilaku 
konsumtif dan pembelian impulsif yang perlahan menjadikan aktivitas konsumsi 
sebagai bentuk pelarian emosional sekaligus simbol penerimaan sosial. Penelitian 
tentang psychology of scarcity menunjukkan bahwa pasar modern tidak lagi 
sepenuhnya bekerja melalui pertimbangan kebutuhan objektif, tetapi melalui 
konstruksi persepsi yang membuat kelangkaan tampak identik dengan nilai, 
prestise, dan superioritas produk.  

Yang lebih problematik, praktik semacam ini kemudian dinormalisasi sebagai 
strategi bisnis yang dianggap wajar selama mampu meningkatkan engagement dan 
penjualan. Padahal, ketika pemasaran mulai bertumpu pada eksploitasi kecemasan, 
manipulasi persepsi, dan pembentukan ketergantungan konsumsi, maka pasar tidak 
lagi bekerja sebagai ruang pertukaran yang sehat, melainkan berubah menjadi 
mekanisme yang secara halus mengendalikan kesadaran konsumen demi 
kepentingan keuntungan ekonomi. Pada titik inilah krisis etika pasar mulai muncul, 
karena keberhasilan bisnis tidak lagi dibangun terutama di atas kualitas dan nilai 
guna produk, tetapi pada kemampuan menciptakan persepsi psikologis yang 
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mampu mengendalikan perilaku konsumsi masyarakat secara terus-menerus. 
Sebagaimana dijelaskan dalam penelitian tersebut, pasar modern pada akhirnya 
berubah menjadi “psychological theaters in which perception dictates value,” yaitu 
ruang psikologis tempat persepsi lebih menentukan nilai dibanding kebutuhan riil 
konsumen.   
Temuan Penelitian 2: Pergeseran Fungsi Marketing dari Informasi menuju 
Manipulasi Persepsi 

Perkembangan sistem digital dalam aktivitas ekonomi tidak hanya 
menghadirkan kemudahan transaksi, tetapi juga melahirkan ketimpangan informasi 
yang semakin kompleks melalui penggunaan algoritma, kontrak digital, dan 
pengelolaan data konsumen yang tidak sepenuhnya transparan. Kondisi tersebut 
menunjukkan bahwa problem utama pemasaran digital modern bukan lagi sekadar 
persoalan promosi produk, tetapi bagaimana sistem digital dapat membentuk relasi 
ekonomi yang cenderung eksploitatif ketika informasi dan persepsi konsumen 
dikendalikan secara tersembunyi.  

Selain itu penelitian ini menemukan bahwa pemasaran modern mengalami 
pergeseran fungsi dari media penyampaian nilai produk menuju instrumen 
pembentukan persepsi konsumsi. Pergeseran tersebut terjadi ketika strategi 
pemasaran lebih berfokus pada manipulasi emosional dibanding transparansi 
informasi, sehingga mengaburkan batas antara persuasi dan eksploitasi psikologis 
konsumen. Dalam praktiknya, pasar tidak lagi hanya menjual produk, tetapi juga 
membangun rasa takut tertinggal, ilusi kelangkaan, serta kebutuhan semu yang 
mendorong konsumen mengambil keputusan secara impulsif.  

Tabel 4. Relevansi Nilai Qur’ani dalam Marketing Digital 
No Problematika Modern Nilai Qur’ani Solusi Etika 

1 Overclaim produk S idq Informasi objektif 

2 Testimoni palsu Amanah Transparansi promosi 

3 Fear marketing ‘Adl Persuasi Proporsional 

4 Manipulasi visual Transparansi Representasi realistis 

5 Konsumerisme impulsif Maslahat Edukasi konsumsi 

Tabel tersebut memperlihatkan bahwa problem utama pemasaran modern 
sesungguhnya tidak terletak pada perkembangan teknologinya, tetapi pada 
melemahnya kontrol etika dalam penggunaan teknologi pemasaran. Dalam konteks 
ini, nilai-nilai Perspektif Qur’ani menempatkan etika pemasaran sebagai fondasi 
moral yang berfungsi menyeimbangkan dorongan kepentingan bisnis dengan 
tanggung jawab menjaga hak-hak konsumen. Lebih jauh, etika pemasaran dalam Al-
Qur’an sebenarnya menghadirkan kritik yang cukup mendasar terhadap pola 
pemasaran modern yang terlalu menempatkan manusia hanya sebagai target pasar 
dan objek konsumsi. Dalam sistem pemasaran kapitalistik, keberhasilan sering kali 
diukur dari seberapa besar pasar dapat dikuasai, seberapa tinggi engagement 
dibangun, dan seberapa kuat konsumen dapat dipengaruhi untuk terus membeli. 
Akibatnya, batas antara strategi pemasaran dan eksploitasi psikologis menjadi 
semakin kabur. Di tengah transformasi pasar digital yang semakin kompleks, Al-
Qur’an memandang aktivitas ekonomi bukan sekadar ruang akumulasi keuntungan, 
melainkan bagian dari tanggung jawab moral manusia dalam menjaga 
keseimbangan sosial, keadilan, dan keberlangsungan kepercayaan publik. Dalam 
perspektif ini, keberhasilan bisnis tidak diukur hanya melalui pertumbuhan profit, 
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ekspansi pasar, atau dominasi merek, tetapi juga melalui kualitas etik dari proses 
memperoleh keuntungan tersebut serta dampaknya terhadap kehidupan manusia. 
Pembacaan ini menunjukkan bahwa ekonomi dalam Islam tidak dibangun di atas 
logika utilitarian semata, melainkan melalui apa yang dapat disebut sebagai 
kesadaran etik-transaksional, yaitu orientasi bisnis yang menempatkan nilai 
kemanusiaan sebagai bagian inheren dari aktivitas ekonomi itu sendiri. 

Dalam konteks tersebut, etika pemasaran Qur’ani menjadi relevan untuk 
membaca ulang arah perkembangan pemasaran digital kontemporer yang semakin 
bergerak menuju konstruksi persepsi dan produksi hasrat konsumtif. Nilai-nilai 
seperti kejujuran, amanah, transparansi, dan tanggung jawab sosial tidak dapat 
dipahami hanya sebagai slogan normatif, tetapi sebagai mekanisme stabilisasi moral 
pasar yang menjaga hubungan ekonomi agar tidak kehilangan dimensi 
kemanusiaannya. Ketika pemasaran modern dipenuhi praktik manipulasi persepsi, 
reproduksi kebutuhan semu, dan kompetisi pencitraan yang agresif, Al-Qur’an 
justru menawarkan paradigma yang menempatkan integritas dan kepercayaan 
sebagai fondasi utama relasi antara pelaku usaha dan konsumen. Pada titik inilah 
jurnal ini membangun konstruksi pemikiran bahwa etika pemasaran Qur’ani tidak 
hanya memiliki relevansi religius, tetapi juga berfungsi sebagai kritik moral 
terhadap sistem pemasaran modern yang semakin intens membentuk kesadaran 
dan perilaku konsumsi masyarakat melalui rekayasa psikologis serta dominasi 
simbolik pasar. 
Temuan Penelitian 3: Etika Pemasaran Qur’ani sebagai Trust-Based Marketing 

Temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa sistem etika dalam perspektif 
pemasaran Qur’ani pada dasarnya dibangun di atas prinsip trust-based marketing, 
yaitu sistem pemasaran yang menempatkan kepercayaan sebagai fondasi utama 
hubungan ekonomi, bukan sekadar alat untuk mempertahankan loyalitas pasar. 
Temuan ini sekaligus menunjukkan kritik Al-Qur’an terhadap pola pemasaran 
modern yang terlalu bertumpu pada manipulasi persepsi, permainan citra, dan 
eksploitasi psikologis konsumen demi meningkatkan engagement serta penjualan 
jangka pendek. Dalam perspektif Qur’ani, keberhasilan bisnis tidak hanya diukur 
dari seberapa efektif produk dipasarkan atau seberapa besar pasar dapat dikuasai, 
tetapi dari sejauh mana aktivitas ekonomi mampu menjaga integritas moral, 
kejujuran informasi, dan kepercayaan sosial secara berkelanjutan. Karena itu, ketika 
pemasaran modern semakin dipenuhi overclaim, fear marketing, dan konstruksi 
kebutuhan semu, Al-Qur’an justru menawarkan paradigma pemasaran yang 
membangun hubungan ekonomi di atas transparansi dan tanggung jawab moral, 
bukan di atas kemampuan mengendalikan psikologi konsumen..  
 
KESIMPULAN 

Perkembangan pemasaran digital kontemporer menunjukkan bahwa 
kemajuan teknologi tidak selalu diikuti penguatan kesadaran etik dalam aktivitas 
bisnis. Praktik seperti overclaim, manipulasi visual, distorsi informasi, dan 
eksploitasi psikologis konsumen memperlihatkan pergeseran fungsi pemasaran 
dari media penyampaian manfaat menuju mekanisme konstruksi persepsi publik. 
Pasar tidak lagi hanya bergerak sebagai ruang pertukaran ekonomi, tetapi juga arena 
produksi hasrat konsumtif melalui rekayasa simbolik dan persuasi emosional. 
Situasi ini melahirkan hiperrealitas pemasaran, yaitu kondisi ketika representasi 
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produk lebih dominan dibanding substansi riilnya. Dalam konteks tersebut, Al-
Qur’an menghadirkan perspektif bahwa aktivitas ekonomi bukan sekadar praktik 
komersial, melainkan bagian dari tanggung jawab moral dan spiritual manusia 
dalam menjaga keadilan sosial serta keberlangsungan relasi kemanusiaan. 

Berdasarkan analisis tafsir tematik terhadap ayat-ayat jual beli, penelitian ini 
menemukan bahwa etika pemasaran Qur’ani dibangun melalui prinsip s idq, 
amanah, ‘adl, dan transparansi yang membentuk arsitektur etik-transaksional 
antara pelaku usaha dan konsumen. Konsep tathfif yang dalam konteks klasik 
berupa pengurangan timbangan fisik, dalam ekosistem digital bertransformasi 
menjadi pengurangan nilai secara simbolik melalui distorsi representasi produk dan 
pembentukan ekspektasi semu. Temuan ini menegaskan bahwa etika pemasaran 
Qur’ani bukan sekadar norma teoritis, tetapi paradigma etik yang relevan sebagai 
mekanisme restorasi moral pasar di tengah krisis kepercayaan publik dalam 
ekosistem digital. Dengan demikian, nilai-nilai Qur’ani dapat direkonstruksi sebagai 
fondasi alternatif bagi model pemasaran modern yang tidak hanya efektif secara 
ekonomi, tetapi juga menjaga integritas moral, kepercayaan kolektif, dan 
keberlanjutan sosial. 

 
SARAN 

Realitas pemasaran digital kontemporer menunjukkan bahwa persoalan 
utama bisnis modern bukan lagi sekadar menjual produk, tetapi menjaga 
kepercayaan di tengah banjir informasi dan persaingan persepsi yang semakin 
agresif. Banyak strategi pemasaran justru bertumpu pada manipulasi visual, 
overclaim, fear marketing, dan eksploitasi psikologis konsumen dibanding kualitas 
produk itu sendiri. Kondisi ini memperlihatkan bahwa pasar perlahan bergerak 
menuju arena rekayasa persepsi dan produksi ilusi konsumsi. Karena itu, pelaku 
usaha dan praktisi digital marketing perlu mulai mengurangi ketergantungan pada 
strategi pemasaran yang bertumpu pada hiperrealitas pemasaran dan rekayasa 
emosional konsumen. Pemasaran perlu direposisi bukan semata sebagai teknik 
memengaruhi keputusan konsumsi, tetapi sebagai proses pembentukan 
kepercayaan sosial yang berkelanjutan. Dalam konteks tersebut, transparansi 
informasi, kejujuran komunikasi produk, dan integritas relasi ekonomi perlu 
ditempatkan sebagai fondasi utama keberlangsungan usaha di tengah kompetisi 
pasar digital. 

Penelitian ini juga merekomendasikan agar internalisasi nilai-nilai etika 
Qur’ani diperkuat dalam pendidikan bisnis dan praktik digital marketing, khususnya 
pada institusi perguruan tinggi Islam. Nilai seperti s idq, amanah, keadilan, dan 
transparansi tidak cukup diposisikan sebagai pelengkap etika bisnis, tetapi perlu 
dijadikan basis etik dalam membangun arsitektur pemasaran yang lebih manusiawi 
dan berkeadilan. Selama ini, pembelajaran marketing cenderung berorientasi pada 
engagement, conversion, dan ekspansi pasar dibanding pembentukan kesadaran 
moral terhadap dampak strategi pemasaran yang digunakan. Karena itu, model 
pembelajaran pemasaran perlu diarahkan tidak hanya pada penguasaan teknik 
persuasi pasar, tetapi juga pada penguatan tanggung jawab sosial dan 
keberlangsungan kepercayaan publik. Dalam pembacaan ini, etika pemasaran 
Qur’ani dapat dikembangkan sebagai mekanisme restorasi moral pasar untuk 
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menjaga transparansi, integritas relasi ekonomi, dan dimensi kemanusiaan di 
tengah agresivitas budaya konsumsi digital kontemporer. 
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