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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan 

pada bab sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Praktik buzz marketing yang dilakukan oleh Ms Glow dan Erigo di TikTok 

sama-sama memanfaatkan word of mouth dalam bentuk digital untuk 

menciptakan viralitas dan mendorong minat beli. Ms Glow menggunakan 

klaim promosi, endorsement artis, serta program seperti flash sale yang 

memicu FOMO. Sementara itu, Erigo mengandalkan influencer, konten 

interaktif, humor, dan live TikTok untuk membangun kedekatan dengan 

audiens. Secara umum, strategi ini efektif memperluas pasar dan 

meningkatkan citra merek. 

2. Prinsip-prinsip marketing syariah terhadap penerapan buzz marketing di 

TikTok oleh Ms Glow dan Erigo yaitu kedua brand telah sesuai dengan 

prinsip halal dan tayyib, larangan riba, tanggung jawab sosial, keberkahan, 

serta maslahah. Namun, Ms Glow melanggar prinsip kejujuran dan 

transparansi akibat klaim hiperbolis, prinsip keadilan karena promosi 

berbasis tekanan psikologis seperti FOMO, serta penghindaran gharar 

karena informasi produk kurang jelas. Sementara itu, Erigo melanggar 

prinsip kejujuran melalui narasi urgensi promosi dan prinsip gharar 

karena gimmick promosi yang pratiknya tidak pasti. 

3. Prinsip-prinsip hukum ekonomi syariah terhadap penerapan buzz 

marketing di TikTok oleh Ms Glow dan Erigo yaitu kedua brand telah 

sesuai dengan larangan riba, kepemilikan sah (al-milkiyyah), kerelaan (al-

taradi), maslahah, serta larangan barang haram karena produk yang 

dipasarkan halal dan transaksi legal. Namun, Ms Glow melanggar prinsip 

gharar dan maysir melalui klaim promosi berlebihan serta undian 

spekulatif, dan melanggar prinsip keadilan karena strategi FOMO yang 
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berpotensi merugikan konsumen. Sementara itu, Erigo lebih mendekati 

prinsip syariah, meski masih terdapat potensi gharar dan maysir pada 

promosi berbentuk permainan yang mekanismenya belum jelas. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan 

sebagai berikut:  

1. Bagi Toko  

Berdasarkan hasil penelitian, Ms Glow dan Erigo diharapkan dapat lebih 

konsisten menerapkan prinsip marketing syariah dan hukum ekonomi 

syariah, khususnya dalam aspek kejujuran, transparansi, dan keadilan 

promosi. Ms Glow perlu mengurangi klaim hiperbola, teknik promosi 

berbasis tekanan psikologis, serta sistem undian berhadiah yang 

berpotensi mengandung unsur gharar dan maysir. Sementara itu, Erigo 

disarankan untuk memperjelas mekanisme promosi berbentuk permainan 

agar tidak menimbulkan ketidakpastian bagi konsumen. 

2. Bagi Konsumen  

Berdasarkan hasil penelitian di atas, Konsumen diharapkan lebih kritis 

dan bijak dalam menyikapi konten promosi di media sosial, tidak mudah 

terpengaruh oleh klaim berlebihan atau tekanan emosional, serta 

memastikan transaksi dilakukan secara jelas, adil, dan sesuai prinsip 

syariah.  

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas objek dan metode 

penelitian agar kajian pemasaran digital dalam perspektif syariah menjadi 

lebih komprehensif dan mendalam. 

4. Bagi Pembaca 

Pembaca diharapkan dapat menggunakan hasil penelitian ini sebagai 

referensi dalam memahami dan menerapkan praktik bisnis digital yang 

tidak hanya menguntungkan secara ekonomi, tetapi juga sesuai dengan 

nilai-nilai syariah.  
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