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ABSTRAK 

 

Dalam strategi pemasaran produk dan perkhidmatan pengguna masa kini, pelbagai teknik telah digunapakai bagi 

melariskan jualan dalam media baharu. Antaranya adalah dengan membuat dakwaan melampau terhadap 

keberkesanan produk yang dijual dan perkhidmatan yang ditawarkan. Dakwaan ini bukan sahaja tidak beretika 

dalam budaya pengiklanan dan pemasaran, malah turut dilarang dalam hukum Islam kerana terdapat unsur yang 

melampau. Sehubungan itu, kajian ini bertujuan mengkaji isu berkaitan dakwaan melampau dalam pemasaran 

produk pengguna. Hasil kajian mendapati teknik dakwaan melampau adalah dilarang oleh hukum Islam kerana 

wujudnya unsur penipuan dan pemalsuan maklumat produk pengguna. 

 

Kata kunci: teknik dakwaan melampau, pemasaran produk, pengguna, media baharu, pemasaran tidak beretika 

 

 

ABSTRACT 

 

In today’s product and services marketing strategy, a variety of techniques are used to promote sales in the new 

media. Among them is by making over claimed on the efficacy of the products being sold and services offered. These 

allegations are not just unethical in marketing and advertising culture, but also prohibited by hukum Islam because 

of the element of trickery. In this regard, the objective of this study is to examine the issues of over-claimed in the 

marketing of consumer products. The findings of the study showed that the technique of over claimed is prohibited 

by Islamic ruling because of the existence of elements of trickery and falsification of consumer product information. 
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PENGENALAN 

Secara umumnya,  pemasaran adalah aktiviti untuk 

menyampaikan barangan dan perkhidmatan pihak 

peniaga kepada pengguna (Mohd Helmi 2009). 

Saban hari timbul pelbagai isu dalam dunia 

pemasaran produk dan perkhidmatan pengguna. 

Sikap aggresif pengusaha dalam memasarkan produk 

dan perkhidmatan semakin membimbangkan kerana 

tidak mengambilkira pertimbangan hukum Islam. 

Misalnya, teknik pemasaran yang melibatkan 

dakwaan melampau, publisiti kebencian, 

penyalahgunaan label dan pemalsuan testimoni. 

Teknik yang digunapakai ini seiring dengan 

perkembangan dunia teknologi komunikasi dan 

maklumat. Ledakan kemajuan ini telah menghasilkan 

pelbagai inovasi aplikasi umpamanya media baharu 

(Pierre R. Berthon et al. 2012). Melalui media 

baharu, pemasaran produk lebih efisien, murah, 

malah maklumat yang dikongsi merentasi sempadan 

budaya dan negara (Richard Hanna et al. 2011). 

Dengan itu, maklumat yang dikongsi dan disebarkan 

lebih meluas dan pantas. Ini termasuklah dakwaan 

melampau tentang suatu produk. Ia disebarkan secara 

meluas dalam kalangan pengguna tanpa rasa serba 

salah demi mengaut keuntungan. 

Pengiklanan adalah salah satu komponen 

pemasaran. Kebiasaannya, dalam pengiklanan 

produk pengguna, ia melibatkan beberapa kategori 

produk, antaranya pertama adalah produk makanan, 

iaitu sesuatu yang boleh dimanfaatkan secara orally 

(dengan mulut), dan ia termasuklah makanan, 

minuman dan produk hasilan daripadanya. Kedua 

produk bukan makanan yang merangkumi produk 

penjagaan kesihatan, produk kecantikan, produk 

kosmetik, produk penjagaan diri, pakaian, peralatan 

dan perkakasan rumah, alat tulis dan sebagainya 

(Mohd Anuar & Mohammad Aizat 2011). Daripada 

produk tersebut, Kementerian Kesihatan Malaysia 

hanya mengawal pengiklanan produk dan 

perkhidmatan kesihatan, iaitu melalui Lembaga Iklan 

Ubat (LIU) yang ditubuhkan di bawah Akta Ubat 

(Iklan dan Penjualan) 1956. 
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Bagi ubatan, hanya produk berdaftar 

(mempunyai nombor MAL), yang telah dinilai 

selamat untuk dimakan atau digunakan sahaja 

dibenarkan untuk diiklan. Manakala produk lain 

dilarang sama sekali membuat tuntutan perubatan 

untuk tujuan pencegahan, rawatan atau diagnosis. Ia 

termasuklah 20 jenis penyakit yang telah 

disenaraikan, iaitu penyakit atau kecacatan buah 

pinggang/ginjal, penyakit atau kecacatan jantung, 

diabetes (kencing manis), epilepsi atau sawan, 

lumpuh, tuberkulosis, astma, kusta, kanser atau 

barah, pekak, penagihan dadah, hernia, penyakit 

mata, hipertensi (darah tinggi), kecacatan otak, 

kemandulan, kaku (frigidity), lemah fungsi seks atau 

impoten, penyakit venerus (contohnya AIDS dan 

hepatitis) dan kelemahan urat saraf, atau aduan atau 

kelemahan lain timbul daripada atau berhubung 

dengan perhubungan seks (KKM 2018). 

Namun realitinya, dalam pemasaran produk 

pengguna kini, masih terdapat pengusaha yang 

mendakwa kelebihan produk secara melampau sama 

ada di segmen tajaan dalam siaran televisyen, radio 

dan juga media baharu seperti Facebook, Instagram 

dan Twitter. Sehubungan itu, kajian ini akan 

membincangkan tentang konsep dakwaan melampau, 

bentuk-bentuk dakwaan dalam pemasaran produk 

pengguna dan perspektif hukum Islam tentang teknik 

dakwaan melampau dalam pemasaran dan 

pengiklanan produk pengguna. 

 

KONSEP DAKWAAN MELAMPAU DALAM 

PEMASARAN PRODUK PENGGUNA 

Dalam pemasaran produk pengguna dan 

perkhidmatan, teknik dakwaan melampau sering 

digunakan oleh pengusaha dan penjual produk. 

Istilah ini merujuk kepada perkataan overclaim 

dalam Bahasa Inggeris yang membawa maksud “to 

claim too much” iaitu membuat dakwaan berlebihan 

atau “to make a false or exaggerated claim about” 

iaitu membuat dakwaan yang menipu atau melampau 

tentang sesuatu perkara (Merriam Webster 2018). 

Maka, teknik dakwaan melampau dalam pemasaran 

produk boleh difahami sebagai suatu dakwaan yang 

melampau ke atas sesuatu produk sedangkan perkara 

yang didakwa tersebut tidak menepati dakwaan, atau 

dakwaan yang menipu kerana perkara yang didakwa 

tidak wujud dalam produk jualan. Ia dapat dilihat 

dalam pelbagai bentuk kenyataan menerusi iklan dan 

promosi produk. Ini termasuklah dakwaan kelebihan 

khasiat dan kesihatan, organik, tanpa gula, tanpa 

lemak tepu, tiada bahan kimia, diuji secara saintifik, 

diuji secara klinikal, mesra alam, meningkat 

kepintaran, mampu merawat penyakit kronik, 

mengurangkan berat badan, menambah ketinggian 

dan membaiki DNA. Malah lebih mengejutkan kini 

wujud produk anti sihir dan anti gangguan makhluk 

halus. Dakwaan-dakwaan ini akan hadir bersama 

testimoni palsu dan juga perbezaan harga yang tinggi 

berbanding produk biasa. Sehingga hari ini, gejala ini 

semakin berleluasa dalam pelbagai jenis produk 

pengguna seperti makanan, farmaseutikal dan 

kesihatan.  

Asasnya, kaedah pengiklanan merupakan salah 

satu sebab berlakunya gejala dakwaan melampau. Ini 

kerana dengan menggunakan medium iklan, 

pemberitahuan tentang sesuatu produk akan 

diwarwarkan kepada orang ramai. Pengiklanan salah 

satu sumber informasi kepada pengguna dalam 

mendapatkan maklumat sesuatu produk. Iklan-iklan 

yang dihasilkan kebiasaannya akan dipaparkan 

melalui stesen televisyen, surat khabar dan media-

media sosial (David Meerman 2017). Bagi menarik 

perhatian pembeli terhadap sesuatu produk, iklan 

yang dihasilkan perlu menyatakan kekuatan sifat-

sifat produk, kebaikan dan nilai produk tersebut (Mei 

& Chia 2015). Kenyataan-kenyataan mengenai 

kelebihan produk mampu meningkatkan strategi 

pemasaran untuk bersaing dalam pasaran produk. 

Sehubungan itu, bagi menghadapi persaingan dalam 

pemasaran produk yang sama, kebanyakan syarikat 

akan menghasilkan iklan-iklan yang menarik 

(Azarnoush & Arash 2016), sehinggakan kelebihan 

produk tersebut melebihi kemampuan produk yang 

dihasilkan telah dipaparkan. 

Sebelum ini, pemasaran dilakukan hanya 

menggunakan kaedah penyebaran dari mulut ke 

mulut. Dakwaan mengenai kebaikan dan kebolehan 

produk merupakan satu kaedah pujukan yang 

digunakan dalam memasarkan produk jualan (Nikki 

& Ying 2010). Susulan daripada perluasan teknologi 

maklumat yang semakin moden, kemajuan dalam 

pemasaran produk syarikat-syarikat dapat 

ditingkatkan dengan adanya pelbagai jenis teknologi 

seperti media sosial, stesen televisyen dan radio. 

Sehubungan itu, pelbagai alternatif digunakan dalam 

meningkatkan nilai produk seperti penghasilan poster 

produk yang menarik dan iklan yang mampu mencuri 

tumpuan pengguna. Namun, disebabkan persaingan 

yang hebat dalam dunia perniagaan maka berlaku 

gejala dakwaan melampau. Gejala ini memberi 

impak yang buruk terhadap kepercayaan pembeli 

dalam pemasaran produk, seterusnya menjejaskan 

syarikat-syarikat yang menghasilkan produk untuk 

dipasarkan. 

Tidak dinafikan wujudnya pengusaha yang 

menyalurkan kandungan dan dakwaan jelas 

mengenai sifat kualiti produk seperti keberkesanan 

dan ketahanan produk (Andrew & Chris 2018), tetapi 

segelintir yang lain secara aktif cuba untuk 

mengelirukan pengguna dengan “dakwaan 

melampau” (Ana Dolores et al. 2018). Gejala 

dakwaan melampau ini dilakukan syarikat bagi 

meningkatkan kepercayaan pembeli terhadap produk 

yang dihasilkan. Contohnya, melihat kepada 

keperihatinan masyarakat terhadap alam sekitar, 

maka pendakwaan produk yang dihasilkan adalah 

mesra alam dinyatakan dalam keterangan dan iklan 

produk, namun hakikatnya kenyataan tersebut 

hanyalah bertujuan menarik perhatian pengguna (Mei 

& Chia 2015). Kesannya, dengan mengeluarkan 
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kenyataan seumpama itu mampu meluaskan lagi 

pemasaran syarikat seterusnya meningkatkan 

permintaan produk dan melipatgandakan keuntungan 

syarikat. 

Justeru, gejala dakwaan melampau ini 

merupakan satu wabak dalam dunia perniagaan yang 

perlu dibanteras, terutamanya daripada pihak 

kerajaan, sehinggakan akta yang berkait rapat dengan 

gejala pendakwaan melampau dalam produk dapat 

diwujudkan (Mary et al. 2014). 

 

JENIS DAKWAAN MELAMPAU DALAM 

PEMASARAN PRODUK PENGGUNA 

 

Dalam penawaran produk pengguna dan 

perkhidmatan, terdapat pelbagai jenis dakwaan 

melampau yang dilakukan ekoran dari persaingan 

perniagaan dan produk yang semakin tinggi dalam 

dunia pemasaran. Antara dakwaan melampau yang 

dilakukan adalah berkaitan dengan kualiti, tahap 

keberkesanan, ketahanan dan keaslian produk 

(Andrew & Chris 2015). Dakwaan produk yang 

melampau ini mampu memberi kesan buruk kepada 

pengguna produk. Ianya menghilangkan kepercayaan 

mereka dalam keberkesanan produk tertentu dan 

merosakkan pesona dunia pemasaran. 

Dakwaan melampau boleh berlaku melalui 

pelbagai bentuk. Misalnya dalam pemasaran produk, 

sesetengah syarikat menggunakan kenyataan 

dakwaan mesra alam sekitar (Leonidas & Magnus 

2011) atau “eco-labelling” dengan mesej tentang 

produk yang menyebabkan kerosakan minimum 

kepada alam sekitar (Yael et al. 2013). Dalam era ini, 

kesedaran masyarakat dalam penjagaan alam sekitar 

semakin meningkat. Justeru, banyak syarikat 

pengeluar dan penjual mengambil kesempatan dalam 

menarik perhatian pengguna kepada produk mereka 

dengan menawarkan produk mesra alam (Mei & 

Chia 2015). Jelas dengan dakwaan produk mesra 

alam sekitar dapat meningkatkan nilai produk 

seterusnya meningkatkan jualan produk (Umit & 

Cengiz 2012). 

Selain itu, gejala dakwaan melampau boleh 

berlaku dalam pengiklanan produk makanan. Ini 

kerana pengguna hari ini semakin berminat untuk 

mengetahui maklumat tentang keterangan 

pemakanan harian mereka (Uyen et al. 2016) dan 

menikmati makanan yang sihat (Johann & Ulrich 

2018). Pengguna cenderung untuk melihat kepada 

keterangan bungkusan pada produk makanan yang 

dibeli dan mempercayainya. Kesannya permintaan 

terhadap produk mempunyai keterangan pemakanan 

yang berkualiti dan menyihatkan semakin meningkat 

(May 2015). 

Ditambah lagi dengan kebimbangan terhadap 

penurunan tahap kesihatan dan kesejahteraan, 

permintaan produk semula jadi semakin meningkat 

dalam kalangan pengguna (Renaud & Camille 2013). 

Rebecca Schrock (2014) menyatakan produk keju 

yang mempunyai kualiti yang baik lebih mendapat 

permintaan dalam kalangan pengguna. Umpamanya 

produk keju yang mempunyai label organik daripada 

Switzerland, Ireland dan Belgium. Setiap produk 

diletakkan harga yang lebih tinggi berbanding keju 

keluaran negara lain ekoran kenyataan keju yang 

organik. Begitu juga dengan produk minyak masak 

yang mendakwa penggunanya tidak akan terkena 

penyakit jantung jika digunakan dalam masakan 

harian (Neha & Swati 2015). Selari dengan dakwaan 

tersebut juga, terdapat dakwaan produk yang 

dipasarkan yang bebas daripada bahan kimia dan 

aditif. 

Di samping itu, dakwaan keberkesanan dalam 

produk yang ditawarkan juga merupakan wabak 

dakwaan melampau bertujuan meningkatkan 

permintaan produk kerana pengguna inginkan produk 

yang memberi kesan yang baik lagi drastik kepada 

kesihatan mereka. Kenyataan produk yang 

mempunyai kandungan nutrien baik pada kesihatan 

ternyata mendapat permintaan yang tinggi (Stephen 

et al. 2012). Ramai pengguna percaya bahawa 

makanan yang dilabel dengan dakwaan lemak 

(contohnya rendah lemak) lebih rendah daripada 

kalori berbanding makanan yang dapat membantu 

pengurusan berat badan. Walau bagaimanapun, tidak 

diketahui sama ada makanan tersebut sebenarnya 

lebih rendah dalam kalori (Alyssa et al. 2016). 

Banyak produk menguruskan badan atau 

menurunkan berat badan dipasarkan pada masa kini. 

Sejajar dengan itu juga, wujud penawaran produk 

yang didakwa mampu menambah berat badan bagi 

pengguna yang kurus dan menambah ketinggian bagi 

pengguna yang rendah, membaiki DNA dan 

meningkatkan lagi kepintaran anak. 

Dakwaan kandungan nutrien yang tinggi dan 

berkhasiat juga sebahagian daripada taktik 

pemasaran yang biasa digunakan (Johann & Ulrich 

2018), sedangkan hubungan antara dakwaan yang 

dibuat dengan kualiti nutrien produk tidak diketahui 

(Kazumi 2018). Penggunaan dakwaan kesihatan 

terhadap makanan dengan komposisi nutrisi yang 

baik boleh menyebabkan risiko mengelirukan 

beberapa kumpulan pengguna dalam pilihan 

makanan mereka. Misalnya dakwaan nutrisi produk 

yoghurt yang bernutrisi tinggi (Krista et al. 2015). 

Berkaitan dengan dakwaan ini juga, wujud produk 

yang mendakwa produk yang dihasilkan tanpa gula, 

tanpa garam, tanpa lemak tepu dan tanpa pengawet 

yang boleh membahayakan kesihatan pengguna 

(Lindsey et al. 2017). 

Terdapat juga kategori inovasi makanan, iaitu 

penghasilan produk makanan yang menyumbang 

kepada peningkatan tahap kesihatan, juga dikenali 

sebagai makanan berfungsi (Karin et al. 2018). 

Dalam realiti hari ini, wujud juga dakwaan yang 

berlebihan dalam produk pengguna, khususnya 

melibatkan makanan tambahan atau nutraseutikal. 

Kebanjiran produk ini sangat membimbangkan 

kerana boleh mendatangkan risiko kepada para 

pengguna. Malah tidak semua nutrisi sesuai diambil 
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oleh setiap pengguna (Parry et al. 2018). Tiada 

kajian klinikal ke atas pesakit untuk membuktikan 

keberkesanannya. Ini kerana ia didakwa sebagai 

produk kesihatan, malah ada dakwaan produk yang 

mampu merawat penyakit kronik. Dakwaan ini jelas 

menyimpang. Sedangkan sebagai produk makanan, 

sewajarnya ia hanyalah produk yang diambil untuk 

tujuan keperluan zat dan nutrisi tubuh badan. 

Sebaliknya ia tidak berfungsi sebagai tujuan 

perubatan misalnya merawat penyakit dan 

menyembuhkan. Malah terdapat kajian yang 

menunjukkan pengambilan makanan tambahan 

dapat mengakibatkan penyakit kronik dalam 

kalangan pengguna. 

Hakikatnya, dakwaan ke atas kelebihan produk 

hendaklah menunjukkan hasil yang sebenar. Jika 

tidak, ia hanya dianggap sebagai dakwaan yang salah 

dan melampau (Neha & Swati 2015). Lebih parah 

lagi, dakwaan ini juga boleh memberikan implikasi 

kesihatan dan ancaman yang serius kepada nyawa 

pengguna. Ini kerana pengusaha telah mencampurkan 

bahan terlarang bagi membuktikan keberkesanan 

produk. Kementerian Kesihatan Malaysia sentiasa 

mewarwarkan maklumat tentang penggunaan bahan 

berbahaya dalam produk yang dihasilkan pengeluar. 

Antaranya larangan menjual Jus al-Sunnah yang 

mengandungi bahan berbahaya seperti 

dexamethasone dan prednisolone iaitu bahan steroid 

yang dilarang di bawah Akta Makanan 1983 (KKM 

2018). 

Gejala ini semakin berleluasa dan ia merupakan 

satu fenomena yang tidak sihat dalam kalangan 

pengusaha dan penjual. Ini disebabkan gejala ini 

akan memberi kesan yang buruk kepada ekosistem 

kepenggunaan, memberikan persepsi buruk dan 

kerugian kepada para pengguna di samping 

pengiklanannya tidak patuh Syariah dan produknya 

tidak menepati prinsip halalan tayyiban. Oleh itu, 

sebagai pengguna yang bijak, setiap maklumat yang 

diterima sewajarnya diverifikasi dengan pihak-pihak 

berautoriti agar tidak menjadi mangsa penipuan 

pengusaha dan penjual produk (Mohd Anuar et al. 

2018). 

 

PERSPEKTIF HUKUM ISLAM TENTANG 

TEKNIK DAKWAAN MELAMPAU DALAM 

PEMASARAN PRODUK PENGGUNA 

 

Dakwaan melampau adalah suatu dakwaan yang 

berlebihan ke atas sesuatu produk sedangkan perkara 

yang didakwa tersebut tidak menepati dakwaan, atau 

dakwaan yang menipu kerana perkara yang didakwa 

tidak wujud dalam produk jualan. Perbincangan 

mengenai dakwaan melampau dalam jual beli produk 

boleh dilihat dalam kerangka jual beli gharar yang 

telah dibincangkan oleh fuqaha. Hal ini berdasarkan 

hadis Nabi SAW yang melarang jual beli gharar:  

َْهَ َُلنَاَنن َيََ ننن ََ ََ نننعََْهََعَاأننَ ََنَننر َرَيَْنأننيََََيَ ه َبَِ ه ََعَنن أ ََنَعأننن ه عَنن أ َْلغَيَيهَ ََنَعأ ه هَ،َوَعَ أ  .ْلَحصَر

Maksudnya: Abu Hurayrah RA meriwayatkan bahawa 

Rasulullah SAW melarang dari jual beli hasah dan 

jual beli gharar (Hadis diriwayatkan oleh Muslim 

t.th., no. hadis 1513). 

Para ulama berbeza pandangan dalam 

menentukan maksud jual beli gharar. Menurut Ibn 

Taimiyyah (2004) dan al-Zayla‘i (1313H) ia adalah 

sesuatu yang tidak mempunyai natijah yang pasti, 

sama ada berjaya atau sebaliknya, manakala menurut 

Ibn Qayyim (1998) pula ia adalah sesuatu yang tidak 

pasti mampu dicapai, diserahkan atau tidak diketahui 

hakikat dan kadarnya. Ibn Hazm (t.th) pula melihat 

gharar dari sudut ‘illah larangan jual beli gharar 

iaitu al-jahalah; ketidaktahuan terhadap barang 

jualan sama ada pada kadar dan sifat barang jualan 

tersebut ketika kontrak dimeterai, sama ada dari 

pihak penjual atau pembeli. Justeru, gharar dikaitkan 

dengan kontrak jual beli yang diharamkan kerana 

mengandungi unsur-unsur keraguan yang mungkin 

akan menyebabkan perselisihan antara pembeli dan 

penjual (Wan Marhaini et al. 2005; Abdul Hadi 

2012). Berdasarkan definisi ini, jual beli gharar 

merujuk kepada ketidaktahuan pada barang, sama 

ada dari pihak penjual atau pembeli. Oleh itu, jualan 

seperti ini dilarang oleh Islam (al-Shawkani 1427H). 

Namun, terdapat juga keadaan penjual secara sengaja 

menipu pelanggan dengan membuat dakwaan 

menipu pelanggan. Penipuan dalam jual beli ini turut 

dilarang oleh Nabi SAW. 

 

PENIPUAN MELALUI DAKWAAN MELAMPAU 

OLEH PENJUAL 

 

Hal ini boleh dilihat menerusi hadis Nabi 

Muhammad SAW: 

َْهَ َي نننعَْهَعاننن َبِ َي نننَ  نننيَ َعننن َبِ َريْ ،َمنننيَعصننن َ نننَ 
مننرَرنناَْْننرَ))طعننرفَدخل ننهَْننا َدعاننرَدارلننلَبِ ننرَع ََصنن َد ننرََُ

َْه ََننننرَََُ(( نننرالَْلمعننننرف  َننننرََُبِ ننننرَء َْلرننن رللهَْننننرَي ننننَ 
كَعَْيْ َْلارس َم َغشَدصعسَمني))  (( بِد َجعصء َد قَْلمعرف

Maksudnya: Abu Hurayrah RA meriwayatkan, Nabi 

Muhammad SAW melewati selonggok makanan lalu 

baginda memasukkan tangannya ke dalam longgokan 

makanan tersebut. Baginda merasa makanan tersebut 

sudah basah dan bertanya: Apa ini wahai tuan 

makanan? Jawabnya: Makanan tersebut ditimpa hujan 

wahai Rasulullah SAW. Baginda SAW bertanya lagi: 

Kenapa kamu tidak meletakkan di atas supaya 

manusia boleh melihatnya? Sesiapa yang menipu 

bukan dari kalangan kami (Muslim t.th., no. hadis 43). 

Secara literal, hadis ini seolah-olah 

menunjukkan pemilik makanan tersebut sengaja 

menyembunyikan bahagian makanan yang basah 

selepas ditimpa hujan. Namun, pendapat ini ditolak 

kerana Nabi Muhammad SAW menerima alasan 

yang diberikan oleh pemilik makanan tersebut. 

Makanan tersebut basah secara keseluruhan namun 

bahagian atas mengering terlebih dahulu disebabkan 

panas matahari dan beliau tidak perasan kebasahan 

pada bahagian makanan tersebut (Musa 2002). 
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Justeru, penjual yang menipu dengan membuat 

dakwaan palsu telah berdosa dalam urusan jual beli 

mereka. 

 

PENIPUAN MELALUI DAKWAAN MELAMPAU 

OLEH PEMBELI 

Selain penipuan yang dilakukan oleh penjual, pihak 

pembeli boleh turut sama terlibat dalam penipuan 

ketika jual beli. Penipuan oleh pembeli ini biasanya 

dilakukan untuk melariskan lagi jualan seperti 

melakukan testimoni palsu sama ada dibayar oleh 

penjual atau tidak. Konsep ini menepati larangan 

Nabi Muhammad SAW terhadap sumpahan dusta 

ketika berjual beli.   

َ ََََعَ أ لَأصَريهيِّ َََْلْأ ََنَءَرلَ ََبَِ ه َْلصَّ ه َ َيََ  ََ َََََََبِلَََّ َسَهَ َََْنََ  ََ إهَّركَمأ
ْنَانَفِّقََثَََُّ َدإَهلَّ ََ َْلأبنَعأ ه َفِه صَهفه  َيََأحَقَ َََوكََثنأيََََْلحأ

Maksudnya: Abu Qatadah al-Ansari meriwayatkan 

beliau mendengar Rasulullah SAW bersabda: 

Janganlah kamu banyak bersumpah ketika berjual 

beli, walaupun ia boleh melariskan jualan tetapi ia 

menghilangkan keberkatannya (Ahmad 2001, no. 

hadis 22544). 

Dalam hadis lain yang diriwayatkan oleh Abu 

Hurayrah RA, Nabi Muhammad SAW bersabda:  

 ْلحصفَماف ةَلصرصعة،َممح ةَلص كة 
Maksudnya: Bersumpah boleh melariskan jualan 

tetapi menghilangkan keberkatan (al-Bukhari, 2001, 

no. hadis 2087; Muslim t.th., no. hadis 1606). 

Nabi Muhammad SAW melarang penjual dan 

bersumpah ketika berjual beli kerana ia boleh 

menyebabkan pembeli tertipu (al-Nawawi 1392H). 

Malah, al-Sa‘ati (t.th.) mengatakan walaupun 

manfaat yang disumpahkan tersebut adalah benar-

benar wujud pada produk jualan, perbuatan tersebut 

tetap dilarang namun tidak sampai jatuh kepada 

haram (hanya makruh). Hal ini kerana, masih 

terdapat kebarangkalian untuk sumpahan tersebut 

menjadi penipuan. Justeru, tindakan penjual yang 

mereka sendiri dakwaan adalah makruh walaupun 

dakwaan yang dibuat adalah benar. Hal ini kerana 

penjual telah menipu dakwaan tersebut dengan 

berlakon menjadi pelanggan. 

IMPLIKASI PENJUALAN PRODUK SECARA 

PENIPUAN MELALUI DAKWAAN MELAMPAU 

Secara asasnya, pembeli yang terlibat dalam 

penipuan penjual berhak menukar barang belian. Hal 

ini berdasarkan hadis Nabi Muhammad SAW:  

د رََُإذََْرَْعلََبِل َيخاعَفَِْلبع عَ ع ََْ َع يََرََُذكيَيجهَلصابي
  َد هَُلاَ  َة

 
Maksudnya: Ibn Umar RA berkata: Seorang lelaki 

mengadu kepada Rasulullah SAW bahawa beliau 

tertipu dalam jual beli. Lalu Nabi Muhammad SAW 

bersabda: Jika engkau berjual beli, katakanlah, Jangan 

melakukan tipu daya (al-Bukhari, 2001, no. hadis 

6964; Muslim t.th., no. hadis 1533). 

Ishaq menambahkan dalam riwayat Yunus bin 

Bakir dan Abdil A’la dengan lafaz berikut: 

َي علَ َدإ  َلعرَ َث ث ََْءعءار َ صعة كَه َفِ ََرلخعري َبِلل ثُ
 دخمركَوإ َ خملَدريلل 

Maksudnya: Kemudian engkau mempunyai hak pilih 

setiap barang yang engkau beli selama tiga malam, 

bila engkau rela maka peganglah (ambillah) dan bila 

engkau tidak suka maka pulangkan semula (Ibn Majah 

2009, no. hadis 2355). 

Berdasarkan hadis di atas, majoriti ulama 

membenarkan pembeli memulangkan semula barang 

belian jika wujud penipuan pada dakwaan yang 

dibuat oleh penjual. Al-Shawkani (1993) berkata: 
Hak khiyar diberikan kepada pembeli jika terdapat 

penipuan pada kontrak jual beli. Jika tiada penipuan, 

maka pembeli tidak mendapat hak khiyar tersebut. Hal 

ini kerana, sebab yang menyebabkan hak khiyar 

diberikan kepada pembeli tidak wujud (iaitu 

penipuan), maka dia tidak layak mendapat hak khiyar 

tersebut. 

Seterusnya, pengkaji berpendapat aspek kesan 

penggunaan produk dari dakwaan melampau turut 

penting untuk dikaji. Pengkaji membahagikan kesan 

penggunaan produk dari dakwaan melampau kepada 

dua jenis, iaitu: 

1. Kesan yang melibatkan kesihatan dan 

nyawa pelanggan, dan  

2. Kesan yang tidak melibatkan kesihatan dan 

nyawa pembeli seperti barang cepat rosak 

atau tidak menepati dakwaan penjual. 

Bagi jenis kedua, pembeli diberikan hak khiyar 

sama ada mahu memulangkan semula barang, 

menukar barang lama dengan baru atau menerima 

kontrak jual beli tersebut walaupun terdapat dakwaan 

melampau pada produk tersebut. 

 

KESAN PENGGUNAAN PRODUK DARI 

DAKWAAN MELAMPAU YANG MELIBATKAN 

KESIHATAN DAN NYAWA PELANGGAN 

Bagi produk jualan yang berkaitan dengan kesihatan, 

dakwaan melampau dari penjual boleh menjejaskan 

kesihatan pembeli terutamanya jika produk tersebut 

mengandungi bahan-bahan yang terlarang dan 

berbahaya. Kementerian Kesihatan Malaysia (2017) 

telah menyenaraikan 162 ubat yang tidak berdaftar 

dan mengandungi bahan-bahan terlarang yang boleh 

membahayakan kesihatan pembeli. 

Secara umum, tindakan penjual yang memberi 

nasihat kesihatan seterusnya mengesyorkan ubat atau 

makanan kesihatan tambahan yang dijualnya kepada 

pengguna adalah salah dan berdosa. Malah, jika 

berlaku sebarang masalah kepada kesihatan dan 

fizikal pengguna, penjual perlu bertanggungjawab. 

Nabi Muhammad SAW bersabda:  

 طلََبهَذلكَدا َ رم َم َتمبلَولمَْعصمَما 
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Maksudnya: Sesiapa yang merawat dalam keadaan dia 

tidak pernah belajar ilmu perubatan, maka dia menjadi 

penjamin (membayar ganti rugi jika berlaku musibat 

kepada orang yang dirawati) (Ibn Majah 2009, no. 

hadis 3466). 

Menurut al-Shawkani (1993), hadis ini 

menunjukkan pihak yang memandai-mandai dalam 

bidang perubatan dengan memberi rawatan kepada 

seseorang, maka dia perlu membayar gantirugi jika 

berlaku kecacatan atau masalah kesihatan kepada 

pesakit yang dirawatnya. Malah, Ibn Qayyim al-

Jawziyyah (t.th.) mengatakan perkataan yang 

digunakan oleh Nabi Muhammad SAW dalam hadis 

tersebut adalah pada wazan (ََتنَفَعَّه) yang membawa 

maksud melakukan sesuatu dengan sukar. Hal ini 

kerana, orang yang tiada ilmu dalam bidang 

perubatan lalu dia cuba bertindak sebagai doktor dan 

pakar perubatan, maka tindakan tersebut adalah 

sesuatu yang berat bagi dirinya kerana dia tidak 

mempunyai kepakaran dalam bidang tersebut. 

Seterusnya, kematian yang berlaku kesan dari 

tindakan penjual yang menipu pembeli dengan 

membuat dakwaan palsu pada produk mereka boleh 

diqiyaskan dengan pembunuhan melalui racun. Para 

ulama bersepakat mengatakan pembunuhan melalui 

racun adalah berdosa dan ia termasuk dalam hukum 

bunuh, namun mereka berbeza pandangan sama ada 

pembunuhan melalui racun dikategorikan sebagai (i) 

bunuh dengan sengaja (َْلع ا  dan waris berhak (ْل ءه

menuntut qisas atau (ii) bunuh separa sengaja (َ ْل ءهَشب
َْلخمخ) atau tidak sengaja (ْلع ا  dan waris berhak (ْل ءه

menuntut diyat (al-Kasani 1982; al-Sarakhsi t.th.; al-

Sharbini t.th.; Malik 1980; Ibn Rushd 1994; Ibn 

Qudamah 1405H; al-Bahuti 1996). 

Jika pesakit yang memakan ubat tersebut tidak 

meninggal dunia, sebaliknya berlaku kecacatan kekal 

pada fizikal seperti kerosakan buah pinggang 

disebabkan mengambil produk makanan tambahan 

tertentu, atau menyebabkan kerosakan fungsi utama 

anggota badan sehingga boleh menghilangkan fungi 

anggota tersebut seperti buta mata disebabkan 

memakai kanta lekap palsu, maka penjual tersebut 

perlu membayar diyat bagi kecacatan yang berlaku. 

Sebagai contoh, nilai diyat bagi mata buta adalah 

diyat penuh iaitu seratus ekor unta. 

Justeru, pengkaji mencadangkan kajian lanjut 

terhadap isu berkaitan gantirugi atau diyat ini bagi 

melihat takyif fiqhi yang paling sesuai. Hal ini 

kerana, situasi dakwaan melampau dewasa kini 

semakin parah. Jika kerajaan tidak mampu 

melaksanakan denda yang berat, sekurang-kurangnya 

semua pengusaha dan penjual produk yang 

melakukan dakwaan melampau ini mestilah dibawa 

ke muka pengadilan dan membayar gantirugi kepada 

pesakit yang mengkonsumsi produk yang dihasilkan 

mereka. 

 

PENUTUP 

Gejala dakwaan melampau dalam pemasaran produk 

dan perkhidmatan pengguna melalui medium 

pengiklanan merupakan tindakan yang tidak beretika. 

Ia bukan sahaja mendatangkan risiko kemudaratan 

kepada pengguna, malah dalam masa yang sama 

boleh menjejaskan perkhidmatan sektor kesihatan 

negara sekiranya tiada kawalan daripada pihak 

berwajib. Ini kerana medium pengiklanan yang bebas 

dan percuma telah mendorong kepada peningkatan 

tindakan dakwaan melampau dalam kalangan 

pengusaha dan penjual produk. 

Jelasnya, motif keuntungan yang menjadi 

keutamaan dan keselamatan nyawa pengguna 

menjadi taruhan para pengusaha dan penjual. 

Sehubungan itu, mereka perlu jelas kategori produk 

pengguna yang boleh diiklankan dan yang tidak 

boleh dibuat dakwaan berlebihan. Selain itu, 

pengguna juga perlu dilindungi agar tidak menjadi 

mangsa penipuan pihak yang tidak 

bertanggungjawab. Dakwaan kandungan khasiat 

yang berlebihan, kemampuan produk untuk merawat 

penyakit kronik, tetapi ramuannya dicemari dengan 

bahan terlarang jelas bertentangan dengan batasan 

pengiklanan yang patuh Syariah. Ini kerana ia 

hanyalah dakwaan kosong, berasaskan testimoni 

yang direka, malah tanpa sebarang rujukan terhadap 

kajian saintifik. 

Sehubungan itu, pihak berwajib perlu bertindak 

tegas dalam menangani kebanjiran produk OEM 

(original equipment manufacturer) yang membuat 

dakwaan manfaat melampau, sedangkan ia hanya 

dipakejkan semula, dicampur dengan bahan 

berbahaya, tidak melalui penyelidikan dan 

pembangunan produk, tiada ujian klinikal di samping 

tidak mendapat kelulusan Kementerian Kesihatan 

Malaysia dan tiada jaminan halal. Pihak badan 

penyiaran juga sama ada stesen televisyen mahupun 

radio perlu menunaikan tanggungjawab sosial agar 

tidak mengejar keuntungan daripada tajaan iklan 

semata-mata dan bersama-sama dalam memerangi 

produk yang boleh mendatangkan risiko kesihatan 

dan keselamatan nyawa kepada para pengguna. 
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