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Consumer Review di media sosial merupakan penilaian, pendapat, atau 

ulasan secara online tentang produk dan/atau jasa yang telah diterima konsumen, 

sehingga konsumen lain dapat melihat penilaian tersebut sebagai bahan 

pertimbangan untuk memutuskan pembelian. Namun, dewasa ini kegiatan 

consumer review di media sosial menimbulkan pro dan kontra di masyarakat 

karena dianggap telah mencemarkan nama baik seseorang. Walaupun konsumen 

memiliki hak, tetapi ada batasan dalam melakukan review. Hal ini berkenaan 

dengan kesetaraan dan perlindungan bagi konsumen dengan pelaku usaha. 

Rumusan dalam penelitian ini adalah : 1) Bagaimana perlindungan hukum 

Consumer Review di Media Sosial ditinjau dari hukum positif?, 2) Bagaimana 

perlindungan hukum Consumer Review di Media Sosial ditinjau dari hukum 

Islam?. Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah : 1) Untuk mendeskripsikan 

perlindungan hukum Consumer Review di Media Sosial dalam tinjauan hukum 

positif., 2) Untuk mendeskripsikan perlindungan hukum Consumer Review di 

Media Sosial dalam tinjauan hukum Islam. 

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian hukum normatif atau 

disebut juga penelitian kepustakaan (library research). Pendekatan yang 

digunakan adalah pendekatan peraturan perundang-undangan (statute approach) 

dan pendekatan konseptual (conceptual approach), sehingga data yang digali 

berasal dari peraturan perundang-undangan, kaidah hukum, buku teks, karya tulis 

kalangan hukum, dan kamus hukum. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

dalam menjawab problematika adalah dengan metode kepustakaan dan 

dokumentasi melalui langkah pengumpulan literatur, pencatatan, menelaah, 

mengkaji dan klarifikasi terhadap data penelitian. Sedangkan teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kualitatif berupa Kondensasi 

Data (Data Condensation), Display data atau penyajian data, dan gambaran 

kesimpulan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : 1) Perlindungan hukum positif 

terhadap consumer review di media sosial tertera dalam Pasal 4 huruf d UU No.8 

Tahun 1999 Tentang Perlindungan Konsumen, Pasal 27 Ayat 3 UU  No.  19  

Tahun  2016  tentang  Perubahan  Atas  UU  No.  11  Tahun  2008 tentang 

Informasi dan Transaksi Elektronik (ITE), dan Pasal 310 dan Pasal 311 ayat 1 

Kitab Undang-Undang Hukum Pidana dengan syarat delik aduan. 2) Perlindungan 

hukum Islam terhadap consumer review di media sosial dibatasi dengan etika 
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bisnis islam yang mengedepankan prinsip dasar kejujuran (shiddiq), prinsip 

bertanggung jawab (amanah), prinsip menyampaikan (tabligh), dan prinsip cerdas 

(fathonah).  Meskipun penerapannya saat ini belum optimal, namun keempat sifat 

ini diharapkan mampu berjalan seiringan antara pelaku usaha dan konsumen agar 

kedepannya tercipta transaksi dan hubungan bisnis yang sama adil dan tidak 

merugikan satu sama lain. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xx 
 

ABSTRACT 

Rahma Khoirun Nisa' Kamilati, NIM 126101201002, Legal Protection Against 
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Sharia Economic Law Study Programme, UIN Sayyid Ali Rahmatullah, 

2024, Supervisor: Septi Wulan Sari, S.Sy., M.H. 
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Consumers 

Consumer reviews on social media are online assessments, opinions, or 

reviews about products and/or services that consumers have received, so that other 

consumers can see these assessments as a consideration for making a purchase 

decision. However, today, consumer review activities on social media have 

created pros and cons in the community because they are considered to have 

defamed someone. Although consumers have rights, there are limitations in 

conducting reviews. This is related to equality and protection for consumers and 

business actors. 

The formulations in this research are: 1) How is the legal protection of 

Consumer Review on Social Media in terms of positive law?, 2) How is the legal 

protection of Consumer Review on Social Media in terms of Islamic law? The 

objectives in this study are: 1) To describe the legal protection of Consumer 

Review on Social Media in the review of positive law, 2) To describe the legal 

protection of Consumer Review on Social Media in the review of Islamic law. 

The research method used is normative legal research or also called library 

research. The approach used is the statute approach and conceptual approach, so 

that the data extracted comes from laws and regulations, legal rules, textbooks, 

legal papers, and legal dictionaries. The data collection technique used in 

answering the problem is the literature and documentation method through the 

steps of collecting literature, recording, examining, reviewing and clarifying the 

research data. While the data analysis technique used in this research is qualitative 

analysis in the form of data condensation, data display or data presentation, and 

conclusion drawing. 

The results of this study show that: 1) Positive legal protection against 

consumer reviews on social media is contained in Article 4 letter d of Law 

Number 8 of 1999 concerning Consumer Protection, Article 27 Paragraph 3 of 

Law Number 19 of 2016 concerning Amendments to Law Number 11 of 2008 

concerning Electronic Information and Transactions (ITE), and Article 310 and 

Article 311 paragraph 1 of the Criminal Code with the requirement of complaints. 

2) The protection of Islamic law against consumer reviews on social media is 

limited by Islamic business ethics which prioritize the basic principles of honesty 

(shiddiq), responsibility (amanah), delivery (tabligh), and intelligence (fathonah).  

Although its application is currently not optimal, these four characteristics are 

expected to be able to go hand in hand between business actors and consumers so 

that in the future transactions and business relationships are created that are 

equally fair and do not harm each other. 
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