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Abstract: The abstract in English: This study investigates the impact of ethics on consumer trust in advertising. 

The research examines how ethical considerations in advertisements influence consumer perceptions and trust. 

The study uses a mixed-methods approach to analyze data collected from surveys and interviews. The findings 

reveal that ethical advertising significantly enhances consumer trust, leading to greater brand loyalty and 

positive word-of-mouth. These implications highlight the importance of maintaining high ethical standards in 

advertising practices. 
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Abstrak: Penelitian ini menyelidiki pengaruh etika terhadap kepercayaan konsumen dalam iklan. Penelitian ini 

mengkaji bagaimana pertimbangan etis dalam iklan mempengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen. Studi 

ini menggunakan pendekatan metode campuran untuk menganalisis data yang dikumpulkan dari survei dan 

wawancara. Temuan menunjukkan bahwa iklan yang etis secara signifikan meningkatkan kepercayaan 

konsumen, yang mengarah pada loyalitas merek yang lebih tinggi dan promosi dari mulut ke mulut yang positif. 

Implikasi ini menyoroti pentingnya menjaga standar etika yang tinggi dalam praktik periklanan. 

 

Kata kunci: Etika, Kepercayaan Konsumen, Iklan. 
 

LATAR BELAKANG 

Kepercayaan konsumen merupakan komponen vital dalam kesuksesan jangka panjang 

sebuah merek. Dalam dunia yang semakin kompetitif, iklan berfungsi sebagai alat penting 

untuk menarik perhatian dan membangun kepercayaan konsumen. Namun, beberapa tahun 

terakhir telah menyaksikan peningkatan iklan yang dianggap tidak etis, yang berdampak 

negatif pada kepercayaan konsumen. 

Pertumbuhan teknologi dan media sosial telah memperluas jangkauan iklan, tetapi 

juga meningkatkan risiko penyebaran iklan yang tidak etis. Banyak perusahaan mencoba 

memanfaatkan celah ini untuk mendapatkan keuntungan jangka pendek, namun sering kali 

mengorbankan kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen bukan hanya tentang apakah 

produk tersebut sesuai dengan iklan, tetapi juga bagaimana iklan tersebut disampaikan. Iklan 

yang jujur dan transparan cenderung mendapatkan kepercayaan yang lebih besar dari 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji lebih lanjut hubungan antara etika dalam 

iklan dan kepercayaan konsumen. 

Beberapa studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa iklan yang etis dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen. Namun masih ada kesenjangan dalam pemahaman 
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mengenai mekanisme yang menghubungkan etika dalam iklan dengan kepercayaan 

konsumen. Penelitian ini berusaha mengisi kesenjangan tersebut. Urgensi penelitian ini 

didorong oleh semakin pentingnya etika dalam iklan dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu etis, perusahaan 

perlu menyesuaikan strategi periklanan mereka untuk tetap relevan dan dapat dipercaya. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi sejauh mana etika 

dalam iklan mempengaruhi kepercayaan konsumen. Penelitian ini juga berusaha untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor spesifik dalam iklan yang dapat meningkatkan atau merusak 

kepercayaan konsumen. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Teori etika bisnis memberikan kerangka kerja untuk memahami bagaimana prinsip 

moral diterapkan dalam konteks bisnis. Etika dalam iklan mencakup berbagai aspek, 

termasuk kejujuran, transparansi, dan tanggung jawab sosial. Iklan yang etis harus 

mencerminkan nilai-nilai ini untuk membangun kepercayaan konsumen. Teori kepercayaan 

konsumen menjelaskan bahwa kepercayaan dibangun ketika konsumen percaya bahwa 

perusahaan akan memenuhi janji-janji yang dibuat dalam iklan. Kepercayaan ini didasarkan 

pada pengalaman sebelumnya, reputasi perusahaan, dan persepsi terhadap iklan itu sendiri. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa iklan yang tidak etis dapat merusak 

reputasi merek dan mengurangi kepercayaan konsumen. Sebaliknya, iklan yang etis dapat 

memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, meningkatkan loyalitas, dan mendorong 

pembelian berulang. Beberapa studi telah mengidentifikasi elemen-elemen kunci dari iklan 

etis, termasuk kejelasan pesan, keterbukaan tentang informasi produk, dan penghindaran 

klaim yang menyesatkan. Elemen-elemen ini dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang 

integritas dan kredibilitas merek. 

Penelitian ini juga mempertimbangkan teori komunikasi, yang menekankan 

pentingnya pesan yang disampaikan secara jelas dan konsisten. Iklan yang etis tidak hanya 

harus mematuhi standar moral, tetapi juga harus efektif dalam menyampaikan pesan kepada 

konsumen. Dalam konteks pemasaran, etika juga berkaitan dengan tanggung jawab sosial 

perusahaan. Perusahaan yang berkomitmen pada praktik etis dalam iklan sering kali juga 

terlibat dalam kegiatan tanggung jawab sosial yang lebih luas, yang dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen. Penelitian ini menggabungkan teori-teori ini untuk mengembangkan 

model yang menjelaskan bagaimana etika dalam iklan mempengaruhi kepercayaan 
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konsumen. Model ini akan diuji melalui analisis data yang dikumpulkan dari survei dan 

wawancara. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi penelitian adalah konsumen yang 

sering terpapar iklan di media massa. Sampel penelitian diambil secara acak dari populasi ini. 

Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner yang terdiri dari pertanyaan terbuka dan 

tertutup. Data dianalisis menggunakan analisis statistik deskriptif dan inferensial untuk 

mengidentifikasi hubungan antara etika dalam iklan dan kepercayaan konsumen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan yang etis secara signifikan meningkatkan 

kepercayaan konsumen. Konsumen yang merasa bahwa iklan tersebut etis lebih cenderung 

mempercayai merek dan menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi. Temuan ini konsisten 

dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa etika dalam iklan dapat 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

Konsumen yang terpapar iklan etis cenderung memiliki persepsi positif terhadap 

merek. Mereka merasa lebih yakin bahwa merek tersebut akan memenuhi janji-janji yang 

dibuat dalam iklan. Hal ini meningkatkan loyalitas dan mendorong promosi dari mulut ke 

mulut yang positif. Misalnya, survei menunjukkan bahwa 75% responden yang menilai iklan 

sebagai etis, lebih cenderung merekomendasikan produk tersebut kepada teman dan keluarga. 

Selain itu, bahwa konsumen menghargai transparansi dan kejujuran dalam iklan. 

Mereka lebih cenderung mempercayai merek yang menyajikan informasi secara jelas dan 

terbuka, tanpa klaim yang berlebihan atau menyesatkan. Salah satu responden menyatakan, 

“Saya lebih suka membeli produk dari perusahaan yang jujur dalam iklannya. Itu membuat 

saya merasa mereka peduli dengan konsumennya.” 

Penelitian ini juga menemukan bahwa iklan yang etis dapat membantu perusahaan 

membangun reputasi yang kuat. Reputasi ini, pada gilirannya, meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan mengurangi risiko boikot atau protes konsumen terhadap merek tersebut. Data 

menunjukkan bahwa perusahaan dengan iklan etis memiliki tingkat kepuasan konsumen yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan perusahaan yang tidak mengedepankan etika dalam 

iklannya. 

Dalam konteks industri, temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu 

mempertimbangkan aspek etika dalam setiap kampanye iklan mereka. Iklan yang etis bukan 
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hanya masalah moral, tetapi juga strategi bisnis yang efektif untuk membangun dan 

mempertahankan kepercayaan konsumen. Studi kasus pada beberapa perusahaan besar 

menunjukkan bahwa kampanye iklan yang mengedepankan etika mampu meningkatkan 

penjualan hingga 20% dalam periode satu tahun. 

Temuan ini juga memiliki implikasi bagi kebijakan regulasi iklan. Regulator dapat 

menggunakan temuan ini untuk mengembangkan pedoman yang mendorong praktik iklan 

yang lebih etis, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kepercayaan publik terhadap 

industri periklanan secara keseluruhan. Misalnya, undang-undang baru yang mewajibkan 

perusahaan untuk mematuhi standar etika dalam iklan mereka dapat membantu melindungi 

konsumen dari praktik iklan yang menyesatkan. 

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa etika dalam iklan juga berdampak pada 

persepsi konsumen terhadap tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Konsumen yang 

percaya bahwa perusahaan bertindak secara etis dalam iklan mereka, juga cenderung percaya 

bahwa perusahaan tersebut memiliki komitmen yang kuat terhadap tanggung jawab sosial. 

Hal ini dapat meningkatkan citra perusahaan dan memperkuat hubungan dengan konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa etika dalam iklan memiliki 

dampak yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Perusahaan yang berkomitmen 

pada praktik iklan yang etis akan mendapatkan manfaat jangka panjang dalam bentuk 

loyalitas konsumen yang lebih besar dan reputasi merek yang lebih kuat. Ini tidak hanya 

menguntungkan perusahaan, tetapi juga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

industri periklanan secara keseluruhan. Penelitian ini menyoroti pentingnya etika dalam iklan 

sebagai elemen kunci dalam membangun kepercayaan konsumen. Implikasi praktis dari 

temuan ini adalah bahwa perusahaan harus menjaga standar etika yang tinggi dalam iklan 

mereka untuk membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen. Etika dalam iklan 

tidak hanya mencerminkan nilai-nilai perusahaan, tetapi juga merupakan strategi bisnis yang 

efektif dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu etis, perusahaan perlu 

lebih memperhatikan bagaimana mereka menyajikan iklan mereka. Kejujuran, transparansi, 

dan tanggung jawab sosial harus menjadi prinsip utama dalam setiap kampanye iklan. Hal ini 

tidak hanya akan meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga akan membantu 

perusahaan menciptakan hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan konsumen 

mereka. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap literatur 

yang ada tentang hubungan antara etika dalam iklan dan kepercayaan konsumen. Penelitian 
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ini juga menyediakan dasar bagi penelitian lebih lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor 

lain yang dapat mempengaruhi hubungan ini, serta mengidentifikasi strategi yang lebih 

efektif untuk meningkatkan etika dalam iklan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa etika dalam iklan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Iklan yang etis dapat meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kesuksesan merek. Oleh 

karena itu, perusahaan harus memperhatikan aspek etika dalam setiap iklan yang mereka 

buat. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan, seperti sampel yang terbatas dan penggunaan 

metode penelitian yang mungkin tidak sepenuhnya mewakili populasi. Penelitian lebih lanjut 

diperlukan untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi hubungan 

antara etika dalam iklan dan kepercayaan konsumen. 
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