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RINGKASAN 

MIL! K 
PERPUSTAKAA N 

UNJVERSJTAS AIRlA N( 

SURABA Y , 

Pcnetirian ini focus pada pennasalahan pemmsalailan praklek bisnis pada 

industri kreatifdilihal dari ct ika bisni s. Pcnelitian menJpakan pcneliti an lanjulnn , hasil 

studi pada tahun pcrtama yang di lakukan dcngan m ix method yn itu in depth interview 

dan survey pada gcncras i milcnial,menunj ukkan bahwa Busines ethics lndcks (BE l) 

industry krcalif di Indonesia dengan score diatas 100, yang dapa! diart ikan gencras i 

rnilenial mempunyai s ikap tcrbuka pada global cu lture. Tidnk ditcmukan pcrbedaan 

s ignifi kan perscpsi pada bus iness ethics berdasar pada agamu, pendidikan , suku/clll is 

dan gender. Se lain illl hasil pcne litian pertama mc nghasilkan 3 proposis i utamu terkait 

variable antescdcn dan konsckuensi perilaku etis industry krcat ir. 

Penclilian lanjulan inl dimaksudkan unluk mclanjutkan hasil dari penc li lian 

tahun pertama yailu rncnguji proposisi·proposisi yang dihasi lkan dalam bClllUk 

cmpiris. Penelil ian ini d igunakan mi x mcthod yailu survey dan studi experiment 

Pernl<lsa lahan dalam studi in i mc lipuli Bagaimana praktek business cthics 

pada industry krealif di Indonesia da lam perspective konsumcil. Pcrmasalahan 

pcrtama focus pada Analis is pengaruh t ingkat religiolls. subjective lIorm dan toleransi 

kepatutan pada perceive business ethics konSUlllcn. Pcnnasalahan kedua focus pada 

peran marketing ethics strategy, ya itu elika terkait marketing stretagy (prodllct, price, 

place dan promotioll) pada marketing OlltPlit sepert i pro fit , competitor advantage. 

emotional aueehment dan ill((!mioflto behave pada konsumen. 

Hasi l studi experiment pada produk o lahan daging (coreneed beef), diketahu i 

bahwa produk dengan label ramah lingkungan akan mencntukan sikap positif 

konsumen alas prod uk, pcmbelajaran konsllmcn IpengClahuan kon Sllmen akan label 

produk ramah lin gkungan akan memperkuat respon posit iftersebut. 

Pcnc lit ian ini mCnipakan rangkaian pcnelil ian yang d irencanakan selcsai 

dalam 3 tahlln. Studi tahun pertama dihasi lkan proposisi - pro posisi pcnelilian. 

Proposisi pene litian lersebut diturunkan menjadi hypothcsis penclitian yang dikaji 

secara empiri s pada industry kreatif yang berl)Cda leb ih dalarn pada penc litian tahun 

kedua ini . Pada lahun keli ga diJakukan aetioll research terka it slrategi pcningkatan 

business ethics indeks scbagai imp lemenlasi mode l s trategy dari hasil penclitian lahun 

kcdua. Penc lilian tcrakhir focus pada implcmcntasi marketing ethic d i industri kreal if. 
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Yang pada akhimya menemukan strategi peningkatan marketing ethics untuk industry 

kreatif di Indonesia 
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--PRAKATA 

Puji syukur dipanjatkan ke hadirat Allah Yang Mnha Pcngasih lagi Maha 
Penyayang, karena atas berkal, rakhmal, hidayah, petunjuk dan karuniaNyalah, maka 
Laporan akhir penelitian ini dapat diselesaikan dengan baik dan tepat waktu. Sholawat dan 
salam semoga senantiasa tercurah kepada yang mulia Nabi Muhammad SAW beserta 
keluarga dan sahabatnya. 

Oalam kesempatan ini, perkenankanlah kami menyampaikan terimakasih untuk 
KEMENMRISTEKDIKTI yang telah memberi batuan dana untuk membiayai penelitian 
ini, LPI universitas Airlangga, yang telah menyetujui pelaksanaan proposal penelitian ini. 
Kami juga mengucapkan banyak terimakasih pada semua pihak yang tidak dapat 
disebutkan satu-persatu, yang telah membantu dalam penyelesaian laporan kemajuan 
penelitian ini. 

Dalam kesempatan ini kami mohon maaf yang sebesar-besamya atas segala 
kesalahan. Sangat disadari bahwa laporan kemajuan penelitian ini masih memiliki banyak 
keterbatasan dan kelemahan, dan kami akan menyambut gembira serta sangat berterima 
kasih terhadap kritik dan masukan untuk memperbaiki hasil penelitian ini. 

Semoga budi baik BapaklIbu dibalas oleh Allah SWT dengan limpahan berkah, 
rakhmat dan hidayahNya, Amin 
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BABI. PENDAHULUAN 

M l t I K 
,",;:-':;l"·I~"T'\KAAN 

dl -tl\c:kSlfAS AIR LANC 

SURAB A YA 

Pada pasar globa l scpcrti sckarang in ; pcrsaingan antar perusahaan semak in 

lingg i. Para pcmasnr harus mcmpcrtimbangkan peran yang scmakin luas. antara lain 

tanggu ng jawab ctis dan lingkungan . Masyrakat mcnuntut dunia bisnis tidak hanya 

mcrnikirkan keuntungan perusahaannya, namun harus Illcmpcrhalikan pihak-pihak 

la in d i sck itamya. Etika bisnis bcrdampak pada emotional value se la in j uga pada 

image pcrusahaan. Perusahaan dcn gan kuulitas produ k lingg; d itinggalkan konsumcn 

kctika dalam bisnisnya mclakukan tindakan tidak elis. 

Industri krcatif rawan rn elakukan kegiatan marketing yang tidak e ti s . 

Pcrusahaa n cendc run g focus pada pe nciptaan prod uk yang kreatif, sch ingga rnasa lah 

etika bisni s teraba ikan. Industry pcrfihnan foclls pada pcrnbuatan contcn t ceri L1 

krcatif yang diminati target market pern irsanya, tanpa di sadari film tcrscbut 

rnengajarkan perilaku tidak eli s pada rnasyarakat. 

Tingkat kcilllanan/rclig iolls, toleransi akan kcpatutan/norma dan norma 

subyekti f seseorang akan mencntukan bagaimana perilaku ctis orang lemlasuk 

bagaimann mereka melakukan eva luasi atas etika bisnis suatu pcrusahaan (1-lartini,CI 

al,2017). Demikian halnya pcri laku elis da[am berbisnis Sliatu perusahaan akan 

bcrdampa k posilif anlara lain, peningkalan profit, image,competiti ve ad vantage dan 

intention to bahave seseorang (Hartin i et al,20 17) 

Pcnelitian in i bcrtlljuan 1I1ltuk pcningkatan kincrja lndustri krcatif untuk 

bersa in g di pasar global. Dalam pasnr global kualitas produk atau jasa bllkan menjndi 

satll satunya alasan pembc lian konsumcn. Pertimbangan elika bisnis pcrusahaan 

menjadi sa lah satll alasan keputusan pembc lian. Pada persaingan yang linggi, 

produk/jasa mcnjad i komodit i, keti ka kua litas produkljasa rclatif sama, maka etika 

bi sni s perusahaan Ill cnjadi kunci mcrnenangkan persa in gan. 

Stud i ini focus pada pcrmasa lahan pemlasa lahan praktck bisnis pada industri 

kreatif di lihat dari ctika bi sn is. Khususnya elika kegiatan pemasaran. Strategi 

pcmasaran meliputi 4 akti vitas uta ma yaitu product stratcgy,pric ing stratcgy, p lace 

strategy dan Promotion strategy. Diantara 4 akti vilas pcmllsaran tcrscbut, yang ban yak 

bcrsinggungan dcngan cli ka adalah pada product strategy dan prolilotion strategy. 

Pada product strategy, sering terjadi pada content product yang lidak rncmperhaikan 

atan bertcnlangan denga n nilai nilai yang ada di l11asyarakat. lerj adinya information 

deceptive dari produk. Pada Promotio n strategy scrin g tcrjadi infonnasi ya ng 

I , 
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disampikan herlehihan atau tidak benar, deceptive advertising ini merupaknn salah 

satu tindakan pemasaran yang tidak etis karena menyesatkan pikiran masyarakat. 

Profit merupakan tujuan utama semua perusahaan termasuk industry kreatif. 

Pada pasar global, etika bisnis menjadi factor penting bagi perusahaan untuk 

memennngkan prcferensi konsumen. Preferensi kunsumen yang tinggi atas 

produk/jasa meningkatkan pembelian yang pada akhimya meningkatkan profit 

perusahaan. Permasalahan dalam penelitian ini adalah belum adanya model marketing 

strategi yang ethics untuk sector industry kreatif di Indonesia. Penelitian ini bertujuan 

untuk melakukan uji empiris dari hasil penelitian tahun pertama yang menghasilkan 

beberapa proposis. Diharapkan dari hasil uji empiris tersebut dihasilkan model 

pengembangan marketing strategy yang etis untuk industry kreatif. Dalam model 

tersebut dijelaskan peran variavel anteseden dari perilaku businis yang etis antara lain, 

religious, norma subyektif dan sikap toleransi atas kepatutan. Selain itu dibahas 

variable konsekuensi dari perceive ethics business antara lain profit, competitor 

advantage, customer allachment dan intention 10 behave). Untuk mendapat hasil yang 

comprehensive, pada studi ini juga diHhat pada target market yang berbeda dilihat 

dari generasi dan sub sector industry yang berbeda 

Berdasarkan topik penelitian yang ada pada renstra Penelitian Universitas 

Airlangga. Penelitian ini masuk pada tema seni budaya menunjang industry kreatif 

khususnya topik pemberdayaan industri kreatif menuju masyarakat sehat. Topik 

penelitian ini juga terkait dengan topik p~nelitian lainya yaitu topik CSR (corporate 

Social Responsibility), Topik penelitian tentang Corporate Social Responsibility 

(CSR) menjadi focus renstra pelaksanaan tahun 2018 sd 2020 
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA 

Industri Kreatifdi Indonesia 

Indonesia dcngan pOlcnsi kckayaan yang sangat besar baik potensi 

sumbcrdaya alam, keragaman budaya, maupun sum berdaya manuslU. perlll 

mcngedepankan kreativilas dan inovasi dalam pembangunan nasional untuk 

mengopl ima lkan bcrbagai potensi kckayaan yang d imiliki nya. Ekonomi kreatif yang 

bcrbas is kcpada modal krcat ivitas sumbcrdaya manllsia, bcrpe luang mcndorong daya 

saing bangsa Indones ia di masa depan. Jika sumbcrdaya manllsia Indonesia yang 

jum lahnya sanga! besar mcmi li ki kemampuan untuk bcrkrcasi untuk menciptakan 

inovasi dan nilai tam bah, maka krcativiHIS tcrscbut akan mc njad i sumbcrdaya 

tcrbarukan yang tidak ada habisnya. 

Kreativilas akan rn endorong dihasilkannya produk prod uk manufaktur dan 

jasa yang inovatif dan bemila i tam bah tinggi schi llgga kelak Indonesia tidak akan lag i 

bergantung pada ekspor bahan mcntah, tetapi juga akan mampu mcngckspor produk 

yang bemilai lambah tinggi. Kreati vi tas dan inovas i juga akan menjadikan waris3n 

budaya dan kcarifan lokal bcrkon tri bus i besar lidak hanya bagi perekonomian 

nasional namun juga bagi pcningkatan citra bangsa Indonesia di mala dunia 

internasiona l. 

Industri kreatif mcnghadapi persalilgan lin ggi, den gan masuknya MEA 

scmakin banyak pesai ng dari luar ncgeri yang masuk dalam pasar In dones ia, Pada 

industry kreatif entertain! misalnya, scmak in banyak film dan music yang masuk ke 

Indonesia dan memiliki rat ing tinggi,seperti masuknya drama da ri korea, Turk i, India 

dl l. Banyak industry kreatif yang hanya berpi kir untuk memenangkan persaingan, 

bagaimana kon sllme n menyukai produk mercka dan memutuskan untuk 

mem ilihlmembel i produk mereka, den gall mcnggunakan berbagai strategy yang tidak 

ctis,seperti melakukan deceptive advertising, bagaimana menyampa ikan info rmas i 

yang menipu yang berbeda dengan product yang ditawarkan, scperti labe l produk, 

iklan yang menyesatkan konsumcll. Banyak industry creative yang melakukan imitasi 

pada design produkyang ditawarkan (product cou nterfeith). Tindakan etis ini akan 

berdam pak buruk padajangka panjang. 

Market ing ethics strategic 

Stmteg i Pernasaran berorientasi mellc iptakan nilCli ImnbClh bagi pe langgan dan 

membangun hubungan relat ionship dcn gan pelanggan ,menciptakan nilai tam bah 

-
.\ ' 

y 

IR-PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA

LAPORAN PENELITIAN MARKETING ETHICS IMPLEMENTASI... GANCAR CANDRA P 



dengan memahami kebutuhan pasar meliputi keinginan pelanggan, melakukan riset 

pelanggan dan pasar, menata informasi pemasaran dan data pelanggan, membangull 

metode pemasaran yang terintegrasi dan memberikan nilai tambah, membangun 

hubungan yang saling menguntungkan dalam menciptakan kepuasan pelanggan 

Penerapan Strategi Pemasaran melalui langkah-Iangkah Market 

Segmentation, penetapan target market dan Positioning. Market segmentation adalah 

tindakan membagi pasar menjadi kelompok pembeli berbeda dengan kebutuhan, 

karakteristik, atau perilaku berbeda yang mungkin memerlukan produk atau bauran 

pemasaran terpisah. Penetapan Target Pasar (Market Targeting), yaitu proses 

mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen pasar dan memilih satu atau lebih 

segmen yang akan dilayani, penetapan sasaran pasar terdiri dari merancang strategi 

untuk membangun hubungan yang benar dengan pelanggan yang tepat, atau sebuah 

perusahaan besar mungkin memutuskan untuk menawarkan ragam produk yang 

lengkap dalam melayani seluruh segmen pasamya, sebagian besar perusahaan 

memasuki pasar baru dengan melayani segmen tunggal, dan jika hal ini terbukti 

berhasil. mereka menambahkan segmen.Pada saat positioning perusahaan harus 

memutuskan bagaimana mendifferensiasikan penawaran pasamya untuk setiap 

segmen sasaran dan posisi apa yang ingin ditempatinya dalam segmen tersebut, posisi 

produk adalah tempat yallg diduduki produk relatifterhadap pesaingnya dalam pikiran 

konsumen, pemasar ingin mengembangkan posisi pasar unik bagi produk mereka. 

Jika sebuah produk dianggap sarna persis dengan produk lainnya di pasar, konsumen 

tidak mempunyai alasan untuk membelinya. 

Setelah strategi pemasaran ditetapkan maka perusahaan diharapkan untuk 

menerapkan dan merencanakan rincian bauran pemasaran (Marketing Mix) terdiri dari 

"empat P" yaitu: Produk (product). kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran meliputi : ragam, kualitas, gesain. fitur, nama 

merek, dan kemasan. Harga (price), adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan 

pelanggan untuk memperoleh produk meliputi: daftar harga, diskon potongan harga, 

periode pembayaran, dan persyaratan kredit Tempat (place), kegiatan perusahaan 

yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran meliputi: Lokasi, saluran 

distribusi, persediaan, transportasi dan logistic Promosi (promotion) berarti aktivitas 

yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya meliputi 

: Iklan dan promosi penjuaJan. 
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Sebelum membangun dan menempkall 4 P diatas, pemasar sebaiknya 

memikirkan terlebih dahulu "empat C" Solusi Pelanggan (Customer Solution), Produk 

dapat membantu dan mampu memecahkan masalah konsumen. Biaya Pelanggan 

(Customer Cost), Harga yang dibayarkan konsumen untuk membeli produk terse but 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.Kenyamanan (Convenience), Produk 

tersebut mampu menyenangkan konsumen karena mudah diperoleh di mana-mana 

Komunikasi (Communication), Produsen melakukan komllnikasi prodllk kepada 

konsumen secara benar dan tepat sasaran. 

Di Indonesia sendiri hak konsumen dilindungi oleh Undang­

UndangPerlindungan Konsumen No. 8 Tahun ]999. Pasal 2 UUPK yang 

menyebutkanbahwa perlindungan konsumen berasaskan manfaat, keadilan, 

keseimbangan,keamanan dan keselamatan konsumen serta kepastian hukum. 

Sedangkan Hak konsumen menurut pasal 4 UUPK, adalah sebagaiberikut: Hak atas 

kenyamanan, keamanan dan keselamatan dalam mengkon-sumsibarang dan/atau jasa; 

Hak untuk memilih barang dan/atau jasa serta mendapatkan barang dan/atau jasa 

sesuai dengan nilai tukar dan kondisi serta jaminan yang dijanjikan; Hak atas 

infonnasi yang benar, jelas, dan jujur mengenai kondisi dan jaminanbarang dan/atau 

jasa; Hak untuk didengar pendapat atau keluhannya atas barang danjasa yang 

diagunakan; Hak untuk mendapatkan advokasi, perlindungan, dan upaya penyel saian 

sengketaperlindungan konsumen seeara patut. Hak untuk mendapatkan pembinaan 

dan pendidikan konsumen; Hak untuk diperlakukan atau dilayani secara benar dan 

jujur serta tidak diskriminatifHak untuk mendapatkan kompensasi. 

Pelaku usaha dilarang menawarkan, mempromosikan atau mengiklankan suatu 

barang dan atau jasa dengan cara menjanjikan pemberian hadiah berupa barang dan 

atau jasa lain secara cuma-cuma dengan maksudtidak memberikannya atau 

memberikan tidak sebagaimana yang dijanjikan-nya. Terdapat 3 (tiga) Teori Dasar 

dalam pendekatan etis dan yuridis yangberkaitan dengan hubungan antara konsumen 

dan produsen, yaitu: teori kontrak,teori perhatian semestinya dan teori Biaya social. 

Menurut Teori Kontrak hubungan antara konsumen dan produsen dilihat 

sebagai semacam kontrak dan kewajiban produsen terhadap konsumen yang 

didasarkan pada kontrak tersebut. Teori Perhatian Semestinya ini menekankan bahwa 

faktor yang sangat diperbatikan adalah kepentingan konsumen untuk mendapatkan 

prod uk yang berkualitas menjadi tanggungjawab produsen 

Nonna dasar yang melandasi pandangan ini adalah bahwaseseorang, tidak boleh 
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merugikan orang lain dengan kegiatannya.Teori BiayaSosial, berkaitan dengan 

inovasi dati desnin produk, dalam hal iniprodusenmempunyai tanggungjawab alas 

semua kekurangan produk dan setiap kerugianyang dialami konsumen dalam 

memakaiproduknya. 

Anteseden dan Konsekuensi Perceive Marketing Ethics 

Penilaian konsumen ditentukan oleh karakteristik individu konsumen ( 

Kotler,2016) demikian halnya penilaian konsumen atas etis tidaknya produk maupun 

aktivitas yang dilakukan perusahaan,akan ditentukan karakteristik konsumen tersebut. 

Karakteristik ini bisa merupakan karakteristik demography, karakteristik psikologi 

maupun karakteristik sosial. Hartini dan Premananto (2017) dalam studinya pada 

industry kreatif kuHner, entertaint dan fashion, menemukan bahwa pada generasi 

milenial tidak ada perbedaan persepsi etika bisnis dilihat dari gender, etnis maupun 

reJigion(agama). Sikap toleransi dan nonna subyektive juga akan menentukan 

bagimana konsumen mengevaluasi perilaku etis perusahaan dalam melakukan 

aktivitas pemasaranya (Hartini,et al,20] 7) Semakin tinggi sikap toleransi maka 

semakin permisif konsumen pada perilaku tidak etis. Hasil evaluasi konsumenlapa 

yang dirasakan konsumen atas perilaku etis perusahaan dalam melakukan aktivitas 

pemasaran berdampak pada image perusahaan,yang pada akhimya akan berdampak 

pada profit,customer attachment dan peningkatan daya saing perusahaan. 

Green Consumerism 

Green consumer didefmisikan sebagai sesseorang yang memperhitungkan 

dampak lingkungan pada saat melakukan pembelian produk (Webster, 1975).Mintz 

(2011) mengidentifikasi em pat kelompok green consumer, yaitu true greens, donor 

greens,leaming greens dan non greens. True greens, Orang yang telah mengadopsi 

perilaku ramah lingkungan dan mencoba meyakinkan ternan-ternan untuk 

menggunakan prod uk ramah Iingkungan. Mereka beralih merek untuk alasan ekologi 

dan bersedia untuk membuat pengorbanan pribadi untuk melindungi lingkungan dan 

mendidik anak-anak mengenai perlindungan lingkungan di masa depan. Donor 

greens,orang merasa bersaJah tentang kurangnya perilaku pembelian yang ramah 

lingkungan,Mereka melakukan pengorbanan finansial untuk mendukung kelestarian 

lingkungan, dan bersedia untuk mengubah perilaku belanja merekaLearning greens, 

orang-orang ini masih mempelajari tentang isu-isu lingkungan, tetapi tidak aktif 
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terlibat dalam pcnycbab ckologis. Non-greens, orang-orang yang tidak peduli tentang 

masalah lingkungan. Mereka tidak terlibat dalam perilaku ramah Iingkungan, tetapi 

merasa bersalah pada dampak negatif di lingkungan. Meskipun beberapa dari mereka 

mengakui masalah lingkungan, mereka tetap membeli produk yang secara ekologis 

tidak sehat, 

Green Marketing 
Kaur (2014), green marketing merupakan strategi pemasaran suatu produk 

yang diasumsikan sebagai prod uk ramah lingkungan, pengembangan produk yang 

didesain untuk meminimalisasi dampak negatif pada lingkungan alam dan 

meningkatkan kualitasnya, merupakan usaha perusahaan memproduksi, 

mempromosikan, mengemas dengan cara yang sensitif atau responsif pada masalah 

lingkungan (Kaur,2014).Jain dan Kaur (2004) dalam Chang dan Chen (2012) juga 

mendefinisikan green marketing sebagai sebuah konsep yang menyatukan arab 

dari semua aktivitas pemasaran yang telah dikembangkan untuk menstimulasi 

dan menyokong sikap para konsumen yang peduli terhadap lingkungan. 

Chung dan Kim (20 II) menyatakan bahwa kesadaran lingkungan konsumen 

mempunyai dampak pada keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Ketika 

semakin banyak konsumen yang lebih memilih membeli prod uk ramah Iingkungan 

maka hal ini dapat membantu menjaga kelestarian lingkungan. Dharmmesta (2010), 

menyatakan bahwa konsumen siap beralih ke prod uk- produk hijau dan berhenti 

membeli produk-produk dari perusahaan yang menimbulkan polusi. 

Eco-Label 
Salah satu jenis green marketing adalah pemberian eco label pada produk. 

Berdasarkan definisi green marketing sebagai aplikasi dari alat pemasaran untuk 

memfasilitasi perubahan yang memberikan pencapaian tersendiri. Williams 

(2004) mendifiniskan eco-Iabeling sebagai alat komunikasi dalam bentuk label yang 

menunjukkan kepada pihak- pihak terkait bahwa perusahaan memenuhi prinsip­

prinsip produksi yang tthijautt
, mematuhi etika konsumen sebagai permintaan 

pasar, regulasi industri, dan regulasi lingkungan yang ditetapkan secara lokal atau 

intemasional. Di dalam website eco label telah terdaftar sebanyak 462 ecolabel pada 

199 negara, dan 25 sektor idnustri. (http://www.ecolabelindex.coml). 

Carbon footprint label mengacu pada pengukuran total emisi karbon 

dioksida yang disebabkan oleh produk tertentu sepanjang siklus hidupnya (Wiedmann 
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dan Minx, 2007). Berdasarkan pengukuran tersebut, Carbon Footprint Label 

ll1enjelasluul jUlIllah karbon dioksida yang dipancarkan selama proses manufaktur, 

distribusi, penggunaan dan pembuangan prod uk (Homibrook,20 15). Label 

carbon footprint diharapkan membuat konsumen sadar bagaimana pilihan 

produk mereka dapat mempengaruhi emisi gas rumah kaea dan membantu mereka 

mengidentifikasi altematif produk yang rendah karbon (Kimura et aI., 2010) 

Konsumen menjadi lebih tertarik pada label carbon footprint sebagai 

bentuk pertumbuhan kepedulian terhadap lingkungan pada makanan 

(Caputo,2013). Carbon footprint memberikan informasi pada konsumen tentang 

dampak Iingkungan suatu produk dengan menggunakan emisi karbon di setiap 

tahap dalam siklus hidup prod uk. Gadema dan Oglethorpe (2011) 

menyatakan permintaan konsumen yang kuat untuk prod uk dengan label carbon 

footprint. 

Trust 

Garbarino & Johnson (1999) mengatakan bahwa kepercayaan sebagai 

persyaratan untuk membangun hubungan konsumen dan sebagai bagian yang 

terdahulu dalam mengembangkan komitmen.Terkait dengan isu-isu kelestarian 

Iingkungan, Chen (20 I 0) dalam Chang dan Chen (2012) menyatakan bahwan 

kepercayaan adalah kesediaan seseorang untuk bergantung pada produk, jasa, atau 

merek yang yang didasarkan pada keyakinan atau harapan yang didapatkan dari 

kredibilitas, kebajikan, dan kemampuan akan kinerja Iingkungannya. Kepercayaan 

dalam klaim sustainability suatu produk didefinisikan sebagai keyakinan bahwa 

infonnasi klaim produk yang diberikan adalah terpercaya dan dapat digunakan 

sebagai dasar untuk pembelian (Grunert, 2013). Trust merupakan konsep multi­

dimensi, mencakup tiga dimensi: kompetensi, integritas, dan kebajikan 

(McKnight & Chervany, 2002).Berdasarkan studi Mayer et. al (1995), faktor 

yang membentuk kepereayaan seseorang terhadap hal lain ada tiga, yaitu: 

Competence. benevolence dan integrity.Perusahaan menunjukkan kepada 

masyarakat bahwa perusahaan tidak hanya meneari profit semata, namun juga 

memperhatikan permasalahan Iingkungan dan sosialnya dengan memberikan 

label pada produk yang menunjukkan bahwa prod uk tersebut meperhatikan 

keberlanjutan Iingkungan. Menurut Wibisono (2007) perusahaan yang menjalankan 

model bisnisnya berdasar pada prinsip-prinsip etika bisnis akan mendapatkan 
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kcpcrcayaan dari masyarakat. Pemberian eco label pada produk Illakanan 

merupakan salah satu upaya perusahaan untuk memijak pada prinsip-prinsip 

pengolaan sumber daya alam yang sustainable hal ini mengacu kepada definisi eeo 

label sebagai metode sertifikasi pelabelan yang sukarela berdasarkan kinerja 

lingkungan (GEN. ApriI1999). sehingga dapat dikatakan bahwa pencantuman eeo 

label mendapatkan kepercayaan yang lebih tinggi dari konsumell. 

Pelabelan sendiri merupakan upaya untuk meneiptakan kepercayaan 

konsumen, Thogersen (2000) juga menemukan bahwa konsumen yanng 

memperhatikan dan menggunakan eeo-Iabel sebagai standar pembelian hanya jika 

mereka percaya terhadap eeo-Iabel. carbon footprint merupakan jenis eeo label yang 

sudah banyak digunakan oleh berbagai perusahaan besar di dunia. Beberapa 

perusahaan yang sudah menggunakan label carbon footprint pada kemasannya 

adalah Kingsmil, Quom, dan lain lain 

Trust sendiri merupakan rasa percaya yang diberikan oleh trustor kepada 

trustee pada suatu keadaan tertentu. Kepercayaan dalam klaim sustainability pada 

suatu produk didefinisikan sebagai keyakinan bahwa informasi prod uk klaim yang 

diberikan adalah terpercaya dan dapat digunakan sebagai dasar untuk pembelian. 

Purchase intention 

Niat pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen. Niat beli adalah rasa 

ketertarikan seseorang konsumen terhadap suatu merek sehingga dapat menggerakkan 

suatuu keinginan membeli dan nantinya dapat menggerakkan suatu tindakan (action) 

membeli produk yanng diinformasikan (Kotler dan Keller, 2016:365). Bagozzi () 983) 

menambahkan niat pembelian membantu memprediksi pembelian berikutnya. 

Ditambahkan pula oleh Whitlark, Geurts dan Swenson (1993) bahwa 75% repsonden 

yang menyatakan adanya niat beli pada suatu produk akan benar-benar membeli 

produk tersebut dalam waktu tigs hingga enam bulan. 

Menurut Blackwell et al. (2001) dalam Ali et a!. (2011) menyatakan bahwa niat beli 

merupakan apa yang dipikirkan konsumen untuk dibelinya. Karena sikap dan 

penilaian konsumen serta faktor ekstemal akan membentuk niat beli konsumen serta 

merupakan faktor yang penting untuk memprediksi perilaku konsumen (Fishbein & 

Ajzen, 1975 dalam Chi et aI). Netemeyer et aI. (2005) dan Morison (1979) dalam 

Chang dan Chen (2012) menyatakan bahwa niat beli pada produk yang ramah 
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lingkungan adalah keinginan atau niat seseorang untuk membeli produk-produk 

tertenttl yang ramah terhadap lingkungannya. 

Hoyer (1984) menunjukkan bahwa produk yang lebm ramah lingkungan eenderung 

berpengaruh dalam situasi pembelian sehari-hari. Produk yang mencantumkan eco 

label pada kemasannya merupakan produk yang ramah lingkungan. DSouza (2016) 

menyatakan bahwa eeo label dapat memberikan dampak langsung pada niat beli 

konsumen uotuk produk yang dianggap ramah lingkungan.Hartikeinen (2014) juga 

menyatakan bahwa sebagian besar bahwa label carbon footprin bisa berdampak 

positifterhadap niat pembelian. 

Label Understanding 

Penggunaan label atau simbol tidaklah cukup untuk mempengaruhi 

pembentukan perilaku konsumen terhadap prod uk makanan, terutama ketika label 

atau simbol tidak sepenuhnya dipahami oleh konsumen (Grunert, 2011). Dengan kata 

lain, ketika konsumen tidak dapat memproses isi pesan (misalnya, klaim label) 

karena kurangnya pengetahuan mengenai pesan pada label, dampak dari isi pesan 

pada perilaku konsumen terhadap objek (kurang kuat dibandingkan dengan 

ketika konsumen memiliki motivasi dan mampu mengolah isi pesan karena 

pengetahuan mereka yang kuat tentang isi pesan (Evans, 2008). 

Intervensi label understanding dapat dilakukan baik menggunakan 

pemahaman secara aktif dan pasif. Pemahaman pasif melibatkan akuisisi 

pengetahuan melalui metode pengajaran ditandai dengan tidak adanya timbal balik 

terhadap apa yang dipelajari (Haidet, 2004). Konsumen dapat memperoleh informasi 

dengan membaca bahan pembelajaran. Pemahaman aktif menekankan komunikasi 

yang dinamis antara konsumen sehubungan dengan subjek yang harus dipelajari. 

Konsumen dalam modus pemahaman aktif biasanya lebih melibatkan diri 

dengan materi pendidikan dan dengan satu sarna lain (Haidet et aI., 2004). 

Beberapa konsumen mengatakan bahwa mereka lebih mampu mendapatkan 

pemahaman yang tepat melalui pemahaman pasif dibandingkan melalui 

pemahaman aktif meskipun kedua mode bisa efektif dalam meningkatkan pemahaman 

partisipan (Haidet et aI., 2004). Intervensi pemahaman pasif dapat dicapai melalui 

selebaran, televisi, internet, komunikasi pribadi, dan mengajar. Popularitas metode 

tersebut terus tumbuh seiring berkembangnya teknologi informasi. Dalam penelitian 
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ini menggunakan metode pembelajaran pasif yaitu berupa pemberian infonnasi 

melalui media cetak. 

Pemahaman mengenai label yang menyatakan bahwa produk terse but 

memperhatikan kelestarian Iingkungan menjadi sangat penting demi memaksimalkan 

penggunaan label. Gleim et 01. (2013) mcnyatakan bahwa waktu dan upaya yang 

diperlukan untuk mengevaluasi dan mencari infonnasi produk yang berkelanjutan 

menghambat perilaku green consumerism. Klaim sustainability pada dasamya 

merupakan atribut yang sangat rentan terhadap kurangnya infonnasi yang 

berkualitas di sisi konsumen. Samaot (2016) menyatakan bahwa konsumen 

dengan tingkat pemahaman mengenai sustainability label yang tinggi memberikan 

efek kepercayaan yang lebih signifikan dibandingkan dengan konsumen yang 

tidak diberikan pemahaman mengenai label. Dalam penelitian tersebut ditemukan 

bahwa dengan meningkatkan pengetahuan terhadap label akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen yang lebih tinggi. Tingkat pemahaman label yang lebih besar 

mengakibatkan kepercayaan yang lebih tinggi (Samant S, 2015). 

Menurut Rozin et al. (1986), beberapa produk makanan yang ditolak atau 

diterima konsumen terutama karena pengetahuan tentang apa atau di mana 

produk itu datang dari mana produk tersebut berasal, persepsi konsumen terhadap 

parameter prod uk seperti kualitas makanan (Cranage, Conklin, & Lambert, 2004) dan 

keselamatan (Yeung & Morris, 200 I) secara signifikan mengatur pilihan 

makanan mereka dan niat beli. Ada beberapa bukti empiris bahwa memberikan 

informasi label memberikan manfaat sehubungan dengan mendorong niat pembelian 

konsumen (Cranage et al., 2004). Cranage et al. (2004) menemukan bahwa 

memberikan infonnasi label mengakibatkan niat pembelian kembali lebih tinggi 

dibandingkan dengan situasi ketika tidak diberikan informasi. Label juga dapat 

mencakup infonnasi tentang merek makanan, nama makanan secara deskriptif, 

manfaat kesehatan, asal makan. identitas organik, metode produksi. dan etika. 

Van Wezemael et al. (2012) menemukan bahwa pemberian informasi yang 

rinei tentang teknologi pengolahan produk dapat meningkatkan penerimaan 

konsumen. Informasi label tidak lebih dari sekedar memberikan pengetahuan yang 

terkait dengan produk kepada konsumen tetapi juga mempengaruhi penerimaan dan 

niat beli. Berdasarkan temuan sebelumnya (Van Wezemael et ai, 2012) niat beli 

dapat ditingkatkan dengan meningkatkan pemahaman label produk. Dalam 
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Samant (1.016) ditemukan bahwa dengan meningkatkan pengetahuan terhadap 

label akan meningkatkan niat melakukan pembelian konsumen yang lebih tinggi 

H4: Terdapat perbedaan niat beli antara konsumen yang diberikan pemahaman label 

dan konsumen yang tidak tidak diberikan pemahaman label. 

Dalam munculnya tron produk ramah lingkungan, pelanggan memiliki berbagai 

macam pertimbangan dalam mengkonsumsinya. Menurut Lee et al. (2011) dalam 

Chang dan Chen (2012), Kepercayaan pelanggan merupakan penentu fundamental 

jangka panjang terhadap perilaku konsumen. Niat pembelian dipengaruhi oleh 

kepercayaan konsumen (Harris dan Goode, 2010 dalam Chang dan Chen, 2012). 

Konsumen menunjukkan potensi yang lebih tinggi untuk membeli produk yang 

mereka percaya (Deli-Gray, Haefiler, & Rosenbloom, 2012). Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu prod uk maka, 

semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan pembelian atas prod uk tersebut. 

Gefen dan Straub (2004) menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan dapat 

mempengaruhi niat pembelian. Pemyataan tersebut sejalan dengan penelitian 

Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan mempengaruhi niat pembelian yang positif. 

Menurut Lu et al. (2010) da1am Chang dan Chen (2012) menunjukkan bahwa 

kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Jika 

pembeli memiliki kepercayaan yang baik dengan penjual maka akan berdampak pada 

niat pembelian kembali atas produk tersebut. Hal ini senada dengan pemyataan Chen 

(2010) dalam Chang dan Chen (2012) yang berpendapat bahwa kepercayaan 

konsumen pada prod uk yang ramah IIingkungan akan mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen pada produk ramah lingkungan. 

Penelitian Terdahulu 

Hartini et al (2017) dalam studinya tentang explorasi business ethics pada 

industry kreatif di Indonesia, menghasilkan beberapa proposisi penelitian terkait 

implementasi bisnis ethics. Dalam studi tersebut diketahui religious, subjective norm 

dan toleransi menjadi variable entesedent dari perceive busines ethics. Perceive 

business ethics yang dirasakan konsumen ini akan berdampak pada marketing 

output,seperti profit,customer atachment 
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Heath dan Heath (2008) meneliti tentang refleksi dan sikap dan persepsi 

konsumen seputar aktivitas marketing. Dalam research tersebut dijelaskan bahwa 

aktivitas pemasaran tidak dipandang sebagai suatu proses yang kreatif namun juga 

memiliki asosiasi negative dimata konsumen seperti misleading/deceiving dan 

manipulativ~. Sdaill collt~nl dari pesan yang berasosiasi negative. Direct marketing 

juga dinyatakan scbagai bentuk iklan yang mengganggu dan banyak sales promotion 

yang dianggap misleading/deceiving. 

Darda dan Premananto,2015 dalam studinya yang berjudul pengaruh 

perceived deception dan kredibilitas perusahaan atas sikap dan niat seseorang 

mengikuti undian berhadiiah membuktikan bahwa perceive deception tidak 

berpengaruh pada corporate credibility, dan berpengaruh negative terhadap consumer 

attitude. 

Honeycutt et all(200 1) dalam studinya mengenai etika dari tenaga penjualan 

membuktikan bahwa terdapat lima variable yang menentukan etika bisnis suatu 

perusahaan yaitu ethical perception, legal perception,methods of compensation, umur 

dan usia 

Terkait implementasi etika bisnis Tsalikis and Lassar (2009) mengukur 

persepsi konsumen, dengan menggunakan BEl Busines Ethics Indeks. Business ethics 

ini diukur pada yaitu di Turky dan Egypt dan USA. Studi tersebut menggunakan open 

question dengan face to face interview. Tindakan unethics di USA maupun di Egypt 

pada masalah penetapan harga dan detective quality product. 

Belak and Milfener ( 20 II) mengukur business ethics pada informal dan 

formal institusi,dikaitkan dengan daur hidup perusahaan pada 40 manager yang 

merupakan pemilik dari perusahaan. Hasil studi menunjukkan terdapat perbedaan 

etika bisnis pada formal institusi dan pada nonformal institusi . Schawarts and Weber( 

2006) mengukur etika bisnis suatu negara dengan menggunakan 7 dimensi yaitu 

akademis, bisnis, social or ethical investment, Busniness ethics organization, 

government activity,Social activity groups dan media coverage. 

Hartini dan Premananto (2017) dalam studinya tentang marketing ethics 

menemukan bahwa generasi mileneal di Indonesia sdh terbuka dengan global culture, 

hal ini dikarenakan semakin kuatnya penggunaan internet bagi generasi milenial. 

Etnis, gender dan religion konsumen tidak berdampak pada perceive ethics business 

yang dirasakan alas perilaku bisnis pada sector industry kreatif. 
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BAB 3 TUJUAN DAN MANFAAT l'ENELlTIAN 

Tu jmm Penelilian 

MI:'IK 
PFIlf't'\T."KAA N 

UN ! \ ~ l' ~ 'TAS AiRLA ~ 

Sl H \BA) 

Profit mcrupakan lujuan utama semua perusahaan tcnna.<;uk inrlu"'Iry krcalif. Pad .. 

pasar globa l, etika bisnis mcnjadi factor pcllti ng bagi pcrusahaan untuk mcmcnangkan 

prefercnsi konslImen. Prercrcnsi kon sumen yang linggi alas produk/jasa akan 

meningkatkan pcmbclian yang pada akhimya akan rncningkatkan pro fit pcrusahaan. 

Elika bisnis mcnjad i kunei kcbcrhasilan pcrusahan untuk mcmcnangkan pcrsaingan . 

Dcmikian hntnya pada pada industry kreatifdi Indonesia. Studi ini bcrtujuan untuk 

I. Mcngetahui dan mcngana lisis pengaruh product strategy lerkait clika bisn is 

Icrhadap !liat pcmbclian konsumen 

2. Mengctahui dan mcngana iisi perilak ll sH ies person dHlam menjalnnkan place 

strategy. 

3. MengetHhaui dan Ill enganalisis peran rcligillsity, to lernns i pad a pcrilaku et hie 

industry 

ManfHat Pcnclitian 

Penelitian ini bcnlljllan untuk pengembangan strategy bisnis, khususnya dib idang 

pemasaran . Diharapkan hasi l penclitian ini bisa menjadi masukan bagi industry 

krcatif, menyusun strntegy bcrb isn is,sehingga akan mcningkalkan niat pembclian 

konsumen namUTl tetHp dalam ranah bi snis ya ng bcretika 
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I MIll K 

I PERPUSTAKAAN 
UNJVEH ,s ITAS AIRLAi' 

SURA BA Y 
Bab 4 METOOE l'ENELlTIAN 

Oesain Penetitian 

Pcm:: li tiull ini mt:rupakan penelitian terapal1 yaug ucllujuau IIIcllltx.:ntuk mudd 

strategi pengt.:ll lblillguli lIutrkcting ethics pada industry krcatif dcngan tcrlchih dahulu 

mcnjclasknn hubungan a nlar variable terkait implcmcntasi ouss in cs cthi(.;s. Penclitian 

ini dilakukall dcn gan d un mctode yaitu survey dan studi experi mental. Survey 

di lak ukan unluk mclihat hubungan a lllaTa re li gio us, lingkal taleransi dan subjective 

nann, untllk mcli hat pcrbcdaan model pada generasi yang berbeda (generas i X, Y dan 

Z). Adapun studi experimenta l dilakukan ullluk meli hat dampak marketing ethics 

strategy pad a 5i kap konsumen utas produk et hi c 

Tahapan Pcnelitian 

Penelitian ini mcrupakan tahap lanjutan dari pellelitiall terdahlilu yang focus 

pada sludi eksp lomsi perilaku etis pada industry kreatif di Indonesia. Penclitian ini 

menindak lanjuti hasH pene lil ian pada tahap pertama yang menghasilkan propos isi 

propos isi pcnclitian. Pada tahap pencl ilian ini focus pada penguj ian empi ri s dari 

proposisi-proposisi pene li lian. Hasil dari pengujian empiris ini dihasilkan model 

stretegi marketin g ethics untuk industry krcat if. Pada tahap selanjutnya ya ill tahap 

ketiga dilakukan action rescarch/implemen las i dari marketing ethics strategy 

Pada lahap penclil ian ini , yai tll tahap kedlla, pene litian dibedakan alas 2 studi 

ulama ya itu, survcy dan studi experimenta l. St udi survey dihampkan akan dijclaskan 

variable anteseden yang berperan da lam evaluasi konsumen alas marketing ethics 

strategy yang d irasakan konsumen. Diharapkan denga n mengetahui variable 

antecedent 101, marketer bisa menyusun strategy untuk mCll ingkatkan perce ive 

marketing ethics. Study experi mental dimaksudkan unluk mengetahui dampak 

marketing ethics strategy ( prOOtlcl elJiics s/rategy dall place strategy terhadap 

marketi ng output seperti peni ngklllan daya sai ng dan peningkatan profit perusahaan. 

Sumbcr dan Teknik Pcngambilan Data 

Jenis data yang digunakan da lam penelit ian ini adalah dat.'l prllll cr,yang 

didapat langsun g dari hasil wawancara rcsponden. Data sekunder yang d igunakan 

da lam penclitian ini dipero leh dari sumber ekstemal sepert i media,buku ,dan litcratur 

lainya. 
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Dalam studi survey penelitian ini menggunakan non probabilry sampling 

dengan sumber data dipilih secara accidental sampling yang mana partisipan adalah 

konsumen prod uk yang dihasilkan industry kreatif yang ada dikota kota besar di 

Indonesia. Dalam studi experimental digunakan dua partisipan utama yaitu mahasiswa 

dan konsumen industry kreative 

Populasi penelitian 

Dalam penelitian survey untuk mengetahui variable antecedent penilaian 

marketing ethics strategy ini, populasi penelitian adalah konsumen produk industry 

kreatif di Indonesia. Dalam penelitian experimental populasi dalam hal ini partisipan 

adalah mahasiswa Jumlah konsumen industry kreatif di Indonesia adalah infinite 

yaitu tidak diketahui pasti maka sampel dalam penelitian digunakan accidental 

sampling. Dalam penelitian ini diambil sampel sesuai dengan jumlah matriks dalam 

studi experimental, dimana jumlahnya tergantung dari variable yang diperoleh pada 

studi pertama (studi kualitatif). 

Variabel penelitian 

Pada studi survey, Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

religious, subjective norms, toleransi, marketing ethics strategy, competitive 

advantage, preferensi Ironsumen, customer attachment. Agar tidak terjadi kesalah 

pahaman dalam mendefinisikan variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka 

variabel penelitian tersebut didefinisikan sebagai berikut : l.)Marketing ethics 

strategy adalah stretegi pemasaran perusahaan dilihat dari marketing mix strategy, 

yaitu strategy etis dalam design produk, design distribusi, design promosi,dan design 

penetapan harga yang dilihat dari perspektif dari sudut pandang pelanggan yang 

terbentuk dari respon pelanggan terhadap pemasaran merek, dimana respon pelanggan 

ini dapat berbeda-beda tergantung pada pengetahuan yang dimiliki pelanggan tentang 

merek.2) ReligiOUS adalah tingkat keimanan atas keyakinan yang dimiliki individu, 

dilihat dari komitment, praktek.feeling.dan knowledge 3) Subjective norms adalah 

persepsi seseorang mengenai tekanan sosial untuk melakukan atau tidak melakukan 

perilaku. 4) Toleransi adalah suatu sikap saling menghormati dan menghargai 

antarkelompok atau antarindividu dalam masyarakat atau dalam lingkup lainnya. 5) 

Marketing output adalah respon konsumen atau tanggapan konsumen atas aktivitas 

marketing terkait etika bisnis pada industry kreatif. Respon bisa berupa preferensi 

konsumen. customer attachment dan sikap positif atas produk . 
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Pada study experimental tentang product strategy digunakan 3 manipulasi 

yaitu I) produk daging olahan dengan foot print label ( label green product) 2) produk 

daging olahan dengan label dan pembelajaran ttg label, 3)produk daging olahan taopa 

footprint label. 

Pada study place stmtegy digunakan indeeptth interview dengan sales produk, 

untuk memahami perilaku ethics mereka. 

Teknik Analisis 

Studi pertama, survey pada konsumen product industry kreatif di Indonesia, 

data yang terkumpul akan digunakan MRA Moderate regression analysis untuk 

melihat peran tingkat religious,toleransi dan subjective norms pada perceive 

marketing ethics dengan melihat pada karakteristik konsumen yang berbeda 

Studi experimental,dimaksudkan untuk mengetahui peran marketing ethics 

strategy yaitu product strategy pada marketing outcome, pada studi experimental ini 

alat uji yang digunakan adalah Anova fuji beda. 
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BAB 5. HASIL DAN LUARAN YANG I)(CAPAI 

Pcncl itian ini foku s mcmbahas tcntang bagaimana perilaku organisasi terkait 

imp lcmcntas i white ocean stratcgy, khusullya aktivita s kep,iatan pcmasaran yang. 

dilakukan perusahaan . Penelit i:m ini merupakan mix mcthod, ynng tc rdiri dari 

penclitian kua litatif dcngan indept interview dan penclitian kuant itatif dengan survey 

pada masyarakat untuk mengukur indeks business eth ics industry kreatif 

5.1. Product ethics Strategy !crkai! marketing eth ics 

Penclitian ini menguji dampak dari perbedaan dalam pencantuman label 

lin gk un gan, dan pcmahaman labcl pada produk dag ing sapi o lahan yang bcrpcngaru h 

pada kepercayaan kOllsurn cn dan niat pernbc iian. Jcnis ceo label yang di gumlkan 

da larn pcnclitian ini adalah label jcjak karbon. Objck pcne lit ian ini mcnggunakan 

praduk daging kome!. Dua Cara uj i Anoya dan regresi lin ier sederhana digunakan 

sebagai pcnelitian dcsai n dengan pendekatan cksperirn enta l. Pcngumpulan data 

di lakukan rne lal ui desain faktoria l 2x2 dengan jUlll lah rcspondcn dcngan ketcnt uan 

120 peserta yang tcluh mernbeli prod uk daging kame! di Surabaya. Ada cmpat 

rangsangan yang d igunakan bcrdasarkan kctersediaan label lingklln gan dan Labe l 

lIndersandi ng pada kcmasan produk dnging 5<"lpi olahan. 

Hasil pcnelitian mcnunju kkan bahwa pemberian ceo label pada produk o lahan 

dagi ng bcrdampak pada tingkal kcpereayaan dan niat beli lcbih linggi yang sign ifikan 

dibandin gkan dcngan tidak adanya eeo labe l da lam produk.Demkian halnya dengan 

pemberian pemahaman label bcrdampak, konsumcn mcmi liki t ingkat kcpcrcayaan 

dan niat be li Icbih linggi signifikan d iband in gkan dengan konsumcn yang tidak 

dibcrikan pemahaman labe l. Adaplln menunjukkan bahwa terdapat pcngaruh positif 

sign ifikan antara kcpcreayaan pada l1ial beli konsumen. Penc litian ini mcnghasilkan 

lemuan bahwa pemberian ceo label dan pemahaman label membcrikan perbedaan 

pengamh pada kepercayaan dan niat beli kOllsumcn. Hasil interaks i antam eeo label 

dan pemahaman labe l tidak I1lcmberikan efek yang signifikan. Hasi l pcnclitian ini 

dapal d ikernbangkan dengan mcmpertimbangkan faktor lai n yang dapat Illcndorong 

konsumcn da lam mcngamati hubungan terhadap kepercayaan dan niat beli prodllk ceo 

label. 
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Temuan dalam peneJitian ini menunjukkan bahwa konsumen sudah mulai 

memilih porduk yang memberikan manfaat p:u..1a lingkungan st:kilamya. Kepcrcayaan 

alas produk yang ramah lingkungan ditingkatkan dari pcmahaman konsumen tcrhadap 

klaitn eeo label. Pemasar scbaiknya mcmpcrt imbangkan penggunaan ceo label. 

Pcmbcrian ceo lahel pun juga scbaiknya diimbangi dengnn pemberian pemahaman 

mengcnai ceo label. Sehin gga pemasar dapat berperan sebagai educator yait l! dengan 

mulai mcngenalkan eeo label dalam bcrbagai mcdia agar konsumen mcnjadi tidak 

as ing Icrhadap labcl lersebul. Pemasnr juga dapal memberikan pcmahaman ten tang 

pcntingnya kcbiasaan·k cbiasaan yang dapat Illcmberikan nilai positif bagi 

lingkungan.Pcmasar scba iknya mcnggunakan jcn is ceo labc l yang divcrifikasi o leh 

pemcrinlah agar kOllsumen lcbih percaya terhadap klaim ram3h lingkungan dalarn 

kcmasan produk. 

Pcnelitian in i menggunakan ANOYA dall Rcgrcsi. Uji ANOYA dilakukan 

untuk menguji apakah manipul as i dari Eeo Label dan Label Understanding mcmili ki 

pcngaru h yang berbeda pada variabellcrukur kepercayaan dan Iliat pembelian. 

Tabcl I Hasil Uji ANOYA 

VariabcllStimuli I Kepcrcaya:m I Niat Deli 
Penclitisn Meao I F I Sig. MeaD I F I Sie· 
EcoLabel 

Carbon Footprillt 
Label 3,51 79 .961 0.00 3,44 30.378 0.00 

No Lahel 2,38 2.67 
Pemahaman Label 

Diberikan 
3.17 3.36 Pemahamao 

Tid:tk diberik..'ln 
12.390 0.01 18.755 0.00 

pemahaman 2.72 2.75 

Berdasar hasil uji two way anova,seperti tcrlihat pada tabcl I diketahui bahwa 

4 hipotcs is yang diajukan pada pcnelitian diterima. Ha l in dapat di lihat dari ni lai 

besaran ni lai F dan tingkat signifikasnsi. Has il uji ANOYA menunjukkan ni la i 

F sebesar 79,96 1 dan nilai signifikansi scbcsar 0,00 Hal ini berarti bahwa terdapal 

perbedaan kcpercayaan yang signifikan bcrdasarkan ada dan tidaknya ceo label 

pada kcmasan produk dag ing komc!. T ingkat kepcrcayaan pada 
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llerdasar hasil uji two way anova,seperti terlihat pada tabel 1 diketahui bahwa 

4 hipotesis yang diajukan pada penelition diterima. Hal in dopat dilihot dori niloi 

besaran nilai F dan tingkat signifikasnsi. Hasil uji ANOVA menunjukkan nilai 

F sebesar 79,961 dan nHai signifikansi sebesar 0,00 Hal ini berarti bahwa terdapat 

perbedaan kepereayaan yang signifikan berdasarkan ada dan tidaknya eco label 

pada kemasan prod uk daging komet. Tingkat kepercayaan pada produk komet yang 

meneantumkan eeo label pada kemasannya lebih tinggi dibandingkan dengan yang 

tidak meneantumkan eco label. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 

perbedaan niat beli konsumen terbadap produk daging komet dengan eco label dan 

tanpa eeo label.Hasii uji ANOVA menunjukkan nilai F sebesar 30,378 dan 

nilai signifikansi sebesar 0,000. Niat beli pada produk komet yang meneantumkan 

eco label lebih tinggi dibandingkan dengan produk komet yang tidak 

mencantumkan. Terdapat perbedaan kepereayaan antara konsumen yang diberikan 

pemahaman label dan konsumen yang tidak diberikan pemahaman label.Hasil 

uji ANOVA menunjukkan nilai F sebesar 12,390 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,01. Tingkat kepercayaan konsumen yang diberikan pemahaman mengenai 

eco label lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen yang diberikan 

pemahaman eco label. Demikian halnya peran pemahaman label pada niat beli (F 

hitung 18,755) Tingkat niat beli konsumen yang diberikan pemahaman mengenai eeo 

label lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen yang diberikan pemahaman 

mengenai eeo label. 

Hasil uji ANOVA pada efek interaksi Eeo label dan Label understanding 

memiliki nilai F sebesar 0,804 dengan nHai signifikansi sebesar 0,372 pada variabel 

kepercayaan Hal ini berarti bahwa tidak terdapat pengaruh interaksi antara variabel 

Eco label dan Pemahaman Label terhadap variabel Kepercayaan: Demikian halnya 

tidak terdapat interaksi Eco label dan Pemahaman Label terbadap variabel Niat beli (F 

sebesar 0,155 dan tingkat signifika nsi 0,695 

'I b 13 h '1 a e asl regresl 
U-.stu.dardized Standardized 

Coefficient Coefficient 
Mode T Sig 

I B StcLError Beta 

1 (Contant) 1,127 0,210 5,367 0,000 

Kepercayaan 0,655 0,68 0,663 9.627 0,000 
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R : 0,663 R Square: 0,440 Adjust R Square : 0,435 

Berdasarkan hasil uji regresi yang ditampilkan tersebut, maka dapat 

disimpulkan ha~i1 pengujian hipotesis duluJU pcnclilian ini. Hasil uj! regres! 

menunjukkan signifikansi O.OO.Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa 

kepercnyf.UU1 berpengaruh positiftcrhadap nial melakukan pembelian pl'oouk 

Pengaruh Eco Label Terhadap Kepercayaan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama. uji statistik menunjukkan bahwa 

pemberian eeo label pada kemasan prod uk olahan daging berdampak pada tingkat 

kepereayaan partisipan penelitian lebih tinggi dibandingkan dengan tidak adanya eeo 

label dalam kemasan produk. HasH penenelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan Wibisono (2007) perusahaan yang menjalankan model 

bisnisnya dengan berpijak pada prinsip-prinsip etika bisnis dan manajemen 

pengelolaan sumber daya alam yang sustainable akan dapat menumbuhkan 

kepercayaan dari masyarakat. Dalam hal ini, pencantuman eeo label pada produk 

menunjukkan kepedulian perusahaan pada keberlanjutan lingkungan dengan 

mengklaim bahwa produknya mengurangi emisi karbon dioksida dalam proses 

produksinya sehingga pencantuman eco label menumbuhkan kepercayaan dari 

konsumen. Nilai mean yang dihasilkan dari kepercayaan eeo label dan no label seeara 

berurutan sebesar 3,51 dan 2,38. Jika berkaea pada kategori mean dari skor 

interval. Hal ini menunjukkan bahwa partisipan percaya bahwa perusahaaan benar­

benar melakukan pengurangan emisi karbon, menunjukkan kepedulian terhadap 

lingkungan, peduli terhadap konsumen, dapat melestarikan alam sekitarnya, 

memperhatikan keinginan konsumen berupa pengurangan dampak buruk kerusakan 

lingkungan, dan dapat diandalkan dalam pembuatan produk yang ramah lingkungan 

dengan mencatumkan eeo label pada kemasan produknya. 

Pengaruh Eco Label Terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, ditemukan bahwa pemberian eco label 

pada kemasan produk olahan daging berdampak pada tingkat niat beli partisipan. 

HasH penelitian menunjukkan bahwa pemberian label carbon footprint dan lidak 

adanya eco label pada kemasan produk olahan daging memiliki perbedaan pengaruh 

terhadap niat beli konsumen. Hal ini konsisten dengan penelitian DSouza (2016) 

menyatakan bahwa eco label dapat memberikan dampak langsung pada nial beli 
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konsumen untuk produk yang dianggap ramah Iingkungan. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Hartikeinen (2014) bahwa sebagian hesar partsipan menyatakan bahwa 

label karbon bisa berdampak positif terhadap niat pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa Partisipan memiliki niat beli yang lebih besar pada produk olahan daging 

karena keyakinan bahwa dengan mengubah konsumsi kearah konsumsi yang 

sustainable akan memberikan dampak pada Iingkungan yang lebih baik. Hal ini sesuai 

dengan Hidayat (2012) yang menyatakan bahwa konsumen menyadari bahwa perilaku 

membeli mereka bisa berdampak langsung pada Iingkungan. 

Pengaruh Pemahaman Label Terhadap Kepercayaan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga, uji statistik menunjukkan bahwa 

konsumen yang diberikan pemahaman terbadap eco label pada produk olahan 

daging memiliki tingkat kepercayaan lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen 

yang tidak diberikan pemahaman label. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan Samant (2016) menyatakan bahwa konsumen 

dengan tingkat pemahaman mengenai label berkelanjutan yang tinggi memberikan 

efek kepercayaan yang lebih signifikan dibandingkan dengan konsumen yang tidak 

diberikan pemahaman mengenai label (nilai signifikansi sebesar 0.01, dibawah 0,05). 

Partisipan yang diberikan pemahaman label memiliki kepercayaan yang lebih besar 

dibandingkan partisipan yang tidak mendapatkan pemahaman tentang label. 

Pengaruh Pemahaman Label Terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat, ditemukan bahwa partisipan 

yang diberikan pemahamana label pada produk olahan daging memiliki tingkat niat 

beli lebih tinggi dibandingkan dengan partisipan yang tidak diberikan pemahaman 

label. Oimana, hasil uji statistik yang dilakukan penulis menunjukkan bahwa 

partisipan yang diberikan pemahaman terhadap label pada produk olahan daging 

memiliki tingkat niat beli lebih tinggi yang signifJkan dibandingkan dengan 

partisipan yanng tidak diberikan pemamahan terhadap label (signifikansi sebesar 0,00, 

dibawah 0,05). Hal ini konsisten dengan penelitian Saman & Sea (2016) yang 

menemukan bahwa partisipan dengan tingkat pemahaman terbadap label yang lebih 

tinggin menunjukkan tingkat niat beli produk ramah Iingkungan yang lebih tinggi. 

Partisipan dengan label understanding memiliki niat beli yang lebih besar 

dibandingkan partisipan yang tidak mendapatkan pemahaman tentang label. 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Nial Bel; 
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Berdasarkan hasil uji statistik regresi tinier sederhana, dihasilkan bahwa kepercayaan 

memiliki pengaruh positif signifikan tcrhadap niat beli. Temuan dalam penelitian 

ini konsisten dengan penelitian sebelumnya milik Harris ulln Goode (2010) dnlom 

Chang dan Chen (20I2) bahwn pembclinn dipcngamhi olch kepereayaan 

konsumen.Hal tersebut diyakini penulis timbul karena isu emisi karbon tidak 

menimbulkan efek langsung pada diri partisipan. Partisipan lebih memperhatikan isu 

tersebut, namun kurangnya urgensi yang dirasakan oleh partisipan sehingga 

partisipan bersifat netral pada niat belinya. 

Pengaruh Eftk Inleraksi Anlara Variabel Manipu!asi Terhadap Nial Beli 

Eeo label dan pemahaman label juga tidak memiliki pengaruh interaksi atau join 

effect antar keduanya terhadap variabel terukur Niat beli, Dari hasil tersebut, penulis 

dapat menyimpulkan bahwa keberadaan eeo label pada kemasan prod uk maupun 

tidak adanya eeo label akan lebih menimbulkan pengaruh pada niat beli ketika 

partisipan diberikan pemahaman mengenai label terlebih dahulu, dengan mengaeu 

pada nilai mean yang lebih tinggi kerika partisipan diberikan pemahaman 

mengenai label dibandingkan dengan ketika partisipan tidak diberikan pemahaman. 

HasH interaksi menegaskan bahwa tidak terdapat pengaruh interaksi antar kedua 

variabel manipulasi terse but terhadap variabel terukur kepereayaan. Penulis 

menyimpulkan bahwa niat beli partisipan terhadap produk dengan eeo label 

partisipan dapat meningkat dengan adanya pemberian pemahaman, namun 

peningkatan tersebut tidak signifikan. Hal ini diduga penulis timbul karena kurangnya 

pengetahuan konsurnen lebih dalam pada organisasi swasta yang meresmikan label 

carbon footprint. Hal ini sejalan dengan penelitian Atkinson (2014) yang menyatakan 

bahwa eco label yang diresmikan pemerintah dapat meningkatkan niat beli konsurnen 

yang lebih tinggi dibandigkan eeo label yang diresmikan oleh badan verifikasi swasta. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemberian eeo label pada produk olahan 

daging berdampak pada tingkat kepercayaan dan niat beli lebih tinggi yang signifikan 

dibandingkan dengan tidak adanya eco label dalam produk.Demkian halnya dengan 

pemberian pemahaman label berdampa14 konsumen memiliki tingleat kepercayaan 

dan niat beli lebih tinggi signifikan dibandingkan dengan konsumen yang tidak 

diberikan pemahaman label. Adapun rnenunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

signifikan antara kepercayaan pada niat beli konsumen. Penelitian ini menghasilkan 

temuan bahwa pemberian eco label dan pemahaman label memberikan perbedaan 

pengaruh pada kepercayaan dan niat beli konsumen. Hasil interaksi antara eco label 
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dan pemahaman lahel tidak memberikan efek yang signifikan. Hasil penelitinn ini 

dapat dikembangkan dengan mempertimbangkan faktor lain yang dapat mendorong 

konsumen dalam mengamati hubungan terhadap kepercayaan dan nial beli produk eco 

label. 

Temuan daIam penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen sudah mulai 

memilih porduk yang memberikan manfaal pada lingkungan sekitarnya. Kepereayaan 

alas prod uk yang ramah Iingkungan ditingkatkan dari pemahaman konsumen terhadap 

klaim eco label. Pemasar sebaiknya mempertimbangkan penggunaan eeo label. 

Pemberian eeo label pun juga sebaiknya diimbangi dengan pemberian pemahaman 

mengenai eeo label. Sehingga pemasar dapat berperan sebagai educator yaitu dengan 

mulai mengenalkan eeo label dalam berbagai media agar konsumen menjadi tidak 

asing terbadap label tersebut. Pemasar juga dapat memberikan pemahaman tentang 

pentingnya kebiasaan-kebiasaan yang dapat memberikan nilai positif bagi 

Iingkungan.Pemasar sebaiknya menggunakan jenis eeo label yang diverifikasi oleh 

pemerintah agar konsumen Jebih percaya terhadap klaim ramah lingkungan dalam 

kemasan produk. 

Study experimental mengenai prod uk strategy ini sdh di submit ke Journal of 

Product Innovation Management pada tanggal 22 agustus 2018 dengan title 

'Product Ethic Strategy: Eco Label Understanding, Impact on Trust and Purchase 

Intention' 

5.2. Personel Selling Strategy terkait Marketing Ethics 

Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui lebih banyak tentang apa yang 

tidak etis yang dilakukan oleh pemasar, dan juga faktor pertimbangan apa yang 

membuat pemasar tidak etis, dan seberapa jauh pengawas mengetahui tindakan yang 

tidak etis yang dilakukan oleh pemasar asuransi. Metode penelitian yang digunakan 

adaIah pendekatan kualitatif dengan teknik snowball sampling. Analisis tematik 

digunakan sebagai dasar untuk analisis penelitian kualitatif dengan wawancara 

mendalam. Informan berdasarkan temuan ada tindakan tidak etis yang dilakukan oleh 

pemasar yang Mis-representasi, Pembayaran Premi, Churning, Pooling, 

Mendiskreditkan pesaing, Diskon I Indocument, Pengiriman Setoran Premium, 

Pembukaan Rekening dan Asuransi Polis tanpa Pengetahuan Pelanggan, Memalsukan 

Informasi Data Pelanggan , Penyalahgunaan Dana Pelanggan, "Bunuh Diri", 
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Memalsukan Tanda Tangan dalam Bentuk yang Lupa, dan Memalsukan Tanda 

Tangan Pelanggan. Tindakan tidak etis yang dilakukan oleh pemasar ini dapat 

dikategorikan ke dalam beberapa indikator, yaitu indikator peraturan khusus yang 

berlaku, indikator hukum, indikator budaya dan indikator etis. Selain itu, faktor- faktor 

yang mempengaruhi pemasar untuk melakukan tindakan yang tidak etis tersebut 

adalah karena faktol' kebutuhall uang, kewajiban untuk memenuhi target penjuolnn 

dan budaya lingkungan kerja. 

Artikel mengenai perilaku sales person terkait marketing ethics ini sdh di publikasi 

di International Conference GCBME dengan title Tile Dark Side of Life Insurance 

in Ac/,ieving Sales Target pada tanggal8 agustus 2018 di Bandung 

5.3 Peran Religiusity dan Toleransi pada Perilaku Ethic pada Industry Kreatif di 

Indonesia 

Studi ini ditujukan untuk menguji beberapa proposisi yang sdh disusun pada 

penelitian terdahulu (studi tahun pertama). Digunakan survey adapun populasi yang 

dibutuhkan adalah konsumen yang telah mengkonsurnsi prod uk yang dihasilkan 

industry kreatif. Telah dilakukan survey pada 200 konsumen, namun hanya 120 

kuesioner yang layak untuk diproses lebih lanjut. 

5.4 Penerbitan Buku 

Buku sudah di publikasikan dengan title Sholat Jamaah Based Management 

menuju Organisasi Beretika ,solid dan Inovatif, Penerbit Airlangga University 

Press, ISBN 978-602-473-011-6 

-------- --~------
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BAB6 
RENCANA T AHAPAN BERIKUT 

Mrr:.rrc 
PERPUSTA 

UNIVER SITAS l(AAN 
SUR AIRLA NG c. 

, AIlAYA 

Hasil pcnclilian kualitalif inL merupakan model pcnelilian dan pcngukuran BEl di 

Indonesia pada gcncrasi milenial. Pada rcocana bcrikUlnya akan di lanjulkan dengan 

action research dan pencli lian kuantilalif pada ncgara yang berbcda . Pada pcnci inian 

lahap kc t igll ini akan digunukan object akl ivi las ct ika bisnis illl.lusiry kn.:at if yang 

spesifik. Etika crat kaiumya dengan budaya, alc h karcna illl perlu diuji mod!.!! yang tcrah 

didapmkan. diuj i pada budaya negara yabg berbcda. A lai anal isis yang digu nakan ada lah 

SEM, hal in i di karcnakan model pcncli tian TeraTif kompleks. seem'a gari s besaT 

kctcrkaitan pcncliti an inl dengan penclilian se lanj utnYiI dapal digambark an scbagai 

bcrikut 

I)ada tahun pcnama dircncakana ada dun hasil pcmbahasan outplll pcnc litian yaitu 

berupa proposisi yang diharapkan nkan di uji cmpiris pada tahun kcdua. 

Proposisi Penyusunan I .Action rcscarch 
pCllclilian sbg hypothesis bcrdasar design 
hasil studi strategy 
eksplorasi marketi ng ethics 
tatum penumn scbaga i hasil 

studi tahun ke 2 

Uji hypothes is dengan 
pada subsector 
industry kreatifdi 

experim cntal research 
Indones ia 

dan survey 
2.rnodel yang 
dipcrol ch diuji 
empiri s pada 
nega ra ya ng 

Pcngukuran Design strategi bcrbcda,uTltuk 

Daya suing marketing ethics dipcrolch model 

industry krcatif untuk industry holistic tentang 

kreati fdgn FGD ctika bisnis 

TahuTl I Tahun 2 Tahun 3 
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