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Abstract: The quick growth of digital technology has greatly changed how businesses communicate
through marketing and advertising. This change to digital methods has created many new chances, but it
has also brought up difficult ethical issues, like using data wrongly, sending misleading messages, and
manipulating emotions in ads. This study looks at how ethical rules are used in modern marketing and
advertising, especially on digital platforms. Using a Systematic Literature Review (SLR) along with a
descriptive qualitative method, this study shows that honesty, openness, and social responsibility are
important in communication strategies. The results show that including ethical values in marketing
communication is very important for building consumer trust, improving brand image, and keeping
customers loyal for a long time. Because of this, ethical marketing is not just a moral duty, but a key strategy
for business growth that lasts in today’s digital world.
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INTRODUCTION

Di era globalisasi yang semakin maju, dunia
mengalami kemajuan yang luar biasa dalam
berbagai  aspek, termasuk teknologi
informasi dan komunikasi. Kemajuan ini
tidak hanya mengubah cara manusia
berkomunikasi, tetapi juga mempengaruhi
strategi pemasaran dan periklanan yang
diterapkan oleh perusahaan. Perubahan
dalam teknologi informasi dan pergeseran
ke digitalisasi telah  mengakibatkan
perubahan dalam sektor pemasaran dan
iklan. Pemasaran merupakan aktivitas sosial
yang dilakukan oleh individu serta
kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka. Hal ini dilakukan dengan
cara menciptakan, menawarkan, dan
menukar produk yang memiliki nilai
dengan pihak lain (Saputra et al, 2024).
Aktivitas pemasaran mencakup rangkaian
langkah dari pembuatan barang atau jasa
oleh perusahaan hingga penyaluran kepada
pasar yang dituju dan akhirnya dikonsumsi
selama periode tertentu. Oleh karena itu,
diperlukan komunikasi yang efektif di setiap

tahap dalam proses ini.

Perkembangan teknologi telah menciptakan
banyak kesempatan baru dalam cara
menyampaikan pesan pemasaran kepada
konsumen. Komunikasi pemasaran yang
sebelumnya banyak menggunakan media
tradisional seperti televisi, radio, dan media
cetak, kini telah berpindah besar-besaran ke
saluran digital seperti media sosial, mesin
pencari, dan berbagai aplikasi online (Sari &
Utami, 2021). Transformasi ini tidak hanya

menciptakan

kesempatan baru bagi para pelaku bisnis
tetapi juga menghadirkan tantangan moral
yang semakin  kompleks. =~ Komunikasi
pemasaran bisa direalisasikan dengan
berbagai jenis, tetapi iklan dan promosi
penjualan adalah hal yang paling sering
digunakan. Perubahan ini menunjukkan
bahwa pemasaran melalui komunikasi tidak
hanya sebatas aspek teknis, melainkan juga
memerlukan pertimbangan etis dan rencana

yang komprehensif (Ayunengsih et al., 2025).

Pada kenyataannya, tidak semua strategi
pemasaran yang muncul saat ini sesuai
dengan  prinsip-prinsip  etika  yang
diharapkan. Dalam usaha menarik minat
konsumen di tengah derasnya arus
informasi, seringkali strategi pemasaran dan
periklanan mengedepankan aspek persuasi
yang kuat hingga mendekati Dbatas
manipulasi. Tindakan seperti clickbait,
endorsement yang tidak jelas,
penyalahgunaan  data  pribadi, dan
eksploitasi emosi serta stereotip sosial
menjadi perhatian utama dalam
perbincangan etika di sektor ini (Sidharta,
2020). Etika dalam komunikasi pemasaran
dan iklan meliputi tanggung jawab
profesional, kejujuran dalam penyampaian
informasi, serta pengakuan terhadap hak-
hak konsumen. Dalam konteks masyarakat
yang semakin menyadari isu-isu etis,
kepercayaan masyarakat menjadi aset
berharga yang tidak dapat diraih hanya
dengan menggunakan strategi pemasaran
yang agresif. Oleh karena itu, sangat penting

untuk meninjau kembali strategi pemasaran
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sehingga sesuai dengan etika dan tanggung

jawab sosial (Nguyen et al., 2023).

Melihat fenomena tersebut, sangat penting
untuk melakukan analisis yang mendalam
tentang penerapan prinsip- prinsip etika
dalam dunia pemasaran yang modern.
Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana etika kerja
diterapkan dalam komunikasi pemasaran
dan iklan saat ini, serta pengaruhnya
terhadap pandangan dan kepercayaan
konsumen. Dengan demikian, analisis ini
diharapkan mampu menyarankan strategi
bagi pelaku bisnis untuk membangun
komunikasi yang berfokus pada tanggung
jawab dan tujuan jangka panjang. Hubungan
antara moralitas dan pemasaran semakin
penting untuk dipertimbangkan oleh
berbagai kalangan, seperti akademisi,
praktisi, dan pembeli. Dengan dasar
tersebut, penelitian ini disusun untuk
memenuhi kebutuhan akan pemahaman
yang lebih mendalam mengenai etika dalam

komunikasi pemasaran di era digital saat ini.

LITERATURE REVIEW

Etika Dalam Komunikasi Pemasaran

Etika dalam pemasaran berhubungan
dengan standar moral yang membentuk cara
pesan  disampaikan  kepada  publik.
Komunikasi yang mempertimbangkan etika
membantu membangun kepercayaan antara
konsumen dan organisasi, serta mendorong
kesetiaan dalam jangka panjang. Informasi
yang disampaikan lewat saluran promosi
perlu tepat, tidak menipu, dan dibuat
(Wahyuni &

dengan  kehormatan

Murdayanti, 2021). Pemasaran yang tidak
memperhatikan etika dapat menimbulkan
kesan negatif dan merusak citra perusahaan.
Dengan demikian, penting bagi perusahaan
untuk secara konsisten menerapkan prinsip
etika dalam setiap aspek komunikasi
mereka. Mematuhi etika dalam komunikasi
pemasaran menjadi dasar yang krusial
untuk menciptakan keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan (Saputra et al., 2024).

Etika komunikasi berbeda dari sekedar
sopan santun dalam interaksi. Dalam hal ini,
etika berkaitan dengan tanggung jawab
moral mengenai konten dan akibat pesan
yang disampaikan kepada masyarakat.
Dalam sektor pemasaran, komunikasi yang
etis harus menunjukkan komitmen kepada
kejujuran, keadilan, dan penghargaan
terhadap konsumen. Perusahaan perlu
mengintegrasikan nilai- nilai etika dalam
strategi komunikasi untuk menciptakan
loyalitas  jangka panjang. Kejelasan,
kejujuran, serta transparansi adalah fondasi
utama dalam membangun komunikasi yang
beretika (Ramadhani & Mahmud, 2023).
Komitmen terhadap etika ini menjadi lebih
penting di era digital, di mana pesan dapat
tersebar luas dengan cepat dan berdampak
besar terhadap persepsi publik.
Mengintegrasikan etika dalam komunikasi
bukan hanya pilihan, melainkan suatu
keharusan ~ dalam  strategi =~ zaman
transparansi digital. Dengan demikian,
komunikasi etis memiliki peran yang
signifikan dalam memperkuat hubungan

antara merek dan konsumen.

426



5t SENMABIS 2025 — Seminar Nasional Manajemen dan Bisnis

Perkembangan Komunikasi Pemasaran di
Era Digital

Perkembangan teknologi digital
menciptakan dampak besar pada cara
komunikasi dalam pemasaran. Penerapan
media sosial, kecerdasan buatan, dan
pengolahan data memungkinkan
perusahaan untuk terhubung dengan
konsumen secara lebih langsung dan efisien
(Kamila & Jasrotia, 2023). Digitalisasi juga
telah memicu  munculnya  metode
pemasaran yang baru, seperti stealth
marketing, dukungan influencer, dan iklan
yang terintegrasi, yang menuntut perhatian
ekstra terhadap isu etika. Penggunaan
algoritma untuk menargetkan konsumen
menimbulkan pertanyaan etis mengenai
privasi dan manipulasi persepsi (Kusuma &
Sugandi, 2019). Banyak contoh kontroversial
muncul karena minimnya regulasi yang
dapat menyelaraskan inovasi teknologi
dengan pertimbangan etika. Dalam konteks
ini, pengetahuan digital bagi tim pemasaran
menjadi aspek yang sangat krusial untuk

mengurangi risiko etis.

Di dalam lingkungan pemasaran digital
yang sangat  kompetitif, menjaga
transparansi menjadi indikator inti dari
kepercayaan perusahaan (Hakim et al.,
2024). Keterbukaan dalam penggunaan
teknologi dan komunikasi adalah faktor
utama untuk membangun kepercayaan di
kalangan konsumen. Iklan digital sering kali
mengandung  elemen yang  bersifat
manipulatif, provokatif, atau menyesatkan
yang dapat membentuk pemahaman yang
salah. Di dalam lingkungan pemasaran
digital yang sangat kompetitif, menjaga

transparansi menjadi indikator inti dari

kepercayaan perusahaan. Oleh sebab itu,
penting bagi para pemasar untuk
meningkatkan pemahaman mereka tentang
etika digital agar komunikasi tetap dapat
dipertanggungjawabkan (Syafira et al,
2023).

Praktik Iklan dan Promosi yang Beretika

Iklan adalah salah satu cara komunikasi
pemasaran yang paling kuat dan
memengaruhi cara pandang konsumen.
Praktik periklanan yang etis mencakup
kejujuran, keterbukaan, dan penghargaan
terhadap nilai-nilai sosial serta budaya. Iklan
yang bersifat merusak atau manipulatif
dapat merusak reputasi merek dan
menyebabkan tanggapan negatif dari
konsumen. Etika dalam promosi juga
mencakup larangan terhadap eksploitasi,
tekanan emosional, atau stereotip yang
merugikan (Turnip & Siahaan, 2021). Praktik
seperti itu bisa mengakibatkan kerusakan
dan memicu reaksi boikot dari konsumen
yang merasa dirugikan. Standar tinggi
dalam  periklanan berfungsi  sebagai
pengendali agar perusahaan tidak terjebak
dalam praktik yang berorientasi keuntungan
jangka pendek. Dalam hal ini, kode etik
dalam industri periklanan berfungsi sebagai
panduan untuk memastikan kualitas serta
keadilan dalam komunikasi (Iyansyah et al.,
2021).

Praktik yang Dberetika tidak hanya
melindungi  konsumen, namun juga
meningkatkan kepercayaan pada mereka
dan memberikan pengaruh positif kepada
konsumen tanpa adanya manipulasi yang
berlebihan. Mengutip Shimp dalam Santoso
& Larasati (2019), peran iklan adalah untuk
membujuk,

menyampaikan  informasi,
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mengingatkan, dan meningkatkan nilai dari
merek. Keempat fungsi tersebut hanya dapat
beroperasi secara efektif jika didukung oleh
integritas  dalam  pembuatan  pesan
reklamasi. Oleh karena itu, perusahaan
perlu memastikan bahwa konten promosi
tidak bertentangan dengan hukum dan
standar industri yang berlaku. Promosi yang
dilakukan secara bertanggung jawab akan
meningkatkan  kepercayaan konsumen
terhadap produk dan perusahaan secara
keseluruhan. Dalam jangka panjang, strategi
ini berkontribusi pada tingginya loyalitas
merek (Saputra et al., 2024).

Persepsi  Konsumen  Terhadap  Etika

Pemasaran

Persepsi konsumen terhadap etika sangat
memengaruhi keputusan pembelian dan
kesetiaan terhadap suatu merek. Konsumen
yang melihat perusahaan bertindak secara
etis lebih cenderung wuntuk menjadi
konsumen setia dan menyebarkan informasi
positif secara sukarela (Indriyani &
Rakhmawati., 2020). Nilai iklan yang
mematuhi etika secara langsung
berkontribusi pada peningkatan kesadaran
merek dan asosiasi positif terhadap merek
(Efendioglu & Durmaz., 2022). Apabila
persepsi konsumen bersifat positif, niat
untuk membeli dan merekomendasikan
produk juga akan meningkat. Maka dari itu,
pandangan etika menjadi komponen
strategis dalam rencana pemasaran yang
berkelanjutan (Widyaningsih et al., 2024).

Persepsi yang dimiliki konsumen mengenai
etika dalam pemasaran adalah faktor krusial
dalam membangun kepercayaan serta
kesetiaan kepada suatu merek. Konsumen
sering kali merespons

dengan baik terhadap merek yang
mempresentasikan ketulusan dan komitmen
sosial dalam komunikasi mereka. Iklan yang
jujur dan tidak berlebihan mampu
meningkatkan pandangan positif terhadap
produk yang dipasarkan. Di sisi lain, iklan
yang manipulatif atau kasar dapat merusak
kepercayaan publik dan menimbulkan
konotasi negatif. Oleh karena itu, cara
konsumen memandang suatu produk sangat
dipengaruhi  oleh  etika komunikasi
pemasaran yang mereka terima. Memelihara
pandangan ini menjadi tanggung jawab
strategis bagi pihak perusahaan (Inas Nabila
et al., 2023).

Di samping kejujuran dalam konten, cara
komunikasi dan konteks sosial dari pesan
pemasaran juga berperan dalam membentuk
persepsi  konsumen. Sebagai  contoh,
penggunaan narasi yang dramatis atau
stereotip dapat menyebabkan penafsiran
yang tidak menguntungkan terhadap niat
perusahaan (Kamila & Jasrotia, 2023).
Penelitian menunjukkan bahwa persepsi
yang terbentuk di awal sangat berpengaruh
pada kesuksesan komunikasi berikutnya.
Oleh karena itu, pemasar harus merancang
pesan dengan cermat untuk menghindari
kebingungan atau kesan buruk. Etika
pemasaran menjadi pedoman  untuk
mencegah  kesalahan dalam persepsi
tersebut. Ketika pandangan konsumen
positif, maka reputasi merek serta loyalitas
konsumen dapat meningkat secara
signifikan.

Tantangan Etika dalam Pemasaran Modern

Pemasaran di era modern menghadapi
tantangan signifikan dalam

menyeimbangkan keberhasilan bisnis dan
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kepatuhan terhadap norma etika. Tantangan
etika dalam pemasaran modern timbul
akibat persaingan yang ketat dan tuntutan
target bisnis yang sangat tinggi. Untuk
menarik perhatian konsumen, banyak
perusahaan cenderung berlebihan dalam
menyampaikan pesan yang dramatis atau
bertele-tele. Banyak perusahaan cenderung
menggunakan strategi yang curang atau
manipulatif untuk menarik perhatian
konsumen (Saputra et al, 2024). Ini
menciptakan potensi risiko terkait reputasi
dan kepercayaan yang dapat memiliki efek
jangka panjang. Hal ini diperburuk oleh
rendahnya pengetahuan tentang etika di
kalangan pemasar digital. Etika bukan
hanya sekadar pilihan moral, namun juga
menjadi unsur strategis yang penting untuk
bertahan dalam lingkungan bisnis yang
penuh risiko. Oleh karena itu, perlu adanya
regulasi dan pengawasan yang ketat dari
lembaga yang mengatur periklanan.

Peraturan ketat mengenai iklan dan kode
etik industri adalah solusi penting untuk
menghadapi tantangan ini. Meningkatnya
pemahaman konsumen membuat mereka
lebih skeptis terhadap iklan yang mereka
terima. Maka dari itu, perusahaan harus
mengimplementasikan  prinsip  akurasi
dalam semua aspek komunikasi pemasaran
mereka.  Strategi
memperhatikan dampak sosial dan unsur
etika, bukan hanya mengejar angka
penjualan (Saputra et al., 2024).

pemasaran harus

Tantangannya adalah minimnya kesadaran
etika di kalangan praktisi pemasaran digital.
Diperlukan edukasi dan regulasi yang kuat
dari lembaga terkait agar inovasi dalam
pemasaran tidak

mengabaikan aspek moral dan sosial.
Komitmen terhadap etika menjadi elemen
penting untuk mempertahankan kredibilitas
di tengah pasar yang semakin sadar dan
kritis (Simatupang & Wulandari., 2023).
Tantangan juga muncul dari konten viral
yang sulit untuk dikontrol setelah menyebar
di internet. Dengan demikian, strategi
komunikasi harus dirancang tidak hanya
untuk mencapai efektivitas, tetapi juga
untuk mengatasi potensi risiko etika.

METHODOLOGY

Strategi Penelitian

Penelitian ini menerapkan metode Systematic
Literature Review (SLR) guna mengkaji secara
menyeluruh isu-isu etika dalam komunikasi
pemasaran dan periklanan digital. Metode
ini dipilih karena mampu memberikan
pendekatan yang sistematis, transparan, dan
dapat diulang dalam mengidentifikasi,
mengevaluasi, serta menyatukan temuan-

temuan yang ada sebelumnya.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam kajian ini terdiri dari
sejumlah artikel ilmiah yang memiliki
keterkaitan dengan masalah etika dalam
komunikasi pemasaran. Artikel-artikel
tersebut diambil dari berbagai basis data
akademik terkemuka, dengan jumlah awal
pencarian mencapai 35 artikel. Setelah
melewati tahap seleksi yang memperhatikan
kelengkapan, relevansi, dan kesesuaian
topik, diambil 15 artikel yang menjadi

sampel akhir untuk dianalisis.

Objek Penelitian
Fokus penelitian ini adalah artikel jurnal

ilmiah yang meneliti etika dalam
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komunikasi pemasaran dan periklanan
digital, yang diterbitkan pada tahun 2019 —
2025.

Metode Pengambilan Sampel

Metode pemilihan sampel dalam penelitian
ini adalah purposive sampling, yaitu dengan
memilih artikel-artikel yang secara khusus
terkait dengan topik
penelitian, memiliki versi lengkap, dan
diterbitkan oleh jurnaljurnal yang telah
terindeks dan memiliki nomor ISSN
(International Standard Serial Number) yang
telah dipublikasikan dengan kode E-ISSN.

Pengumpulan Data

Data diperoleh melalui pencarian sistematis
di berbagai basis data elektronik, yaitu
Google Scholar, ScienceDirect, dan
ResearchGate. Kata kunci yang digunakan
dalam  pencarian mencakup: etika
pemasaran, periklanan etis, komunikasi

pemasaran digital, dan persepsi konsumen.
Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian berupa daftar kriteria
pemilihan yang diterapkan selama proses
penelaahan, meliputi tahun penerbitan,
kaitan tema, tipe penelitian, dan kejelasan
hasil. Kriteria tersebut berfungsi untuk
memastikan bahwa hanya artikel yang
relevan yang akan dianalisis lebih lanjut.

Analisis Data

Data diolah dengan metode kualitatif
deskriptif, melalui peninjauan isi artikel dan
pengelompokan hasil berdasarkan tema
yang muncul, seperti prinsip-prinsip etika
dalam pemasaran, pandangan konsumen
terhadap iklan digital, serta strategi

komunikasi yang etis. Hasil dari analisis
disajikan dalam bentuk narasi dan tabel
kajian literature review.

DISCUSSION

Hasil penelitian dari berbagai sumber artikel
yang telah dikaji, menunjukkan bahwa etika
memiliki peran krusial dalam pemasaran
komunikasi. Unsur-unsur seperti kejujuran,
transparansi, dan tanggung jawab sosial
menjadi  fondasi dalam  membangun
kepercayaan di kalangan konsumen
(Wahyuni & Murdayanti, 2021; Ramadhani
& Mahmud, 2023). Ketika perusahaan
menjalankan praktik komunikasi yang
beretika, konsumen cenderung merasa lebih
dihargai serta memiliki ikatan emosional
yang lebih kuat dengan merek (Efendioglu &
Durmaz, 2022). Hal ini berpengaruh pada
peningkatan loyalitas dan citra positif dari
perusahaan. Dengan demikian, penerapan
etika bukan hanya soal moralitas, tetapi juga
merupakan
berkelanjutan (Saputra et al., 2024).

strategi bisnis yang

Beberapa studi menunjukkan bahwa di
zaman digital ini, praktik komunikasi
pemasaran menjadi semakin rumit. Banyak
perusahaan memanfaatkan platform media
sosial, algoritma, dan influencer untuk
menjangkau audiens yang lebih luas (Kamila
& Jasrotia, 2023). Meski demikian, strategi
tersebut sering kali menimbulkan dilema
etis, seperti penyebaran informasi yang
misguiding atau manipulatif (Sidharta,
2020). Contohnya, penggunaan clickbait dan
pembajakan data pribadi menjadi isu utama
(Simatupang & Wulandari, 2023). Hal ini

430



5t SENMABIS 2025 — Seminar Nasional Manajemen dan Bisnis

mengindikasikan bahwa inovasi tanpa
batasan etika dapat merugikan reputasi

merek.

Artikel  lain  menyoroti  pentingnya
pemahaman literasi etika digital di kalangan
pelaku bisnis. Mereka yang menyadari
prinsip-prinsip etika biasanya lebih teliti
dalam menciptakan pesan pemasaran
(Syafira et al., 2023). Penelitian menunjukkan
bahwa komunikasi yang transparan dan
jujur dapat memperkuat hubungan dengan
konsumen (Wahyuni & Murdayanti, 2021).
Konsumen saat ini lebih peka terhadap
konten yang terlihat berlebihan atau tidak
autentik (Inas Nabila et al., 2023). Oleh
karena itu, menciptakan komunikasi yang
beretika juga berarti menjalin hubungan

jangka panjang.

Pandangan konsumen mengenai etika
sangat terkait dengan keputusan mereka
dalam membeli atau merekomendasikan
produk tertentu. Ketika konsumen melihat
suatu merek beroperasi secara etis, mereka
akan lebih cenderung untuk percaya dan
tetap loyal (Indriyani & Rakhmawati,
2020). Beberapa studi

menunjukkan bahwa  promosi yang
bertanggung jawab dan jujur dapat
meningkatkan niatan beli dan memberikan
citra positif di mata publik (Efendioglu &
Durmaz, 2022). Ini menunjukkan bahwa
etika tidak hanya mempengaruhi citra, tetapi
juga berdampak langsung pada Kkinerja
penjualan. Oleh karenanya, perusahaan
harus menjadikan etika bagian integral dari

strategi mereka (Saputra et al., 2024).

Namun demikian, ada banyak tantangan
saat menerapkan komunikasi yang benar-
benar etis. Regulasi yang tidak ketat dan
cepatnya penyebaran konten digital
membuat pengawasan iklan menjadi sulit
(Simatupang & Wulandari, 2023). Konten
viral yang melanggar etika bisa merusak
reputasi dalam waktu singkat (Kusuma &
Sugandi, 2019). Oleh karena itu, diperlukan
kesadaran dari dalam perusahaan dan
pengawasan dari pihak eksternal. Jika etika
dijadikan bagian dari fondasi, komunikasi
pemasaran dapat tetap bertanggung jawab
dan efisien (Heruyulianto, 2024).

Tabel 1. Tabel Literature Review

presepsi konsumen

No | Fenulisdan Judul Artikel Metode Hasil Penelitian
Tahun Penelitian
1 | Saputraetal. | Pengaruh etika Kualitatif | Etika periklanan membentuk
(2024) periklanan terhadap Deskriptif | persepsi positif dan hubungan

berkelanjutan dengan
konsumen.

2 | Kamila & Ethics and  Marketing
Jasrotia (2023) | Responsibility:
Bibliometric Analysis

Bibliometrik | Etika pemasaran terkait dengan
dan Tujuan | CSR dan strategi relationship

Literatur | marketing. Disarankan integrasi
nilai etika dalam proses
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pengambilan keputusan
pemasaran.

3 | Wahyuni & Strategi Komunikasi Studi Komunikasi etis meningkatkan
Murdayanti yang Etis dalam pustaka loyalitas ~ konsumen  dan
(2021) Membangun Loyalitas memperkuat merek.

Konsumen

4 | Ramadhani & | Komunikasi Etis dan Kualitatif | Transparansi dan kejujuran
Mahmud Loyalitas Konsumen studikasus | komunikasi menjadi faktor
(2023) pada UMKM Digital utama dalam membangun

kepercayaan konsumen.

5 | Sidharta Penyimpangan Etika Analisisisi | Terdapat praktik clickbait dan
(2020) dalam Komunikasi manipulasi emosi dalam iklan

Iklan digital yang melanggar prinsip
etika.

6 | Syafiraetal. Peran Etika Digital | Deskriptif | Literasi etika digital penting
(2023) dalam Strategi | kualitatif | untuk menghindari

Komunikasi penyebaran pesan yang
Perusahaan memanipulasi.

7 | Indriyani & Persepsi Konsumen Kuantitatif | Konsumen cenderung
Rakhmawati terhadap Etika survei mendukung  merek  yang
(2020) Pemasaran pada menerapkan praktis etis dalam

Media Sosial media sosial.

8 | Efendioglu & | The Impact of Ethical Survei Etika pemasaran berpengaruh
Durmaz Marketing on Consumer | kuantitatif | posistif terhadap loyalitas
(2022) Loyalty konsumen secara langsung.

9 | Iyansyahetal. | Etika dalam Studi Kode etik iklan membantu
(2021) Periklanan: Studi atas dokumen | menghindari eksploitasi dan

Kode Etik Periklanan diskriminasi dalam
Indonesia komunikasi
pemasaran.

10 | Heruyulianto | Analisis Etika dalam Kualitatif | Pemasaran  digital  perlu

(2024) Strategi Komunikasi deskriptif | mempertimbangkan kejujuran
Pemasaran Digital kesesuaian konten agar tidak
merugikan konsumen.

11 | InasNabilaet | Etika Komunikasi Mixed Etika komunikasi mendukung
al. (2023) Pemasaran dan method persepsi merek positif dan

Dampaknya terhadap meningkatkan engagement
Reputasi Merek konsumen.

12 | Turnip & Praktik Periklanan Studi kasus | Praktik iklan etis mendorong

Siahaan (2021) | Etis di Era Disrupsi penghindaran  stereotip dan
Media menjaga nilai budaya dalam
iklan.
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13 | Simatupang & | Tantangan Etika Studi Kurangnya peraturan
Wulandari Pemasaran di Era literatur mengakibatkan  pelanggaran
(2023) Digital moral dan perlu edukasi serta

kebijakan internal bagi
perusahaan.

14 | Kusuma & Kontroversi Algoritma | Kualitatif | Penggunaan algoritma dalam
Sugandi dan Etika Pemasaran eksploratif | pemasaran memiliki potensi
(2019) Digital untuk mengancam privasi,

terutama jika tidak dikelola
secara etis.

15 | Hakim etal. Transparansi ~ dalam | Kuantitatif | Keterbukaan informasi menjadi
(2024) Iklan  Digital dan elemen penting dalam

Pengaruhnya terhadap membangun kepercayaan
Kepercayaan konsumen di era digital.
Konsumen

CONCLUSION pemasaran digital. Oleh karena itu, ada

Perkembangan teknologi digital telah
menghasilkan perubahan signifikan dalam
pendekatan komunikasi pemasaran dan
iklan. Dalam era modern ini, pentingnya
etika berfungsi sebagai landasan untuk
menyeimbangkan antara tujuan bisnis dan
tanggung jawab kepada masyarakat.
Tinjauan pustaka menunjukkan bahwa
prinsip-prinsip  kejujuran, keterbukaan,

dan tanggung jawab sosial merupakan

elemen esensial dalam menciptakan
kepercayaan  serta  kesetiaan  para
konsumen. Praktik pemasaran yang

beretika tidak hanya memperkuat reputasi

merek, namun juga menciptakan ikatan

jangka panjang yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan
konsumen.

Namun, tantangan etika seperti

manipulasi informasi, eksploitasi emosi,
dan penyalahgunaan data pribadi tetap

menjadi masalah penting dalam dunia

kebutuhan mendesak akan peraturan yang
ketat,
industri, dan penguatan literasi digital
untuk

pelanggaran etika. Dengan menyatukan

pendidikan etika bagi pelaku

mengurangi kemungkinan
nilai-nilai etika dalam strategi komunikasi,

perusahaan tidak hanya melakukan
operasi dengan tanggung jawab, tetapijuga
mengembangkan keunggulan kompetitif
yang bertahan di pasar yang semakin peka

dan kritis.
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