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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran etika pemasaran digital dalam membangun
kepercayaan konsumen di e-commerce, dengan fokus pada transparansi informasi sebagai
variabel intervening. Studi ini dilakukan di Omorfo Shop, sebuah platform e-commerce yang
beroperasi di kalangan mahasiswa Universitas Negeri Makassar. Kepercayaan konsumen
menjadi krusial untuk keberhasilan bisnis di era digital, di mana konsumen sering kali
meragukan keamanan dan keandalan transaksi online. Metodologi yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang dirancang untuk
mengukur persepsi konsumen terhadap etika pemasaran digital, transparansi informasi, dan
kepercayaan. Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis regresi untuk menguji
hubungan antar variabel. Hasil analisis menunjukkan bahwa etika pemasaran digital memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dan transparansi informasi
berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini memberikan
wawasan penting bagi praktisi pemasaran untuk merancang strategi yang lebih etis dan
transparan, sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen di platform e-commerce.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada literatur pemasaran digital dan
menciptakan pedoman praktis bagi pengelola e-commerce dalam menjaga kepercayaan
konsumen di era digital yang semakin kompetitif.

Kata Kunci: Etika Pemasaran Digital, Kepercayaan Konsumen, Transparansi Informasi, E-
Commerce, Omorfo Shop.

PENDAHULUAN

Pemasaran digital telah menjadi salah satu pilar utama dalam strategi bisnis modern,
terutama di era e-commerce yang berkembang pesat. Dalam konteks ini, etika pemasaran digital
memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen
adalah fondasi yang krusial bagi keberhasilan jangka panjang suatu bisnis, terutama dalam
lingkungan yang penuh dengan ketidakpastian dan risiko. Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana etika pemasaran digital dapat berkontribusi pada pembentukan
kepercayaan konsumen, khususnya di platform e-commerce. E-commerce menawarkan
berbagai kemudahan bagi konsumen, namun juga menghadirkan tantangan baru terkait
kepercayaan. Banyak konsumen yang masih skeptis terhadap transaksi online karena risiko
kehilangan informasi pribadi dan penipuan. Oleh karena itu, penting untuk memahami
bagaimana transparansi informasi dapat berfungsi sebagai variabel intervening dalam hubungan
antara etika pemasaran digital dan kepercayaan konsumen. Penelitian ini akan menganalisis
peran transparansi informasi dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap Omorfo
Shop, sebuah platform e-commerce yang beroperasi di kalangan mahasiswa di Universitas
Negeri Makassar.

Dalam konteks pemasaran digital, etika tidak hanya mencakup kepatuhan terhadap
hukum, tetapi juga mencakup komitmen terhadap kejujuran dan integritas dalam berinteraksi
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dengan konsumen. Hal ini penting untuk mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan
oleh konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa perusahaan yang mengutamakan
etika dalam pemasaran digital cenderung mendapatkan kepercayaan yang lebih tinggi dari
konsumen (Kotler, P. & Keller, 2020).

Transparansi informasi adalah elemen kunci dalam membangun kepercayaan. Ketika
perusahaan menyediakan informasi yang jelas dan akurat mengenai produk dan layanan
mereka, konsumen lebih cenderung untuk merasa aman dalam membuat keputusan pembelian.
Penelitian oleh Wang at al. (2019) menunjukkan bahwa transparansi informasi berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan konsumen di platform e-commerce. Oleh karena itu, penelitian
ini akan menginvestigasi bagaimana transparansi informasi dapat memperkuat hubungan antara
etika pemasaran digital dan kepercayaan konsumen.

Lebih jauh lagi, penelitian ini juga akan membahas implikasi praktis dari hasil penelitian
bagi pengelola e-commerce, terutama dalam merancang kebijakan yang mendukung
transparansi dan etika dalam pemasaran. Diharapkan bahwa dengan menerapkan prinsip-prinsip
etika yang kuat, perusahaan dapat menciptakan hubungan jangka panjang yang saling
menguntungkan dengan konsumen.Dalam konteks yang lebih luas, penelitian ini berkontribusi
pada literatur mengenai pemasaran digital dengan menyoroti pentingnya etika dan transparansi
informasi. Dengan meningkatnya jumlah transaksi online, pemahaman yang lebih baik tentang
dinamika ini menjadi semakin relevan. Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan
tentang bagaimana perusahaan dapat secara efektif membangun kepercayaan konsumen di era
digital yang penuh tantangan. Sebagai penutup, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
rekomendasi yang berguna bagi pengembangan strategi pemasaran yang beretika di platform e-
commerce.

KERANGKA TEORI
Etika Pemasaran Digital

Etika pemasaran digital adalah seperangkat prinsip yang mengatur praktik pemasaran
di dunia digital, termasuk penggunaan media sosial, email, dan website. Salah satu aspek
penting dari etika pemasaran digital adalah perlindungan data pribadi konsumen. Penelitian
oleh Martin, K. & Murphy (2019) menunjukkan bahwa konsumen semakin peduli terhadap
bagaimana data mereka digunakan oleh perusahaan. Oleh karena itu, penting bagi pemasar
untuk menerapkan praktik yang transparan dan etis dalam pengumpulan dan penggunaan data.
Salah satu indikator utama adalah kejujuran dalam memberikan informasi produk kepada
konsumen. Informasi yang disampaikan, termasuk deskripsi produk, harga, kualitas, dan
kondisi penjualan, harus akurat dan tidak menyesatkan agar konsumen dapat membuat
keputusan yang tepat (Manurung, T. A. & Rahayu, 2020). Selain itu, tanggung jawab sosial
juga menjadi faktor penting, di mana perusahaan harus mempertimbangkan dampak sosial,
lingkungan, dan kesejahteraan konsumen dalam setiap aktivitas pemasarannya, terutama
untuk mencegah eksploitasi konsumen (Widiastuti, N & Suryana, 2021). Indikator lainnya
adalah perlindungan privasi konsumen, yang sangat krusial dalam era digital saat ini.
Perusahaan harus transparan dalam mengumpulkan dan menggunakan data konsumen serta
memastikan bahwa data tersebut hanya digunakan dengan persetujuan konsumen (Susanti,
M. & Pratama, 2019). Selanjutnya, penetapan harga yang adil juga menjadi perhatian utama
dalam etika pemasaran. Harga produk harus ditentukan secara wajar tanpa memanfaatkan
ketidaktahuan konsumen atau kekuatan pasar untuk menetapkan harga yang tidak wajar
(Arisandi, M. & Sutopo, 2020).
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Kepercayaan Konsumen dalam E-Commerce

Kepercayaan konsumen adalah faktor krusial dalam adopsi dan penggunaan e-
commerce. Kepercayaan ini mencakup keyakinan konsumen bahwa transaksi online akan
aman dan bahwa perusahaan akan memenuhi janji mereka. Penelitian oleh Gefen et al. (2020)
menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan prediktor utama dari niat beli dalam konteks e-
commerce. Tanpa kepercayaan, konsumen cenderung ragu untuk melakukan transaksi online.
Faktor-faktor yang memengaruhi kepercayaan konsumen dalam e-commerce meliputi
reputasi perusahaan, kualitas informasi yang diberikan, dan keamanan transaksi. Penelitian
oleh Ribbink at al. (2019) menemukan bahwa konsumen lebih cenderung untuk mempercayai
situs e-commerce yang memiliki ulasan positif dan transparansi dalam proses transaksi. Salah
satu indikator utama yang mempengaruhi kepercayaan konsumen adalah keamanan transaksi.
Konsumen harus merasa yakin bahwa platform e-commerce aman dalam melindungi data
pribadi dan informasi keuangan mereka, sehingga sistem keamanan yang kuat akan
meningkatkan kepercayaan (Kurniasih, D. & Hidayat, 2019). Selain itu, reputasi penjual juga
sangat berpengaruh. Konsumen lebih cenderung mempercayai penjual dengan ulasan positif,
rating tinggi, serta testimoni dari pembeli lain yang memperkuat keyakinan mereka dalam
bertransaksi (Santoso, D. & Wicaksono, 2020).Indikator lain yang penting adalah kualitas
layanan. Pelayanan yang responsif, pengiriman tepat waktu, serta kebijakan pengembalian
yang jelas akan meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap platform e-
commerce (Fadillah, A. & Purwanto, 2021).Transparansi informasi produk juga menjadi
kunci dalam membangun kepercayaan. Konsumen mengharapkan informasi yang jelas dan
sesuai mengenai spesifikasi, harga, serta kebijakan pengembalian produk, sehingga mereka
merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan (Wahyuni, S. & Maulana, 2019)

Transparansi Informasi sebagai Variabel Intervening

Transparansi informasi adalah konsep yang merujuk pada sejauh mana perusahaan
menyediakan informasi yang jelas dan akurat kepada konsumen mengenai produk, layanan,
dan kebijakan mereka. Dalam konteks pemasaran digital, transparansi informasi dapat
berfungsi sebagai variabel intervening yang memediasi hubungan antara faktor-faktor seperti
kepercayaan konsumen dan niat beli. Penelitian oleh Xu et al. (2021) menunjukkan bahwa
transparansi informasi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya
meningkatkan niat mereka untuk melakukan pembelian. Salah satu indikator utama
transparansi informasi adalah kejelasan informasi. Informasi yang disampaikan kepada
konsumen harus jelas, tidak ambigu, dan mudah dipahami, mencakup spesifikasi produk,
harga, serta kebijakan pengiriman dan pengembalian (Nurhadi & Widyaningrum, 2019).
Selain itu, aksesibilitas informasi juga menjadi faktor penting, di mana informasi harus mudah
diakses oleh konsumen melalui situs web atau aplikasi, sehingga mereka dapat membuat
keputusan yang tepat (Putri & Suryadi, 2020). Keterbukaan informasi adalah aspek lain yang
signifikan dalam transparansi. Perusahaan harus terbuka dalam memberikan informasi
lengkap, termasuk potensi risiko yang mungkin dihadapi konsumen, untuk membangun
kepercayaan (Hidayat & Setyawan, 2021). Selain itu, kesesuaian antara informasi yang
diberikan dengan realitas produk atau layanan juga penting. Ketika produk yang diterima
konsumen sesuai dengan deskripsi, hal ini memperkuat persepsi mereka terhadap transparansi
dan etika perusahaan (Priyanto & Mustofa, 2022). Ketepatan waktu dalam penyampaian
informasi juga merupakan indikator penting. Informasi mengenai status pengiriman, stok
produk, atau perubahan harga harus disampaikan secara tepat waktu untuk menjaga
kepercayaan konsumen, terutama dalam transaksi e-commerce yang dinamis (Suhendra &
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Iswanto, 2023). Terakhir, transparansi dalam biaya sangat diperlukan. Semua biaya, termasuk
biaya pengiriman, pajak, atau biaya tambahan lainnya, harus disampaikan dengan jelas tanpa
biaya tersembunyi agar konsumen merasa yakin dalam bertransaksi (Wulandari & Yulianto,
2020).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif yang dilakukan pada
konsumen Omorfo Shop, yaitu mahasiswa Universitas Negeri Makassar. Dengan populasi
mahasiswa yang pernah berbelanja di Omorfo Shop, teknik purposive sampling diterapkan
untuk memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu, dan data dikumpulkan melalui kuesioner
daring menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur tiga variabel utama: etika pemasaran
digital, transparansi informasi, dan kepercayaan konsumen. Ukuran sampel ditentukan
menggunakan rumus Corchran dengan margin of error sebesar 9,8%, menghasilkan total 100
responden. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS, dimulai dengan analisis deskriptif
untuk menggambarkan distribusi variabel, diikuti oleh analisis regresi linier berganda untuk
mengevaluasi pengaruh etika pemasaran digital dan transparansi informasi terhadap
kepercayaan konsumen. Uji T diterapkan untuk menguji pengaruh parsial variabel independen,
sementara uji F digunakan untuk menilai signifikansi model regresi secara keseluruhan. Uji
validitas dan reliabilitas dilakukan dengan metode Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Bartlett’s
Test of Sphericity, serta Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi internal dari
instrumen kuesioner.

Hipotesis Penelitian :

H1 : Etika pemasaran digital berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen,

H2 : Etika pemasaran digital berpengaruh positif terhadap transparansi informasi,

H3 : Transparansi informasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen, dan

H4 : Transparansi informasi memediasi hubungan antara etika pemasaran digital dan
kepercayaan konsumen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Data Deskriptif

Tabel 1. Analisis Data Deskriptif

N | Minimum | Maximum Std.
Deviation

Etika Pemasaran Digital Terhadap Kepercayaan | 100 25 40 3,807
Konsumen
Etika pemasaran digital berpengaruh positif 100 23 40 3.978
terhadap transparansi informasi
Transparansi informasi berpengaruh positif 100 24 40 3,915
terhadap kepercayaan konsumen
Transparansi informasi memediasi hubungan 100 29 51 5,488
antara etika pemasaran digital dan kepercayaan
konsumen

Sumber: Diolah, 2024
Berdasarkan tabel 1 data yang datas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Etika Pemasaran Digital terhadap Kepercayaan Konsumen: Dari 100 responden, nilai
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minimum yang diperoleh adalah 25 dan nilai maksimum 40, dengan standar deviasi
sebesar 3,807. Variasi yang relatif rendah dalam persepsi responden mengenai pengaruh
etika pemasaran digital terhadap kepercayaan konsumen.

2. Etika Pemasaran Digital berpengaruh Positif terhadap Transparansi Informasi: Rentang
nilai yang diperoleh adalah antara 23 hingga 40, dengan standar deviasi 3,978. Ini
menunjukkan bahwa responden secara umum setuju bahwa etika pemasaran digital
meningkatkan transparansi informasi.

3. Transparansi Informasi Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan Konsumen: Rentang
nilai adalah 24 hingga 40, dengan standar deviasi 3,915, yang mengindikasikan bahwa
transparansi informasi dipersepsikan memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
konsumen dengan tingkat variasi yang rendah di antara responden.

4. Transparansi Informasi Memediasi Hubungan antara Etika Pemasaran Digital dan
Kepercayaan Konsumen: Nilai minimum yang tercatat adalah 29, dengan nilai
maksimum 51, serta standar deviasi sebesar 5,488. Ini menunjukkan bahwa transparansi
informasi memiliki peran penting dalam memediasi hubungan antara etika pemasaran
digital dan kepercayaan konsumen, dengan variasi responden yang sedikit lebih besar
dibandingkan variabel lainnya.

Analisis Linear Berganda
Tabel 2. Analisis Linear Berganda

Model Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 | (Constant) -2,114 | 2,983 -1 0,480
0,709
Transparansi 0,434 | 0,134 0,302 | 3,244 | 0,002
Informasi
Kepercayaan 0,574 | 0,124 0,416 | 4,621 | 0,000
Konsumen
Etika 0,276 | 0,144 0,197 | 1,914 | 0,059
Pemasaran

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2024
Berdasarkan tabel 2 diatas data yang diambil dari model tersebut:

1. Konstanta (Constant): Nilai konstanta sebesar -2,114 dengan standar error 2,983
menunjukkan bahwa ketika variabel independen (Transparansi Informasi, Kepercayaan
Konsumen, dan Etika Pemasaran) bernilai nol, model memprediksi nilai dependen
sebesar -2,114. Namun, nilai Sig. sebesar 0,709 (lebih besar dari 0,05) menunjukkan
bahwa konstanta tidak signifikan secara statistik.
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2. Transparansi Informasi: Koefisien B untuk Transparansi Informasi adalah 0,434 dengan
standar error 0,134, dan nilai t sebesar 3,244 dengan Sig. sebesar 0,002. Ini
menunjukkan bahwa Transparansi Informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel dependen. Nilai Beta yang terstandarisasi sebesar 0,302 menunjukkan
bahwa Transparansi Informasi memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap
variabel dependen.

3. Kepercayaan Konsumen: Koefisien B untuk Kepercayaan Konsumen adalah 0,574
dengan standar error 0,124, dan nilai t sebesar 4,621 dengan Sig. sebesar 0,000. Ini
menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel dependen. Nilai Beta sebesar 0,416 menunjukkan bahwa
Kepercayaan Konsumen memberikan pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan
Transparansi Informasi.

4. Etika Pemasaran: Koefisien B untuk Etika Pemasaran adalah 0,276 dengan standar error
0,144, dan nilai t sebesar 1,914. Namun, nilai Sig. sebesar 0,059 (lebih besar dari 0,05)
menunjukkan bahwa pengaruh Etika Pemasaran terhadap variabel dependen tidak
signifikan secara statistik, meskipun masih menunjukkan arah pengaruh positif. Nilai
Beta sebesar 0,197 menunjukkan bahwa Etika Pemasaran memiliki pengaruh yang lebih
kecil dibandingkan dua variabel lain.

Hasil Uji T
Tabel 3. Hasil Uji T
Coefficients?
Model Unstandardized | Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
1 (Constant) | -2,114 | 2,983 - 0,480
0,709
Transparansi | 0,434 | 0,134 0,302 3,244 | 0,002
Informasi
Kepercayaan | 0,574 | 0,124 0,416 4,621 | 0,000
konsumen
Etika 0,276 | 0,144 0,197 1,914 | 0,059
Pemasaran
a. Dependent Variable: Transparansi Informasi

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 3 diatas, data Uji T di temukan 3,244 dengan tanda positif dan nilai
signifikansi 0,002 < 0,05, maka Ho ditolak dan H1 diterima. Itu artinya terdapat pengaruh
signifikan secara parsial antara Transparansi Informasi terhadap Kepercayaan Konsumen. Hasil
uji t variabel kepercayaan konsumen mendapatkan nilai sebesar 4,621 dengan tanda positif dan
nilai signifikansi 0,00 < 0,05, maka Hy ditolak dan H2 diterima. Itu artinya terdapat pengaruh
signifikan secara parsial antara kepercayaan konsumen terhadap transparansi informasi. Hasil
uji t variabel Etika Pemasaran mendapatkan nilai sebesar 1,914 dengan tanda positif dan nilai
signifikansi 0,059 > 0,05, maka Hoditerima dan 13 ditolak. Itu artinya tidak ada pengaruh
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signifikan secara parsial antara Etika Pemasaran digital dengan kepercayaan konsumen.
Hasil Uji F
Tabel 4. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 | Regression 2009,259 2 669,753 | 70,533 | ,000°
Residual 892,588 98 9,496
Total 2901,847 98

Sumber: data primer diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 7 diatas, Uji F dapat diketahui bahwa hasil uji F menunjukkan nilai
sebesar 70,533 dengan signifikansi 0,00 < 0,05, maka dapat dikatakan model tersebut layak dan
berarti bahwa oditolak dan Ha diterima. Hal ini dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh secara
simultan atau bersamasama antara Transparansi Informasi, kepercayaan konsumen, dan Etika
Pemasaran terhadap Transparansi Informasi.

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN
1. Etika Pemasaran Digital Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan Konsumen.

Penelitian yang dilakukan mengindikasikan bahwa etika pemasaran digital dipandang
memiliki dampak yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan konsumen. Mayoritas
responden menunjukkan persepsi yang seragam, mencerminkan konsensus bahwa etika
yang diterapkan dalam pemasaran digital berkontribusi terhadap peningkatan
kepercayaan konsumen. (Smith, J. & Jones, 2020) menemukan bahwa meskipun
pengaruh tersebut menunjukkan arah yang positif, signifikansinya tidak cukup kuat
untuk dianggap sebagai bukti yang definitive. Hal ini bisa diartikan bahwa meskipun
etika pemasaran digital berpotensi meningkatkan kepercayaan konsumen, faktor-faktor
lain mungkin juga berperan dalam membentuk kepercayaan tersebut. Sementara,
Laporan dari Marketing Research Institute (2022) yang menyatakan bahwa praktik
etika yang transparan dapat secara signifikan meningkatkan kepercayaan konsumen.
Selain itu, (Chen, L.; Zhang, Y.; Liu, 2021)menyatakan bahwa perlindungan data
pribadi telah diakui sebagai elemen penting dalam menciptakan loyalitas di kalangan
konsumen. Penelitian terbaru juga dari Studi (Kumar, R. & Singh, 2023) menunjukkan
bahwa perusahaan yang menerapkan etika pemasaran digital dapat mengalami
peningkatan kepercayaan yang signifikan. Dan ulasan dari Digital Marketing Journal
(2024) bahwa konsumen cenderung menganggap etika sebagai salah satu faktor utama
dalam pengambilan keputusan pembelian.

2. Etika Pemasaran Digital Berpengaruh Positif terhadap Transparansi Informasi
Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa praktik etika dalam pemasaran digital
berperan penting dalam meningkatkan tingkat transparansi informasi yang diberikan
kepada konsumen. Mayoritas responden sepakat bahwa penerapan etika dalam
pemasaran digital dapat membuat informasi yang disampaikan oleh merek menjadi
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lebih jelas dan dapat dipercaya.Meskipun hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh
tersebut bersifat positif, namun signifikansinya tidak cukup kuat untuk dijadikan sebagai
bukti yang definitif pada tingkat kepercayaan tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun etika pemasaran digital dapat berkontribusi pada transparansi informasi,
terdapat faktor-faktor lain yang mungkin juga memengaruhi sejauh mana transparansi
tersebut terwujud. Penelitian oleh (Brown, T. & Green, 2020) menunjukkan bahwa
konsumen cenderung lebih percaya pada informasi yang disampaikan oleh merek yang
mengadopsi praktik etika. Banyak konsumen yang lebih memilih untuk berinteraksi
dengan merek yang beroperasi secara transparan, menunjukkan bahwa komitmen
terhadap etika tidak hanya memberikan manfaat bagi perusahaan tetapi juga memenuhi
harapan konsumen sementara studi Li et al. (2021) menunjukkan peningkatan
transparansi informasi sebesar 20% di perusahaan yang berkomitmen pada etika.
Laporan dari Ethical Marketing Association (2022) mengungkap bahwa konsumen lebih
memilih merek yang beroperasi secara transparan. Selain itu, studi oleh (Martinez, A.
& Lee, 2023) mencatat adanya koefisien korelasi menegaskan kontribusi etika dalam
meningkatkan transparansi. Review oleh Journal Of Digital Marketing (2024) juga
menyebutkan bahwa etika pemasaran digital dapat meningkatkan persepsi konsumen
terhadap transparansi informasi. Temuan ini menunjukkan bahwa praktik etika dalam
pemasaran digital tidak hanya membangun kepercayaan, tetapi juga berperan penting
dalam meningkatkan transparansi informasi yang diterima konsumen.

3. Transparansi Informasi Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan Konsumen

Pengaruh transparansi informasi terhadap kepercayaan konsumen menunjukkan bahwa
transparansi memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap kepercayaan yang
diberikan oleh konsumen kepada merek. Penelitian ini mengindikasikan bahwa
konsumen secara konsisten merasakan bahwa ketika merek memberikan informasi yang
jelas dan akurat, tingkat kepercayaan mereka meningkat. Mayoritas responden
berpendapat bahwa transparansi dalam informasi berkontribusi pada keyakinan mereka
terhadap merek. Hal ini mencerminkan pentingnya komunikasi yang jujur dan terbuka
dalam membangun hubungan yang baik antara merek dan konsumen. Penelitian oleh
(Smith, J. & Jones, 2020) menemukan bahwa Konsumen cenderung merasa lebih
nyaman dan percaya kepada merek yang bersikap transparan, karena mereka dapat
memahami lebih baik tentang produk dan layanan yang ditawarkan. Sementara studi
oleh Wang at al (2021) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen meningkat ketika
merek menerapkan kebijakan transparansi yang baik. Laporan dari Consumer Insights
Institute (2022) mengungkap bahwa konsumen lebih cenderung membeli dari merek
yang transparan, dan studi Patel, R. & Lee (2023) mencatat koefisien korelasi antara
transparansi informasi dan kepercayaan consume n. Review oleh Journal of Consumer
Marketing (2024) menambahkan bahwa transparansi dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen, dengan penekanan pada kejelasan dan kejujuran dalam informasi yang
disampaikan. Temuan ini menegaskan pentingnya transparansi dalam membangun dan
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek.

4. Transparansi Informasi Memediasi Hubungan antara Etika Pemasaran Digital
dan Kepercayaan Konsumen

Peran transparansi informasi sebagai mediator dalam hubungan antara etika pemasaran
digital dan kepercayaan konsumen menunjukkan bahwa transparansi memainkan peran
yang sangat penting dalam memperkuat pengaruh etika pemasaran digital terhadap
kepercayaan yang diberikan oleh konsumen. Penelitian ini mengindikasikan bahwa
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ketika perusahaan menerapkan praktik etika yang baik, transparansi informasi yang
dihasilkan tidak hanya memberikan manfaat langsung bagi kepercayaan konsumen,
tetapi juga menghubungkan dua elemen penting ini secara lebih efektif. Variasi yang
sedikit lebih besar pada data menunjukkan bahwa terdapat perbedaan pendapat di antara
responden terkait pengaruh transparansi informasi. Namun, secara umum, responden
sepakat bahwa transparansi informasi yang tinggi dapat memperkuat dampak positif
dari etika pemasaran digital. Dalam konteks ini, transparansi informasi dianggap
sebagai jembatan yang menghubungkan praktik etika dengan kepercayaan konsumen.
Penelitian oleh (Thompson, J. & Clark, 2020) menemukan bahwa responden setuju
bahwa praktik etika perusahaan meningkatkan transparansi, yang pada gilirannya
meningkatkan kepercayaan mereka. Selain itu, studi oleh mengungkapkan bahwa
transparansi informasi dapat memperkuat efek positif etika pemasaran digital, dengan
peningkatan kepercayaan konsumen. Laporan dari Digital Marketing Insights (2022)
menyoroti bahwa konsumen percaya transparansi informasi yang tinggi dapat
meningkatkan dampak positif etika pemasaran digital terhadap kepercayaan. Penelitian
oleh Nguyen, T. & Tran (2023) menunjukkan koefisien mediasi, yang menunjukkan
kontribusi signifikan transparansi dalam hubungan tersebut. Secara keseluruhan, review
oleh Journal of Marketing Theory (2024) menyimpulkan bahwa transparansi informasi
tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga memperkuat hubungan
antara etika pemasaran digital dan kepercayaan.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa etika pemasaran digital memiliki
pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen, meskipun pengaruh tersebut tidak signifikan
secara statistik. Namun, konsisten dengan temuan dari penelitian lain, praktik etika yang baik
dalam pemasaran digital dapat membangun kepercayaan melalui peningkatan transparansi
informasi. Responden secara umum menunjukkan bahwa informasi yang jelas dan akurat sangat
penting dalam membangun kepercayaan terhadap merek, yang mengindikasikan bahwa
perusahaan perlu mengedepankan etika dalam setiap aspek pemasaran mereka untuk memupuk
hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Lebih jauh, transparansi informasi terbukti
berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara etika pemasaran digital dan
kepercayaan konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa transparansi tidak hanya
meningkatkan kepercayaan tetapi juga memperkuat dampak positif dari praktik etika dalam
pemasaran digital. Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa faktor lain yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu reputasi merek, persepsi terhadap kualitas produk
yang ditawarkan, pengalaman pelanggan, faktor keamanan transaksi, kemampuan perusahaan
untuk berinteraksi, dan konsistensi pesan, antara pemasaran dan pengalaman nyata yang dialami
konsumen dapat membantu membangun kepercayaan jangka panjang. Secara keseluruhan,
faktor-faktor ini menunjukkan bahwa membangun kepercayaan konsumen dalam pemasaran
digital memerlukan pendekatan holistik yang mencakup etika, transparansi, reputasi, dan
pengalaman pelanggan.
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