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ABSTRAK 
 

 
 

(A) KEVIN WILLIEM 
 

(B) PENGARUH   ETIKA   BISNIS   TERHADAP   LOYALITAS   MEREK   YANG 

DIMEDIASI OLEH TANGGUNG JAWAB SOSIAL PERUSAHAAN DAN 

PEMASARAN HIJAU 

(C)  xiii + 55 halaman, Tabel 23, Gambar 4, Lampiran 3 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh etika bisnis terhadap 

loyalitas merek dengan mediasi tanggung jawab sosial dan pemasaran hijau.Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dan cross sectional study. Datadiperoleh dengan 

metode non probability sampling, purposive sampling menggunakan kuesioner yang 

dibuat dalam bentuk google form terhadap 105 responden yang merupakan konsumen 

konsumer produk yang berusia 18-35 tahun diwilayah Indonesia Terdapat 5 hipotesis 

dalam  penelitian  ini  yang  dianalisis  menggunakan  SmartPLS  3.0.  Hasil analisis 

menujukkan bahwa yang etika bisnis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

tanggung jawab sosial perusahaan dan pemasaran hijau, namun etika bisnis 

berpengaryh positif dan tidak signifikan terhadap lo yalitas merek. Tanggung jawab 

sosial perusahaan dan pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek, 

Kata  Kunci:  Loyalitas  Merek,  Etika  Bisnis,  Tanggung  Jawab  Sosial  Perusahaan,  dan 
 

Pemasaran Hijau. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.     Latar Belakang Masalah 
 

Seiring dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat, beragam produk dengan berbagai 

variasi merek mulai bermunculan. Banyaknya pilihan produk menciptakan persaingan yang 

ketat antar produsen dan membuat tuntutan pembeli juga semakin besar. Pembeli tidak lagi 

hanya menginginkan produk dengan harga yang murah dan berkualitas, tetap i juga produk 

yang dapat meningkatkan kepuasan bagi mereka (Ali et al., 2013). 

Produk-produk yang ditawarkan memiliki merek yang berbeda-beda, hal ini karena 

merek  bukan  hanya  bagian  dari suatu  produk  atau  jasa,  melainkan  identitas  dan  dapat 

memberikan nilai positif bagi produk atau jasa yang ditawarkan (Aaker, 1997). Menurut 

Kotler dan Keller (2012), merek adalah nama, tanda, simbol, istilah, atau gabungan dari 

semuanya yang digunakan untuk memberikan definisi atau makna dari sebuah produk atau 

jasa. Selain itu, merek juga digunakan sebagai pemberi ciri khas yang membedakan dari 

barang atau jasa yang ditawarkan oleh pesaing. Oleh karena itu, merek merupakan aset penting 

bagi perusahaan untuk mempertahankan pelanggan dari pesaing lainnya. 

Perusahaan yang memiliki pelanggan yang sudah mengenal dan loyal terhadap merek 

memiliki kemampuan lebih untuk bertahan dalam persaingan. Dasar terciptanya hubungan 

jangka panjang loyalitas pelanggan terhadap suatu merek adalah adanya kepercayaan pada 

merek yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut (Moorman et al., 1993). Perusahaan harus 

mampu meningkatkan loyalitas merek dari pelanggan, sekalipun perusahaan tersebut sudah 

menjadi pemimpin pasar sekalipun (Ibrahim, 2011). 

Loyalitas merek (brand loyalty) dapat terlihat ketika pelanggan melakukan pembelian 

ulang secara konsisten suatu merek dengan produk yang berbeda dan tidak memiliki
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ketertarikan terhadap produk sejenis yang dihasilkan oleh pesaing, bahkan pelanggan dapat 

merekomendasikan merek yang sama kepada orang lain (Griffin, 2002). 

Terdapat   lima   tingkatan   loyalitas   merek   menurut   Aaker   (1991)   seperti   yang 

ditunjukkan pada gambar 1.1. Tingkat pertama adalah pembeli yang berpindah-pindah 

(switcher/price buyer). Pembeli dapat dikatakan tidak loyal dan tidak tertarik pada suatu 

merek jika frekuensi pembelian yang berpindah pindah tinggi. Ciri pembeli pada tahap ini 

adalah pembeli yang  membeli produk karena  harga  yang  murah.  Tingkat kedua adalah 

pembelian yang bersifat kebiasaan (habitual buyer). Pada tingkat ini, pembeli puas akan 

sebuah merek atau setidaknya tidak memiliki rasa tidak puas pada merek tersebut. Pembeli 

tidak  memiliki alasan  yang  cukup  untuk beralih  ke merek  lain,  terutama jika peralihan 

tersebut memerlukan biaya, usaha, atau suatu pengorbanan. Tingkat ketiga (satisfied buyer) 

adalah pembeli yang puas dengan biaya peralihan. Pada tingkat ini, pembeli puas namun 

tidak menutup kemungkinan untuk beralih ke merek lain jika pembeliannya terhadap merek 

lain dapat menanggung biaya peralihan. Dalam hal ini, para pesaing perlu mengatasi biaya 

peralihan pembeli dengan menawarkan manfaat lain yang lebih besar sebagai kompensasi. 

Tingkat keempat (liking the brand) adalah pembeli yang menyukai merek. Pada tingkat ini, 

pembeli sangat menyukai suatu merek karena pembeli melibatkan perasaan emosional 

terhadap  suatu  merek tersebut.  Rasa suka  yang  muncul dapat dilandasi oleh rangkaian, 

simbol,  dan  pengalaman  yang  dirasakan  pembeli selama  menggunakan  merek  tersebut. 

Tahap kelima (committed buyer) atau tahap terakhir adalah pembeli yang berkomitmen. Pada 

tingkat ini, pembeli sudah setia terhadap suatu merek. Pembeli memiliki kebanggaan 

tersendiri dalam menggunakan merek tersebut dan menganggap merek tersebut sangat 

penting baginya, pembeli tidak segan-segan untuk mempromosikan dan merekomendasikan 

merek tersebut kepada orang lain.
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Gambar 1.1 Tingkatan Loyalitas Merek Aaker (1991) 

 

 
 

Loyalitas merek sangat dipengaruhi oleh kemudahan, kepuasan, ikatan emosi, 

kepercayaan, dan pengalaman dengan merek. (Aaker, 1991; Edvardsson., et al 2000). 

Delgado dan Munuera (2001) yang menyatakan bahwa loyalitas merek didasarkan pada 

pengalaman seseorang dengan merek. Pengalaman tersebut tidak hanya berasal dari hubungan 

langsung yang ada karena menggunakan produk atau jasa namun, didasarkan pula dari 

hubungan tidak langsung, seperti melalui iklan dan reputasi perusahaan penyedia produk atau 

jasa (Delgado dan Munuera, 2001). Reputasi perusahaan dapat dilihat dari etika bisnis yang 

dimiliki perusahaan tersebut (Keller dan Aaker, 1992). Etika bisnis perusahaan yang 

bertanggung jawab secara sosial dapat meningkatkan dan memperkuat loyalitas merek dari 

pelanggan karena perusahaan menunjukkan kepedulian terhadap masyarakat (Maignan et al., 

1999; Martínez et al., 2014). Etika bisnis mendorong terciptanya hubungan yang kuat antara 

pelanggan dan perusahaan (Fauzan dan Ida, 2014). 

Perusahaan yang dianggap berhasil tidak hanya dilihat berdasarkan moral dan kinerja 

manajemen yang baik, namun berdasarkan etika bisnis secara keseluruhan (Warren 2011) . 

Etika Bisnis didefinisikan sebagai studi moral baik atau buruk yang berkonsentrasi pada
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standar moral yang diaplikasikan pada perusahaan, organisasi, dan perilaku bisnis (Velasquez, 

1999). Etika bisnis dapat digunakan sebagai bekal bagi setiap pemimpin perusahaan dalam  

mempertimbangkan hal yang benar atau salah dan dalam mengambil keputusan yang 

berhubungan dengan masalah moral yang kompleks. Etika bisnis diharapkan dapat memberi 

keuntungan kepada semua pihak yang terlibat (Hill dan Jones 1998). Perusahaan akan 

dianggap baik dan diterima oleh masyarakat bila dapat memberikan keuntungan seperti 

menjaga kualitas, memenuhi permintaan dalam pasar, dan lain-lain (Hasoloan, Aswand, 

2018). 

Menurut Embse dan Wagley (1988), etika bisnis memiliki tiga pendekatan dasar dalam 

tingkah laku etika bisnis, yaitu pendekatan manfaat ( utilitarian approach), pendekatan hak 

asasi manusia  (individual  rights  approach),  dan  pendekatan  hukum  (justice  approach). 

Berdasarkan pendekatan manfaat, setiap tindakan yang dilakukan harus mempertimbangkan 

konsekuensi yang mungkin terjadi. Dalam mengambil tindakan, perlu memperhatikan cara 

yang tidak berbahaya dan dapat memberikan manfaat besar kepada masyarakat. Berdasarkan 

pendekatan hak asasi manusia, tindakan yang berbenturan atau melanggar hak orang lain perlu 

dihindari. Berdasarkan pendekatan hukum, keputusan akan dianggap benar jika keputusan 

tersebut tidak melanggar hak asasi manusia dari seseorang yang terkena dampak dari 

keputusan tersebut. Pembuat keputusan memiliki kedudukan yang sama dalam memberikan 

pelayanan kepada masyarakat. Dalam setiap keputusan dan penentuan tindakan yang akan 

diambil, perusahaan harus memperhatikan setiap aspek tersebut agar manfaat yang diberikan 

dapat dirasakan oleh masyarakat. 

Dalam menjalankan etika bisnis, perusahaan juga memiliki tanggung jawab terhadap 

pemangku kepentingan. Pemangku kepentingan di antaranya adalah masyarakat umum dan 

lingkungan. Hal ini didukung oleh pernyataan dari Elkington (1997) yang menyatakan bahwa 

perusahaan tidak hanya perlu memperhatikan aspek keuntungan saja, tapi juga aspek lainnya. 

Elkington menyatakan prinsip “3P” dalam menjaga keberlangsungan perusahaan. Prinsip 

tersebut adalah keuntungan (Profit), masyarakat pemangku kepentingan (People), dan 

lingkungan (Planet). Prinsip keuntungan merupakan salah satu hal penting dan menjadi tujuan 

utama dalam menjamin kelangsungan hidup perusahaan namun, terdapat juga prinsip masyarakat 

pemangku kepentingan dan lingkungan. Prinsip masyarakat pemangku
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kepentingan berarti perusahaan melihat masyarakat sebagai salah satu bagian dari pemangku 

kepentingan, dukungan yang diberikan masyarakat sangat penting bagi perkembangan dan 

keberlangsungan perusahaan sehingga perusahaan bertanggung jawab untuk memberikan 

manfaat  yang  besar  bagi masyarakat.  Prinsip  lingkungan  juga  merupakan  prinsip  yang 

penting karena lingkungan dan perusahaan memiliki hubungan dua arah. Jika lingkungan 

terawat, maka lingkungan juga akan memberikan manfaat bagi perusahaan, meskipun tidak 

ada keuntungan yang dirasakan secara langsung. Keuntungan yang diberikan lingkungan 

berupa kesehatan, kenyamanan, dan ketersediaan sumber daya yang diperlukan perusahaan 

dalam menjaga keberlangsungan perusahaan (Elkington, 1997). 

Pelanggan akan  lebih setia kepada perusahaan yang  menjalankan tanggung  jawab 

sosial perusahaan karena perusahaan tersebut memperhatikan dan dapat memuaskan 

keinginan dan kebutuhan pelanggan (Garcia el al., 2005). Selain itu, perusahaan yang 

menjalankan pemasaran hijau juga akan memiliki pelanggan yang loyal terhadap perusahaan 

karena pelanggan akan mulai membeli produk ramah lingkungan (Ottman, 2011). 

Tanggung jawab sosial perusahaan adalah suatu bentuk komitmen perusahaan untuk 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui kontribusi yang diberikan dan bentuk 

tanggung jawab perusahaan terhadap lingkungan dengan mengimplementasi program yang 

dibuat untuk menangani isu sosial yang ada. Tanggung jawab sosial perusahaan tersebut 

memiliki keterkaitan dengan kode etik dan mematuhi hukum yang berlaku (Kotler dan Nancy,  

2005; Dougherty,  2003).  Tanggung  jawab  sosial perusahaan dapat  memberikan manfaat 

dan dampak positif bagi masyarakat dengan memberikan bantuan secara sukarela berupa uang 

dan waktu sebagai modal untuk meningkatkan status sosial dan kesejahteraan masyarakat 

(Carrol 1991, 1999). 

Pemasaran hijau (green marketing) adalah suatu perencanaan strategis untuk 

memproduksi maupun menyediakan barang dan jasa ramah lingkungan kepada konsumen 

yang dilakukan oleh perusahaan (Grewal dan Levy, 2010). Tujuan dari pema saran hijau 

adalah menciptakan dan mengembangkan produk yang aman bagi lingkungan, mengurangi 

jumlah limbah bahan baku dan energi, dan meningkatkan efektivitas dalam pembiayaan 

dengan mengikuti semua peraturan lingkungan hidup (Heizer dan Render, 2006). Salah satu 

bentuk upaya memenuhi kebutuhan konsumen dan menjalankan tanggung jawab terhadap
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lingkungan yang dapat dilakukan perusahaan adalah dengan memproduksi produk yang 

ramah lingkungan (Oktaviani, 2011). Dengan memproduksi produk berlabel ramah 

lingkungan atau  eco  friendly, perusahaan dinilai peduli terhadap  kelestarian lingkungan 

hidup  (Haryadi,  2009).  Perusahaan  yang  menjalankan etika bisnis  menunjukkan bahwa 

perusahaan tersebut bertanggung jawab terhadap masyarakat dan lingkungan, hal tersebut 

dapat meningkatkan dan memperkuat loyalitas merek dari pelanggan (Maignan et al., 1999; 

Martínez et al., 2014). Berdasarkan hal-hal yang telah diuraikan sebelumnya, maka judul 

penelitian ini adalah “Pengaruh Etika Bisnis terhadap Loyalitas Merek yang Dimediasi 

oleh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan  dan Pemasaran  Hijau”. 

 

 

2.     Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, identifikasi masalah dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

a)   Apakah etika bisnis perusahaan memiliki pengaruh terhadap tanggung jawab 

sosial perusahaan? 

b)  Apakah etika bisnis perusahaan memiliki pengaruh terhadap pemasaran 

hijau? 

c)   Apakah aksi tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh terhadap 

loyalitas merek? 

d)   Apakah upaya pemasaran hijau  berpengaruh terhadap loyalitas merek? 
 

e)   Apakah etika bisnis perusahaan memiliki pengaruh terhadap  loyalitas merek? 
 

f) Apakah tanggung jawab sosial perusahaan memediasi etika bisnis dengan 

loyalitas merek? 

g)   Apakah pemasaran hijau memediasi etika bisnis dengan loyalitas merek?
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3.     Batasan Masalah 
 

Adapun batasan masalah yang terdapat dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 

a)   Variabel dependen yang diteliti adalah loyalitas merek. 

b)   Variabel Independen yang diteliti adalah etika bisnis. 

c)   Variabel mediasi yang diteliti adalah tanggung jawab sosial perusahaan dan 
 

pemasaran hijau. 
 

d)   Subjek penelitian adalah konsumen berusia 18-35 tahun. 
 

 
 

4.     Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah, rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a)   Apakah etika bisnis perusahaan memiliki pengaruh terhadap  loyalitas merek? 
 

b)  Apakah tanggung jawab sosial perusahaan memediasi hubungan antara etika bisnis 

dengan loyalitas merek? 

c)   Apakah pemasaran hijau memediasi hubungan antara etika bisnis dengan loyalitas 

merek? 

 
 

B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.     Tujuan 
 

Berdasarkan rumusan  masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka terdapat tujuan 

penelitian, yakni sebagai berikut: 

a)   Menguji secara empiris hubungan antara etika bisnis perusahaan dengan loyalitas 

merek. 

b)  Menguji secara empiris mediasi tanggung jawab sosial perusahaan terhadap 

hubungan antara etika bisnis perusahaan dengan loyalitas merek. 

c)   Menguji secara empiris mediasi pemasaran hijau terhadap hubungan antara etika 

bisnis perusahaan dengan loyalitas merek.
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2.     Manfaat 
 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 
 

a)   Manfaat akademis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan referensi peneliti 

mengenai pengaruh etika bisnis terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh 

tanggung jawab sosial perusahaan dan pemasaran hijau. 

 

b)   Manfaat praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan-perusahaan agar 

dapat meningkatkan loyalitas merek dengan menerapkan etika bisnis melalui mediasi 

tanggung jawab sosial perusahaan dan pemasaran hijau.
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