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 Nestlé adalah salah satu perusahaan makanan terbesar di 
dunia, dengan kehadiran di 191 negara dan pelanggan setia 
yang solid. Namun demikian, organisasi besar seperti ini tidak 
bisa lepas dari perilaku etis yang merugikan perusahaan 
mereka. Etika bisnis adalah studi tentang tata kelola 
perusahaan suatu organisasi dan inisiatif yang berkaitan 
dengan tanggung jawab sosial perusahaan. Perusahaan secara 
moral berkewajiban untuk memberikan nilai yang sebenarnya 
dari uang mereka kepada masyarakat, pemangku kepentingan, 
pelanggan, dan pemerintah. Setiap perusahaan terlibat dalam 
praktik-praktik yang tidak etis untuk mendapatkan 
keuntungan pribadi. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui apakah Nestlé dapat bertahan dalam jangka 
panjang jika terlibat dalam praktik tidak etis. Selain itu, 
penelitian ini bermaksud untuk menentukan apakah 
keterlibatan mereka mempengaruhi niat beli pelanggan untuk 
membeli produk mereka. Sebuah survei online telah dilakukan 
untuk mengumpulkan lebih banyak informasi dan memberikan 
bukti untuk mendukung kesimpulan. Seratus responden dari 
Malaysia, Indonesia, dan India berpartisipasi dalam penelitian 
ini. Hasil analisis menunjukkan bahwa kesadaran merek, etika 
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bisnis, dan etika bisnis mempengaruhi niat konsumen untuk 
membeli produk Nestlé. Studi ini memberikan informasi yang 
mendalam mengenai bagaimana konsumen memandang Nestlé, 
yang dapat membantu mereka meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap merek mereka. 

 Kata Kunci: Etika Bisnis; Kerusakan Lingkungan; 
Kesadaran Merek; Nestlé; Niat Beli Konsumen; 
Praktik Etika Bisnis; Pekerja Anak 

 
1. Pendahuluan 

Memupuk budaya etika bisnis menjadi semakin penting dalam iklim perusahaan yang 
mengglobal saat ini (Trevino & Nelson, 2021). Susu Kental Manis Anglo-Swiss didirikan pada 
tahun 1866, menandai awal mula berdirinya perusahaan Nestlé. Dengan operasi di lebih dari 
190 negara dan 308.000 pekerja yang berdedikasi untuk meningkatkan kualitas hidup dan 
memelihara masa depan yang sehat, Nestlé merupakan produsen minuman dan makanan 
terbesar di dunia (Nestlé, 2022). Namun, Nestlé melakukan kesalahan yang seharusnya tidak 
terjadi dan dapat merusak reputasi perusahaan. Dalam sebuah surat kepada editor, sebuah 
kelompok yang berdedikasi untuk menegakkan prinsip-prinsip kesetaraan dan keadilan 
mendesak para pembaca untuk menghindari produk Nestlé karena sejarah panjang praktik 
bisnis perusahaan yang tidak etis, terutama jika hal tersebut melibatkan eksploitasi sumber 
daya alam dan pelanggaran hak asasi manusia. Nestlé mendapat kecaman karena diduga 
mempromosikan penjualan susu formula daripada ASI, terutama di negara-negara terbelakang 
dengan akses terbatas terhadap kondisi higienis (Frankel, 2023). Boikot terpanjang di dunia 
telah ditargetkan terhadap Nestlé, yang menyediakan berbagai produk. 

Dalam sebuah laporan yang diterbitkan pada bulan Oktober 2019, Nestlé terlibat dalam 
beberapa dugaan pelanggaran hak-hak pekerja. Meskipun memiliki perlindungan yang 
memadai untuk isu-isu penting seperti kerja paksa, pekerja anak, kebebasan berserikat, dan 
diskriminasi dalam kebijakan rantai pasoknya, sistem audit dan pelaporan Nestlé masih belum 
memadai (Greenwald & Sainato, 2019). Baby Milk Action telah menyerukan pemboikotan 
terhadap Nestlé sejak tahun 1988 karena iklan produk makanan bayi yang melanggar peraturan 
pemasaran di seluruh dunia. Sebuah survei dibuat untuk memahami lebih baik hubungan 
antara niat pembelian konsumen Nestlé dan pemahaman mereka tentang tanggung jawab 
sosial perusahaan. Seratus sepuluh tanggapan dikumpulkan untuk survei ini, yang merupakan 
bagian dari studi penelitian Nusantara Project. Hubungan antara kesadaran merek pelanggan 
dan niat pembelian Nestlé telah dipelajari. Kesadaran merek dibagi menjadi kesadaran akan 
etika bisnis, niat beli konsumen, dan praktik etika bisnis dalam organisasi. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
2.1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Merek menjadi hal yang sangat penting saat ini. Merek menjadi identitas bagi sebuah 
produk sehingga konsumen dapat mengetahui keberadaan produk tertentu. Merek 
memperjelas adanya persaingan karena merek menjadi alat pembeda antara satu produk 
dengan produk lainnya sehingga sebuah produk tidak menjadi produk yang generik. Merek 
digambarkan sebagai "nama, istilah, tanda, simbol, atau tata letak, atau kombinasi dari semua 
ini, yang dimaksudkan untuk mengenali barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok 
penjual dan untuk membedakannya dari pesaing" oleh American Marketing Association 
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(Kotler & Keller, 2016). Mengelola merek sangat penting karena membantu produk Anda 
menonjol dan mudah dikenali. Kemampuan konsumen untuk mengenali sebuah merek dalam 
berbagai situasi dapat digunakan untuk mengukur kesadaran merek karena berkorelasi dengan 
kekuatan simpul atau jejak merek dalam ingatan (Keller, 2013). Kesadaran merek mewakili 
kapasitas konsumen untuk mengidentifikasi atau mengingat kembali sebuah merek dalam 
sebuah kategori produk (Aaker, 1991). Konsumen cenderung merasa lebih percaya diri dalam 
keputusan pembelian mereka ketika mengenal sebuah nama merek. Tingkat kesadaran merek 
secara signifikan membentuk perilaku konsumen, karena individu biasanya lebih memilih 
merek yang sudah dikenal daripada merek yang tidak dikenal. Preferensi ini berasal dari 
jaminan dan kepercayaan yang dibangun melalui paparan berulang terhadap merek. 
Akibatnya, niat beli konsumen sangat dipengaruhi oleh kesadaran merek. Ketika konsumen 
tertarik pada merek yang mereka kenali dan percayai, jelaslah bahwa kesadaran merek 
memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. 

 
H1: Kesadaran merek berhubungan dengan niat beli konsumen. 

 
2.2. Etika Bisnis (Business Ethics) 

Etika dapat disimpulkan sebagai sistem aturan moral yang membedakan mana yang benar 
dan mana yang salah. Etika adalah subjek studi normatif karena memengaruhi apa yang harus 
atau tidak boleh dilakukan seseorang (Gheraia et al., 2019). Bisnis adalah sebuah organisasi 
yang memproduksi dan menjual barang dan jasa untuk menghasilkan uang. Produk yang 
dimaksud adalah barang karena dapat dirasakan oleh indera dan memiliki bentuk fisik, 
sedangkan jasa adalah tindakan yang bermanfaat bagi pelanggan atau pelaku bisnis. 
Berdasarkan studi terbaru tentang perilaku etis, konsumen disinyalir semakin khawatir tentang 
aspek etis dari produk, layanan, dan praktik bisnis. Keberhasilan mengelola isu-isu ini dapat 
memberikan dampak finansial yang menguntungkan bagi perusahaan (Vahdati et al., 2015). 
This is because whenever a person decides whether or not to purchase a commodity or service, 
they typically make decisions that can support a sustainable consumption pattern. Each 
purchase has consequences for trash, ethics, and the community. People participate in a more 
difficult decision-making process when considering sustainable lifestyles. These regular choices 
on ethical or practical environmental solutions frequently lead to trade-offs between competing 
concerns (Moisander, 2007). Hence, we propose a link between business ethics and customer 
purchase intention. 
 
H2: Kesadaran merek berhubungan dengan niat beli konsumen. 

 
2.3. Praktik Etika Bisnis (Practice of Business Ethics) 

Setiap usaha perusahaan bergantung pada kebahagiaan klien untuk berhasil. Konsumen 
selalu menjadi yang utama dan diikuti oleh keuntungan setiap kali bisnis baru saja dimulai 
(Solomon, 2020). Bisnis yang dapat sepenuhnya menyenangkan klien mereka akan terus 
memegang posisi teratas di pasar. Kesenangan pelanggan sangat penting untuk kesuksesan 
perusahaan dan, secara bersamaan, untuk meningkatkan nilai pasar, menurut organisasi bisnis 
saat ini. Pelanggan menyukai toko atau perusahaan yang memenuhi kebutuhan, keinginan, 
atau keduanya. Pelanggan membeli barang untuk memenuhi harapan. Oleh karena itu, 
Perusahaan harus menetapkan harga yang mencerminkan kualitas produk untuk menarik 
pelanggan dan mempertahankan mitra jangka panjang (Kotler & Armstrong, 2010). Kepuasan 
pelanggan berkaitan erat dengan etika bisnis. Pelanggan didorong untuk menjalin hubungan 
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yang langgeng dengan perusahaan melalui etika bisnis. Dalam jangka panjang, hubungan ini 
memungkinkan bisnis untuk sepenuhnya memahami permintaan dan harapan klien. 
Perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memaksimalkan interaksi positif 
dengan klien dan meminimalkan interaksi negatif. 

Selain itu, bisnis yang mengikuti praktik-praktik etis tidak akan mengalami kesulitan untuk 
mendapatkan kepercayaan dari para kliennya. Pelanggan cenderung bertahan dengan sebuah 
perusahaan dan melakukan pembelian berulang ketika harapan mereka terwujud. Oleh karena 
itu, kami mengusulkan hubungan positif antara etika bisnis dan niat beli pelanggan. 
 
H3: Praktik etika bisnis berhubungan dengan niat beli konsumen. 
 

 
Gambar 1. Kerangka Kerja Penelitian 

 
Kerangka penelitian untuk penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 1. Niat beli konsumen 

ditunjukkan sebagai variabel dependen pada Gambar 1, sedangkan variabel independennya 
adalah kesadaran merek, etika bisnis, dan praktik etika bisnis. 

 
3. Metodologi Penelitian 
3.1. Sampel dan Prosedur 

Setiap peneliti memiliki strategi yang unik dalam mengumpulkan data untuk penelitian 
mereka. Penelitian dapat dilakukan dengan menggunakan data primer dan sekunder. Hasilnya, 
baik data primer maupun sekunder digunakan dalam investigasi ini. Untuk data primer, 110 
konsumen makanan dari empat negara yang berpartisipasi - Malaysia, Indonesia, India, dan 
Cina - disurvei secara online menggunakan Google Form. Survei ini menyelidiki dampak dari 
kesadaran merek, etika bisnis, dan praktik etika bisnis terhadap niat pembelian konsumen. 
Survei ini menggunakan tiga jenis pertanyaan-skala Likert, pilihan ganda, dan dikotomi-untuk 
mendesain survei. Skala Likert lima poin (1=sangat tidak setuju, 2=tidak setuju, 3=netral, 
4=setuju, dan 5=sangat setuju) mengukur tanggapan terhadap pertanyaan. 

Selanjutnya, pertanyaan yang memiliki tiga jawaban yang memungkinkan adalah 
pertanyaan dikotomis. Dalam survei, pertanyaan dikotomis sering kali digunakan untuk 
mendapatkan respons setuju/tidak setuju. Mengenai pertanyaan pilihan ganda, pertanyaan ini 
sering kali disajikan dengan kotak centang persegi yang memungkinkan responden memilih 
setiap opsi yang berlaku untuk mereka. Data tersebut kemudian diperiksa menggunakan IBM 
SPSS Statistics 26, analisis deskriptif, dan analisis regresi berganda. Selain itu, penelitian ini juga 
menggunakan data sekunder dari jurnal, makalah, dan internet. 
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Tabel 1. Ringkasan Profil Responden (N=110) 

Tanggapan Frekuensi Tanggapan (%) 

Jenis Kelamin 
Perempuan  
Laki-laki 

 
66 
44 

 
60 
40 

Usia 
18-24 tahun  
25-34 tahun 
35-44 tahun  
45-55 tahun 
Di atas 55 tahun  

 
55 
13 
9 
20 
13 

 
50 

11,8 
8,2 
18,2 
11,8 

Kebangsaan  
Malaysia  
Indonesia 
India 
Tionghoa  

 
65 
17 
16 
12 

 
59,1 
15,5 
14,5 
10,9 

Area Tinggal 
Perkotaan  
Pedesaan  

 
88 
22 

 
80 
20 

Tingkat Pendidikan  
Sekolah Menengah Atas  
Diploma  
Sarjana 
Magister 
Doktor 

 
8 
14 
64 
21 
3 

 
7,3 
12,7 
58,2 
19,1 
2,7 

Status Pekerjaan  
Pelajar  
Bekerja 
Tidak bekerja 
Pensiunan  

 
57 
46 
5 
2 

 
51,8 
41,8 
4,5 
1,8 

Pendapatan Tahunan 
Tidak ada pendapatan  
Kurang dari RM25.000 
RM25.001 - RM50.000 
RM50,001 - RM100,000 
RM100,001 - RM 200,000 
RM200.001 atau lebih 

 
50 
20 
10 
14 
13 
3 

 
45,5 
18,2 
9,1 
12,7 
11,8 
2,7 

 
Tabel 1 menampilkan ringkasan demografi responden penelitian ini. Sampel terdiri dari 44 

(40%) pria dan 66 (60%) wanita. (N=110). Dengan 50% dari total responden, responden yang 
berusia antara 18 dan 24 tahun merupakan setengah dari total responden. Responden berusia 
antara 45 dan 55 tahun berada di urutan kedua dengan 18,2%. Jumlahnya, 11,8%, sama untuk 
kategori usia 25-34 tahun dan di atas 55 tahun. Terakhir, kelompok usia dengan persentase 
terendah, 8,2%, adalah 35 hingga 44 tahun. Malaysia menyumbang 59,1% dari negara asal 
responden. Orang Indonesia berada di urutan kedua dengan 15,5%, diikuti oleh orang India 
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dengan 14,5%. Sekitar 10,9% dari peserta survei adalah orang Tionghoa. Delapan puluh persen 
(80%) responden berasal dari daerah perkotaan, dan sisanya berasal dari daerah pedesaan. 
Menurut hasil penelitian, mayoritas responden (58,2%) memiliki gelar sarjana, diikuti oleh gelar 
Master (19,1%) dan diploma (12,7%). Dua yang terakhir adalah doktor filsafat dengan 2,7% dan 
ijazah SMA dengan 7,3%. Selain itu, 46 responden adalah karyawan, sementara 57 lainnya 
adalah pelajar. Dua responden terakhir adalah pensiunan, dengan dua dan lima responden 
yang tidak bekerja. Selain itu, 45,5% responden menyatakan tidak memiliki penghasilan. Fakta 
bahwa pelajar merupakan sebagian besar responden mungkin menjadi penyebabnya. Dengan 
demikian, dengan 18,2%, 12,7%, dan 11,8%, kategori kurang dari RM25.000, RM50.001 - 
RM100.000, dan RM100.001 - RM 200.000 berada di urutan berikutnya. Hanya 9,1% dan 2,7% 
responden yang berada di kategori RM50.001 - RM100.000 dan RM200.001 atau lebih. 
 
4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
4.1. Hasil Penelitian 

 

Tabel 2. Statistik Deskriptif, Koefisien Cronbach’s Alpha, dan Korelasi Orde Nol Variabel 

Variabel 1 2 3 

Kesadaran Merek 0,388   

Etika Bisnis -0,157 0,885  

Praktik Etika Bisnis 0,268** -0,098 0,246 

Variabel Dependen 

Niat Beli Konsumen 0,260** 0,181** 0,566** 

Rata-rata 9,67 19,62 6,56 

Standar Deviasi 1,873 6,587 1,267 

Jumlah item 4 10 2 
Catatan: N= 110; *p = <0.01, **p>0.01, ***p<0.001. Angka yang dicetak tebal menunjukkan Koefisien 

Cronbach's Alpha 

 
Tabel 2 menyajikan statistik deskriptif, koefisien Cronbach's Alpha, dan korelasi orde nol 

dari variabel-variabel dalam penelitian ini. Variabel pertama, Kesadaran Merek, memiliki 
koefisien Cronbach's Alpha sebesar 0,388, yang mengindikasikan konsistensi internal yang 
moderat. Variabel kedua, Etika Bisnis, menunjukkan korelasi negatif sebesar -0,157 dengan 
Kesadaran Merek dan koefisien Cronbach's Alpha yang tinggi sebesar 0,885, yang 
menunjukkan konsistensi internal yang sangat baik. Variabel ketiga, Praktek Etika Bisnis, 
memiliki korelasi positif sebesar 0,268 dengan Kesadaran Merek dan korelasi negatif sebesar -
0,098 dengan Etika Bisnis. Variabel ini juga menunjukkan konsistensi internal yang moderat 
dengan koefisien Cronbach's Alpha sebesar 0,246. Beralih ke variabel dependen, Niat Beli 
Konsumen, menunjukkan korelasi positif sebesar 0,260 dengan Kesadaran Merek, 0,181 dengan 
Etika Bisnis, dan 0,566 dengan Praktik Etika Bisnis. Korelasi ini menunjukkan bahwa tingkat 
Kesadaran Merek, Etika Bisnis, dan Praktik Etika Bisnis yang lebih tinggi dikaitkan dengan 
Niat Beli Konsumen yang lebih besar. Nilai rata-rata untuk variabel-variabel tersebut 
menunjukkan skor rata-rata 9,67 untuk Kesadaran Merek, 19,62 untuk Etika Bisnis, dan 6,56 
untuk Praktik Etika Bisnis. Standar deviasi menunjukkan variabilitas dalam setiap variabel, 
dengan nilai 1,873 untuk Kesadaran Merek, 6,587 untuk Etika Bisnis, dan 1,267 untuk Praktik 
Etika Bisnis. Penting untuk dicatat bahwa ukuran sampel untuk analisis ini adalah N=110. 
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Tingkat signifikansi (*p<0.01, **p<0.01, ***p<0.001) menunjukkan signifikansi statistik dari 
korelasi, dengan ** menunjukkan korelasi yang signifikan pada p<0.01. 
 

Tabel 3. Ringkasan Analisis Regresi 

Variabel Niat Beli Konsumen 

Kesadaran Merek 0,137 

Etika Bisnis 0,257 

Praktik Etika Bisnis 0,550 

R  0,392 

Nilai F 21,552 

Statistik Durbin-Watson 1,757 

 
Tabel 3 merangkum analisis regresi yang dilakukan untuk menguji hubungan antara 

variabel-variabel (Kesadaran Merek, Etika Bisnis, dan Praktik Etika Bisnis) dan variabel 
dependen (Niat Beli Konsumen). Koefisien regresi menunjukkan kekuatan dan arah hubungan. 
Koefisien regresi untuk Kesadaran Merek adalah 0,137, menunjukkan hubungan yang positif 
dan signifikan secara statistik dengan Niat Beli Konsumen pada p < 0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa tingkat Kesadaran Merek yang lebih tinggi dikaitkan dengan peningkatan Niat Beli 
Konsumen. Koefisien regresi untuk Etika Bisnis adalah 0,257, menunjukkan hubungan yang 
positif dan signifikan secara statistik dengan Minat Beli Konsumen pada p < 0,01. Hal ini 
menunjukkan bahwa penekanan yang lebih kuat pada Etika Bisnis dikaitkan dengan tingkat 
Niat Beli Konsumen yang lebih tinggi. Koefisien regresi untuk Praktik Etika Bisnis adalah 0,550, 
menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan secara statistik dengan Niat Beli 
Konsumen pada p < 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan dan praktik Etika Bisnis 
secara aktif sangat terkait dengan peningkatan Niat Beli Konsumen. Nilai koefisien determinasi, 
dilambangkan sebagai R, adalah 0,392. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen 
(Kesadaran Merek, Etika Bisnis, dan Penerapan Etika Bisnis) menjelaskan sekitar 39,2% dari 
variasi Niat Beli Konsumen. Nilai F hitung sebesar 21,552 adalah signifikan, menunjukkan 
bahwa model regresi secara keseluruhan signifikan secara statistik dalam memprediksi Niat 
Beli Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh gabungan dari variabel independen 
secara signifikan berhubungan dengan variabel dependen. Statistik Durbin-Watson sebesar 
1,757 digunakan untuk menguji adanya autokorelasi pada residual model regresi. Nilai antara 
1,5 dan 2,5 menunjukkan tidak ada autokorelasi yang signifikan. Dalam kasus ini, nilai 1,757 
menunjukkan tidak ada autokorelasi yang signifikan dalam residual. Analisis regresi 
menunjukkan bahwa Kesadaran Merek, Etika Bisnis, dan Praktik Etika Bisnis mempengaruhi 
Niat Beli Konsumen, dengan Praktik Etika Bisnis memiliki dampak terkuat. 
 

 
Gambar 2. Model Hipotesis 
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4.2. Pembahasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa praktik etika bisnis berkorelasi kuat dengan niat beli 

pelanggan. Hal ini dikarenakan praktik etika bisnis sangat penting bagi pelanggan. Perusahaan 
yang menerapkan prosedur yang etis akan dengan mudah mendapatkan kepercayaan 
pelanggan. Selain itu, etika bisnis memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan. 
Membangun hubungan dengan pelanggan yang baik dan kuat memungkinkan perusahaan 
untuk memahami harapan dan kebutuhan pelanggan secara menyeluruh. Ketika harapan 
pelanggan terpenuhi, kemungkinan pelanggan untuk terus membeli produk dari merek 
tersebut menjadi lebih tinggi. Tidak hanya itu, perusahaan juga dapat memperoleh 
kepercayaan dari para pemangku kepentingan utama, seperti investor dan konsumen, yang 
dapat membantu mengembangkan dan memperluas perusahaan di masa depan. Secara 
keseluruhan, hal ini menunjukkan bahwa merek yang jujur kepada konsumennya memiliki 
peluang yang lebih tinggi untuk meningkatkan niat beli konsumen. 

Studi ini juga menunjukkan bahwa etika bisnis secara signifikan dipengaruhi oleh niat beli 
konsumen. Menurut penelitian terbaru tentang perilaku etis, konsumen diduga lebih peduli 
dengan aspek etis dari produk, layanan, dan praktik bisnis. Jika perusahaan berhasil 
menyelesaikan masalah ini, hal ini dapat memberikan dampak keuangan yang positif bagi 
perusahaan (Vahdati et al., 2015). Hal ini dikarenakan setiap kali seseorang memilih untuk 
membeli suatu barang atau jasa, mereka biasanya membuat pilihan yang dapat mendukung 
pola konsumsi yang berkelanjutan. Setiap pembelian memiliki konsekuensi terhadap sumber 
daya, limbah, etika, dan masyarakat. Orang berpartisipasi dalam proses pengambilan 
keputusan yang lebih sulit ketika mempertimbangkan gaya hidup berkelanjutan. Pertukaran 
antara kepentingan yang berlawanan sering kali merupakan hasil dari keputusan rutin ini 
mengenai solusi moral atau solusi lingkungan yang bermanfaat (Moisander, 2007). 
Kesimpulannya, etika bisnis perusahaan berdampak pada niat pembelian konsumen. 

Meskipun hasilnya lebih rendah dibandingkan dengan variabel lainnya, temuan ini masih 
menunjukkan bahwa kesadaran merek mempengaruhi niat beli pelanggan. Pembeli akan 
merasa lebih nyaman saat memilih jika mereka akrab dengan nama merek. Konsumen tidak 
menyukai merek yang tidak dikenal. Oleh karena itu, pelanggan lebih cenderung memilih 
merek yang mereka kenal daripada merek yang tidak mereka kenal karena pengenalan merek 
yang baik. Kesadaran merek memainkan peran penting dalam menentukan niat beli konsumen, 
dan merek tertentu akan tumbuh di benak pelanggan untuk mempengaruhi niat beli pelanggan 
(Grewal et al., 1998). Sebuah barang dengan pengenalan merek yang signifikan akan lebih 
populer di kalangan konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen biasanya membeli merek yang 
mereka kenal dan percayai. Oleh karena itu, kesadaran merek mempengaruhi niat beli 
pelanggan. 

 
4.3. Implikasi 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa masalah etika dan praktik korupsi telah meningkat 
secara signifikan karena banyaknya boikot dan kecerobohan etika. Hukum, etika, dan norma 
merupakan entitas yang berbeda; sementara hukum diakui secara universal, etika berakar pada 
keyakinan pribadi, meskipun keduanya dimaksudkan untuk menjadi kongruen dan tidak 
saling bertentangan. Berdasarkan hipotesis penelitian yang menghubungkan etika bisnis 
dengan retensi pengguna, temuan menunjukkan bahwa reputasi perusahaan merupakan faktor 
yang paling berpengaruh terhadap retensi pengguna. Hal ini menggarisbawahi pentingnya 
mempertimbangkan reputasi perusahaan sebagai strategi utama untuk keberlanjutan pasar. 
Para peneliti menegaskan bahwa meskipun reputasi tidak dapat dibangun dalam semalam, 
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pengabaiannya dapat sangat merusak reputasi institusi. Oleh karena itu, mereka menganjurkan 
manajemen reputasi yang proaktif, yang diakui sebagai penentu aset tak berwujud bagi 
stabilitas organisasi. 

Selain itu, dari sudut pandang spesialis hubungan masyarakat, citra publik mencerminkan 
perilaku etis, yang menganjurkan untuk tidak melakukan pelanggaran. Praktik-praktik etis 
diyakini dapat meningkatkan efektivitas organisasi dan menumbuhkan budaya perbaikan yang 
berkelanjutan. Untuk memastikan kelangsungan hidup jangka panjang organisasi dalam 
lanskap bisnis, setiap institusi harus merangkul norma-norma etika sebagai perilaku yang 
melekat. Etika bisnis berkontribusi pada retensi; bukti menunjukkan bahwa para pemangku 
kepentingan mengharapkan organisasi untuk mengintegrasikan nilai-nilai etika, prinsip-prinsip 
moral, dan kode etik sebagai proposisi nilai tambah ketika menilai merek atau perusahaan. 
Reputasi perusahaan dan praktik bisnis yang etis menumbuhkan loyalitas pelanggan, 
meningkatkan retensi, meningkatkan niat pembelian pelanggan, dan memastikan kesetiaan 
pelanggan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian ini mengusulkan sebuah model 
yang komprehensif untuk memastikan bagaimana organisasi dapat bertahan dalam 
menghadapi keterlibatan dalam praktik yang tidak etis dalam jangka panjang. 

 
5. Kesimpulan 

Di zaman yang penuh dengan produk dan jasa ini, pelanggan akan memilih salah satu 
yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Penelitian ini dilakukan untuk melihat dampak dari 
etika bisnis dan kesadaran merek terhadap niat beli pelanggan Nestlé. Variabel yang 
dipertimbangkan untuk penelitian ini adalah etika bisnis, praktik etika bisnis, dan kesadaran 
merek, dan variabel dependennya adalah niat beli pelanggan.  

Temuannya menyatakan bahwa etika bisnis perusahaan dan kesadaran merek secara 
signifikan berdampak pada niat pembelian. Karena perilaku etis perusahaan dan kesadaran 
merek membingkai persepsi di benak pelanggan tentang perusahaan tersebut dan produknya, 
perhatian harus diberikan pada kedua aspek tersebut. Temuan dari penelitian ini tidak hanya 
dapat digunakan oleh Nestlé, tetapi juga oleh perusahaan-perusahaan lain. Perusahaan yang 
beretika sama pentingnya dengan produk, sehingga langkah-langkah harus diambil ke arah ini. 
Selain itu, hal ini akan membantu membangun bisnis dan memastikan pembangunan yang 
berkelanjutan dalam jangka panjang. 

Ada beberapa keterbatasan dalam penelitian ini. Karena data dikumpulkan dalam mode 
online melalui Google Form, diasumsikan bahwa formulir tersebut diisi dengan penuh 
perhatian. Namun, asumsi ini juga bisa saja salah. Penelitian ini membahas tentang aspek etika, 
tetapi tidak jelas apakah responden benar-benar mengetahui arti dan pentingnya etika. 
Sebagian besar responden berasal dari kelompok usia 18-24 tahun, dan sebagian besar adalah 
mahasiswa yang tidak bersungguh-sungguh secara khusus. Selain itu, data yang dikumpulkan 
terbatas pada beberapa negara, sementara konsumen Nestlé ada di seluruh dunia. Oleh karena 
itu, para peneliti mendatang yang ingin meneliti dimensi ini dapat mempertimbangkan 
keterbatasan ini. 
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