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Abstrak 

 

Tujuan_ Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan prinsip etika 
bisnis pada penggunaan Facebook Ads. Prinsip etika bisnis yang digunakan 
adalah prinsip otonomi, kejujuran, keadilan, integritas moral dan saling 
menguntungkan menggunakan dua variabel yaitu variabel (X) etika bisnis 
dan variabel (Y) persepsi pengguna. 
Desain/Metode_ Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dan 
jenis penelitian deskriptif. Subjek dalam penelitian ini adalah 100 pengiklan 
Facebook Ads dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. 
Pengolahan data dilakukan dengan bantuan software SPSS versi 21 dan MS 
Excel. Uji hipotesis menggunakan rank spearman, tabulasi silang dan chi-
square. 
Temuan_ Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengiklan di Facebook Ads 
telah menerapkan etika bisnis. Variabel etika bisnis dan variabel persepsi 
pengguna berada di kategori baik dengan masing-masing presentasi nilai 
81% dan 76%. Penelitian ini juga menemukan bahwa terdapat hubungan 
yang sedang antara kedua variabel dengan nilai r = 0,474. Besar kontribusi 
variabel etika bisnis terhadap variabel persepsi pengguna adalah sebesar 
22,5% sedangkan sisanya 77,5% ditentukan oleh varibel lain. 
Implikasi_ Pengiklan harus meningkatkan kualitas dalam pembuatan konten 
iklan yang lebih informatif serta menganalisa kembali siapa konsumen yang 
dituju agar lebih sesuai dengan target dan memperkecil kemungkinan iklan 
ditujukan kepada konsumen di luar target. 
Originalitas_Hasil penelusuran terdahulu menemukan adanya penelitian 
dengan judul terkait oleh Ihsan (2017) dan Reagan (2014). Penelitian ini 
berbeda karena objek yang digunakan adalah pengguna Facebook Ads 
dengan fokus penerapan prinsip etika bisnis serta terdapat perbedaan pada 
metode analisis.  
Tipe Penelitian_Studi Empiris 

Kata Kunci : etika bisnis, Facebook Ads, iklan online, pemasaran online. 
 

 
I. Pendahuluan 

Dewasa ini, internet merupakan salah satu kebutuhan yang paling penting untuk manusia. Kini 
banyak bisnis konvensional yang beralih menjadi bisnis online karena lebih mudah dalam menjangkau 
konsumen. Jumlah online shopper di Indonesia pada tahun 2016 mencapai 8,7 juta orang dengan nilai 
transaksi diperkirakan mencapai 4,89 miliar dolar AS. Facebook menjadi salah satu media sosial yang 
paling banyak diakses pengguna internet (Tribun News, 10 September 2017). Diperkirakan jumlah 
pemain bisnis e-commerce di Indonesia akan semakin bertumbuh dengan melihat data dari BPS tahun 
2016 yang menunjukkan bahwa industri e-commerce di Indonesia selama 10 tahun terakhir mengalami 
kenaikan sebesar 17% dengan jumlah 26,2 juta usaha.  (Industri.bisnis.com, 4 September 2017). 



 

807 | I S S N  2 6 1 4 - 6 6 8 1  
 

 Melihat data di atas, tidak heran jika ketatnya persaingan dalam dunia bisnis online, membuat 
pelaku bisnis berlomba-lomba untuk menjangkau pelanggan dengan mengiklankan produknya melalui 
media sosial. Setiap pelaku bisnis berusaha untuk menarik pembeli dengan melakukan promosi 
mengenai produk dan jasa mereka.  

Facebook memiliki fitur Facebook Ads yang memudahkan pengguna khususnya pemilik bisnis 
online untuk mengiklankan produk mereka sesuai dengan kebutuhan. Dengan beriklan di Facebook, 
pemilik bisnis online dapat memilih audiens yang ditargetkan dengan melihat demografi, perilaku atau 
informasi kontak. Selain itu, Facebook juga menunjukkan hasil promosi yang disajikan melalui grafik 
visual yang mudah dibaca pengguna.  

Namun, penelitian sebelumnya menemukan bahwa meskipun iklan online yang interaktif dapat 
menghasilkan perilaku yang baik dari konsumen, namun iklan juga dapat memiliki efek yang merugikan 
pada hubungan perusahaan dengan konsumen (Ching et al, 2013). Hal ini selaras dengan hasil 
penelitian sebelumnya oleh Pikas dan Sorrentino (2014), yang menunjukkan bahwa pada umunya 
pengguna media sosial merasa terganggu dengan adanya iklan online. Oleh karena itu, pelaku bisnis 
tetap harus mempertimbangkan penggunaan iklan pada sosial media.   

Etika bisnis merupakan bagian yang sangat penting dalam membangun bisnis. Dalam bisnis 
modern, konsumen berperan penting sebagai stakeholder yang menentukan kemajuan bisnis. Tanpa 
adanya konsumen yang membeli barang atau jasa, maka bisnis tidak akan berjalan. Perusahaan tidak 
hanya mengumpulkan profit semaksimal mungkin tetapi juga bagaimana menjaga konsumen agar selalu 
nyaman dan tidak terganggu dengan aktivitas bisnis yang dilakukan (Ihsan, 2017). Etika akan 
mengajarkan bahwa dalam bisnis harus melakukan hal-hal yang terkait dengan perilaku yang positif, 
seperti kejujuran, keadilan, itikad baik yang mengacu pada standar moral perilaku secara universal 
(Rosidawati dan Santoso, 2013). Penerapan etika bisnis akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 
pelanggan terhadap bisnis yang dilakukan (Reagan, 2014).   

Dengan berlatar belakang fenomena yang dijelaskan di atas, maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul, “Analisis Penerapan Etika Bisnis terhadap Penggunaan Facebook 
Ads.” Tulisan ini bertujuan untuk mengetahui penerapan etika bisnis yang dilakukan terhadap 
penggunaan Facebook Ads berdasarkan persepsi pengiklan Facebook Ads. 

 
II. Kajian Teori 

Etika Bisnis 
Etika bisnis menurut Fahmi, Irham (2014:2) merupakan aturan-aturan tertulis maupun tidak 

tertulis yang menegaskan bisnis boleh bertindak dan tidak boleh bertindak dimana jika suatu bisnis 
melanggar aturan tersebut akan menerima sangsi baik secara langsung maupun tidak langsung.  
Menurut Boone dan Kurtz (2014:38), etika bisnis berarti standar-standar pelaksanaan dan nilai-nilai 
moral yang melibatkan tindakan benar atau salah yang timbul di lingkungan kerja. Sedangkan etika bisnis 
menurut Griffin dan Ebert (2015:65) berarti perilaku etis maupun tidak etis dari seorang karyawan dan 
manajer dalam konteks pekerjaan mereka. 

Menurut Keraf, Sonny (1998) dalam Santi, Ira dan Rahardhini, Marjam (2015) pada etika bisnis, 
terdapat 5 prinsip yang dijadikan sebagai pedoman perilaku dalam menjalankan praktik bisnis, yaitu:  

a. Prinsip Otonomi   
Prinsip yang menunjukkan sikap mandiri, bebas dan bertanggung jawab. Syarat mutlak untuk 
membentuk sikap mandiri adalah dengan mengembangkan suasana kebebasan dalam berpikir dan 
bertindak yang disertai dengan tanggung jawab.  

b. Prinsip Kejujuran Dalam prinsip kejujuran, ditanamkan sikap bahwa apa yang dipikirkan adalah 
yang dikatakan, apa yang dikatakan adalah apa yang dikerjakan. Prinsip kejujuran merupakan syarat 
awal untuk membangun jaringan bisnis dan rasa saling percaya dengan semua mitra usaha dan kerja.  

c. Prinsip Keadilan Sikap untuk memperlakukan semua pihak secara adil dan tidak membeda-
bedakan dari berbagai aspek ekonomi, hukum maupun aspek lainnya adalah sikap yang ditanamkan 
dari prinsip keadilan.  
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d. Prinsip Saling Menguntungkan Prinsip saling menguntungkan menanamkan prinsip win-win 
solution yaitu setiap keputusan dan tindakan bisnis yang diambil harus berusaha menguntungkan semua 
pihak.  

e. Prinsip Integritas Moral Prinsip ini dilandasi kesadaran bahwa setiap orang harus dihormati 
harkat dan martabatnya.   

 
Iklan Online 
Menurut Laudon (2012:472), iklan online merupakan iklan berbayar pada suatu website, jasa 

online atau media interaktif lainnya. Pertumbuhan iklan online yang melaju sangat cepat berdampak pada 
berkurangnya penggunaan iklan tradisional seperti iklan pada koran dan majalah. Dunia digital 
berkembang menjadi dunia dimana konten dibuat dan dibagi kepada konsumen serta dimana interaksi 
sosial berasal. (Clark dan Çallı, 2014).  

 
Jejaring Sosial 
Menurut Laudon (2012:676), jejaring sosial merupakan sekumpulan individu yang saling berbagi 

interaksi sosial, ikatan antar anggota dan orang yang berbagi area yang sama pada periode waktu 
tertentu. Kotler (2016:644) menyebutkan bahwa jejaring sosial menjadi kekuatan yang sangat penting 
bagi pemasaran baik dalam B2C (business-to-consumer) maupun B2B (business-tobusiness). 

 
Facebook Ads 
Menurut Makmur, Rakhmat (2016:95) Facebook Ads digunakan untuk meningkatkan hasil 

penjualan online dimana pengguna dapat menampilkan iklan kepada calon pelanggan yang berpotensi 
melihat iklan.   

Menurut Levy, Justin dalam bukunya yang berjudul Facebook Marketing (2010:80), Facebook 
Ads adalah fitur yang dikembangkan oleh Facebook berupa platform untuk melakukan periklanan dengan 
harga yang murah guna membuat Page (halaman) kita terlihat oleh pengguna Facebook yang telah 
ditargetkan.   

Facebook Ads sebagai platform beriklan memiliki kegunaan seperti product launches, webinar, 
recruitment, branding/awareness, event marketing dan social good campaign. Masing-masing kegunaan 
memiliki basis elemen yang sama, namun dapat menhasilkan dampak yang berbeda tergantung dengan 
tujuan pengguna Facebook Ads.  

Treadaway dan Smith (2010:128) berpendapat bahwa Facebook Ads dapat membantu berbagai 
macam permasalahan dalam pemasaran. Secara spesifik, Facebook Ads bekerja dengan baik ketika 
pengguna ingin melakukan beberapa hal seperti berikut ini:  

a. Membuat lebih banyak traffic dan kehadiran Facebook pengguna lebih terlihat  
b.  Menguji efektivitas pada perubahan atau penambahan yang dilakukan pada Facebook dan 

melihat seberapa efektif perubahan tersebut dalam mengubah traffic menjadi sesuatu yang 
lebih berarti (fans, teman, anggota grup, pengguna aplikasi, dan lain-lain.)  

c. Mempromosikan website atau kampanye eksternal kepada audiens Facebook. 
 
Persepsi Pengguna 
Persepsi menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2013: 272) adalah suatu proses yang diawali 

dengan paparan konsumen dan perhatian terhadap ransangan pemasaran dan diakhiri dengan 
interpretasi konsumen. Terdapat 4 langkah dalam memproses informasi yaitu: pemaparan, perhatian, 
interpretasi dan memori dimana 3 langkah pertama dari 4 langkah tersebut merupakan persepsi.   

Sudaryono (2014:70) juga berpendapat bahwa, persepsi merupakan proses dalam 
mengorganisasikan dan menginterpretasikan kesan sensori untuk memberi arti pada lingkungannya.    

 
III. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Data pada penelitian ini dikumpulkan melalui 
kuesioner dan kajian literatur. Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran 
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kuesioner. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan non-
probability sampling. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling. Karena 
penelitian yang dilakukan mengenai penerapan etika bisnis terhadap Facebook Ads, maka sampel 
sumber data yang dibutuhkan adalah pengiklan Facebook Ads. 

Jenis sumber data pada penelitian ini adalah primer dengan menyebarkan kuesioner kepada 
responden dan sekunder melalui berita dari internet dan penelitian terdahulu. Metode yang digunakan 
adalah analisis deskriptif dan analisis tabulasi silang. Metode analisis korelasi yang digunakan adalah 
spearman rank serta chi square serta menggunakan koefisien determinasi untuk mengetahui besar 
kontribusi variabel.  

 
IV. Hasil Dan Pembahasan 

 Statistik Deskriptif 
Analisis deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan data yang telah terkumpul. Tabel berikut ini 

menyajikan rekapitulasi hasil skor variabel etika bisnis.  
 

Tabel 4.1  
Rekapitulasi Hasil Skor Variabel Etika Bisnis 

 
 
 
 

Sumber: Data Olahan 
Penulis (2018) 

Hasil skor variabel etika bisnis menunjukkan bahwa total skor dari 5 dimensi etika bisnis yaitu 
8098 atau 81% dengan skor ideal yaitu 10000. Dari hasil rekapitulasi yang tersaji dalam tabel diatas 
dapat dilihat bahwa dimensi prinsip kejujuran memiliki skor tertinggi dengan angka 1299 atau 87%. 
Sedangkan untuk dimensi keadilan memiliki hasil skor terendah dengan angka 2642 atau 75%. 
Berdasarkan data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa etika bisnis pada penggunaan Facebook Ads 
sudah baik.  

Hasil skor variabel persepsi pengguna berada dalam kategori baik dengan rata-rata skor 1528 
atau 76% dari skor ideal 2000. Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa pengiklan di Facebook 
Ads saat berperan sebagai pengguna Facebook melihat bahwa iklan pada Facebook Ads memberikan 
keuntungan mengenai informasi produk dan privasi pengguna yang dilindungi oleh pengiklan di 
Facebook Ads membuat pengguna Facebook semakin percaya dengan bisnis yang ada pada Facebook. 
Pengguna Facebook setuju bahwa iklan pada Facebook tidak selalu memberikan gangguan dan 
kerugian. 

Analisis Tabulasi Silang 
Tabulasi Silang digunakan untuk melihat hubungan antara variabel etika dengan variabel 

persepsi pengguna. Hasil pengolahan data dengan tabulasi silang adalah sebagai berikut: 
 

Tabel 4.2 
Hasil Tabulasi Silang 

Etika 
Bisnis 

Persepsi Pengguna Total 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

Tidak 
Setuju 

Netral Setuju Sangat 
Setuju 

F % F % F % F % F % 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 

No Variabel Ideal Skor % Kriteria 

1 Etika Bisnis 10000 8098 81% Baik 

2 Persepsi 
Pengguna 

2000 1528 76% Baik 
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Tidak 
Setuju 

0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 

Netral 0 0% 0 0% 2 2% 1 1% 0 0% 3 

Setuju 0 0% 0 0% 40 40% 20 20% 4 4% 64 

Sangat 
Setuju 

0 0% 1 1% 9 9% 13 13% 10 10% 33 

Total 0 0% 1 1% 51 51% 34 34% 14 14% 100 

Sumber: Data Olahan Penulis, 2018 
Berdasarkan tabel 4.8 diatas, maka dapat dilihat bahwa sebanyak 3 responden yang netral dalam 

penerapan etika bisnis, memiliki 2 (2%) responden yang netral dan 1 (1%) yang setuju dengan persepsi 
pengguna. Sebanyak 64 responden yang setuju dengan penerapan etika bisnis memiliki 40 (40%) 
responden yang netral terhadap persepsi pengguna dan 20 (20%) responden yang setuju dengan 
persepsi pengguna. Sedangkan 33 responden yang sangat setuju dengan penerapan etika bisnis 
memiliki 13 (13%) responden yang setuju dan 10 (10%) yang sangat setuju dengan persepsi pengguna. 
Dari tabel hasil tabulasi silang 4.8 diatas dapat disimpulkan bahwa pengiklan setuju dengan penerapan 
etika bisnis dan netral terhadap persepsi pengguna karena Facebook Ads tidak selalu memberikan 
gangguan dan kerugian terhadap iklan Facebook 

Chi-Square 
Chi Square digunakan untuk menguji perbedaan antara frekuensi pengamatan dan frekuensi 

yang diharapkan. 

𝑥2 = ∑
(𝑂𝑖−𝐸𝑖)2

𝐸𝑖
 

Keterangan: 

𝑥2 = chi-square 
Oi = Observed frequency 
Ei = expected frequency 
 

Gambar 4.1 
Hasil Uji Chi Square 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data Olahan Penulis, 2018 

 
Berdasarkan hasil perhitungan uji chi-square pada gambar 4.1 didapatkan nilai Asymp.Sig (2-

sided) Chi-Square hitung = 0.008 dimana nilai tersebut lebih kecil dari α = 0.05. Chi-Square Hitung < Chi-
Square Tabel maka Ho ditolak.  Dengan angka tersebut maka dapat diuji hipotesis Asymp.Sig (2-sided) 
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0.008 < 0.05, maka Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya terdapat hubungan antara variabel etika bisnis 
dan persepsi pengguna.  

Analisis Spearman Rank 
Hasil dari pengolahan data uji korelasi Rank Spearman dapat dilihat pada gambar 4.2 di bawah ini. 

 
Gambar 4.2 

Hasil Korelasi Rank Spearman 
 
 
 
 
 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, (2018) 
 
 
Hasil dari perhitungan uji korelasi di gambar 4.2 menunjukkan jumlah N yaitu sebanyak 100. 

Angka sig (2-tailed) yaitu ,000 dimana angka tersebut lebih kecil daripada α = 0,05, hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kedua variabel. Nilai r𝑠 = 0,474 dan berada di interval 
0,40 – 0,599 yang berada pada kategori tingkat hubungan yang sedang. 

Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menghitung besar seberapa besar kontribusi variabel 

etika bisnis terhadap variabel persepsi pengguna. berdasarkan data diatas diketahui bahwa nilai r𝑠 
adalah 0,474. Untuk mencari koefisien determinasi maka diperlukan rumus sebagai berikut: 

KD =  𝑟𝑠
2   x 100% 

Maka; 

KD =  0,4742   x 100% 
= 22,5% 

Hasil perhitungan koefisien determinasi diatas adalah sebesar 22,5% dimana hal ini berarti besar 
kontribusi variabel etika bisnis terhadap variabel persepsi pengguna adalah sebesar 22,5% 
sedangkan sisanya 77,5% ditentukan oleh varibel lain. 
 

V. Penutup 
Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan maka kesimpulan yang didapatkan adalah sebagai 

berikut: 
1.Secara umum pengiklan di Facebook Ads telah menerapkan etika bisnis. Berdasarkan dari hasil 

penelitian, dimensi dari etika bisnis yaitu prinsip kejujuran mempunyai nilai skor tertinggi yaitu 87% 
dengan kriteria sangat baik. Hal ini dikarenakan kejujuran merupakan salah satu kunci untuk memperoleh 
kepercayaan dan kesetiaan pada merek atau produk serta untuk menjaring lebih banyak calon konsumen 
pada Facebook. Sementara prinsip keadilan memiliki skor terendah yaitu 75% dikarenakan pengiklan 
Facebook Ads memiliki audiens-nya masing-masing. 

2.Terdapat hubungan signifikan yang positif antara etika bisnis dan persepsi pengguna. Kedua 
variabel memiliki hubungan yang searah karena nilai korelasi positif, maka jika variabel etika bisnis 
semakin tinggi, variabel persepsi pengguna pun akan semakin tinggi. Pada penelitian ini tingkat 
hubungan antara kedua variabel berada di kategori sedang dengan nilai rs = 0,474 dan berada pada 
interval 0,40 – 0,599. Nilai koefisien determinasi adalah sebesar 22,5% dimana hal ini berarti besar 
kontribusi variabel etika bisnis terhadap variabel persepsi pengguna adalah sebesar 22,5% sedangkan 
sisanya 77,5% ditentukan oleh varibel lain. 

3.Uji hipotesis chi-square menunjukkan bahwa variabel etika bisnis dan persepsi pengguna 
memiliki hubungan karena hasil perhitungan menunjukkan Asymp.Sig (2-sided) 0.008 < 0.05 dimana H0 
ditolak dan H1 diterima.  
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Berdasarkan kesimpulan diatas, maka penulis saran yang dapat diberikan dari penulis adalah 
sebagai berikut: 

5.2.1 Aspek Teoritis 
1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mencari hubungan antara etika bisnis dan persepsi 

pengguna dengan sub variabel lain seperti etika pemasaran dan sampel yang lebih besar. 
2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengeksplorasi lebih dalam penerapan etika bisnis 

yang dilakukan oleh pengiklan / pelaku bisnis dengan melakukan penelitian dengan metode 
lain seperti melakukan wawancara langsung kepada pengiklan / pelaku bisnis. 

5.2.2 Aspek Praktisi 
1. Pengiklan harus meningkatkan kualitas dalam pembuatan konten iklan dan lebih informatif 

agar pesan yang disampaikan dapat diterima oleh semua pengguna Facebook. 
2. Pengiklan harus menganalisa kembali siapa konsumen yang dituju agar lebih sesuai 

dengan target dan memperkecil kemungkinan iklan ditujukan kepada konsumen di luar 
target. 
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