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ABSTRAK

TAMBUN ROMA TIO BR SIHALOHO. Pengaruh Etika Komunikasi Pemasaran
dan Transparansi Komunikasi dalam Kampanye Digital Celebrity Endorsement
terhadap Kepercayaan Konsumen (Studi Kasus Kampanye Open to Work
Sensodyne oleh Prilly Latuconsina). Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri
Jakarta, 2026.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh etika komunikasi pemasaran
dan transparansi kemunikasi terhadap ‘kepercayaan konsumen pada_ brand
Sensodyne, baik secara parsial maupun simultan, melalui studi kasus kampanye
digital "Open.to Work" yangdilakukan bersama Prilly Latuconsina. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh reaksi negatif publik terhadap kampanye tersebut akibat
ketiadaan disclosure sejak awal, yang menimbulkan persepsi ketidakjujuran dan
pelanggaran etika komunikast pemasaran. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan _jenis.. hubungan. . kausal.” Teknik ‘pengambilan.. sampel
menggunakan nonprobability sampling dengan metode purposive sampling. Data
primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google
Form kepada 210 responden yang memenuhi Kriteria penglitian. Sebelum
penyebaran kuesioner utama, dilakukan pilot test terhadap 30 responden untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Analisis data dilakukan menggunakan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian-menunjukkan bahwa etika
komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan-terhadap kepercayaan
konsumen, transparansi komunikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen, serta etika komunikasi pemasaran dan transparansi
komunikasi secara simultan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen dengan
nilai R-Square sebesar 63,8%...Transparansi., komunikasi terbukti memiliki
kontribusi langsung yang lebih besar dibandingkan etika komunikasi pemasaran
dalam membentuk kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, perusahaan
dan endorser perlu memastikan pencantuman disclosure kerja sama komersial sejak
awal kampanye, menjaga kejujuran serta sensitivitas sosial dalam penyampaian
pesan, dan menyusun pedoman etika komunikasi digital guna menjaga kepercayaan
konsumen di masa mendatang.

Kata kunci: celebrity“endorsement, etika komunikasi pemasaran,-kepercayaan
konsumen, PLS-SEM, transparansi komunikasi.
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ABSTRACT

TAMBUN ROMA TIO BR SIHALOHO. The Influence of Marketing
Communication Ethics and Communication Transparency in Digital Celebrity
Endorsement Campaigns on Consumer Trust (Case Study of Sensodyne's Open to
Work Campaign by Prilly Latuconsina)..Department.of Business Administration,

Politeknik Negeri Jakarta, 2026.

This study aims to examine the influence of marketing communication_ethics and
communication transparency on consumer trust in the Sensodyne brand, both
partially and simultaneously, through a case study of the digital "Open to Work"
campaign conducted with PrillysLatuconsina. This. study is motivated by, the
negative public reaction to the campaign due to the absence of disclosure from the
outset, which raised perceptions of dishonesty and vielations “of marketing
communication ethics. This research uses a quantitative approach with a causal
relationship design. The sampling technique used was nonprobability.sampling
with a purposive sampling method. Primary data were obtained through an online
questionnaire distributed via.Google Form to 210 respondents who met the
research criteria. Prior to distributing the-main questionnaire, a pilot test was
conducted on 30 respondents to test the validity-and reliability of the instrument.
Data analysis was carried out using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4.0 software. The results
show that marketing communication ethics has.a positive and significant effect on
consumer trust, communication transparency has a positive and significant effect
on consumer trust, and marketing communication ethics and communication
transparency simultaneously affect consumer trust with an R-Square value of
63.8%. Communication transparency. was found to -have .a greater direct
contribution than marketing communication ethics in shaping consumer trust.
Based on these findings, companies and endorsers need to ensure that commercial
partnership disclosures are included from the beginning of a campaign, maintain
honesty and " social sensitivity in. ‘message delivery, and develop digital
communication ethics guidelines to sustain consumer trustin the future.

Keywords: celebrity endorsement, communication transparency, consumer trust,
marketing communicationethics, PLS-SEM.
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1.1 Latar Belakang

Indonesia adalah salah satu negara-dengan jumlah penduduk besar di dunia dan
saat ini sedang mengalami pertkembangan digital yang sangat.pesat. Jumlah
pengguna internet yang terus meningkat setiap tahun membuat cara.masyarakat
dalam berinteraksi, mencari informasi, dan mengambil keputusan pembelian ikut
berubah. Hal'ini juga berdampak pada cara perusahaan melakukan komunikasi
pemasaran kepada konsumen. Jika sebelumnya komunikasi hanya satu arah melalui
media Konvensional, sekarang berubah .menjadi komunikasi dua arah yang
langsung, cepat (real-time), dan melibatkan partisipasi konsumen melalui platform
digital. Perkembangan tersebut dapat dilihat dari data pengguna internet di

Indonesia yang ditampilkan pada gambar 1.1.

@ INTERNET USE O TIME (YOY)
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Gambar 1.1 Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia
Sumber : We Are Social & Meltwater, 2025

Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia terus meningkat dari 57,4 juta jiwa
pada tahun 2015 menjadi 212 juta jiwa pada tahun 2025, sebagaimana terlihat pada
gambar 1.1. Laporan We Are Social & Meltwater (2025) mencatat jumlah pengguna

internet di Indonesia telah mencapai lebih dari 212 juta orang atau sekitar 74% dari
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total populasi. Angka tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat telah
terhubung secara digital dan aktif menggunakan berbagai platform online dalam
kehidupan sehari-hari. Kondisi ini semakin memperkuat urgensi bagi pelaku bisnis
untuk mengoptimalkan kehadiran digital mereka~dalam menjangkau konsumen.
Masih berdasarkan laporan We Are Social, tingginya.penggunaan internet di
Indonesia juga diikuti dengan.meningkatnya penggunaan media sosial sebagai
bagian dari aktivitas digital masyarakat.

Media sosial’ menjadi salah_satu kanal komunikasi yang paling banyak
digunakan dalam kegiatan pemasaran. Berdasarkan laporan We Are Social &
Meltwater (2025), sebanyak 139 juta masyarakat Indonesia aktif menggunakan
media sosial, dengan rata-rata-waktu penggunaan lebih dari tiga jam.per hari. Hal
ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran yang cukup besar dalam
kehidupan sehari-hari. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan LinkedIn
memungkinkan perusahaan menyampaikan-pesan secara lebih personal serta
memberi kesempatan bagi audiens untuk merespons secara langsung. Menurut
Kotler 'dkk. (2019:422-426), komunikasi pemasaran digital memungkinkan
terjadinya interaksi dua arah yang tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga
dapat membentuk persepsi masyarakat terhadap suatu merek. Konsumen tidak
hanya sebagai penerima informasi; tetapi juga-berperan aktif dalam menilai,
merespons, dan menyebarkan pesan yang mereka terima.

Salah satu strategi yang banyak digunakan dalam komunikasi pemasaran di
media sosial adalah penggunaan brand ambassador atau celebrity endorsement.
Menurut Nathani (2025:1336—-1346), selebriti dapat mentransfer makna simbolik
ke dalam produk melalui citra yang.mereka miliki, sehingga persepsi. positif
terhadap figur tersebut dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek
yang dipromosikan. Kredibilitas, daya tarik, dan reputasi figur publik juga dinilai
mampu memperkuat asosiasi positif dalam benak konsumen. Hal ini didukung oleh
penelitian Munnukka, (2016:187-189) yang menunjukkan bahwa kredibilitas
endorser berpengaruh positif terhadap brand trust dan niat beli konsumen. Dengan
demikian, kehadiran selebriti tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga berperan

dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap merek.
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Di sisi lain, praktik celebrity endorsement di media sosial juga menimbulkan
permasalahan baru, terutama terkait batas antara konten personal dan konten
komersial. Penyampaian pesan yang sering dikemas seperti pengalaman pribadi
membuat audiens sulit membedakan suatu unggahan. merupakan opini pribadi atau
bagian dari kerja sama promosi. Kondisi ini dapat menimbulkan ketidakjelasan
informasi yang diterima, sehingga berpotensi memunculkan persepsitbahwa pesan

yang disampaikan tidak sepenuhnya jujur atau hanya sekadar gimmick.

£ Prilly Latuconsina
-%y >4 Artist | Producer | Brand Ambassador Sensodyne
20 o 3 - ®

Hi, everyone!
Jangan kaget dulu ya. Aku menyalakan badge #OpenToWork bukan
karena kekurangan aktivitas, tapi karena lagi ingin belajar hal baru.

Selama ini banyak berkutat di industri filmm dan management business.
Sekarang aku penasaran untuk challenge diri di ruang yang berbeda, kaya
offline sales experience. Ketemu orang langsung, ngobrol, memahami
kebutuhan mereka, sampai belajar bagaimana sebuah produk benar-
benar diterima dan dirasakan langsung oleh konsumen.

Masih dalam fase eksplorasi dan terbuka untuk ngobrol yaa.
Happy to connect

Show translation

2 >

-
2o w ot

Prilly is open to work

Looking for Retail Sales, Store Promoter, Field Sales

Gambar 1.2 Badge Open To Work Prilly Latuconsina
Sumber : Data LinkedIn Prilly Tatuconsina, 2026

Fenomena kampanye digital celebrity endorsement dapat dilihat pada gambar
1.2 melalui kampanye yang dilakukan oleh,Sensodyne bersama Prilly Latuconsina
pada 26 Januari 2026. Melalut akun LinkedIn, Prilly mengunggah status “Open to
Work” dan menyampaikan keinginannya untuk mencoba pekerjaan sebagai retail
sales. Unggahan tersebut-menarik perhatian publik karena dianggap-tidak lazim
bagi seorang selebriti yang telah memiliki karier yang bagus di bidang entertaiment.

Pertama kali status tersebut diunggah, tidak terdapat penjelasan bahwa unggahan
tersebut merupakan bagian dari kampanye komersial. Informasi mengenai
keterlibatan Prilly dalam promosi Sensodyne baru terungkap pada Februari 2026.
Dalam kampanye tersebut, Prilly berperan sebagai sales promotion girl, yaitu
tenaga penjualan yang berinteraksi langsung dengan konsumen di titik penjualan,

tepatnya di Summarecon Mall Bekasi. Respons publik pada awalnya menunjukkan
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direncanakan

Saat terungkap bahwa unggahan Prilly.merupakan bagian dari kampanye
marketing Sensodyne reaksi warganet eenderung negatif dan. cepat menyebar di
berbagai platform media sosial. Kritik diarahkan pada tidak adanya penjelasan sejak
awal bahwa unggahan “Open to Work" 'merupakan bagian dari kerja, sama
komersial. Ketiadaan disclosure seperti #ad, #sponsored, atau bentuk penandaan
lain dinilai” menimbulkan® kesan seolah-olah informasi yang disampaikan

merupakan pengalaman pribadi, bukan pesan promosi berbayar.
INI MASALAH EMPATI SIH...

@ Prilly Latuconsina
®

Hi, everyone! -

Jangan kaget dulu ya. Aku menyalakan badge #OpenToWork bukan o
karena kekurangan aktivitas, tapi karena lagi ingin belajar hal baru. N
\ Selama ini banyak berkutat di industri film dan management business.

/ f Sekarang aku penasaran untuk challenge diri di ruang yang berbeda, kaya  KALIMAT INI SIH,
offline sales experience. Ketemu orang langsung, ngobrol, memahami

74/ kebutuhan mereka, sampai belajar bagaimana sebuah produk benar- NIREMPATI BGT...
benar diterima dan dirasakan langsung oleh konsumen.

- —
Masih dalam fase eksplorasi dan terbuka untuk ngobrol yaa.
YAHH, BRAND TRUST NYA Happy to connect ¢
JADI TURVN DAH....

v ORANG2 PADA DI
@ donnyxz HAHAHAH APA KABAR YA TEAM MARKETING? = _ SURVIVAL MODE PRIL
Aman? K 0 g kena prily mikic dong
CARI KERVA TUH....

Ih campaign lewat linkedin

N\
\ YA PANTES ORANG
\L PADA MARAH MARAH

(] s e s =[5 L Gw SIH JADI CAMPAIGN
PLANNERNYA GAK BISA

TIDUR BACA GINIAN

fzi Jujur marketing brand dan BA s, t tidak empatik di 5 : .
g feowe soclel pare pascut xgh. Goodhuck campaigays avi.aptx4863 Gimmick marketingnya ga lucu dan insensitive. Di
perusahaan lu sendin udah nolak berapa puluh ribu jiwa yang
halokeisha Pentingnya pelajaran etika bisrus desperate in this economy? Udaha berapa pegawai lu ¥g
' sejahtera? Masih ada berapa pegawai lu yg kontrak? Cuma BA
chocolavall9 Kayaknya etika bisnis dan
By e oo lu yang DIKEIAR 19 juta lapangan pekerjaan yg perusahaannya
kai isu job seeking di Linkedin cuma buat gimmick
PSSR M & aati st Sl o ga peduli backgrqund nyg ga sesuai atau ga cukup expenence
tapi butuh publicity/visibility karena BA lu artis. Di belahan
@ tormioshines Bt 30 Lisaci sl negara lain, orang-orang yang MENGEJAR 19 juta lapangan
Prilly jg masuk strategi marketing buat ini? peker)aarL dengan expenence dan SkI"S yang masih blsa
ditolak perusahaan karena alasan overqualified atau
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chocolaval19 Angka pengganguran di Indo Ig tinggi & bnyk < :
industry yg Ig struggle bgt karena daya beli masyarakat turun. underqualified. | know bad publicity is still publicity. But idk
Duh no respect bgt deh prilly & sensodyne @ gak gini

gimmick marketing & nyeri engegementrys .. man, tone deaf brand.

Gambar 1.3 Komentar Negatif Netizen
Sumber: Tiktok, 2026

Pada gambar 1.3 terlihat dari sejumlah komentar warganet yang menilai

kampanye tersebut kurang memiliki empati terhadap kondisi sosial masyarakat,
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khususnya isu pencarian kerja dan tingginya angka pengangguran di Indonesia.
Beberapa komentar menyebutkan bahwa penggunaan konsep “Open to Work”
dianggap kurang sensitif terhadap perjuangan para pencari kerja, seperti komentar
yang menyatakan bahwa kampanye tersebut “tidak-empati di tengah isu sosial para
pencari kerja” serta dinilai hanyasmenjadikan isu pekerjaan sebagai gimmick
marketing. Selain itu, terdapat pula komentar yang mempertanyakan etika
komunikasi dan transparansi kampanye karena publik pada awalnya mengira
unggahan tersebut merupakan_pengalaman pribadi, bukan bagian dari promosi
komersial. Reaksi tersebut' menunjukkan adanya persepsi negatif masyarakat
terhadap kurangnya keterbukaan dan sensitivitas sosial dalam penyampaian pesan

kampanye digital tersebut:

~—

JAKARTA TERKINI

ANGKA PENGGANGURAN INDONESIA
7.46 JUTA ORANG

Gambar 1.4 Angka Pengangguran di Indonesia
Sumber.: Data Badan Pusat Statistik, 2025

Respons negatif tersebut tidak terlepas darikondisi sosial Masyarakat Indonesia.
Sebagaimana ditunjukkan pada gambar 1.4, data Badan Pusat Statistik (2025)
mencatat jumlah pengangguran di Indonesia masih mencapai 7,46 juta orang,
dengan tingkat pengangguran usia muda sebesar 16,89%. Dalam konteks ini,
kampanye pemasaran yang memanfaatkan isu pencarian kerja sebagai gimmick
menjadi sangat sensitif dan berpotensi menyinggung perasaan masyarakat yang

sedang berjuang mencari pekerjaan.
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Kampanye 'Open to Work' Sensodyne oleh Prilly Latuconsina di LinkedIn dinilai
tidak sejalan dengan prinsip etika komunikasi pemasaran. Berdasarkan Etika
Pariwara Indonesia (EPI) Amandemen 2020, iklan harus disampaikan secara jujur
dan tidak menyesatkan, termasuk tidak menyamarkan pesan komersial sebagai
konten non-iklan, khususnya dalam-konteks media sosial. Hal ini diperkuat oleh
Peraturan Menteri Perdagangan Nomor 31 Tahun 2023 yangmewajibkan
transparansi dalam promest berbayar, di mana konsumen harus mengetahuisbahwa
konten yang mereka lthat merupakan iklan atau kerjaisama komersial. Influencer
juga berkewajiban memberikan informasi yang jujur, tidak menyesatkan, serta
transparan. mengenai adanya hubungan ~komersial dengan produk yang
dipromosikan, misalnya..dengan..mencantumkan label paid. partnership atau
advertisement. Ketiadaan disclosure yang jelas dalam kampanye tersebut
berpotensi menimbulkan misinterpretasi publik terhadap maksud komersial yang
terkandung di dalamnya, sekaligus merusak kepercayaan konsumen terhadap brand
Sensodyne maupun kredibilitas Prilly Latuconsina sebagai selebriti.

Menghadapi gelombang kritik yang masif, Prilly Latuconsinaakhirnya meminta
maaf melalui video di Instagram pada 3 Februari 2026. Dalam permintaan maafnya,
Prilly mengakui tidak bermaksud meremehkan perjuangan para pencari kerja dan
berjanji akan lebih berhati-hati dalam berkomunikasi di masa depan. Namun, video
permintaan maaf ini tidak serta merta menghapus dampak negatif yang telah terjadi
terhadap reputasi baik Prilly maupun brand Sensodyne.

Kasus ini menunjukkan bahwa pengabaian aspek etika komunikasi pemasaran
dan transparansi dapat berdampak pada kepercayaan konsumen. Dalam komunikasi
pemasaran, transparansi dapat dipahamisebagai keterbukaan dalam menyampaikan
informasi secara jujur dan lengkap kepada publik. Menurut Luo (2020:345-347),
transparansi dalam komunikasi digital menjadi faktor penting dalam membangun
kepercayaan, terutama ketika konsumen semakin kritis terhadap informasi yang
diterima. Dalam praktik pemasaran digital, transparansi umumnya diwujudkan
melalui penyertaan disclosure pada konten bersponsor.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini penting untuk dilakukan guna

menganalisis bagaimana penerapan etika komunikasi pemasaran dan transparansi
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komunikasi dalam kampanye digital celebrity endorsement dapat mempengaruhi

kepercayaan konsumen. Kasus Sensodyne dan Prilly Latuconsina menjadi studi

ac
m
:r
0
T
-+
Y

=
m
x
0
©
~*
Y
§.
;
1
=)
=.
o
x
E.
x
P
o
Q
)
=.
o
&
x
)
q
-+
Y

yang relevan karena mencerminkan kompleksitas isu etika dan transparansi dalam
digital marketing di Indonesia, khususnya«terkait disclosure iklan berbayar,

kejujuran komunikasi, dan tanggungjawab moral pelakuindustri.

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat diidentifikasi beberapa
permasalahan sebagai berikut:

a. Praktik gimmick marketing dalam kampanye digital yang memanfaatkan isu
sensitif  (pencarian... kerja)...untuk .. kepentingan  komersial.. tanpa
mempertimbangkan isu sensitif diimasyarakat.

b. Pelanggaran prinsip etika. komunikasi pemasaran, khususnya prinsip
kejujuran, transparansi, dan sensitivitas sosial dalam kampanye "Open to
Work" Sensodyne.

c.. Ketiadaan transparansi komunikasi dalam kampanye celebrity endorsement
yang menyebabkan konsumen merasa tersesat dan dibohongi.

d. Lemahnya pengawasan dan penegakan etika periklanan dalam konteks

digital marketing di Indonesia;. khususnya kampanye yang melibatkan
celebrity endorsement.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah
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dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Bagaimana pengaruh etika komunikasi-pemasaran terhadap kepercayaan
konsumen pada brand Sensodyne?
b. Bagaimana pengaruh transparansi komunikasi terhadap kepercayaan
konsumen pada brand Sensodyne?
c. Bagaimana pengaruh etika komunikasi pemasaran dan transparansi
komunikasi secara simultan terhadap kepercayaan konsumen pada brand

Sensodyne?
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1.4 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu sebagai berikut:
a. Untuk mengetahui pengaruh etika komunikasi pemasaran terhadap

kepercayaan konsumen pada brand Sensodyne.

b. Untuk mengetahui pengaruh transparansi komunikasi terhadap kepercayaan
konsumen pada brand Sensodyne.

c. Untuk mengetahui pengaruh etika komunikasi pemasaran dan transparansi
komunikasi secara simultan,terhadap kepercayaan konsumen pada brand

Sensodyne.

1.5 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu manfaat teoretis dan

manfaat praktis, yang dijelaskan sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan
ilmu komunikasi, khususnya terkait etika komunikasi pemasaran dan transparansi
komunikasi dalam kampanye digital celebrity endorsement terhadap kepercayaan
konsumen. Selain itu, penelitian ‘ini juga diharapkan: dapat memperkaya kajian
literatur serta menjadi referensi bagi penelitian sclanjutnya yang berkaitan dengan
rendahnya " transparansi komunikasi . dan_lemahnya penerapan etika dalam
kampanye digital celebrity endorsementyang berpotensi menurunkan kepercayaan
konsumen, sekaligus memberikan pemahaman mengenai pentingnya transparansi
dalam membangun kepercayaan konsumen di era digital.
b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan“masukan bagi pelaku industri,
khususnya perusahaan dan praktisi pemasaran, dalam merancang kampanye digital
celebrity endorsement yang lebih etis dan transparan. Selain itu, hasil penelitian ini
juga dapat menjadi bahan evaluasi dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
melalui penerapan komunikasi pemasaran yang lebih terbuka dan bertanggung

jawab.
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BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan.pembahasan yang-telah dilakukan, dapat

disimpulkan bahwa:

a. Etika komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepercayaan konsumen pada brand Sensodyne, dengan koefisien. jalur
(original sample) sebesar 0,409, nilai ¢-statistic sebesar 7,010, dan p-values
sebesar 0,000 (< 0,05). Nilai F-Square sebesar 0,246 menunjukkan ukuran
efek kategori sedang. Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
lebih mudah terbentuk ketika kampanye digital celebrity endorsement
disampaikan secara jujur, tidak menyesatkan, bertanggung jawab secara
sosial, adil, patuh terhadap regulasi, dan didukung oleh integritas endorser.
Meski demikian, dari keenam indikator-etika komunikasi pemasaran,
indikator integritas endorser memperoleh nilai rata-rata terendah, yaitu
2,795 (69,88%), dibandingkan indikator lain yang berkisar 2,838—2,890.
Rendahnya nilai ini sejalan dengan fenomena pada kasus kampanye "Open
to Work" Sensodyne, di mana Prilly Latuconsina mengunggah status
pencarian kerja tanpa penjelasan bahwa unggahan tersebut merupakan
bagian dari kerja sama komersial, sehingga menimbulkan persepsi bahwa
endorser belum sepenuhnya menunjukkan integritas dan ketulusan dalam

menyampaikan pesan kepada audiensnya.

. Transparansi komunikasi_berpengaruh positif dan_signifikan  terhadap

kepercayaan konsumen pada“brand..Sensodyne;~dengan koefisien jalur
sebesar 0,461, t-statistic sebesar 7,619, dan p-values sebesar 0,000. Nilai F-
Square sebesar 0,313 menunjukkan bahwa transparansi komunikasi
memiliki ukuran efek langsung yang lebih besar dibandingkan etika
komunikasi pemasaran (F-Square 0,246). Namun, indikator paid disclosure
justru memperoleh nilai rata-rata terendah pada variabel ini, yaitu 2,824

(70,60%). Temuan ini konsisten dengan fenomena yang terjadi pada

41
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kampanye Sensodyne, di mana label keterangan kerja sama komersial

seperti #ad atau #sponsored tidak dicantumkan sejak status "Open to Work"
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pertama kali diunggah Prilly Latuconsina pada 26 Januari 2026, dan
keterlibatan komersialnya baru terungkap.pada Februari 2026, sehingga
memicu reaksi negatif warganet yang merasa informasi yang mereka terima
sebelumnya tidak transpara

c. Etika komunikasipemasaran dan transparansi komunikasi seeara simultan
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen, dengan nilai R-Square
sebesar 0,638, yang berarti kedua variabel tersebut secara bersama-sama
mampu menjelaskan 63,8% variasi kepercayaan konsumen, sedangkan
36,2% sisanya._dijelaskan faktor lamn_di luar model. Etika komunikasi
pemasaran juga terbukti berpengaruh terhadap transparansi komunikasi
dengan koefisien jalur 0,683 dan F-Square sebesar 0,875 (kategori kuat),
yang mengindikasikan bahwa komunikasi yang etis cenderung mendorong
keterbukaan informasi. Kasus kampanye "Open to Work" Sensodyne oleh
Prilly Latuconsina menjadi bukti nyata dari temuan_ini: ketika sebuah
kampanye kekurangan kedua aspek tersebut secara bersamaan — tidak
transparan sejak awal.dan dinilai kurang-etis karena memanfaatkan isu
sensitif pencarian kerja di.tengah angka pengangguran Indonesia yang
mencapai 7,46 juta orang (BPS, 2025) dampaknya terhadap kepercayaan
konsumen dan reputasi brand ‘menjadi jauh lebih besar, sebagaimana
tercermin dari gelombang kritik warganet dan permintaan maaf yang
disampaikan Prilly Latuconsina melalui video di Instagram pada 3 Februari

2026.
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan

kepada pihak-pihak terkait, yaitu sebagai berikut:
a. Perusahaan atau brand disarankan memastikan setiap kampanye digital
disusun berdasarkan prinsip etika komunikasi pemasaran, terutama ketika
menggunakan isu sosial yang sensitif. Mengingat nilai F-Square pengaruh

etika komunikasi pemasaran terhadap transparansi komunikasi tergolong
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kuat (0,875), disclosure kerja sama komersial perlu dicantumkan sejak awal

peluncuran kampanye agar audiens memahami konteks pesan secara jelas,
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bukan baru diungkapkan sebulan kemudian seperti pada kasus kampanye
"Open to Work" Sensodyne.

b. Tim marketing disarankan menerapkan prinsip etika komunikasi pemasaran
dan transparansi komunikasi secara konsisten terhadap brand di setiap tahap
perencanaan kampanye yang melibatkan endorser mulai dari penyusunan

konsep, pemilithan isu, hingga strategi pengungkapan (disclosure) Kerja

eyieyer uabap Niuyaiijod uizi eduey

sama _komersial Kkepada publik. Keberhasilan. sebuah kampanye
endorsement sangat bergantung pada bagaimana tim marketing merancang
mekanisme transparansi sejak awal, bukan semata-mata pada popularitas
endorser. Berdasarkan indikator integritas endorser (Nahdi & Mukhlis,
2023), endorser seharusnya bertindak sesuai nilai-nilai moral dan tidak
menyalahgunakan kepercayaan audiens untuk: kepentingan komersial
semata sebuah standar yang perlu ditegakkan melalui pedoman dan
pengawasan dari tim marketing, mengingat indikator integritas endorser
justru memperoleh nilai terendah di antara seluruh indikator etika

komunikasi pemasaran-.dalam penelitian ini:(mean 2,795 atau 69,88%).
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c. Praktisi digital marketing disarankan menyusun pedoman internal terkait
etika, transparansi, pemeriksaan klaim, sensitivitas sosial, dan rencana
komunikasi krisis. Langkah ini penting agar kampanye tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga bertanggung jawab dan dapat menjaga kepercayaan

konsumen.
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d. Penelitian selanjutnya dapat.menambahkan variabel lain seperti reputasi
brand, kredibilitas endorser, brand image, atau electronic word of mouth,
mengingat 36,2% variasi kepercayaan konsumen dalam penelitian ini belum
dapat dijelaskan oleh model. Penelitian berikutnya juga dapat menggunakan
pendekatan mixed methods agar alasan di balik persepsi konsumen dapat

dijelaskan lebih mendalam.
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