ABSTRAKSI

Sekarang ini banyak perusahaan-perusahaan yang menyatakan bahwa produk atau jasa
mereka etis — ramah lingkungan, menggunakan bahan baku organik maupun melakukan
praktek bisnis dengan adil (Fair trade) — kita didorong untuk percaya bahwa ini adalah
sesuatu merek yang etis. Mungkin dalam beberapa kasus hal itu bisa saja benar, tetapi
sayangnya pengertian yang kurang tepat mengenai etika merek ini sering kali dijadikan
patokan dalam mengembangkan batasan persepsi dari merek, Ethical Brand Foundation
(2011) menyebut ini sebagai brand washing. Munculnya fenomena merek yang etis telah
menciptakan konsumen-konsumen yang membeli barang-barang yang etis, biasanya
konsumen seperti itu disebut konsumen etis. Konsumen etis muncul dan telah menjadi salah
satu pengaruh yang penting dalam dunia bisnis (Carrigan dan Attalla, 2001; Shaw dan shiu,
2002). Munculnya konsumen etis juga mengakibatkan perubahan pada perusahaan. Selain
menekan biaya bahan baku tetapi perusahaan juga harus menunjukan bahwa perusahaannya
adalah perusahaan yang etis dan bertanggung jawab secara sosial. Ada beberapa faktor yang
bisa menjadi titik temu anatar nilai etis yang dirasakan konsumen dan nilai etis yang
diusahakan perusahaan, yaitu kepercayaan (brand trust) dan afeksi (brand affect). Jenis
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah causal-explanatory. Causal adalah suatu
variable mempengaruhi variable yang lain (Cooper & Schindler, 2011). Explanatory adalah
penelusuran jawaban untuk mengetahui penyebab adanya suatu pengaruh antar variable
(Cooper & Schindler, 2011). Populasi dari Penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas
Kristen Maranatha dan sampel yang diambil adalah adalah mahasiswa Universitas Kristen
Maranatha tahun ajaran 2013 dan 2014 yang merupakan nasabah bank BCA, dan kuesioner
yang disebarkan berjumlah sebanyak 170 buah.
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ABSTRACT

Now days many companies who claim that their products or services ethical -
environmentally friendly, using organic raw materials and conduct business fairly (Fair
trade) - we are encouraged to believe that this is something that is an ethical brand. Perhaps
in some cases it could be true, but unfortunately the lack of proper understanding about the
ethics of this brand is often used as a benchmark in expanding the frontiers of perception of
the brand, Ethical Brand Foundation (2011) refer to this as a brand of washing.The
emergence of the phenomenon has created a brand that ethical consumers who buy ethical
goods, usually the consumer as it is called ethical consumer. Consumers ethical emerged and
has become one of the important influence in the business world (Carrigan and Attalla, 2001;
Shaw and Shiu, 2002). The emergence of ethical consumers also result in changes to the
company. In addition to reduce the cost of raw materials, but the company must also show
that they are operating in an ethical and socially responsible. There are several factors that
could be a meeting point anatar ethical consumer perceived value and ethical values
cultivated the company, namely trust (brand trust) and affection (brand Affect). Types
hypothesis used in this study is causal-explanatory. Causal is a variable affects the other
variable (Cooper & Schindler, 2011). Explanatory are searches answers to determine the
cause of the existence of an effect between variables (Cooper & Schindler, 2011). The
population of this research is the Maranatha Christian University Students and the sample is
taken is a student at Maranatha Christian University in 2013 and 2014 school year which is
a BCA bank customers, and a questionnaire distributed numbered as many as 170 pieces.

Key words: Consumer Perceived Ethicality, Brand Trust, Brand Affect, Brand Loyalty,
Path analysis
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