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 The development of the digital economy has increased the complexity of 
marketing practices, which may overlook ethical considerations and pose risks to 
consumer protection. This condition highlights the importance of institutional 
roles in integrating ethical marketing principles into public policy. This study 
aimed to analyze ethical marketing strategies from the perspective of the 
National Consumer Protection Agency/Badan Perlindungan Konsumen Nasional 
(BPKN) and their implications for consumer trust and loyalty. The research 
employed a qualitative approach using a literature review method, drawing on 
scholarly articles, academic books, and relevant policy documents. Data were 
analyzed thematically to identify the relationships between marketing ethics, 
institutional policies, and consumer behavior. The findings indicated that ethical 
marketing practices based on transparency, accountability, and social 
responsibility significantly enhanced consumer trust and loyalty. However, a gap 
was identified between regulatory frameworks and their implementation due to 
weak supervision and low compliance among business actors. This study 
emphasized that strengthening institutional roles, improving consumer literacy, 
and integrating policy with ethical marketing practices are essential for creating 
a sustainable business ecosystem. 
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ABSTRAK 

Perkembangan ekonomi digital telah meningkatkan kompleksitas praktik pemasaran yang berpotensi 
mengabaikan aspek etika dan menimbulkan risiko terhadap perlindungan konsumen. Kondisi ini menunjukkan 
pentingnya peran kelembagaan dalam mengintegrasikan prinsip pemasaran beretika ke dalam kebijakan 
publik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran beretika dalam perspektif kebijakan 
Badan Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) serta implikasinya terhadap kepercayaan dan loyalitas 
konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode kajian literatur yang bersumber 
dari artikel ilmiah, buku akademik, dan dokumen kebijakan yang relevan. Analisis data dilakukan secara tematik 
untuk mengidentifikasi hubungan antara etika pemasaran, kebijakan kelembagaan, dan perilaku konsumen. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan pemasaran beretika berbasis transparansi, akuntabilitas, dan 
tanggung jawab sosial mampu meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen. Namun, ditemukan 
adanya kesenjangan antara regulasi dan implementasi akibat lemahnya pengawasan dan rendahnya kepatuhan 
pelaku usaha. Penelitian ini menegaskan bahwa penguatan peran kelembagaan, peningkatan literasi 
konsumen, serta integrasi kebijakan dan praktik pemasaran beretika menjadi kunci dalam menciptakan 
ekosistem bisnis yang berkelanjutan. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan ekonomi digital telah mengubah lanskap interaksi antara pelaku usaha 
dan konsumen secara signifikan (Amory et al., 2025; Najah et al., 2024). Transformasi digital 
tidak hanya memperluas akses pasar, tetapi juga meningkatkan kompleksitas praktik 
pemasaran yang sering kali mengabaikan aspek etika (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Laczniak 
& Murphy, 2019; Rini et al., 2025). Dalam konteks ini, strategi pemasaran beretika menjadi 
semakin penting sebagai instrumen untuk menjaga keseimbangan antara kepentingan bisnis 
dan perlindungan konsumen (Nandavita et al., 2025). Di Indonesia, peran kelembagaan seperti 
Badan Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) menjadi krusial dalam memastikan bahwa 
praktik pemasaran tidak merugikan konsumen, sekaligus mendorong terciptanya ekosistem 
bisnis yang berkeadilan dan berkelanjutan (Darnia et al., 2023). 

Namun demikian, realitas menunjukkan bahwa praktik pemasaran yang tidak etis masih 
kerap terjadi (Saputra et al., 2025)., terutama dalam platform digital yang minim pengawasan 
langsung (Santoso, 2024). Fenomena seperti misleading advertising, manipulasi informasi 
produk, hingga eksploitasi data konsumen menjadi tantangan nyata dalam perlindungan 
konsumen modern (Nandavita et al., 2025; Calo, 2014; Xie & Boush, 2011). Hal ini 
mengindikasikan adanya kesenjangan antara regulasi yang ada dengan implementasi di 
lapangan. Dalam kondisi tersebut, kehadiran BPKN sebagai lembaga advokasi dan rekomendasi 
kebijakan belum sepenuhnya optimal dalam mengintegrasikan nilai-nilai etika dalam praktik 
pemasaran (Pratama et al., 2025; Taufikkurrahman, 2016). 

Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara pemasaran beretika 
dan kepercayaan konsumen. Misalnya, studi oleh Indriani et al., (2024); Nurfadia et al., (2025); 
Anggraini & Fitri, (2025); dan Murphy et al., (2017) menunjukkan bahwa penerapan etika dalam 
pemasaran berkontribusi signifikan terhadap peningkatan trust pelanggan. Penelitian lain oleh 
Azhar et al., (2025); Shukla et al., (2025); Soepartono & Arafah, (2024); Sezer & Baydaş, (2024); 
dan Nassar (2020) menekankan bahwa etika pemasaran dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan melalui transparansi dan akuntabilitas. Sementara itu, Laczniak dan Pratista (2025); 
Masrukhin, (2023); dan Ghozali & Hardyanthi (2024) menyoroti pentingnya regulasi dalam 
memastikan praktik pemasaran yang bertanggung jawab. Di Indonesia, penelitian oleh 
Pembayun & Gunawan (2025) dan Saputra & Widanun (2025) mengungkap bahwa perlindungan 
konsumen masih menghadapi kendala dalam implementasi kebijakan, sedangkan Juniwati et 
al. (2025) dan Tanjaya et al. (2022) menekankan pentingnya peran pemerintah dalam 
pengawasan pemasaran digital. 

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian tersebut cenderung berfokus pada aspek 
konseptual atau hubungan antara etika pemasaran dan perilaku konsumen tanpa mengkaji 
secara mendalam peran kelembagaan, khususnya BPKN, dalam mengintegrasikan strategi 
pemasaran beretika dalam kerangka kebijakan publik. Penelitian sebelumnya juga belum secara 
komprehensif menghubungkan dimensi kebijakan, praktik pemasaran, dan dampaknya 
terhadap kepercayaan serta loyalitas konsumen dalam satu kerangka analisis terpadu. Dengan 
demikian, terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan dalam memahami bagaimana 
strategi pemasaran beretika dapat dioptimalkan melalui peran BPKN sebagai aktor 
kelembagaan. 

Kesenjangan tersebut menjadi penting untuk diisi mengingat meningkatnya risiko 
kerugian konsumen akibat praktik pemasaran yang tidak transparan, terutama di era digital 
(Amalia, 2025). Tanpa adanya integrasi yang kuat antara kebijakan dan praktik pemasaran 
beretika, kepercayaan konsumen berpotensi menurun, yang pada akhirnya dapat mengganggu 
stabilitas pasar dan keberlanjutan bisnis. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki urgensi dalam 
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memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran strategis BPKN dalam 
membangun ekosistem pemasaran yang beretika dan berorientasi pada perlindungan 
konsumen. 

Lebih lanjut, pentingnya penelitian ini terletak pada kontribusinya dalam menjawab 
permasalahan lemahnya implementasi etika dalam pemasaran serta belum optimalnya peran 
kelembagaan dalam perlindungan konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
solusi konseptual dan praktis dalam mengentaskan permasalahan tersebut, khususnya dengan 
mengidentifikasi strategi yang dapat dilakukan BPKN untuk memperkuat integrasi nilai etika 
dalam praktik pemasaran. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya relevan secara 
akademik, tetapi juga memiliki implikasi kebijakan yang signifikan. 

Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada integrasi tiga dimensi utama, yaitu strategi 
pemasaran beretika, peran kelembagaan BPKN, dan implikasinya terhadap perilaku konsumen 
dalam satu kerangka analisis yang komprehensif. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang 
cenderung parsial, penelitian ini menawarkan pendekatan holistik yang menghubungkan aspek 
kebijakan dengan praktik bisnis dan respons konsumen. Selain itu, penelitian ini juga 
memberikan perspektif kontekstual Indonesia yang masih terbatas dalam literatur global 
mengenai etika pemasaran dan perlindungan konsumen. 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan baik 
secara teoritis maupun praktis. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya kajian mengenai 
pemasaran beretika dan perlindungan konsumen dalam perspektif kelembagaan. Secara 
praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi rekomendasi bagi BPKN dan pemangku kepentingan 
lainnya dalam merumuskan kebijakan yang lebih efektif dalam mendorong praktik pemasaran 
yang beretika. Pada akhirnya, penelitian ini diharapkan mampu mendukung terciptanya 
ekosistem bisnis yang berkeadilan, transparan, dan berkelanjutan di Indonesia. 

 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode kajian literatur 
(literature review) untuk menganalisis strategi pemasaran beretika dalam perspektif kebijakan 
BPKN serta implikasinya terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen. Pendekatan kualitatif 
dipilih karena mampu memberikan pemahaman mendalam terhadap fenomena sosial dan 
kebijakan yang bersifat kompleks serta kontekstual (Creswell & Creswell, 2018). Metode kajian 
literatur memungkinkan peneliti mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis berbagai 
temuan penelitian sebelumnya secara sistematis guna membangun kerangka konseptual yang 
komprehensif (Snyder, 2019). Sumber data dalam penelitian ini berasal dari artikel jurnal 
bereputasi, buku akademik, serta dokumen kebijakan terkait perlindungan konsumen dan etika 
pemasaran, baik dalam konteks global maupun nasional. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penelusuran database ilmiah seperti Scopus, 
Google Scholar, dan portal jurnal nasional terakreditasi dengan menggunakan kata kunci 
seperti ethical marketing, consumer protection, BPKN, trust, dan customer loyalty. Analisis data 
dilakukan dengan teknik analisis tematik, yaitu mengelompokkan dan menginterpretasikan 
data berdasarkan tema-tema utama yang relevan dengan tujuan penelitian (Braun & Clarke, 
2006). Untuk menjaga validitas dan reliabilitas, penelitian ini menerapkan triangulasi sumber 
dengan membandingkan berbagai literatur yang memiliki keterkaitan topik serta memastikan 
konsistensi temuan (Yin, 2018). Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan mampu 
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menghasilkan analisis yang sistematis, kritis, dan relevan dalam menjawab permasalahan 
penelitian.  

 
HASIL PENELITIAN 

Strategi Pemasaran Beretika dalam Perspektif Kebijakan BPKN 

Hasil analisis literatur menunjukkan bahwa strategi pemasaran beretika merupakan 
elemen kunci dalam menciptakan ekosistem bisnis yang berkelanjutan Romadhon et al. (2025) 
dan Nandavita et al., (2025) dan Takwa et al. (2025), terutama dalam era digital yang sarat 
dengan disrupsi informasi. Pemasaran beretika tidak hanya mencakup kejujuran dalam 
komunikasi produk, tetapi juga tanggung jawab pelaku usaha dalam melindungi hak konsumen 
(Nandavita et al., 2025; Maulida et al., 2025)). Dalam konteks ini, nilai-nilai etika seperti 
transparansi, akuntabilitas, dan keadilan menjadi fondasi utama dalam praktik pemasaran 
modern (Krisdayanti et al., 2025; Nurhalisa dan Sakti, 2025). Namun, perkembangan teknologi 
digital justru memperluas peluang terjadinya pelanggaran etika, seperti manipulasi informasi 
dan eksploitasi data konsumen (Rini et al, 2025; Kamaruddin dan Nurkidam (2025). 

Dalam perspektif kebijakan, BPKN memiliki peran strategis sebagai lembaga yang 
memberikan rekomendasi kepada pemerintah dalam rangka perlindungan konsumen Maulidia 
et al., 2022; Shofie, 2013; Priambodo et al., 2025). BPKN berpotensi menjadi aktor kunci dalam 
mengintegrasikan prinsip etika ke dalam kebijakan pemasaran nasional. Namun demikian, 
efektivitas peran tersebut masih menghadapi berbagai tantangan, terutama dalam hal 
implementasi kebijakan dan pengawasan praktik pemasaran digital yang terus berkembang 
(Putri et al., 2025; Sihombing & Resen, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa peran BPKN masih 
perlu diperkuat agar mampu menjawab dinamika pasar digital. 

Lebih lanjut, hasil analisis mengindikasikan bahwa terdapat kesenjangan antara regulasi 
dan praktik di lapangan (Belseran et al., 2025; Safitri dan Safi’iyah (2025; Dikrurahman, 2025). 
Meskipun berbagai regulasi telah diterbitkan, implementasinya belum optimal, sehingga 
praktik pemasaran yang tidak etis masih sering terjadi. Penelitian sebelumnya menunjukkan 
bahwa lemahnya pengawasan dan rendahnya kepatuhan pelaku usaha menjadi faktor utama 
dalam permasalahan ini (Sihombing & Resen, 2024). Oleh karena itu, diperlukan pendekatan 
kebijakan yang lebih adaptif dan responsif terhadap perkembangan teknologi. 

Dalam konteks ini, perusahaan perlu melakukan etika pemasaran dan diintegrasikan ke 
dalam kebijakan (Petra & Christianto, 2024; Wibowo et al., 2023; Niar et al., 2023). BPKN dapat 
berperan sebagai fasilitator dalam mendorong sinergi antara pemerintah, pelaku usaha, dan 
konsumen (BPKN, 2020; Fibrianti, 2020; Riski et al., 2025). Pendekatan multi-stakeholder 
penting untuk memastikan bahwa kebijakan yang dihasilkan tidak hanya bersifat normatif, 
tetapi juga implementatif (Diwyarthi et al., 2025).  

Kesadaran etika bisnis masih menjadi hambatan bagi pelaku usaha (Astuti & Saputra, 
2025). Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa literasi konsumen yang tinggi dapat menjadi 
mekanisme kognitif yang efektif dalam membantu konsumen mengevaluasi dan memverifikasi 
keabsahan klaim keberlanjutan (Ghaffar et al., 2025). literasi konsumen memiliki peran 
signifikan dalam mendorong praktik pemasaran yang beretika. Konsumen yang memiliki 
pemahaman yang baik cenderung lebih kritis terhadap informasi yang disampaikan oleh pelaku 
usaha, sehingga dapat meminimalisasi risiko kerugian (Harjoni et al., 2024; Nasution et al., 
2024). Dalam hal ini, BPKN dapat meningkatkan perannya melalui program edukasi dan 
kampanye publik yang berfokus pada peningkatan kesadaran konsumen terhadap hak-haknya. 



  

22  Strategi Pemasaran Beretika dalam Perspektif Kebijakan BPKN: Implikasi terhadap Kepercayaan dan 

 Loyalitas Konsumen 

Di sisi lain, implementasi etika bisnis dalam strategi pemasaran kerap menjadi perhatian 
saat perusahaan menggunakan promosi palsu dan klaim (Suci et al., 2024), karenanya pelaku 
usaha perlu didorong untuk menginternalisasi nilai-nilai etika dalam strategi pemasaran 
mereka. Penelitian menunjukkan bahwa perusahaan yang menerapkan etika dalam pemasaran 
cenderung memiliki reputasi yang lebih baik dan hubungan jangka panjang dengan konsumen 
(Nurfadia et al., 2025; Mauliana & Sisdianto, 2024; Sitanggang et al., 2025). Oleh karena itu, 
kebijakan yang mendorong self-regulation dan corporate responsibility menjadi penting dalam 
menciptakan praktik pemasaran yang beretika. 

Strategi pemasaran beretika dalam perspektif kebijakan BPKN memerlukan penguatan 
pada aspek regulasi, implementasi, dan edukasi. Integrasi antara ketiga aspek tersebut menjadi 
kunci dalam menciptakan ekosistem pemasaran yang berkeadilan dan berkelanjutan. Temuan 
ini menegaskan bahwa peran BPKN tidak hanya sebagai lembaga rekomendatif, tetapi juga 
sebagai katalisator dalam mendorong transformasi etika dalam praktik pemasaran di Indonesia. 

Implikasi Pemasaran Beretika terhadap Kepercayaan dan Loyalitas Konsumen 

Pemasaran beretika memiliki implikasi signifikan terhadap pembentukan kepercayaan 
konsumen (Zahroh & Aliyah, 2025; Hakim et al., 2024). Kepercayaan konsumen merupakan 
elemen penting dalam mempertahankan keberlanjutan hubungan jangka panjang antara 
pelaku usaha dan pelanggan (Fitri & Ananta, 2024; Regina et al., 2025). Dalam konteks ini, 
pemasaran beretika berfungsi sebagai mekanisme untuk mengurangi ketidakpastian dan 
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

Lebih lanjut, penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berperan sebagai 
mediator utama dalam hubungan antara etika pemasaran dan loyalitas pelanggan (Ramanda et 
al., 2025; Wihartono, 2013). Konsumen yang percaya terhadap suatu merek cenderung memiliki 
komitmen jangka panjang dan tingkat retensi yang lebih tinggi (Barus & Nisa, 2025; Ramadhan, 
2019). Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran beretika tidak hanya berdampak pada persepsi 
konsumen, tetapi juga pada perilaku pembelian ulang dan loyalitas. 

Kepercayaan konsumen sangat penting dalam transaksi online, karena tanpa 
kepercayaan tersebut, transaksi tidak dapat terjadi (Sari & Nasution, 2024).  Dalam era digital, 
pentingnya kepercayaan semakin meningkat seiring dengan berkembangnya transaksi online 
yang minim interaksi langsung. Penelitian menunjukkan bahwa transparansi dalam pemasaran 
digital menjadi faktor kunci dalam membangun kepercayaan konsumen (Faradilla et al., 2024; 
Yasmin & Fatah, 2025). Selain itu, perlindungan data konsumen juga menjadi aspek penting 
yang harus diperhatikan dalam strategi pemasaran beretika (Matondang et al., 2025). Hal ini 
menegaskan bahwa etika pemasaran harus mencakup dimensi digital yang lebih luas. 

Hasil kajian juga menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 
kualitas produk, tetapi juga oleh nilai-nilai etika yang diterapkan oleh perusahaan (Adhianto et 
al., 2025; Aslamiyah & Guritno, 2024). Konsumen cenderung lebih loyal terhadap perusahaan 
yang menunjukkan tanggung jawab sosial dan komitmen terhadap perlindungan konsumen 
(Hasanah & Sisdianto, 2025; Sari et al., 2024b; Mail, 2024). Dengan demikian, pemasaran 
beretika dapat menjadi keunggulan kompetitif dalam pasar yang semakin kompetitif. 

Menerapkan etika bisnis bukan hanya menjadi kewajiban moral, tetapi juga merupakan 
strategi efektif bagi perusahaan untuk menjaga reputasi dan membangun hubungan yang baik 
antara pelaku bisnis (Firdaus, 2023; Azhar et al., 2025). Penerapan konsep etika bisnis, 
memerlukan strategi yang jelas dan konsisten agar dapat diterapkan secara efektif, di seluruh 
organisasi (Asma et al. 2024). Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa nilai-nilai 
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etika tidak hanya menjadi strategi komunikasi, tetapi juga diimplementasikan secara nyata 
dalam operasional bisnis 

Perlindungan Konsumen merupakan instrumen penting untuk memastikan terpenuhinya 
hak-hak dasar masyarakat dalam proses pemanfaatan barang dan jasa (Priambodo et al., 2025). 
Dalam konteks kebijakan, BPKN melakukan studi terhadap barang dan/atau jasa yang berkaitan 
dengan aspek keselamatan konsumen (Santi, 2025). BPKN memiliki peran penting dalam 
menciptakan lingkungan yang mendukung penerapan pemasaran beretika. Dengan adanya 
regulasi yang jelas dan pengawasan yang efektif, pelaku usaha akan terdorong untuk 
menerapkan praktik pemasaran yang lebih bertanggung jawab.  Karenanya, pelaku usaha yang 
menyadari pentingnya kepatuhan terhadap peraturan perlindungan konsumen cenderung 
mengadopsi praktik bisnis yang lebih bertanggung (Patricia & Ariawan, 2024). Hal ini pada 
akhirnya akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen secara keseluruhan. 

Pemasaran beretika memiliki implikasi yang signifikan terhadap kepercayaan dan 
loyalitas konsumen. Integrasi antara etika pemasaran dan kebijakan perlindungan konsumen, 
khususnya melalui peran BPKN, menjadi kunci dalam menciptakan hubungan yang 
berkelanjutan antara perusahaan dan konsumen. Temuan ini memperkuat pentingnya 
pendekatan holistik dalam mengelola pemasaran di era digital yang kompleks. 

 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini memperkuat temuan sebelumnya bahwa pemasaran beretika 
merupakan determinan penting dalam menciptakan ekosistem bisnis yang berkelanjutan dan 
berorientasi pada perlindungan konsumen (Romadhon et al., 2025; Nandavita et al., 2025). 
Secara kritis, temuan ini menunjukkan bahwa meskipun kerangka regulasi telah tersedia, 
implementasi di lapangan masih menghadapi kendala berupa lemahnya pengawasan dan 
rendahnya kepatuhan pelaku usaha (Sihombing & Resen, 2024; Putri et al., 2025). Dalam 
konteks ini, peran BPKN belum optimal sebagai penghubung antara kebijakan dan praktik 
bisnis, sehingga diperlukan penguatan fungsi kelembagaan melalui pendekatan kolaboratif 
multi-stakeholder (Fibrianti, 2020; Diwyarthi et al., 2025). Selain itu, literasi konsumen terbukti 
menjadi faktor penting dalam menekan praktik pemasaran yang tidak etis melalui peningkatan 
kemampuan kritis konsumen (Ghaffar et al., 2025; Nasution et al., 2024). 

Di sisi lain, implikasi pemasaran beretika terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen 
menunjukkan hubungan yang konsisten dengan penelitian sebelumnya (Zahroh & Aliyah, 2025; 
Ramanda et al., 2025). Kepercayaan berperan sebagai mediator utama yang memperkuat 
loyalitas melalui transparansi dan akuntabilitas dalam praktik pemasaran digital (Faradilla et al., 
2024; Matondang et al., 2025). Namun, tantangan utama terletak pada konsistensi 
implementasi nilai etika dalam operasional bisnis, bukan sekadar sebagai strategi komunikasi 
(Firdaus, 2023). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa integrasi antara kebijakan BPKN dan 
praktik pemasaran beretika menjadi kunci utama dalam meningkatkan kepercayaan dan 
loyalitas konsumen. Rekomendasinya, BPKN perlu memperkuat pengawasan dan edukasi, 
sementara pelaku usaha harus menginternalisasi etika sebagai budaya organisasi. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran beretika dalam perspektif 
kebijakan BPKN memiliki peran signifikan dalam meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 
konsumen, khususnya di era digital yang kompleks. Temuan menunjukkan bahwa nilai-nilai 
etika seperti transparansi, akuntabilitas, dan tanggung jawab sosial menjadi faktor utama dalam 
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membangun hubungan jangka panjang antara pelaku usaha dan konsumen. Namun, masih 
terdapat kesenjangan antara regulasi dan implementasi yang disebabkan oleh lemahnya 
pengawasan serta rendahnya kepatuhan pelaku usaha. Dalam hal ini, BPKN belum sepenuhnya 
optimal dalam menjalankan perannya sebagai penghubung antara kebijakan dan praktik 
pemasaran. Selain itu, literasi konsumen terbukti berkontribusi dalam mendorong praktik 
pemasaran yang lebih bertanggung jawab. Dengan demikian, integrasi antara kebijakan 
perlindungan konsumen dan penerapan etika pemasaran menjadi kunci dalam menciptakan 
ekosistem bisnis yang berkelanjutan. Ke depan, diperlukan penguatan peran BPKN serta 
pengembangan studi empiris untuk memperdalam hubungan antara kebijakan, etika 
pemasaran, dan perilaku konsumen. 
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