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ABSTRAKSI 

Periklanan merupakan kegiatan penting bagi perusahaan untuk menciptakan 
ketertarikan konsumen sehingga bersedia membeli produk perusahaan. Berkaitan 
dengan periklanan, pemasar seringkali menciptakan cognitive dissonance, yaitu 
inkonsistensi antara keyakinan dan sikap pasca pembelian dari konsumen. 

Dalam rangka menciptakan cognitive dissonance, seringkali perusahaan 
melupakan nilai-nilai etika dalam bisnis, dengan hanya memikirkan upaya 
melakukan cognitive dissonance agar konsumen membeli produk yang ditawarkan 
oleh perusahaan. Hal ini dilakukan dengan menjelekkan produk perusahaan 
pesaing atau memberikan informasi yang hanya berusaha untuk menciptakan 
cognitive dissonance, sehingga merugikan pesaing dan konsumen. 

Periklanan untuk cognitive dissonance tidak akan menjadi masalah asalkan 
memperhatikan nilai-nilai etika dalam bisnis. Periklanan dilakukan dengan benar, 
jujur, tidak mengutamakan kepentingan pribadi, menjalankan bisnis yang saling 
menguntungkan, bahkan mampu menjaga nama baik yang dimiliki. 

Kata Kund: Cognitive Dissonance, Nilai-nilai Etika Dalam Bisnis 
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