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Abstract: This  study  aims  to  analyze  the  effect of  corporate 

social  responsibility  (CSR) on brand  loyalty,  and  to  analyze 

brand awareness, brand attitude and customer satisfaction as 

a mediation  of CSR  on  brand  loyalty. Using  a  quantitative 

research  approach,  explanatory  research. Research  variables 

consist  of  CSR,  brand  awareness,  brand  attitude,  customer 

satisfaction, and brand  loyalty. The data collection technique 

used an online survey of 115 clothing consumers which was 

conducted  randomly.  The  results  show  that  CSR  has  a 

positive  effect  on  brand  loyalty,  then  brand  awareness  and 

customer  satisfaction  mediate  the  effect  of  CSR  on  brand 

loyalty, while  brand  attitude does not mediate  the  effect  of 

CSR on brand loyalty.  

Abstrak:  Penelitian  bertujuan  menganalisis  pengaruh 

corporate  social  responsibilty  (CSR)  terhadap  loyalitas merek, 

dan  menganalisis  kesadaran  merek,  brand  attitude  dan 

kepuasan pelanggan sebagai mediasi CSR  terhadap  loyalitas 

merek.  Menggunakan  pendekatan  penelitian  kuantitatif, 

eksplanatory  research.  Variabel  penelitian  terdiri  dari  CSR, 

kesadaran  merek,  brand  attitude,  kepuasan  pelanggan,  dan 

loyalitas merek.    Teknik  pengumpulan  data menggunakan 

survei  online  terhadap  115  konsumen  pakaian  yang 

dilakukan secara random. Hasil penelitian menunjukkan CSR 

memiliki  pengaruh  positif  terhadap  loyalitas  merek, 

selanjutnya  kesadaran  merek  dan  kepuasan  konsumen 

menjadi  mediasi  pengaruh  CSR  terhadap  loyalitas  merek, 

sedangkan  brand  attitude  tidak  memediasi  pengaruh  CSR 

terhadap loyalitas merek. 

 

Pendahuluan 

Tanggung  Jawab  Sosial  Perusahaan  (CSR),  merupakan  tolak  ukur  sejauh 

mana  perusahaan  berasumsi  terhadap  ekonomi,  hukum,  etika,  sosial  dan 
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kebijaksanaan tanggung  jawab  langsung kepada stakeholders mereka, bisa dianggap 

sebagai  alat  pemasaran,  apabila  dikelola  dengan  baik  dan  dikomunikasikan  akan 

dapat berkolaborasi dalam mencari posisi diferensial yang akan merangsang reaksi 

konsumen  (Lacey  et  al.,  2015).  CSR  melibatkan  integrasi  sosial  dan  lingkungan 

perusahaan dari kegiatan yang memiliki nilai dan mampu menghasilkan dampak 

positif bagi perusahaan dan pemangku kepentingan yaitu konsumen. Oleh karena 

itu CSR  lebih dari sekedar reaksi komunisi sosial atau  lingkungan (Chen & Chang, 

2013). Kegiatan  pemasaran  dapat membentuk  strategi  pasar  yang  berbeda  untuk 

merek dan membangun nilai merek, selanjutnya akan membuat konsumen menjadi 

loyal (Liu et al., 2014). 

Perusahaan  sekarang  semakin  sadar  bahwa  sosial  dan  realitas  bisnis 

mendorong mereka  untuk merancang  tindakan  CSR;  dalam mengadopsi  praktik 

CSR, perusahaan tidak hanya memperkuat melakukan hal yang benar dengan baik, 

tetapi juga melakukannya dengan lebih baik, untuk memiliki efek positif pemangku 

kepentingan  utama,  yaitu  konsumen.  Penelitian  tentang  pengaruh  CSR  pada 

perilaku konsumen  telah dilakukan dengan beberapa pendekatan, penelitian yang 

fokus  pada  analisis  tanggung  jawab  sosial  yang  dirasakan  oleh  konsumen 

(Alvarado‐Herrera  et  al.,  2017; Turker,  2009),  fokus pada  anteseden pembentukan 

citra CSR,  seperti motivasi konsumen  (Mantovani  et al., 2017), atau  reputasi merk 

(Khojastehpour &  Johns,  2014).  Jadi  penelitian  telah menganalisis  hubungan CSR 

dengan  peningkatan  kepuasan  (Loureiro  et  al.,  2012)  atau  nilai  yang  dirasakan 

(Alvarado‐Herrera et al., 2017).  

Literarur  pemasaran  dan  praktik  bisnis  membutuhkan  pihak  yang  lebih 

memahami anteseden loyalitas konsumen berdasarkan asosiasi CSR (Cha et al., 2016; 

Martínez  et  al.,  2014).  Identifikasi  anteseden  CSR  dan  bagaimana  mereka 

mempengaruhi  loyalitas konsumen meliputi  brand awareness  (Mattera  et  al.,  2012), 

brand attitude  (Wu & Wang, 2014), dan  kepuasan pelanggan  (Alvarado‐Herrera  et al., 

2017),  tetapi  masih  belum  terintegrasi.  Penelitian  ini  menjembatani  kesenjangan 

dengan mengadopsi  loyalitas merek  sebagai  konstruksi dari perspektif  konsumen 

dengan  sikap  loyalitas,  niat  beli,  tingkat  pengeluaran  dan  niat  untuk 

merekomendasikan.  Tujuan  penelitian  untuk  menganalisis  pengaruh  konstruksi 

kunci,  seperti  brand  awarness,  brand  attitude dan  kepuasan  konsumen  dengan CSR 

pada  beberapa  efek  loyalitas  merek,  yaitu  sikap  loyalitas,  niat  beli,  tingkat 

pengeluaran  dan  dari  mulut  ke  mulut.  Penelitian  juga  bertujuan  untuk 

mengintegrasikan konstruksi  ini menjadi model kausal yang menjelaskan variabel 

yang memediasi loyalitas konsumen.  

 

CSR dan perilaku konsumen  

Penelitian hubungan CSR dan perilaku konsumen pada dasarnya fokus pada 

dua  hal  yaitu mengoperasionalkan  konstruk CSR dari  sudut pandang  konsumen; 

dan di sisi lain, analisis tentang bagaimana persepsi CSR mempengaruhi tanggapan 
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konsumen  ke  perusahaan.  Beberapa  penelitian  telah  menguji  multidimensi  dari 

konstruk CSR dengan empat dimensi  yaitu ekonomi, hukum, etika dan filantropis ‐ 

dan pendekatan pembangunan berkelanjutan (Alvarado‐Herrera et al., 2017), dengan 

tiga dimensi yaitu ekonomi, sosial dan lingkungan. Respon konsumen terhadap CSR 

sangat  bervariasi  (Lacey  et  al.,  2015),  CSR  pada  dasarnya  terkait  dengan  afektif 

tanggapan konsumen  terhadap perusahaan  (peningkatan  sikap merek,  identifikasi 

yang lebih besar dengan merek dan peningkatan komitmen afektif dari konsumen), 

telah  terbukti  bahwa  program  CSR  dapat  memiliki  efek  kognitif  murni  (mis., 

memori merek yang  lebih baik dan kesadaran yang  lebih besar) dan efek perilaku 

(mis.  niat  beli,  niat  untuk merekomendasikan  dan  pertahanan  citra  perusahaan). 

Konsumen cenderung menerima inisiatif CSR secara positif (Ellen et al., 2006). 

Berbagai  pemangku  kepentingan  perusahaan,  seperti  konsumen,  karyawan 

dan  investor,  semakin  cenderung  bertindak  dengan  cara  memberi  penghargaan 

praktik CSR yang baik dan  juga yang menolak praktik CSR yang buruk  (Sen et al., 

2006). Dengan praktik CSR yang baik, perusahaan dapat mendorong pelanggan setia 

dan akan menjadi merek endorser  (Sen et al., 2006). Tindakan CSR dilakukan  tidak 

hanya  meningkatkan  penjualan,  tetapi  juga  membuat  orang  menganggap 

perusahaan sebagai  tempat yang menarik untuk bekerja dan  investor menganggap 

perusahaan  sebagai  tempat  yang  menarik  untuk  investasi  mereka.  Penelitian 

sebelumnya mengemukakan hubungan CSR dengan kesadaran merek. Mattera et al. 

(2012) menunjukkan bahwa CSR memiliki hubungan positif pada kesadaran merek 

yang  pada  gilirannya  mempengaruhi  sikap  merek.  Asosiasi  CSR  berkontribusi 

terhadap  peningkatan  sikap merek  (Wu & Wang,  2014).  Inisiatif  tanggung  jawab 

sosial akan membangun asosiasi merek yang kuat dan berbeda (Sen et al., 2006).  

H1: CSR berhubungan positif dengan brand awareness  

H2: CSR berhubungan positif dengan brand attitudes.  

Literatur menemukan  bahwa CSR  berkontribusi  pada  kepuasan  konsumen 

dan  konsumen  (Rivera  et  al.,  2016;  Sen  et  al.,  2006). Lebih  lanjut  Sen  et al.  (2006) 

menyatakan bahwa CSR adalah sumber kepuasan, karena terlibat dalam aksi sosial, 

akan memuaskan keinginan dan minat konsumen dalam membantu meningkatkan 

komunitas melalui perilaku pembelian mereka. 

H3: CSR berhubungan positif dengan kepuasan merek.  

Tingkat  kesadaran merek  akan menjadi  anteseden  langsung  dari  loyalitas 

merek. Merek yang lebih akrab bagi konsumen akan memiliki pengakuan di pasar, 

semakin besar kemungkinannya  itu adalah bahwa merek  tersebut  termasuk dalam 

set pilihan seorang individu yang akibatnya akan berkembang kesetiaan sikap atau 

perilaku terhadap merek. Penelitian terdahulu menegaskan adanya pengaruh positif 

kesadaran merek terhadap loyalitas (Malik et al., 2013; Osman & Subhani, 2010). 

H4: Kesadaran merek memiliki hubungan positif dengan loyalitas merek.  

Sikap merek adalah anteseden dari loyalitas konsumen, sebagai output yang 

dihasilkan dari  evaluasi daya  tarik nilai‐nilai dan praktik  sosial perusahaan, yang 
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jika positif menghasilkan identifikasi konsumen dengan merek (Sen & Bhattacharya, 

2001)(Suh & Youjae, 2006).  Jadi, sikap merek adalah anteseden perilaku konsumen 

perilaku  (tercermin  dalam  niat  untuk mengkonsumsi  produk  dan menggunakan 

layanan) dan loyalitas merek.  

H5: Sikap merek berhubungan positif dengan loyalitas merek. 

Hubungan  antara  kepuasan  dan  loyalitas  merek,  Deng  et  al.  (2010;  dan 

Gronholdt  et  al.  (2000) menyatakan  kepuasan mempengaruhi  loyalitas  konsumen.  

Perusahaan  dengan  pelanggan  yang  puas  cenderung  menikmati  kesetiaan  sikap 

yang lebih besar (Bolton & Drew, 1991), kata positif dari mulut ke mulut (Szymanski 

& Henard, 2001), yang semuanya dapat meningkatkan perusahaan nilai pasar. 

H6: Kepuasan merek berhubungan positif dengan loyalitas merek. 

 

Metode 

Menggunakan  pendekatan  penelitian  kuantitatif,  penelitian  bertujuan 

menganalisis  pengaruh  CSR  terhadap  kesadaran  merek,  kepuasan,  sikap  dan 

kesetiaan,  dan  dampaknya  terhadap  loyalitas.    Pengumpulan  data menggunakan 

kuesioner  dilakukan  secara  online  kepada  konsumen  sebanyak  151  orang. 

Responden diminta untuk mengidentifikasi merek pakaian yang mereka sukai. 

Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 7 poin, yang sebelumnya telah 

dilakukan  uji  validitas  dan  reliabilitas  instrumen.  Asosiasi  CSR  diukur 

menggunakan  baterai  6  item  berdasarkan  studi  Sen  dan  Bhattacharya  (2001). 

Kesadaran merek  adalah  diperkirakan menggunakan  5‐item  yang  diadaptasi  dari 

(Yoo et al., 2000). Sikap merek diukur menggunakan 5‐item berdasarkan (Dabholkar 

& Bagozzi, 2002). Kepuasan konsumen menggunakan 4‐item dari  (Cronin  Jr et al., 

2000).  Sedangkan  pengukuran  loyalitas  menggunakan  15  item  didasarkan  pada 

(Zeithaml  et  al.,  1996).  Teknik  analisis  data  menggunakan  Structural  equation 

modelling, dengan SmartPLS. 

 

Hasil 

Hasil analisis menunjukkan goodness of fit untuk model pengukuran dan nilai‐

nilai indikator yang dihitung untuk memeriksa sifat psikometrik model. Nilai CFI = 

.947 dan RMSEA  =  .047 menunjukkan model memiliki  goodness  of  fit  yang  yang 

baik.   Hasil  analisis menunjukkan  konsistensi  internal  yang  tinggi  dari  konstruk, 

dimana  reliabilitas  komposit  lebih  tinggi  dari  0,60    dan  perhitungan  Average 

Variance  Extracted  (AVE)  lebih  besar dari  0,5.  Sebagai  bukti  validitas  konvergen, 

hasil CFA menunjukkan bahwa semua  item signifikan (p <0,01), dan semua  loading 

factor dari 0,60. Tabel 4 menunjukkan koefisien hubungan struktural dan verifikasi 

hipotesis yang sesuai. 



Management and Business Review, 3(1) 2019, 33‐40 

37 

Tabel 4. Path Coefficient 

Path  Path Coefficient  t-value  Hipotesis 

CSR  Awareness  0.36  5.05*  Diterima 

CSR  Attitude  0.07  1.39  Ditolak 

CSR  Satisfaction  0.52  8.60*  Diterima 

Awareness  Loyalty  0.42  3.07*  Diterima 

Attitude  Loyalty  ‐0.11  ‐0.50  Ditolak 

Satisfaction  Loyalty  0.50  2.83*  Diterima 

CSR  Loyalty  0.21  3.38*  Diterima 

* p < 0.01 

Hasil uji  hipotesis pada  tabel  4 menunjukkan  bahwa persepsi  asosiasi CSR 

secara  signifikan  mempengaruhi  kesadaran  merek  (H1  diterima),    asosiasi  CSR 

secara  signifikan  mempengaruhi  kepuasan  konsumen  terhadap  merek  (H3 

diterima),    namun  berbeda untuk  asosiasi CSR  tidak mempengaruhi  sikap merek 

(H2  ditolak).  Selanjutnya  untuk  pengujian  kesadaran  merek  terhadap  loyalitas, 

menunjukkan  bahwa  kesadaran merek  secara  signifikan mempengaruhi  loyalitas 

pada merek (H4 diterima), demikian juga kepuasan secara signifikan mempengaruhi 

loyalitas  (H6 diterima), namun untuk  sikap  terhadap merek  tidak mempengaruhi 

loyalitas (H5 ditolak).  

Pembahasan 

Berdasarkan  hasil  analisis  dapat  dijelaskan  bahwa  kesadaran  merek  dan 

kepuasan pada merek adalah mediator dari hubungan CSR dengan loyalitas merek, 

sedangkan  sikap  pada  merek  bukan  mediator  hubungan  CSR  dengan  loyalitas 

merek.   Temuan  ini mendukung  beberapa penelitian  terdahulu  yang menyatakan 

adanya hubungan CSR dengan  sikap  kesadaran merek  (Mattera  et al.  (2012), CSR 

berkontribusi  terhadap  peningkatan  sikap merek  (Sen  et  al.,  2006; Wu  & Wang, 

2014).   Hasil analisis menjelaskan bahwa tindakan CSR produsen pakaian olahraga 

meningkatkan  intensitas  hubungan  positif  antara  CSR  dan  kesetiaan  melalui 

kesadaran dan kepuasan; namun sikap merek tidak meningkat atau mendorong CSR 

dalam hubungannya dengan loyalitas. 

Lebih jauh ditemukan bahwa sikap terhadap merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pengaruh CSR dengan loyalitas. Temuan ini sejalan dengan hasil 

penelitian  terdahu  yang  menegaskan  adanya  pengaruh  positif  kesadaran  merek 

terhadap  loyalitas  (Malik  et  al.,  2013;  Osman  &  Subhani,  2010),  menyatakan 

kepuasan mempengaruhi  loyalitas  konsumen  (Deng  et  al.,  2010; Gronholdt  et  al., 

2000).  Hasil  ini menjelaskan  kegunaan mengukur  sikap  terhadap merek  dengan 

CSR. Sikap tidak secara akurat menangkap pengaruh CSR pada loyalitas karena dua 

hal.  Pertama,  konsumen  mungkin  skeptis  dengan  motif  yang  sebenarnya  untuk 

perusahaan  yang  mengadopsi  CSR.  Kedua,  tanggung  jawab  sosial  dilihat  oleh 
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konsumen sebagai bagian dari peran sosial perusahaan saat ini dan pada gilirannya 

tidak menghargai dalam keputusan mereka untuk setia untuk merek. 

Penelitian  ini  berupaya  memberikan  wawasan  akademisi  dan  praktisi 

mengenai asosiasi CSR dan kesetiaan pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian, perlu 

diperhatikan kapan perusahaan mengadopsi CSR, konsumen mau untuk setia pada 

merek. Penelitian menunjukkan  bahwa  loyalitas didorong  oleh dua  varabel  kunci 

yaitu kesadaran merek dan kepuasan. 

  

Simpulan 

Hasil  penelitian  ini menjelaskan  bahwa  untuk memperkuat  loyalitas  pada 

merek,  maka  perusahaan  perlu  memperhatikan  kesadaran  merek  dan  kepuasan 

pada merek. Adapun  kesadaran merek dan  kepuasan  pada merek  tersebut dapat 

ditingkatkan melalui  tindakan  CSR  perusahaan,  jadi  CSR  adalah  antesedent  dari 

kesadaran dan  kepuasan merek.  Studi menyarankan perlunya untuk menerapkan 

model  untuk  industri  selain  pakaian  olahraga,  atau  mengeksplorasi  prioritas 

konsumen yang mungkin untuk jenis CSR dalam keputusan pembelian. 
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