
 

           

 

Copyright © 2024 The Author(s) This article is distributed under a  

Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License. 

    1461 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 
 

Beranda Jurnal https://teewanjournal.com/index.php/peng 

 

Pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan dengan Mediasi Kepercayaan Merek dan Keterlibatan 

Pelanggan  

 
Adama Zaenur Esa 

Prodi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Surakarta 

 

*Email Korespodensi: b100210284@student.ums.ac.id 

Diterima: 19-11-2024 | Disetujui: 20-11-2024 | Diterbitkan: 21-11-2024 

 

  
ABSTRACT 

In an increasingly complex business environment, it is essential for companies not only to achieve financial success 

but also to consider their social responsibility toward society and the surrounding environment. Corporate Social 

Responsibility (CSR) practices have become a primary focus for companies in building long-term relationships 

with customers and the community. This study aims to investigate the relationship between corporate CSR practices 

and customer loyalty, considering the mediating role of psychological variables such as brand trust and customer 

engagement. Primary data were obtained through a survey using a Google Form questionnaire filled out by 202 

respondents who met the research criteria. The questionnaire used a Likert scale to assess respondents' agreement 

or disagreement with statements related to CSR, brand trust, customer engagement, and customer loyalty. The 

research results show that corporate CSR practices have a positive influence on customer loyalty. Additionally, 

brand trust and customer engagement play a mediating role in the relationship between CSR practices and 

customer loyalty. Corporate CSR practices can help build strong relationships with customers by enhancing brand 

trust and customer engagement, which, in turn, increases customer loyalty and retention. This study provides 

valuable insights into the importance of CSR in influencing customer behavior and strengthening the relationship 

between companies and customers. 
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 ABSTRAK 

Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompleks, penting bagi perusahaan untuk tidak hanya mencapai kesuksesan 

finansial tetapi juga memperhatikan tanggung jawab sosialnya terhadap masyarakat dan lingkungan sekitarnya. 

Praktik Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) telah menjadi fokus utama bagi perusahaan dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi 

hubungan antara praktik CSR perusahaan dengan loyalitas pelanggan, dengan mempertimbangkan peran mediasi 

dari variabel psikologis seperti kepercayaan merek dan keterlibatan pelanggan. Data primer diperoleh melalui 

survei menggunakan kuesioner Google Form yang diisi oleh 202 responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Kuesioner menggunakan skala Likert untuk menilai tingkat setuju atau tidak setuju responden terhadap pernyataan 

terkait CSR, kepercayaan merek, keterlibatan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa praktik CSR perusahaan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, kepercayaan 

merek dan keterlibatan pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan antara praktik CSR dan loyalitas 

pelanggan. Praktik CSR perusahaan dapat membantu membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui 

peningkatan kepercayaan merek dan keterlibatan pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan retensi pelanggan. Studi ini memberikan wawasan yang berharga tentang pentingnya CSR dalam 

mempengaruhi perilaku pelanggan dan memperkuat hubungan antara perusahaan dan pelanggan.. 
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 PENDAHULUAN 

Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompleks dan kompetitif, memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi loyalitas merek (Brand Loyalty) menjadi krusial bagi perusahaan. Salah satu 

industri yang memperhatikan hal ini adalah industri minuman, terutama air minum dalam kemasan 

(AMDK). Perusahaan AQUA, sebagai salah satu pemain utama di industri AMDK di Indonesia, 

memiliki kepentingan besar dalam memahami bagaimana Corporate Social Responsibility (CSR), 

Brand Trust, dan Customer Engagement berkontribusi terhadap loyalitas konsumen terhadap merek 

mereka. 

Konsep tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) telah menjadi fokus penting bagi 

perusahaan yang ingin membangun reputasi yang baik dan mempertahankan kepercayaan 

pelanggan. Tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) adalah isu penting yang perlu dilibatkan oleh 

perusahaan untuk memenuhi manfaat yang diharapkan dari para pemangku kepentingan dengan 

berbagai cara dan mempertahankan unit ekonomi yang berfungsi dengan baik dan berkelanjutan 

(Dawit et al., 2020).  

Salah satu aspek yang menarik perhatian adalah hubungan antara praktik CSR perusahaan 

dan loyalitas pelanggan. Dunia usaha diharapkan melakukan CSR sebagai prasyarat pembangunan 

berkelanjutan bagi perusahaan, perekonomian, dan masyarakat (Abdelhalim dan Amani, 2019). 

Pada dasarnya, praktik CSR yang transparan dan terintegrasi dengan baik dapat membentuk persepsi 

positif pelanggan terhadap perusahaan. Namun, peran mediasi dari variabel psikologis seperti 

kepercayaan merek dan keterlibatan pelanggan belum sepenuhnya dipahami dalam konteks ini. Oleh 

karena itu, CSR dianggap sebagai alat strategis untuk membantu bisnis menciptakan keunggulan 

kompetitif untuk pembangunan berkelanjutan dan membedakannya dari pesaingnya (Abdelhalim 

dan Amani, 2019). 

Kepercayaan merek merupakan dasar penting dalam membangun hubungan jangka panjang 

yang kuat antara perusahaan dan pelanggan. Ketika pelanggan memiliki kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek, mereka cenderung lebih loyal dan berkomitmen terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan perusahaan. sangat penting untuk memperoleh loyalitas pelanggan terhadap merek 

(Fandos-Roig et al., 2021). Sementara itu, keterlibatan pelanggan mencerminkan tingkat interaksi 

aktif dan afektif pelanggan dengan merek atau perusahaan, yang juga dapat memengaruhi tingkat 

loyalitas mereka. 

Meskipun banyak penelitian telah mengamati hubungan antara CSR, kepercayaan merek, 

keterlibatan pelanggan, dan loyalitas pelanggan secara terpisah, masih ada celah dalam pemahaman 

tentang bagaimana faktor-faktor ini saling berinteraksi dalam konteks CSR perusahaan. Oleh karena 

itu, penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan 

terhadap loyalitas pelanggan, dengan mempertimbangkan peran mediasi dari kepercayaan merek 

dan keterlibatan pelanggan. 

Dengan memahami lebih dalam dinamika ini, perusahaan dapat mengembangkan strategi 

CSR yang lebih efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat hubungan jangka 

panjang dengan mereka. Temuan dari penelitian ini juga dapat memberikan kontribusi yang 

berharga bagi pengembangan teori dan praktik manajemen pemasaran. 
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 Berdasarkan latar belakang, penelitian ini akan berfokus pada rumusan masalah 1. Bagaimana 

pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas pelanggan? 2. Apakah kepercayaan 

merek memiliki peran sebagai mediator antara tanggung jawab sosial perusahaan dan loyalitas 

pelanggan? 3. Bagaimana keterlibatan pelanggan memediasi hubungan antara tanggung jawab sosial 

perusahaan dan loyalitas pelanggan? 4. Sejauh mana interaksi antara tanggung jawab sosial 

perusahaan, kepercayaan merek, dan keterlibatan pelanggan berkontribusi terhadap loyalitas 

pelanggan? 

Dengan merumuskan masalah tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan 

antara tanggung jawab sosial perusahaan, kepercayaan merek, keterlibatan pelanggan, dan loyalitas 

pelanggan dalam konteks organisasi. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang lebih baik tentang pentingnya praktik CSR dalam mempengaruhi perilaku pelanggan 

dan membangun hubungan jangka panjang yang kuat antara perusahaan dan pelanggan. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan dan Kepercayaan Merek 

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan merupakan hal yang sangat penting bagi Kepercayaan 

Merek (Fandos-Roig et al., 2021). Ahn dan Kwon (2020) berpendapat bahwa kegiatan CSR dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek. Selain itu, Dzupina dkk. (2019) 

menemukan bahwa CSR menciptakan hubungan antara pelanggan dan merek dengan 

meningkatkan kredibilitas merek melalui praktik CSR. Sementara Moon dkk. (2015) menegaskan 

bahwa konsumen cenderung berasosiasi dengan suatu organisasi karena dua alasan, yaitu 

kapasitas organisasi untuk menghasilkan produk berkualitas atau keterlibatan organisasi dalam 

CSR. Ini dianggap sebagai asosiasi perusahaan yang membentuk sikap konsumen terhadap 

produk dan merek perusahaan. Akibatnya, perusahaan yang menjalankan CSR dengan baik akan 

mendapatkan keuntungan kembali berupa kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk 

yang mengarah pada asosiasi dengan organisasi 

Selain itu, Inisiatif CSR memfasilitasi komunikasi antara organisasi dan konsumen, yang 

berguna untuk meningkatkan kepercayaan konsumen secara keseluruhan terhadap perusahaan 

(Brown dan Dacin, 1997; Martinez dan del Bosque, 2013). Yu dan Choi (2014) menyiratkan 

bahwa kepercayaan bertindak sebagai mediator tentang hubungan antara CSR dan perilaku dan 

sikap personel. Oleh karena itu, dalam hubungan tersebut terbentuklah kepercayaan yang sesuai 

dengan keyakinan, semangat dan harapan konsumen terhadap perusahaan serta reputasi 

perusahaan yang menjadikan CSR sebagai posisi kunci, sehingga kegiatan CSR perusahaan dapat 

secara signifikan meningkatkan citra perusahaan yang menjadi penggeraknya. (Servera-Frances 

dan Arteaga-Moreno, 2015). Berdasarkan penelitian di atas, diajukan hipotesis pertama: 

H1. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek. 

 

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan dan Keterlibatan Pelanggan 

 Hubungan antara tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dan keterlibatan pelanggan 

(KP) memiliki dampak yang signifikan dalam dunia bisnis saat ini. CSR mencakup berbagai 
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 inisiatif perusahaan yang berfokus pada tanggung jawab mereka terhadap masyarakat, 

lingkungan, dan pemegang kepentingan lainnya. Ketika perusahaan aktif dalam inisiatif CSR, 

mereka sering kali menarik perhatian pelanggan yang semakin memperhatikan isu-isu sosial dan 

lingkungan. Pelanggan cenderung lebih suka berinteraksi dengan perusahaan yang mereka 

percayai memiliki dampak positif pada masyarakat dan lingkungan, yang pada gilirannya 

meningkatkan keterlibatan mereka dengan merek tersebut (Christiarini & Supriyanto, 2022). 

Keterlibatan pelanggan adalah indikator penting bagi keberhasilan bisnis, karena pelanggan yang 

terlibat cenderung lebih setia, berbelanja lebih banyak, dan memberikan rekomendasi positif 

kepada orang lain. Dalam konteks CSR, keterlibatan pelanggan dapat diperkuat melalui berbagai 

cara, termasuk komunikasi terbuka tentang inisiatif CSR perusahaan, partisipasi pelanggan dalam 

program-program amal atau kegiatan sukarela, dan produk atau layanan yang dirancang dengan 

mempertimbangkan dampak sosial dan lingkungan (Johanis et al., 2023). 

Dengan memperkuat hubungan antara CSR dan keterlibatan pelanggan, perusahaan dapat 

memperkuat citra merek mereka sebagai organisasi yang bertanggung jawab dan peduli terhadap 

komunitas dan lingkungan di sekitarnya. Pelanggan yang merasa terlibat dengan merek tersebut 

cenderung membangun hubungan yang lebih kuat dengan perusahaan, yang pada gilirannya 

meningkatkan retensi pelanggan dan memperluas jangkauan merek. Selain itu, pelanggan yang 

merasa terlibat dengan inisiatif CSR perusahaan cenderung menjadi advokat merek yang kuat, 

memberikan rekomendasi kepada teman dan keluarga serta menyebarkan kesadaran tentang 

upaya CSR perusahaan kepada masyarakat lebih luas (Humaira et al., 2023). Namun demikian, 

penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa upaya CSR mereka autentik dan konsisten 

dengan nilai-nilai merek mereka. Keterlibatan pelanggan yang terbentuk atas dasar inisiatif CSR 

yang tulus akan lebih kuat dan berkelanjutan daripada upaya yang terasa sebagai taktik pemasaran 

semata. Dengan demikian, integrasi yang kokoh antara CSR dan keterlibatan pelanggan dapat 

menjadi kunci keberhasilan jangka panjang bagi perusahaan dalam membangun hubungan yang 

berarti dengan pelanggan mereka dan memberikan dampak positif pada masyarakat secara 

keseluruhan (I. N. Kristanti, 2022). Berdasarkan penelitian di atas maka diajukan hipotesis kedua: 

H2. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan berpengaruh positif terhadap Keterlibatan Pelanggan. 

 

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan dan Loyalitas Merek 

Lu dkk. (2020) mendefinisikan bahwa inisiatif dan implementasi CSR mempunyai 

hubungan positif terhadap Loyalitas Merek. Dengan demikian, hal ini akan memberikan 

keuntungan bagi perusahaan, sehingga membantu meningkatkan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan agar tetap kompetitif terhadap para pesaingnya. Sharma dan Jain (2019) menentukan 

bahwa orang lebih cenderung merespons merek yang relevan karena beberapa alasan yang baik. 

Gagasan konsumen terhadap suatu perusahaan bergantung pada persepsi konsumen terhadap 

merek termasuk kinerja merek dan ekuitas merek yang komponennya mencakup LM. Selain itu, 

LM dianggap sebagai masukan kinerja merek yang berdampak positif terhadap kinerja bisnis 

secara keseluruhan (Irsyaddkk.,2017). Agar berhasil mencapai LM pada periode saat ini, bisnis 

harus memberikan perhatian dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan, dan 

CSR terbukti menjadi alat yang berguna dalam hal ini (Fandos-Roig dkk., 2021). Berdasarkan 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Mediasi 

Kepercayaan Merek dan Keterlibatan Pelanggan  

(Adama Zaenur Esa)  

        

1466 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 
  

 Singh dan Saini (2016), loyalitas konsumen mengungkapkan keinginan konsumen untuk 

menggunakan merek, produk, atau layanan suatu perusahaan sepanjang waktu. Ketika Kotler dkk. 

(2018) mendefinisikan bahwa “perilaku pembelian berulang” konsumen dianggap sebagai tanda 

loyalitas merek. Selain itu, Akbari dkk. (2019) mendefinisikan bahwa CSR mempunyai dampak 

signifikan terhadap LM. Oleh karena itu, jika pelanggan puas dengan merek yang dipilih, pada 

akhirnya mereka akan ingin mengulangi layanan dan produknya dan akhirnya menjadi pelanggan 

setia (Martinez dan del Bosque 2013). Berdasarkan penelitian di atas, maka hipotesis ketiga 

diajukan:  

H3. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek. 

 

Kepercayaan merek dan Loyalitas Merek  

Kepercayaan merek merupakan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu dan 

menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan agar bisa menjalin hubungan baik dengan 

konsumennya (Dharmayana & Rahanatha, 2017). Kepercayaan Merek sangat penting untuk 

memperoleh loyalitas pelanggan terhadap merek (Fandos-Roig et al., 2021). Selain itu, 

Chinomona (2016) mendefinisikan Kepercayaan Merek dan Loyalitas Merek memiliki hubungan 

yang signifikan. Menurut (Noor, 2014) hal yang harus dilakukan oleh perusahaan agar 

menciptakan kepercayaan merek yaitu dengan memberikan kinerja produk yang konsisten dan 

berkualitas agar pelanggan nantinya melakukan pembelian berulang maupun memberikan 

rekomendasi kepada orang lain. Pada penelitian terdahulu terdapat pendapat menurut (Mabkhot 

et al., 2017) bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek. Perndapat 

tersebut disertai oleh pendapat lain dari (Darajarti et al., 2020), (Novitasari & Suryani, 2017), 

(Mwai et al., 2015), (Widodo & Tresna, 2018), serta (Pamungkas, 2019) memiliki pendapat yang 

sama bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek secara signifikan. 

Sedangkan pendapat dari (Ni’mah et al., 2019), secara simultan kepercayaan merek berpengaruh 

signifikan. Penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen terhadap 

merek. Terdapat hubungan antara kepercayaan merek dengan loyalitas merek (Kabadayi & Alan, 

2012). Berdasarkan penelitian di atas maka diajukan hipotesis keempat: 

H4. Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek. 

 

Keterlibatan Pelanggan, Kepercayaan merek dan Loyalitas Merek  

Van Doorn dkk. (2010, hlm. 253) mendefinisikan Kepercayaan Merek “sebagai pelanggan 

terhadap suatu merek atau perusahaan, lebih dari sekedar pembelian, yang dihasilkan dari 

pendorong motivasi”. Kepercayaan merek adalah tingkat kognitif (pengetahuan), emosional 

(gairah), dan perilaku (aktivasi) investasi dalam hubungan merek tertentu (Hollebeek, 2011). 

Brodie dkk. (2011) dan Kosiba dkk. (2018) mendefinisikan Kepercayaan Merek sebagai reaksi 

emosional emosional, perilaku, dan/atau kognitif konsumen terhadap perusahaan atau merek. 

Dihargai karena kemampuan prediktifnya dalam retensi dan loyalitas (Bowden, 2009; Hollebeek, 

2012), Kepercayaan Merek telah meningkat dengan penggunaan media sosial sosial, menciptakan 

hubungan dengan pelanggan (Hudson dan Thal, 2013). Sementara Pansari dan Kumar (2017, hlm. 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Mediasi 

Kepercayaan Merek dan Keterlibatan Pelanggan  

(Adama Zaenur Esa)  

        

1467 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 
  

 295) mendefinisikan kerangka kerja Kepercayaan Merek “sebagai mekanisme penambahan nilai 

pelanggan kepada perusahaan, baik melalui kontribusi langsung atau tidak langsung,” ini 

merupakan gabungan dari janji emosional dan emosional dan janji rasional yang diciptakan 

melalui pengalaman dengan suatu merek (Hollebeek dan Chen, 2014; Monferrer et al., 2019; 

Pansari dan Kumar, 2017). Kepercayaan Merek adalah manifestasi dari keterlibatan individu 

dalam penawaran organisasi (Vivek et al., 2012).  

Laroche dkk. (2013, hlm. 78) menyarankan bahwa “hubungan yang ditingkatkan dalam 

model komunitas brand yang berpusat pada komunitas pelanggan harus meningkatkan BT, yang 

memiliki efek positif pada loyalitas merek. Studi empiris menunjukkan hubungan yang signifikan 

signifikan antara Kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap suatu merek (Bowden, 2009; 

Monferrer et al., 2019; van Doorn et al., 2010). Leckie dkk. (2016) dan Kosiba et al. (2018) 

menemukan bahwa Kepercayaan Merek berhubungan positif dengan Loyalitas Pelanggan. 

Perusahaan menciptakan hubungan dengan klien dengan menghubungkan individu atau 

seseorang dengan merek, sehingga menciptakan sebuah loyalitas terhadap Merek tersebut (Vivek 

et al., 2012). Oleh karena itu, hipotesis kelima dan keenam diajukan: 

H5. Keterlibatan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek. 

H6: Keterlibatan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

Metode  

Dalam penelitian mengenai kontribusi tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) terhadap 

customer engagement dengan memediasi peran kepercayaan merek dan loyalitas merek, 

pendekatan yang tepat adalah dengan teknik purposive sampling. Dengan kriteria subjek yaitu 

masyarakat yang berdomisili di Surakarta yang pernah membeli Aqua. Penelitian ini 

mempertimbangkan diversitas demografis seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan dan pendapatan 

untuk memastikan representasi yang lebih luas dari populasi pelanggan yang diteliti.  

Data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari survei berupa kuesioner 

Google Form untuk mengumpulkan data. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Mediasi 

Kepercayaan Merek dan Keterlibatan Pelanggan  

(Adama Zaenur Esa)  

        

1468 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 
  

 untuk dijawabnya (Sugiyono 2019). Kuesioner dibuat menggunakan skala likert sebagai respon 

jawaban untuk menelaah seberapa kuat subjek yang setuju dan tidak setuju.  

 

Tabel 1. Construct Item 

Variabel Item Pernyataan 

Corporate Social 

Responsibility  

CSR1 

 

1. Saya menyadari adanya aktivitas atau program 

tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dari 

perusahaan Aqua 

Customer 

Engagement  

CE1  

CE2 

CE3 

1. Saya sering menggunakan produk atau layanan dari 

Aqua 

2. Saya merasa bahwa produk atau layanan Aqua 

memenuhi kebutuhan dan harapan saya 

3. Saya sering berinteraksi dengan perusahaan Aqua 

melalui media sosial atau platform komunikasi lainnya 

Brand Trust  

BT1 

BT2 

BT3 

BT4 

BT5 

1. Saya percaya terhadap kualitas produk atau layanan 

Aqua 

2. Saya merasa bahwa merek Aqua memiliki reputasi 

yang baik di pasar 

3. Saya sering merekomendasikan merek Aqua kepada 

orang lain 

4. Saya merasa bahwa merek Aqua konsisten dalam 

memberikan produk atau layanan berkualitas 

5. Saya merasa bahwa merek Aqua memahami dan 

memenuhi kebutuhan pelanggan dengan baik 

Loyalitas Merek 

BL1 

 

BL2 

 

BL3 

 

BL4 

 

BL 5 

1. Saya sering memilih produk atau layanan dari merek 

Aqua dibandingkan dengan merek lain 

2. Saya merasa bahwa produk atau layanan dari merek 

Aqua memenuhi atau melebihi ekspektasi saya 

3. Saya sering merekomendasikan merek Aqua kepada 

teman, keluarga, atau rekan kerja 

4. Saya memiliki niat untuk tetap menggunakan produk 

atau layanan dari merek Aqua di masa depan 

5. Saya sering mencari atau menunggu produk baru yang 

diluncurkan oleh merek Aqua 

 

Hasil Penelitian 

Pada tabel ini menggambarkan profil demografi dari 202 responden yang memenuhi 

kriteria yang sudah ditetapkan. Dari data responden ini yang paling berpartisipasi dari survei ini 

adalah perempuan dengan jumplah 126 (62,38%) orang, sedangkan laki-laki 76 (37,62%) orang. 

Selanjutnya, responden yang masuk dalam klarifikasi usia 20-30 tahun yang paling banyak 

mencapai 121 (59,90%) orang.  Kemudian pilihan kedua dan ketiga usia 30-40 tahun dan lebih 

dari 40 tahun mencapai 42 (20,79%) orang dan 23 (11,39%) orang. Selain itu, responden paling 

banyak adalah mahasiswa dengan 90 (44,55%) orang. Pilihan kedua dan ketiga berperan sebagai 

PNS dan Wirausaha mencapai 56 (27,72%) orang dan 27 (13,37%) orang. Kemudian, responden 

yang paling banyak memiliki pendapatan perbulan Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 93 (46,04%) 
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 orang. Selanjutnya pilihan kedua dan ketiga adalah  Rp 5.000.000 – Rp10.000.000 dan kurang 

dari Rp 500.000  sebanyak 93 (46,04%) orang dan 31 (15,35%) orang. 

 

Tabel 2. Data Demografi Responden 

Demographic Variables  Frequency  Percentage 

Jenis Kelamin      

Laki-laki 76 37,62 

Perempuan  126 62,38 

Usia     

Dibawah 20 Tahun 16 7,92 

20-30 Tahun 121 59,90 

30-40 Tahun 42 20,79 

>40 Tahun 23 11,39 

Pekerjaan Saat Ini     

Pelajar 11 5,45 

Mahasiswa 90 44,55 

PNS 56 27,72 

Wirausaha 27 13,37 

Lainnya 18 8,91 

Penghasilan Perbulan     

<500.000 31 15,35 

1.000.000 - 5.000.000 93 46,04 

5.000.000 - 10.000.000 57 28,22 

10.000.000 - 20.000.000 21 10,40 

 

Outer Model Assessment 

Penelitian ini mengkaji Outer Model Assessment yang mencakup validitas dan reliabilitas. 

Validitas diukur dengan melihat nilai Outer Loadings, di mana semua item kuesioner memiliki 

nilai di atas 0,7, menunjukkan validitas yang baik. Untuk reliabilitas, nilai Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability (CR) semuanya lebih dari 0,6, menunjukkan bahwa data konsisten dan 

dapat diandalkan. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk 

dalam penelitian ini lebih dari 0,5, mendukung validitas konvergen konstruk tersebut. Nilai VIF 

digunakan untuk memeriksa multikolinearitas, dan semua konstruk dalam penelitian ini memiliki 

nilai VIF antara 1,200 hingga 1,984, yang berada di bawah ambang batas 3 dan dianggap dapat 

diterima. 
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 Tabel 3. Validity dan Reliability 

Constructs 

Validity Reliability 

Items 
Outer 

Loadings 
VIF 

Chonbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
AVE 

Corporate Social 

Responsibility 
CSR.1 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

Customer 

Engagement 

CE.1 0,738 1,200 

0,733 0,850 0,654 CE.2 0,847 1,984 

CE.3 0,836 1,930 

Brand Trust 

BT.1 0,819 1,951 

0,837 0,885 0,606 

BT.2 0,740 1,605 

BT.3 0,760 1,675 

BT.4 0,761 1,728 

BT.5 0,809 1,881 

Brand Loyalty 

BL.1 0,785 1,745 

0,844 0,889 0,616 

BL.2 0,785 1,713 

BL.3 0,745 1,595 

BL.4 0,805 1,831 

BL.5 0,803 1,874 

 

Berdasarkan tabel di bawah ini, nilai R-Square untuk Loyalitas Merek (BL) adalah 0,828, 

yang menunjukkan bahwa model ini mampu menjelaskan 82,8% variasi dalam Loyalitas Merek. 

Sementara itu, nilai R-Square untuk Kepercayaan Merek (BT) adalah 0,332, yang berarti model 

ini dapat menjelaskan 33,2% variasi dalam Kepercayaan Merek. Selain itu, nilai R-Square untuk 

Keterlibatan Pelanggan (CE) adalah 0,282, menunjukkan bahwa model ini mampu menjelaskan 

28,2% variasi dalam Keterlibatan Pelanggan. 

 

Tabel 4. R-Square 

  R Square 

BL 0,828 

BT 0,332 

CE 0,282 
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 Inner Model Assessment 

Inner model assessment model digunakan untuk menguji hipotesis. Pendekatan bootstrapping 

dengan 202 subsampel digunakan untuk analisis pengujian hipotesis, karena metode ini memerlukan 

pengujian satu arah. Hubungan dianggap signifikan jika nilai p < 0,05. 

Data pada tabel menunjukkan dampak langsung dari hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen. Informasi pada tabel menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust (p = 0,000), sehingga H1 didukung. Selanjutnya, CSR juga 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Engagement (p = 0,000), sehingga H2 didukung. Namun, CSR 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty (p = 0,706), sehingga H3  tidak didukung. Selain itu, 

Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty (p = 0,000), sehingga H4 didukung. Customer 

Engagement berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust (p = 0,000) dan Brand Loyalty (p = 0,000), 

sehingga H5 dan H6 didukung. 

 

Tabel 5. Construct hypothesis 

 Hipotesis 
Path 

Analisys 

Standard 

Deviation 
T-Value P-Value Hasil 

H1 

Corporate Social 

Responsibility → Brand 

Trust 

0,576 0,073 7,869 0,000 Didukung 

H2 

Corporate Social 

Responsibility → Customer 

Engagement 

0,529 0,074 7,158 0,000 Didukung 

H3 

Corporate Social 

Responsibility → Brand 

Loyalty 

-0,010 0,041 0,378 0,706 
Tidak 

Didukung 

H4 
Brand Trust → Brand 

Loyalty 
0,598 0,051 11,717 0,000 Didukung 

H5 
Customer Engagement → 

Brand Trust 
0,608 0,077 7,970 0,000 Didukung 

H6 
Customer Engagement → 

Brand Loyalty 
0,380 0,049 7,827 0,000 Didukung 
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Gambar 2: PLS Output  

 

SIMPULAN  

Dalam penelitian ini, kami berhasil menganalisis pengaruh CSR, Brand Trust, Customer Engagement 

terhadap Brand Loyalty konsumen. Hasil analisis menunjukkan adanya hubungan positif antara CSR, Brand 

Trust, Customer Engagement terhadap Brand Loyalty, walaupun CSR tidak secara langsung dapat 

mempengaruhi Brand Loyalty secara signifikan, namun melalui Brand Trust dan Customer Engagement, 

CSR mampu berperan dalam meningkatkan Loyalitas Merek (Brand Loyalty).  

Praktik tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) tidak hanya berperan dalam membangun 

kepercayaan merek atau Brand Trust, tetapi juga dalam meningkatkan Customer Engagement dan Brand 

Loyalty. Penelitian ini memberikan pemahaman yang mendalam tentang bagaimana interaksi antara CSR, 

Brand Trust, Customer Engagement, dan Brand Loyalty dapat membentuk hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi berharga bagi 

pengembangan teori dan praktik manajemen pemasaran, serta menyoroti pentingnya strategi CSR yang 

efektif dalam memperkuat hubungan perusahaan dengan pelanggan dan menciptakan nilai jangka panjang 

bagi merek mereka. 
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