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Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of corporate social 

responsibility and corporate image on customer loyalty in the company PT ABC President 

Indonesia. The research method used is quantitative research and explains each variable 

used. The population and sample in this study are customers who incidentally were taken 

when shopping for 100 respondents. The results of the research analysis say that corporate 

social responsibility and corporate image simultaneously have a positive effect on customer 

loyalty. 
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PENDAHULUAN   
 

 Dalam menjalankanj bisnisnya, 

perusahaanj selalu perdulij terhadap 

lingkungan. Kepedulianj perusahaanj 

dilakukanj melaluij program 

Tanggungjawab sosial perusahaanj 

(Corporate Social Responsibility (CSR)). 

Program CSR perusahaanj yangj bernamaj 

Program Kemitraanj danj Binaj 

Lingkungan, terbagij menjadij 2 bagianj 

yaitu: 1). Program Kemitraan. Bertujuanj 

untuk mendorongj kemajuanj ekonomis 

suatu kawasanj denganj menjadikanj 

masyarakat dij kawasanj tersebut 

memilikij kemampuanj produksij danj 

kemampulabaan, meningkatkanj polaj 

aktivitas kreatif danj produktif yangj 

akhirnyaj mewujudkanj tatananj 

masyarakat sejahteraj danj mandiri. 2). 

Penyuluhanj Program Kemitraan. Usaha 

Kecil adalah program untuk 

meningkatkanj kompetensij usahaj kecil 

agar menjadij tangguh danj mandirij 

melaluij pemanfaatanj danaj darij bagianj 

labaj perusahaan. Penyuluhanj Program 

Kemitraanj adalah fasilitas untuk 

kebutuhanj modal kerjaj atau investasij 

yangj diberikanj kepadaj calonj Mitraj 

Binaan. 

Dalam duniaj bisnis saat inij banyak 

perusahaanj yangj menerapkanj program 

Corporate Social Responsibility (CSR) 

selainj diwajibkanj oleh pemerintah 

program inij jugaj dapat meningkatkanj 

citra merek (brand image) atau citraj 

perusahaan (corporate image). Hal inij 

dapat dilihat dalam kajianj Wibisono 

(2017), menurutnyaj padaj saat industrI 

berkembangj setelah terjadij revolusij 

industri, kebanyakanj masih 

memfokuskanj dirinyaj sebagaij 

organisasij yangj mencarij keuntunganj 

belaka. Citraj perusahaanj akanj 

membentuk sebuah reputasi. Sedangkanj 

reputasij yangj kuat dibangunj darij 

tindakanj operasional sehari-harij yangj 

konsistenj denganj tataj nilaij perusahaan. 

Diperlukanj segmentasij danj penentuanj 

skalaj prioritas untuk membidik kalayak 

yangj secaraj kritis mempunyaij dampak 

yangj tinggij atau high impact (Susanto, 

2017). Pembentukanj citraj perusahaanj 

terdirij atas empat dimensij yaitu kualitas, 
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kinerja, tanggungj jawab danj dayaj tarik. 

Untuk kualitas, terdapat empat atribut 

yaknij kualitas darij perusahaanj dalam 

memberikanj perhatianj kepadaj 

konsumen, kualitas darij produk/jasaj atau 

pelayananj yangj diberikan, kepercayaanj 

dirij paraj stakeholder-nyaj sertaj atribut 

inovasij yangj menggambarkanj 

kemampuanj perusahaanj untuk terus 

menerus menghasilkanj tingkat kualitas 

yangj berkesinambungan. Kedua, 

dimensij kinerjaj yangj mencerminkanj 

sebagaij perusahaanj yangj memilikij 

peluangj untuk tumbuh danj berkembangj 

sertaj perusahaanj yangj dikelolaj denganj 

baik, sedangkanj dimensij ketigaj adalah 

dimensij tanggungj jawab yang 

memperlihatkanj perusahaanj yangj 

pedulij padaj lingkunganj danj memilikij 

tanggungj jawab sosial. Adapunj dimensij 

dayaj tarik, mencerminkanj perusahaanj 

sebagaij tempat kerjaj idamanj danj  

memilikij karyawanj berkualitas (Dewi, 

2017).  

Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis tentang pengaruh tanggung 

jawab sosial perusahaan dan citra 

perusahaan terhadap loyalitas pelanggan. 

Dilakukan pada perusahaan yang 

bergerak dibidang industri makanan dan 

minuman PT ABC Presiden Indonesia. 

 

LANDASAN TEORI 
 

Loyalitas Pelanggan 

Mardalis (2015) mendefinisikanj 

loyalitas sebagaij kondisij dimanaj 

pelangganj mempunyaij sikap positif 

terhadap suatu merek, mempunyaij 

komitmenj padaj merek tersebut, danj 

bermaksud meneruskanj pembeliannyaj 

dij masaj mendatang. Menurut kajianj 

Oskamp dalam Dharmestaj (2013) 

loyalitas berkembangj mengikutij tigaj 

tahap, yaitu kognitif, afektif, danj konatif. 

Biasanyaj pelangganj menjadij setiaj lebih 

dulu aspek kognitifnya, kemudianj padaj 

aspek afektif, danj akhirnyaj padaj aspek 

konatif. Ketigaj aspek tersebut biasanyaj 

sejalan, meskipunj tidak semuaj kasus 

mengalamij hal sama. 

1. Tahap pertama: Loyalitas kognitif. 

Pelangganj yangj mempunyaij 

loyalitas tahap pertamaj inij 

menggunakanj informasij 

keunggulanj suatu produk atas 

produk lainnya. Loyalitas kognitif 

lebih didasarkanj padaj karakteristik 

fungsional, terutamaj biaya, manfaat 

danj kualitas. Pelangganj yangj hanyaj 

mengaktifkanj tahap kognitifnyaj 

dapat dihipotesiskanj sebagaij 

pelangganj yangj palingj rentanj 

terhadap perpindahanj karenaj 

adanyaj rangsanganj pemasaran. 

2. Tahap kedua: Loyalitas afektif. Sikap 

merupakanj fungsij darij kognisij 

padaj periode awal pembelianj (masaj 

sebelum konsumsi) danj merupakanj 

fungsij darij sikap sebelumnyaj 

ditambah denganj kepuasanj dij 

periode berikutnyaj (masaj setelah 

konsumsi). Munculnyaj loyalitas 

afektif inij didorongj oleh faktor 

kepuasanj yangj menimbulkanj 

kesukaanj danj menjadikanj objek 

sebagaij preferensi. Kepuasanj 

pelangganj berkolerasij tinggij 

denganj niat pembelianj ulangj dij 

waktu mendatang. Padaj loyalitas 

afektif, kerentananj pelangganj lebih 

banyak terfokus padaj tigaj faktor, 

yaitu ketidakpuasanj denganj merek 

yangj ada, persuasij darij pemasar 

maupunj pelangganj merek lain, danj 

upayaj mencobaj produk lain. 

3. Tahap ketiga: Loyalitas konatif. 

Konasij menunjukkanj suatu niat atau 

komitmenj untuk melakukanj sesuatu. 

Niat merupakanj fungsij darij niat 

sebelumnyaj (padaj masaj sebelum 

konsumsi) danj sikap padaj masaj 

setelah konsumsi. Makaj loyalitas 

konatif merupakanj suatu loyalitas 

yangj mencakup komitmenj 

mendalam untuk melakukanj 

pembelian. Hasil penelitianj Crosby 

danj Taylor dalam Dharmestaj (2013) 
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yangj menggunakanj model runtutanj 

sikap: keyakinan-sikap-niat 

memperlihatkanj komitmenj untuk 

melakukanj (niat) menyebabkanj 

preferensij pemilih tetap stabil 

selamaj 3 tahun.  

4. Tahap keempat: Loyalitas tindakan. 

Aspek konatif atau niat untuk 

melakukanj berkembangj menjadij 

perilaku danj tindakan. Niat yangj 

diikutij oleh motivasi, merupakanj 

kondisij yangj mengarah padaj 

kesiapanj bertindak danj keinginanj 

untuk mengatasij hambatanj dalam 

melakukanj tindakanj tersebut. Jadij 

loyalitas  itu dapat menjadij 

kenyataanj melaluij beberapaj 

tahapan, yaitu pertamaj sebagaij 

loyalitas kognitif, kemudianj 

loyalitas afektif, danj loyalitas 

konatif, danj akhirnyaj sebagaij 

loyalitas tindakan. 

Faktor-faktor yangj mempengaruhij 

loyalitas pelangganj menurut  Zikmund 

dalam Vanessa (2017) adalah :              

a). Satisfactionj (kepuasan). Kepuasanj 

pelangganj merupakanj perbandinganj 

antaraj harapanj sebelum melakukanj 

pembelianj denganj kinerjaj yangj 

dirasakan. b). Emotional bondingj (ikatanj 

emosi). Dimanaj konsumenj dapat 

terpengaruh oleh sebuah merek yangj 

memilikij dayaj tarik tersendiri.j 

Konsumenj dapat diidentifikasikanj dalam 

sebuah merek, karenaj sebuah merek 

dapat mencerminkanj karakteristik 

konsumenj tersebut. Ikatanj yangj terciptaj 

darij sebuah merek ialah ketikaj 

konsumenj merasaj ikatanj yangj kuat 

denganj konsumenj lainj yangj 

menggunakanj produk atau jasaj yangj 

sama. c). Trust (kepercayaan). Kemauanj 

seseorangj untuk mempercayakanj 

perusahaanj atau sebuah merek untuk 

melakukanj atau menjalankanj sebuah 

fungsi. d). Choice reductionj and habit 

(penguranganj pilihanj danj kebiasaan). 

Jikaj konsumenj akanj merasaj nyamanj 

denganj sebuah merek, berikanj merekaj 

situasij kemudahanj dalam bertransaksi. 

Bagianj darij loyalitas konsumen, sepertij 

pembelianj produk secaraj teratur dapat 

didasarij padaj akumulasij pengalamanj 

setiap saat. e). History with company 

(pengalamanj denganj perusahaan). 

Sebuah pengalamanj seseorangj padaj 

perusahaanj dapat membentuk perilaku. 

Ketikaj konsumenj mendapatkanj 

pelayananj yangj baik darij perusahaan, 

makaj konsumenj akanj mengulangij 

perilaku padaj perusahaanj tersebut.  

Indikator loyalitas pelangganj 

menurut Kotler dan Keller (2016) adalah: 

a). Kesetiaan. b). Ketahananj terhadap 

pengaruh negatif perusahaan.                 

c). Mereferensikanj secaraj total esistensij 

perusahaan. Pelangganj yangj loyal 

tersebut dapat dilihat darij karakteristik 

yangj dimilikij sepertij yangj diungkap 

oleh Griffinj (2015) yangj antaraj lainj 

adalah: a). Melakukanj pembelianj secaraj 

teratur (makes regular repeat purchases). 

b). Membelij antarlinij produk danj jasaj 

(purchases across product and service 

mlines). c). Mereferensikanj kepadaj 

orangj lainj (repers other).                      

d). Menunjukkanj kekebalanj terhadap 

tarikanj darij pesaingj (demonstrates anj 

immunity to the full of the competition). 

Kesimpulanj bahwaj loyalitas 

pelangganj adalah kesetiaanj paraj 

nasabahpelangganj yangj dapat dilihat 

dalam transaksij merekaj yangj terus 

menerus terhadap produk atau jasaj 

sepanjangj waktu. Kemudianj 

ditunjukkanj denganj adanyaj perilaku 

yangj positif sepertij halnyaj 

merekomendasikanj orangj lainj untuk 

membelij produk atau jasaj kepada 

pelangganj yangj loyal jugaj tidak dapat 

denganj mudah terpengaruh oleh tarikanj 

darij paraj pesaingj yangj menawarkanj 

produk atau jasaj yangj sedangj 

dipasarkan. 
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Tanggungjawab Sosial Perusahaan 

atau Corporate Social Responsibility 

(CSR) 

Megnanj danj Farrel dalam Susanto 

(2017) mendefinisikanj CSR sebagaij “A 

business acts inj socially responsible 

manner whenj its decisionj and account 

for and balance diserve stake holder 

interest”. Definisij tersebut menekankanj 

kepadaj perlunyaj memberikanj perhatianj 

secaraj seimbangj terhadap kepentinganj 

berbagaij stakeholders yangj beragam 

dalam setiap keputusanj danj tindakanj 

yangj diambil oleh paraj pelaku bisnis 

melaluij perilaku yangj 

sosial/bertanggungj jawab. Berbagaij 

bentuk implementasij CSR dikemukakanj 

oleh Ambadar (2017) dapat dijelaskanj 

sebagaij berikut: a). Konsumen, dalam 

bentuk penggunaanj material yangj ramah 

lingkungan, tidak berbahaya, sertaj 

memberikanj informasij danj petunjuk 

yangj jelas mengenaij pemakaianj yangj 

benar atas produk-produk perusahaan.  

b). Karyawan, dalam bentuk persamaanj 

hak danj kewajibanj atas seluruh 

karyawanj tanpaj membedakanj ras, suku, 

agamaj danj golongan. Karyawanj 

mendapat penghargaanj berdasarkanj 

kompetensij danj hasil penilaianj 

prestasinya. c). Komunitas danj 

lingkungan, dalam bentuk kegiatanj 

kemanusiaanj maupunj lingkunganj hidup, 

baik dij lingkunganj sekitar perusahaanj 

maupunj daerah lainj yangj 

membutuhkan. Kegiatanj terhadap 

komunitas inij antaraj lainj berupaj 

kegiatanj donor darah denganj melibatkanj 

seluruh karyawan. d). Kesehatanj danj 

keamanan, dalam bentuk penjagaanj danj 

pemeliharaanj secaraj rutinj atas fasilitas 

danj lingkunganj kantor sesuaij petunjuk 

instasij yangj terkait. Carol dalam Susanto 

(2017), menggambarkanj CSR sebagaij 

sebuah piramida, yangj tersususnj darij 

tanggungj jawab ekonomij sebagaij 

landasannya, kemudianj tanggungj jawab 

hukum, tantas tanggungj jawab etika, danj 

tanggungj jawab filantropis beradaj dij 

puncak dij piramida.   

Susanto (2017), denganj lebih 

banyak memberikanj perhatianj kepadaj 

lingkunganj sekitar, perusahaanj dapat 

ikut berpartisipasij dalam usaha-usahaj 

pelestarianj lingkunganj demij 

terpeliharanyaj kualitas kehidupanj umat 

manusiaj dalam jangkaj panjang. 

Indikator tanggung jawab social 

perusahaan antara lain: a). Profit. Laba 

merupakanj unsur yangj palingj pentingj 

danj menjadij tujuanj utamaj darij setiap 

kegiatanj usaha, karenaj hal itulah tak 

heranj bilaj fokus utamaj darij sebuah 

perusahaanj adalah meningkatkanj profit 

atau mengejar hargaj saham setinggi-

tingginya. Menurut Wibisono (2007), 

profit sendirij hakikatnyaj merupakanj 

tambahanj pendapatanj yangj digunakanj 

untuk menjaminj kelangsunganj hidup 

perusahaan. Aktivitas yangj ditempuh 

untuk mendongkrak profit antaraj lainj 

denganj meningkatkanj produktivitas danj 

melakukanj efisiensij biaya, sehinggaj 

perusahaanj memilikij keunggulanj 

kompetitif yangj dapat memberikanj nilaij 

tambah semaksimal mungkin. Wibisono 

(2017), peningkatanj produktivitas bisaj 

diperoleh denganj memperbaikij 

manajemenj kerjaj melaluij 

penyederhanaanj proses, mengurangij 

aktivitas yangj tidak efisien, menghemat 

waktu proses danj pelayanan. Termasuk 

jugaj menggunakanj material sehemat 

mungkinj danj memangkas biayaj 

serendah mungkin. b). People. 

Masyarakat merupakanj salah satu 

stakeholder yangj pentingj dalam 

perusahaan. Karenanya, dukunganj darij 

masyarakat sangat diperlukanj bagij 

keberadaan, kelangsunganj hidup, danj 

perkembanganj perusahaan. Denganj 

alasanj tersebut, Wibisono (2017), 

menjabarkanj bahwaj perusahaanj perlu 

berkomitmenj untuk berupayaj 

memberikanj manfaat sebesar-besarnyaj 

kepadaj masyarakat (people).  c). Planet. 

Wibisono (2017) mendefinisikanj 
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lingkunganj adalah sesuatu yangj terkait 

denganj seluruh bidangj kehidupanj kita. 

Semuaj kegiatanj yangj dilakukanj mulaij 

bangunj tidur dij pagij harij hinggaj 

terlelap dij malam harij berhubunganj 

denganj lingkungan. Hubunganj 

perusahaanj denganj lingkunganj adalah 

hubunganj sebab akibat, dimanaj jikaj 

perusahaanj merawat lingkungan, makaj 

lingkunganj akanj memberikanj manfaat 

bagij perusahaan.  

 

Citra Perusahaan 

Menurut  Susanto (2017), citraj 

perusahaanj terbentuk darij asosiasij 

antaraj perusahaanj denganj sekumpulanj 

atribut positif maupunj negatif. Misalnyaj 

perusahaanj diasosiasikanj denganj 

atribut-atribut: bermutu, layananj baik, 

tetapij kurangj memilikij tanggungj jawab 

sosial. Jadij sejatinyaj citraj perusahaanj 

beradaj dalam benak stakeholder-nya. 

Darij sisij individu, atribut-atribut yangj 

menonjol inilah yangj menentukanj 

apakah sebuah perusahaanj memilikij 

reputasij baik atau buruk. Citraj akanj 

terbentuk ketikaj manusiaj akanj 

memproses stimulij yangj akanj ditangkap 

oleh inderaj (apersepsi) danj kemudianj 

menafsirkannyaj (persepsi) denganj 

memberij artij melaluij asosiasij 

berdasarkanj pengetahuanj yangj dimilikij 

sebelumnya. Ketikaj pelanggan 

menangkap simbol perusahaanj berupaj 

logo, namaj atau ucapanj yangj pelangan 

dengar, proses psikologis dalam dirij 

pelanggan mengasosiasikanj denganj 

atribut-atribut tertentu untuk memberij 

makna, sedangkanj atribut diperoleh darij 

pengalamanj sebelumnyaj yangj terekam 

dalam ingatanj (Susanto, 2017). Citraj 

perusahaanj memilikij fungsij pentingj 

sebagaij hasil penciptakanj kepercayaan. 

Citra, memilikij tigaj faktor: desainj 

perusahaan, komunikasij perusahaanj danj 

perilaku perusahaanj (Mustafa, 2011). 

Dapat dinyatakanj bahwaj adaj empat 

poinj yangj termasuk citraj perusahaanj 

yaitu pikiranj tentangj perusahaan, 

pengetahuanj darij perusahaan, prestise 

danj memilikij kemampuanj 

dibandingkanj  denganj sainganj (Mustafa, 

2011) 

Imanj (2010), informasij yangj 

lengkap mengenaij citraj perusahaanj 

meliputij empat indikator sebagaij 

berikut. a). Personality, keseluruhanj 

karakteristik perusahaanj yangj dipahamij 

publik sasaranj sepertij perusahaanj yangj 

dapat dipercaya, perusahaanj yangj 

mempunyaij tanggungj jawab sosial.      

b). Reputation, hal yangj telah dilakukanj 

perusahaanj danj diyakinij publik sasaranj 

berdasarkanj pengalamanj sendirij 

maupunj pihak lainj sepertij kinerjaj 

keamananj transaksij sebuah perusahaan. 

c). Value, Nilai-nilaij yangj dimilikij suatu 

perusahaanj denganj kataj lainj budayaj 

perusahaanj sepertij sikap manajemenj 

yangj pedulij terhadap pelanggan, 

karyawanj yangj cepat tanggap terhadap 

permintaanj maupunj keluhanj pelanggan. 

d). Corporate Identity, komponen-

komponenj yangj mempermudah 

pengenalanj publik sasaranj terhadap 

perusahaanj sepertij logo, warnaj danj 

slogan. Menurut  Macaulay danj Sarah 

(2016), tigaj komponenj yangj 

mencerminkanj image perusahaan, yaitu : 

a). Kualitas produk danj layananj yangj 

dihasilkan. b). Caraj memberikanj 

pelayanan. c). Hubunganj antar pribadij 

yangj terbentuk melaluij layananj tersebut.   

 

METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini, merupakan penelitian 

eksplanatory yang menjelaskan hubungan 

kausalitas setiap variabel penelitian, 

untuk mengetahui pengaruh setiap 

variabel bebas terhadap variabel terikat 

menggunakan analisis kuantitatif.  

Metode pengumpulanj dataj yangj 

digunakan dalam penelitianj inij ialah 

dengan menggunakan dataj primer yang 

merupakanj sumber dataj penelitianj yangj 

diperoleh secaraj langsungj darij sumber 

aslij (tidak melaluij perantara). Dataj 
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primer yangj digunakanj dalam penelitianj 

inij adalah hasil pengisianj kuesioner oleh 

responden, yaitu konsumenj PT ABC 

President Indonesia.  

Populasij yangj ditelitij dalam 

penelitianj inij adalah seluruh pelanggan 

PT ABC President Indonesiaj  yangj 

jumlahnyaj tidak diketahui.  Dalam 

upayaj mendapatkanj ukuranj sampel, 

dalam penelitianj inij didasarkanj 

pendapat Hair (2006) yangj menyarankanj 

ukuranj sampel 5 sampaij 10  untuk setiap 

indikator yangj digunakan. Jumlah 

indikator padaj penelitianj  inij adalah 10 

indikator, makaj jumlah sampel yangj 

dapat diambil   antaraj 50 sampel sampaij 

denganj 100 sampel. Jumlah sampel 

maksimal yangj ditentukanj yaitu 10 x 

10= 100 responden. Teknik pengambilanj 

sampel yangj digunakanj adalah metode 

accidental sampling. Metode analisis data 

yang digunakan dengan regresi linear 

berganda.  

 

HASIL ANALISIS DAN 

PEMBAHASAN 
 

Hasil Analisis  

 

Ujij Validitas  

Validitas menunjukkanj sejauh manaj 

suatu pengukur itu mengukur apaj yangj 

inginj diukurnya. Suatu instrumenj dapat 

dikatakanj memilikij validitas yangj tinggij 

apabilaj instrumenj tersebut dapat 

menjalankanj fungsij ukurnya, atau 

memberikanj hasil  ukur  yangj  tepat  danj  

akurat  sesuaij   denganj     maksud 

instrumenj tersebut. Sisij lainj yangj 

pentingj adalah kecermatanj pengukuran, 

yaitu kecermatanj dalam mendeteksij 

perbedaan-perbedaanj kecil yangj adaj 

padaj item yangj diukurnya. Pengukuranj 

validitas padaj instrumenj inij dilakukanj 

denganj korelasij  pearsonj   product   

moment   antaraj   skor   butir  denganj 

skor skalanya.  

Validitas diukur denganj 

membandingkanj nilaij korelasij masing-

masingj indikator denganj nilaij korelasij 

tabel (r tabel). Nilaij r tabel product 

moment  padaj aj = 0,05 danj nj = 100 

sebesar 0,195. Darij pengolahanj dataj 

terlihat darij 21 indikator yangj diuji, 

semuaj indikator  memilikij nilaij koefisienj 

korelasij positif danj lebih besar darij r 

tabel, sertaj probabilitasnyaj lebih kecil 

darij aj = 5%, artinyaj adaj hubunganj yangj 

signifikanj antaraj skor masing-masingj 

indikator denganj skor total. Korelasij 

yangj signifikanj menunjukkanj bahwaj 

indikator memangj benar-benar dapat 

digunakanj untuk mengukur variabel yangj 

akanj diukur, denganj kataj lainj instrumenj 

yangj digunakanj valid denganj demikianj 

dapat dipakaij dalam penelitian.  

 

Reliabilitas  

Reliabilitas adalah indeks yangj 

menunjukkanj sejauh manaj suatu alat 

ukur dapat dipercayaj atau diandalkan. 

Menyusunj suatu bentuk instrumenj tidak 

hanyaj harus berisij pernyataan-pernyataanj 

yangj berdayaj diskriminasij baik akanj 

tetapij harus memilikij tingkat reliabilitas 

yangj tinggi. Reliabel artinyaj tingkat 

keterpercayaanj hasil suatu pengukuran-

pengukuranj yangj memilikij reliabilitas 

tinggij yaitu yangj mampu memberikanj 

hasil ukur yangj terpercaya. Reliabilitas 

merupakanj salah satu cirij atau karakter 

utamaj instrumenj pengukuranj yangj baik. 

Padaj penelitianj inij digunakanj reliabilitas 

denganj model Alphaj Cronbach. 

Tabel 1. Nilaij Alphaj Cronbach Masing-masingj Variabel 

Variabel Alphaj Cronbach Keterangan 

Corporate social 

responsibility  
0,809 Reliabel 

Citraj perusahaanj  0,787 Reliabel 

Loyalitas pelangganj  0,736 Reliabel 



 
 

Pengujianj reliabilitas instrumenj 

dilakukanj padaj item pertanyaanj yangj 

sudah valid. Instrumenj dinyatakanj tidak 

reliabel jikaj nilaij reliabilitas yangj 

diperoleh tidak mencapaij 0,6 

(Nurgiyantoro, 2000). Hasil ujij 

reliabilitas yangj disajikanj padaj tabel 1 

menunjukkanj bahwaj masing-masingj 

nilaij koefisienj reliabilitas lebih besar 

darij 0,60, sehinggaj instrumenj yangj 

digunakanj dinyatakanj reliabel.   

  

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 2. Rekapitulasij Hasil Analisis Regresij Linier Berganda 

Variabel R Square 
Koefisien 

Regresi 
t Sig 

Konstanta 

0.626 

-0.852   

Corporate social 

responsibility 

Citra perusahaan 

0.658 

 

0.556 

4.704 

 

3.656 

0.000 

 

0.010 

Pengujian Signifikansi 

F hitung > F tabel = 81.321 > 3.09 

Sumber : Dataj primer diolah 2019.   

Darij hasil analisis regresij linier 

bergandaj table 2, dapat diketahuij nilaij 

koefisienj determinasij (R square)  

sebesar 0,626. Angkaj inij menunjukkanj 

bahwaj variabel corporate social 

responsibility (X1) danj citraj perusahaanj 

(X2)  dapat menjelaskanj variasij atau 

mampu memberikanj kontribusij terhadap  

variabel loyalitas pelangganj (Y) sebesar 

62,6%, sedangkanj sisanyaj sebesar 

37,4% disebabkanj oleh variabel lainj 

yangj tidak dimasukkanj dalam penelitian 

Hasil perhitunganj regresij bergandaj 

tersebut dapat diketahuij formulasinyaj 

sebagaij berikut :  

Y =  -0,852 + 0,658X1 + 0,556X2 

Berdasarkanj   hasil   persamaanj  

tersebut,  dapat  dijelaskanj  sebagaij 

berikut : Koefisienj regresij corporate 

social responsibility sebesar 0,658 (b1), 

menunjukkanj besarnyaj pengaruh 

corporate social responsibility terhadap 

loyalitas pelangganj, koefisienj regresij 

bertandaj positif menunjukkanj corporate 

social responsibility berpengaruh searah 

terhadap loyalitas pelanggan, yangj 

berartij semakinj baik corporate social 

responsibility akanj menyebabkanj 

peningkatanj loyalitas pelanggan. 

Koefisienj regresij citraj perusahaan 

sebesar 0,556 (b2), menunjukkanj 

besarnyaj pengaruh citraj perusahaan 

terhadap loyalitas pelanggan, koefisienj 

regresij bertandaj positif menunjukkanj 

citraj perusahaan berpengaruh searah 

terhadap loyalitas pelanggan, yangj 

berartij semakinj baik citraj perusahaanj 

akanj menyebabkanj peningkatanj loyalitas 

pelanggan. 

 

Pembahasan    

 

Pengaruh Corporate social 

responsibility terhadap Loyalitas 

Pelanggan  

Darij  hasil  penelitian menunjukkan 

bahwa corporate social responsibility 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Adapun 

indikator corporate social responsibility 

yangj dapat meningkatkanj loyalitas 

pelangganj adalah profit. Profit 

dicerminkanj oleh PT ABC President 

Indonesiaj menjalankanj perusahaanj 

secaraj efektif. Sebagaimanaj pendapat 

Carol dalam Susanto (2007), tanggungj 
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jawab ekonomij adalah memperoleh laba, 

sebuah tanggungj jawab agar dapat 

menghidupij karyawan, membayar pajak, 

danj kewajiban-kewajibanj perusahaanj 

lainnya.   

 

Pengaruh Citra Perusahaan terhadap 

Loyalitas Pelanggan  

Hasil  penelitian menunjukkan 

bahwa citraj perusahaanj terbuktij 

berpengaruh positif dan signifikanj 

terhadap loyalitas pelanggan. Hal inij 

sesuaij denganj pendapat Dewij (2007) 

bahwaj citraj positif perusahaanj akanj 

memberikanj banyak manfaat bagij 

perusahaan, diantaranyaj adalah 

terciptanyaj sikap positif pelangganj 

terhadap perusahaanj yangj nantinyaj akanj 

bermuaraj padaj kepuasanj danj kesetiaanj 

pelangganj terhadap perusahaan. Indkator 

citraj perusahaanj yangj dapat menciptakanj 

loyalitas pelangganj yaitu corporate 

indentity yangj dicerminkanj darij logo PT 

ABC President Indonesiaj  mudah 

dikenalij pelanggan, warnaj logo PT ABC 

President Indonesiaj  menarik, danj sloganj 

PT ABC President Indonesiaj  mudah 

diingat pelanggan.  

 

Pengaruh Corporate Social 

Responsibility dan Citra Perusahaan 

terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil  penelitian menunjukkan 

bahwa terbuktij corporate social 

responsibility dan citra perusahaan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan.hal inij menunjukkanj bahwaj 

semakinj baik penerapanj corporate social 

responsibility danj citraj perusahaanj dapat 

meningkatkanj loyalitas pelanggan. Hal 

inij sesuaij konsep Griffinj (2018) bahwaj 

CSR adalah usahaj   untuk dapat 

menciptakanj keseimbanganj 

komitmennyaj terhadap kelompok 

maupunj individu dalam lingkunganj 

entitas bisnis tersebut yangj meliputij 

konsumen, bisnis lain, karyawanj danj 

investor. Citraj PT ABC President 

Indonesiaj, dicerminkanj darij personality, 

reputation, Value, danj corporate identity. 

Hal inij sesuaij denganj konsep Almaj 

(2011) bahwaj citraj didenifisikanj sebagaij 

kesanj yangj diperoleh sesuaij denganj 

pengetahuanj danj pengalamanj seseorangj 

tentangj sesuatu.    

 

KESIMPULAN  DAN  SARAN 
 

Kesimpulan 

Berdasarkanj hasil penelitianj danj 

pembahasanj yangj dilakukanj makaj  

dapat ditarik kesimpulanj sebagaij berikut 

: corporate social responsibility danj 

citraj perusahaanj secaraj simultanj 

berpengaruh signifikanj terhadap loyalitas 

pelangganj yangj berartij bahwaj semakinj 

baik corporate social responsibility yangj 

dilaksanakanj oleh perusahaanj danj 

didukungj denganj citraj perusahaanj yangj 

baik dapat meningkatkanj loyalitas 

pelanggan.   

 

Saran 

1. PT ABC President Indonesiaj  tetap 

melaksanakanj corporate social 

corporate secaraj efektif, esifienj danj 

fleksibel, sebagaij sebuah wujud 

kepedulianj perusahaanj untuk 

mempertanggungj jawabkanj dampak 

operasinyaj dalam dimensij profit, 

people danj planet sosial, agar 

dampak tersebut menyumbangj 

manfaat kepadaj masyarakat danj 

lingkunganj sekitarnya.   

2. Citraj perusahaanj dapat ditingkatkanj 

denganj caraj karyawanj bersikap 

lebih ramah kepadaj pelangganj danj 

memberikanj pelayananj sesuaij yangj 

dibutuhkanj pelanganj agar 

pelangganj menjadij loyal padaj PT. 

ABC President Indonesia. 
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