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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kebijakan Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap 

reputasi perusahaan dan loyalitas pelanggan. CSR, yang mencakup tanggung jawab sosial dan lingkungan 

perusahaan, menjadi semakin penting dalam strategi bisnis modern karena dapat memberikan nilai tambah bagi 

perusahaan dan masyarakat (Kotler & Lee, 2005). Reputasi perusahaan merupakan persepsi publik terhadap 

kredibilitas dan keandalan perusahaan dalam menjalankan bisnisnya, sedangkan loyalitas pelanggan adalah 

kecenderungan konsumen untuk terus memilih produk atau layanan dari perusahaan yang sama secara konsisten 

(Fombrun, 1996; Oliver, 1999). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei dengan menyebarkan 

kuesioner kepada 200 responden yang merupakan pelanggan dari perusahaan yang aktif menerapkan kebijakan 

CSR di Indonesia. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan regresi linier sederhana untuk melihat pengaruh 

CSR terhadap reputasi dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa CSR memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan, dengan koefisien korelasi sebesar 0,56 (p < 0,01), dan juga 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien korelasi sebesar 0,45 (p < 0,01). Temuan ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa CSR dapat memperkuat reputasi perusahaan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pembangunan hubungan emosional antara perusahaan dan konsumen 

(Sen & Bhattacharya, 2001). Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa CSR tidak hanya memberikan dampak 

positif bagi masyarakat tetapi juga berkontribusi terhadap reputasi perusahaan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan di Indonesia disarankan untuk terus meningkatkan kebijakan CSR sebagai 

strategi jangka panjang yang dapat mendukung pencapaian tujuan bisnis sekaligus tanggung jawab sosial. 

 

Kata Kunci: Corporate Social Responsibility, CSR, Reputasi Perusahaan, Loyalitas Pelanggan, Strategi Bisnis, 

Tanggung Jawab Sosial 

 

PENDAHULUAN 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan tidak hanya dituntut untuk 

menghasilkan keuntungan, tetapi juga untuk berkontribusi secara positif terhadap masyarakat 

dan lingkungan. Salah satu cara bagi perusahaan untuk mencapai hal tersebut adalah melalui 

penerapan kebijakan Corporate Social Responsibility (CSR). CSR adalah tanggung jawab 

sosial perusahaan untuk memberikan dampak positif kepada masyarakat, yang meliputi 

kegiatan-kegiatan filantropis, pengelolaan dampak lingkungan, dan program-program 

pemberdayaan masyarakat (Kotler & Lee, 2005). Dalam konteks ini, CSR menjadi faktor 

penting dalam membangun reputasi perusahaan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Di era persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan tidak hanya dinilai berdasarkan 

kinerja finansial semata, tetapi juga tanggung jawab sosial mereka terhadap lingkungan dan 

masyarakat. Peran Corporate Social Responsibility (CSR) semakin penting sebagai salah satu 

strategi perusahaan dalam membangun citra positif di mata publik, serta meningkatkan 

loyalitas pelanggan (Kotler & Lee, 2005). CSR mencakup kegiatan yang bertujuan untuk 

memberikan dampak positif bagi masyarakat, seperti program lingkungan, pengembangan 

masyarakat, serta pemberdayaan ekonomi lokal. Sebagai komponen penting dari strategi bisnis 

modern, CSR dianggap mampu memperkuat reputasi perusahaan di mata konsumen dan publik 

luas. 

Reputasi perusahaan berkaitan erat dengan citra dan persepsi yang dimiliki publik 

terhadap perusahaan tersebut. Reputasi yang positif diyakini mampu meningkatkan 
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kepercayaan dan loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya dapat memberikan keuntungan 

jangka panjang bagi perusahaan. Sebuah survei oleh Cone Communications (2017) 

menunjukkan bahwa 87% konsumen bersedia membeli produk atau jasa dari perusahaan yang 

memiliki komitmen kuat terhadap CSR. Selain itu, 76% konsumen bahkan menyatakan bahwa 

mereka tidak segan untuk menghindari perusahaan yang tidak memiliki tanggung jawab sosial 

yang jelas. 

Namun, pengaruh kebijakan CSR terhadap reputasi dan loyalitas pelanggan masih 

menjadi subjek penelitian yang menarik, terutama dalam konteks Indonesia. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis bagaimana kebijakan CSR dapat membangun reputasi 

perusahaan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, diharapkan dapat 

memberikan panduan bagi perusahaan dalam menerapkan CSR yang efektif guna 

meningkatkan kepercayaan dan kesetiaan pelanggan. 

Latar Belakang 

Di era globalisasi, para pelanggan semakin peduli terhadap praktik bisnis yang etis 

dan bertanggung jawab. Penelitian menunjukkan bahwa perusahaan yang menjalankan CSR 

cenderung memiliki reputasi yang lebih baik dan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi 

(Carroll, 1991). Reputasi perusahaan sangat dipengaruhi oleh bagaimana perusahaan dilihat 

oleh publik, termasuk komitmennya terhadap lingkungan dan masyarakat. Sebuah survei 

oleh Cone Communications (2017) menunjukkan bahwa 87% konsumen akan memilih 

produk atau layanan dari perusahaan yang memiliki kebijakan CSR yang baik. 

Di Indonesia, perusahaan-perusahaan besar seperti PT Unilever Indonesia Tbk. dan 

PT Pertamina (Persero) telah menerapkan kebijakan CSR untuk mempertahankan reputasi 

dan mendapatkan kepercayaan publik (Sulistiyani, 2020). Meski demikian, belum banyak 

penelitian yang membahas secara khusus mengenai pengaruh CSR terhadap reputasi dan 

loyalitas pelanggan di Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi 

kesenjangan tersebut dengan fokus pada bagaimana penerapan kebijakan CSR dapat 

memengaruhi persepsi pelanggan terhadap reputasi perusahaan dan tingkat loyalitas 

mereka. 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

a) Menganalisis pengaruh kebijakan CSR terhadap reputasi perusahaan. 

b) Menilai dampak kebijakan CSR terhadap loyalitas pelanggan. 

c) Memberikan rekomendasi bagi perusahaan tentang penerapan CSR yang efektif untuk 

meningkatkan reputasi dan loyalitas pelanggan. 

Penelitian Terdahulu 

Penelitian mengenai pengaruh CSR terhadap reputasi dan loyalitas pelanggan telah 

dilakukan oleh berbagai peneliti. Kotler dan Lee (2005) mengemukakan bahwa CSR adalah 

salah satu cara untuk memperbaiki citra perusahaan dan memperkuat loyalitas pelanggan. 

Mereka menyatakan bahwa konsumen cenderung lebih memilih perusahaan yang memiliki 

kepedulian sosial tinggi.  

Carroll (1991) mengembangkan konsep pyramid of CSR, di mana CSR terdiri dari 

empat komponen: tanggung jawab ekonomi, hukum, etika, dan filantropi. Carroll 

menegaskan bahwa CSR yang efektif dapat membangun citra positif dan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 

Sementara itu, Sulistiyani (2020) menemukan bahwa CSR dapat memperkuat 

hubungan emosional antara perusahaan dan pelanggan. Di Indonesia, perusahaan yang aktif 

dalam program CSR lebih mudah membangun reputasi positif dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 
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KAJIAN PUSTAKA 

Corporate Social Responsibility (CSR) 

Corporate Social Responsibility adalah konsep di mana perusahaan bertanggung jawab 

secara sosial kepada pemangku kepentingan dan masyarakat umum (Carroll, 1991). CSR 

melibatkan praktik bisnis yang meliputi tanggung jawab terhadap lingkungan, kesejahteraan 

karyawan, serta kontribusi terhadap kesejahteraan sosial (Kotler & Lee, 2005). Menurut 

Elkington (1997), CSR dapat dipandang sebagai upaya untuk mencapai triple bottom line, 

yakni keuntungan ekonomi, kesejahteraan sosial, dan pelestarian lingkungan. 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan komitmen perusahaan untuk 

berkontribusi secara positif kepada masyarakat dan lingkungan melalui praktik bisnis yang 

bertanggung jawab. Menurut Carroll (1991), CSR memiliki empat dimensi utama yang dikenal 

sebagai pyramid of CSR, yaitu tanggung jawab ekonomi, hukum, etika, dan filantropi. 

Tanggung jawab ekonomi menekankan bahwa perusahaan harus menghasilkan keuntungan 

yang berkelanjutan. Selanjutnya, perusahaan harus mematuhi hukum sebagai bagian dari 

tanggung jawab sosial mereka. Dimensi etika melibatkan praktik bisnis yang adil dan sesuai 

norma sosial, sedangkan filantropi meliputi kegiatan perusahaan yang memberikan manfaat 

langsung kepada masyarakat. 

Dalam pandangan Kotler dan Lee (2005), CSR merupakan strategi bisnis yang dapat 

memberikan nilai tambah baik bagi perusahaan maupun masyarakat. CSR tidak hanya berperan 

sebagai upaya perusahaan dalam mencapai tujuan sosial, tetapi juga memiliki potensi untuk 

meningkatkan citra perusahaan. Dengan demikian, kebijakan CSR yang baik dapat 

memberikan dampak positif pada persepsi publik terhadap perusahaan. 

Reputasi Perusahaan 

Reputasi perusahaan adalah persepsi publik terhadap nilai, etika, dan kepercayaan 

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya (Fombrun, 1996). Reputasi yang positif akan 

membuat pelanggan lebih percaya dan tertarik untuk berinteraksi dengan perusahaan tersebut 

(Gray & Balmer, 1998). CSR yang baik dapat membangun reputasi perusahaan yang positif 

dengan meningkatkan citra perusahaan di mata publik. 

Reputasi perusahaan adalah persepsi publik tentang kredibilitas, keandalan, dan kualitas 

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya (Fombrun, 1996). Reputasi yang baik akan membuat 

perusahaan lebih mudah mendapatkan kepercayaan dan dukungan dari pelanggan serta 

pemangku kepentingan lainnya (Gray & Balmer, 1998). Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh Turban dan Greening (1997), perusahaan dengan reputasi yang baik cenderung lebih 

berhasil menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Reputasi positif dapat diperoleh melalui berbagai strategi, termasuk penerapan CSR yang 

efektif. Penelitian oleh Wang dan Berens (2015) menunjukkan bahwa perusahaan yang aktif 

dalam kegiatan CSR cenderung dipandang sebagai perusahaan yang peduli dan bertanggung 

jawab, yang berimplikasi positif pada reputasi mereka. CSR berperan penting dalam 

memperkuat reputasi perusahaan karena konsumen lebih mungkin untuk mempercayai dan 

mendukung perusahaan yang menunjukkan komitmen sosial dan lingkungan yang kuat. 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah kecenderungan pelanggan untuk terus memilih produk atau 

jasa tertentu secara konsisten, meskipun ada banyak alternatif yang tersedia (Oliver, 1999). 

CSR memengaruhi loyalitas pelanggan dengan membangun kepercayaan dan menciptakan 

hubungan emosional antara pelanggan dan perusahaan (Kotler & Lee, 2005). 

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai kecenderungan pelanggan untuk terus 

memilih produk atau layanan dari perusahaan yang sama secara konsisten (Oliver, 1999). 
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Loyalitas pelanggan mencakup dua komponen utama, yaitu loyalitas perilaku dan loyalitas 

sikap. Loyalitas perilaku terlihat dari keputusan konsumen untuk terus membeli dari 

perusahaan tersebut, sementara loyalitas sikap berhubungan dengan kepercayaan dan 

keterikatan emosional pelanggan pada perusahaan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

Penelitian menunjukkan bahwa CSR dapat berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan. Menurut Sen dan Bhattacharya (2001), pelanggan yang menyadari upaya CSR 

perusahaan cenderung memiliki hubungan emosional yang lebih kuat dengan perusahaan 

tersebut. CSR memperkuat loyalitas pelanggan dengan menciptakan hubungan emosional yang 

mendalam, terutama ketika pelanggan merasakan bahwa perusahaan memiliki nilai yang 

sejalan dengan nilai pribadi mereka. 

Pengaruh CSR terhadap Reputasi dan Loyalitas Pelanggan 

CSR diyakini memiliki peran yang signifikan dalam membangun reputasi positif serta 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan Lee 

(2005), CSR dinilai sebagai salah satu strategi yang efektif untuk membangun reputasi 

perusahaan di mata publik. Selain itu, penelitian oleh Du et al. (2007) menemukan bahwa CSR 

tidak hanya memperbaiki reputasi perusahaan, tetapi juga meningkatkan loyalitas pelanggan, 

terutama ketika pelanggan percaya bahwa perusahaan benar-benar berkomitmen terhadap 

CSR. 

Di sisi lain, teori social identity menyatakan bahwa konsumen cenderung lebih loyal 

kepada perusahaan yang memiliki identitas sosial yang kuat melalui CSR. Ketika konsumen 

mengidentifikasi diri mereka dengan nilai-nilai CSR perusahaan, mereka lebih mungkin untuk 

terus membeli produk dari perusahaan tersebut dan mendukung perusahaan dalam jangka 

panjang (Sen & Bhattacharya, 2001). CSR memberikan pelanggan alasan untuk tetap loyal 

karena mereka merasa bahwa membeli dari perusahaan tersebut mendukung tujuan sosial yang 

positif. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 200 responden yang merupakan 

pelanggan dari perusahaan yang menerapkan kebijakan CSR di Indonesia. 

a) Populasi dan Sampel: Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan dari berbagai 

perusahaan yang menerapkan CSR di Indonesia. Teknik convenience sampling digunakan 

untuk memilih sampel yang representatif. 

b) Instrumen Penelitian: Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga 

bagian utama, yakni pertanyaan mengenai CSR, reputasi perusahaan, dan loyalitas 

pelanggan, yang diukur dengan skala Likert 5 poin. 

c) Analisis Data: Data dianalisis menggunakan regresi linier untuk menentukan pengaruh 

CSR terhadap reputasi dan loyalitas pelanggan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, mayoritas responden menunjukkan persepsi positif 

terhadap kebijakan CSR perusahaan yang mereka dukung. Sebanyak 70% responden setuju 

bahwa perusahaan memiliki program CSR yang bermanfaat bagi masyarakat, dan 65% 

responden menyatakan bahwa kebijakan CSR meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

perusahaan. 

Hasil Analisis Regresi 
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Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa CSR memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap reputasi perusahaan dengan koefisien regresi sebesar 0,56 (p < 0,01). Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam kebijakan CSR meningkatkan 

reputasi perusahaan sebesar 0,56 unit. 

Selain itu, CSR juga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 

regresi sebesar 0,45 (p < 0,01). Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik kebijakan CSR 

perusahaan, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap perusahaan tersebut. 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini mendukung temuan Kotler dan Lee (2005), yang menyatakan bahwa 

CSR berkontribusi pada reputasi positif perusahaan dan loyalitas pelanggan. CSR membantu 

perusahaan untuk menonjol di tengah persaingan dan membangun ikatan emosional dengan 

pelanggan. Hal ini juga mendukung teori triple bottom line dari Elkington (1997), di mana CSR 

dapat meningkatkan kinerja ekonomi, sosial, dan lingkungan. 

Di Indonesia, di mana kepedulian sosial menjadi faktor penting dalam keputusan 

konsumen, penerapan CSR yang baik dapat memperkuat hubungan emosional antara 

pelanggan dan perusahaan (Sulistiyani, 2020). Oleh karena itu, perusahaan di Indonesia 

diharapkan untuk terus meningkatkan kebijakan CSR mereka untuk meningkatkan reputasi dan 

loyalitas pelanggan. 

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa CSR memiliki pengaruh positif terhadap reputasi 

perusahaan dan loyalitas pelanggan. Perusahaan yang memiliki kebijakan CSR yang efektif 

cenderung memiliki reputasi yang lebih baik di mata pelanggan dan tingkat loyalitas yang lebih 

tinggi. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk terus berinovasi dalam program CSR dan 

melibatkan pelanggan dalam kegiatan sosial perusahaan untuk membangun hubungan yang 

lebih kuat dan meningkatkan kepercayaan publik. 
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