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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi 
komunikasi Corporate Social Responsibility (CSR) Bank BRI melalui 
aplikasi BRImo terhadap loyalitas nasabah di kalangan mahasiswa 
Universitas Padjadjaran PSDKU, dengan mempertimbangkan peran 
mediasi kepercayaan dan kepuasan nasabah. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik Structural 
Equation Modeling (SEM) untuk menganalisis data kuesioner yang 
diperoleh dari responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
komunikasi CSR melalui aplikasi BRImo memiliki pengaruh positif 
yang signifikan terhadap loyalitas nasabah, baik secara langsung 
maupun melalui mediasi kepercayaan dan kepuasan. Aplikasi 
BRImo juga terbukti sebagai saluran komunikasi digital yang efektif 
untuk menyampaikan berbagai inisiatif CSR Bank BRI secara 
transparan dan informatif, sehingga memperkuat hubungan antara 
bank dan nasabah. Dalam konteks persaingan ketat di industri 
perbankan, penelitian ini menyoroti pentingnya CSR dalam 
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan nasabah, yang pada 
akhirnya memperkuat loyalitas mereka. Temuan ini memberikan 
rekomendasi bagi perbankan untuk terus memanfaatkan teknologi 
digital dalam membangun hubungan jangka panjang yang lebih 
mendalam dengan pelanggan. 
Kata Kunci: CSR, BRImo, Loyalitas Nasabah, Kepercayaan, 
Kepuasan Nasabah, Perbankan 
 
Abstract  
This study aims to analyze the impact of Bank BRI's Corporate Social 
Responsibility (CSR) communication strategy through the BRImo 
application on customer loyalty among Universitas Padjadjaran 
PSDKU students, considering the mediating roles of trust and 
customer satisfaction. This research employs a quantitative 
approach using Structural Equation Modeling (SEM) to analyze 
data obtained from respondents through questionnaires. The results 
show that CSR communication through the BRImo application 
significantly and positively influences customer loyalty, both directly 
and through the mediation of trust and satisfaction. The BRImo 
application also proves to be an effective digital communication 
channel for delivering Bank BRI’s CSR initiatives transparently and 
informatively, strengthening the relationship between the bank and 
its customers. In the highly competitive banking industry, this study 
highlights the importance of CSR in enhancing customer trust and 
satisfaction, which ultimately fosters loyalty. The findings 
recommend banks to leverage digital technology in building 
stronger and longer-lasting relationships with customers. 
Keywords: CSR, BRImo, Customer Loyalty, Trust, Customer 
Satisfaction, Banking 
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PENDAHULUAN 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan pendekatan strategis yang semakin 

diadopsi oleh perusahaan di berbagai sektor, termasuk perbankan, untuk 

mengintegrasikan praktik bisnis yang beretika, berkelanjutan, dan bertanggung jawab 

sosial. CSR mencakup berbagai tindakan yang bertujuan untuk memitigasi dampak 

negatif perusahaan terhadap masyarakat dan lingkungan, sekaligus memberikan nilai 

tambah bagi pemangku kepentingan (Kadhim et al., 2021). Contoh spesifik dalam sektor 

perbankan meliputi program pemberdayaan masyarakat seperti pelatihan 

kewirausahaan untuk komunitas lokal, investasi dalam teknologi hijau untuk mengurangi 

jejak karbon operasional bank, dan penyediaan layanan inklusif seperti kredit mikro 

untuk usaha kecil. Tindakan ini tidak hanya membantu memenuhi tanggung jawab sosial 

perusahaan, tetapi juga membangun citra positif di mata nasabah. Dalam konteks 

perbankan, CSR menjadi instrumen penting untuk membangun hubungan dengan 

nasabah, mengingat sifat industri ini yang sangat bergantung pada kepercayaan dan 

reputasi sebagai nilai utama. Dalam konteks perbankan, CSR menjadi instrumen penting 

untuk membangun hubungan dengan nasabah, mengingat sifat industri ini yang sangat 

bergantung pada kepercayaan dan reputasi sebagai nilai utama. 

Industri perbankan menghadapi tantangan persaingan yang semakin ketat di 

tengah meningkatnya ekspektasi nasabah dan perubahan dinamika pasar. Bank tidak 

hanya dituntut untuk memberikan produk dan layanan berkualitas tinggi, tetapi juga 

menunjukkan tanggung jawab mereka terhadap masyarakat dan lingkungan. Praktik CSR 

di sektor ini tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk memenuhi tanggung jawab sosial, 

tetapi juga sebagai strategi untuk memperkuat daya saing perusahaan. Dengan 

meningkatnya perhatian publik terhadap isu-isu keberlanjutan, CSR telah menjadi alat 

strategis bagi bank untuk membangun hubungan yang lebih mendalam dengan nasabah 

dan memperkuat loyalitas mereka. 

Selain itu, transformasi digital di sektor perbankan telah membuka peluang baru 

dalam penerapan CSR. Melalui aplikasi digital seperti BRImo, bank memiliki peluang 

untuk memperluas cakupan CSR mereka dengan cara yang lebih inovatif dan terukur. 

Aplikasi ini memungkinkan bank untuk mempromosikan program-program CSR secara 

langsung kepada nasabah, memperkuat hubungan yang lebih personal, dan 

meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan. Dalam era digital ini, CSR tidak lagi 

hanya berbentuk kontribusi langsung terhadap masyarakat, tetapi juga mencakup 

bagaimana perusahaan memanfaatkan teknologi untuk mendorong dampak sosial yang 

lebih luas. 

Penelitian ini penting untuk memperkaya pemahaman tentang bagaimana CSR 

memengaruhi loyalitas konsumen melalui mediasi variabel-variabel seperti kepercayaan 

dan kepuasan. Dengan meningkatnya kesadaran publik terhadap isu-isu sosial dan 

lingkungan, bank perlu menyesuaikan strategi CSR mereka untuk memastikan bahwa 

mereka tidak hanya berfokus pada keuntungan ekonomi, tetapi juga pada aspek sosial. 

Dalam konteks Bank BRI, pemanfaatan aplikasi BRImo sebagai media komunikasi CSR 

dapat menjadi contoh bagaimana teknologi modern membantu memperkuat hubungan 
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antara bank dan nasabahnya. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam tentang peran CSR dalam membangun loyalitas 

pelanggan di sektor perbankan.   Permasalahan penelitian ini adalah: “Bagaimana strategi 

komunikasi CSR memengaruhi loyalitas pelanggan melalui kepercayaan dan kepuasan di 

Bank BRI melalui aplikasi BRImo?” 

 

Literatur Review 

Industri perbankan, CSR mencakup tindakan seperti dukungan terhadap 

kesejahteraan sosial, investasi lingkungan, dan penyediaan layanan keuangan yang 

inklusif (Keh & Xie, 2009). Inisiatif CSR yang kuat tidak hanya membantu meningkatkan 

reputasi perusahaan, tetapi juga memperkuat hubungan dengan pelanggan, yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap bank. Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa pelanggan lebih memilih bank yang berkomitmen pada tanggung 

jawab sosial dan lingkungan karena mereka merasa lebih nyaman dan aman dalam 

hubungan jangka panjang. 

Kepuasan konsumen merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan loyalitas, 

terutama ketika konsumen merasa bahwa perusahaan tempat mereka bertransaksi 

berperan aktif dalam kegiatan sosial (Bhattacharya & Sen, 2004).Pelanggan di era modern 

cenderung menilai perusahaan berdasarkan kontribusi mereka terhadap isu-isu sosial, 

sehingga CSR menjadi faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan secara signifikan.  

CSR yang efektif akan menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi karena pelanggan melihat 

nilai tambah yang diberikan oleh bank tidak hanya terbatas pada layanan keuangan 

semata. 

Kepercayaan adalah elemen mendasar dalam membangun hubungan antara bank 

dan pelanggan, dan CSR dapat berfungsi sebagai katalisator dalam memperkuat 

kepercayaan ini. Menurut Deighton & Bell, (2017), kepercayaan adalah kunci untuk 

mempertahankan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. 

Kepercayaan ini meningkat ketika bank menunjukkan komitmen mereka melalui 

tindakan-tindakan CSR, yang menunjukkan bahwa bank peduli pada hal-hal di luar 

keuntungan finansial semata. Dengan demikian, CSR tidak hanya membangun reputasi 

tetapi juga kepercayaan pelanggan yang berkelanjutan. 

Kepercayaan yang terbentuk melalui CSR akan menghasilkan kepuasan yang lebih 

tinggi, terutama ketika pelanggan merasakan bahwa nilai-nilai CSR tersebut relevan 

dengan kebutuhan dan ekspektasi mereka (Putri et al., 2019.). Selain itu, kepuasan 

pelanggan seringkali menjadi prasyarat untuk loyalitas, di mana pelanggan yang merasa 

puas dengan layanan bank, terutama yang dilengkapi dengan program CSR, cenderung 

lebih loyal. Oleh karena itu, CSR memainkan peran ganda dalam mempengaruhi loyalitas 

pelanggan, baik secara langsung maupun melalui peningkatan kepercayaan dan 

kepuasan. 

Loyalitas pelanggan di industri perbankan sangat penting mengingat tingkat 

persaingan yang tinggi. Loyalitas ini tidak hanya mencakup niat pelanggan untuk 

menggunakan produk atau layanan bank secara berulang, tetapi juga kemauan mereka 

untuk merekomendasikan bank tersebut kepada orang lain(Amin et al., 2013). CSR dapat 
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menciptakan loyalitas dengan cara memperkuat kepercayaan dan kepuasan pelanggan, 

yang secara kolektif membangun hubungan yang lebih mendalam antara bank dan 

pelanggannya (Taylor et al., 2004). 

 

KERANGKA TEORI DAN HOPOTESIS 

 

Teori Perilaku Terencana (TPB) dapat digunakan untuk memahami bagaimana 

Implementasi CSR (Corporate Social Responsibility) Bank BRI memengaruhi Loyalitas 

Nasabah, dengan Kepercayaan dan Kepuasan sebagai variabel mediasi. TPB menjelaskan 

bahwa niat untuk melakukan suatu tindakan, dalam hal ini loyalitas terhadap Bank BRI, 

dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 

perceived behavioral control (kontrol perilaku yang dirasakan). 

Pertama, sikap terhadap perilaku menggambarkan bagaimana individu menilai CSR 

yang dilaksanakan oleh Bank BRI. Nasabah yang memiliki pandangan positif terhadap 

CSR Bank BRI, yang dianggap memberi dampak sosial dan lingkungan yang bermanfaat, 

akan lebih percaya pada bank tersebut. Pandangan positif ini akan memengaruhi tingkat 

kepuasan nasabah terhadap layanan yang diberikan, yang pada akhirnya memperkuat 

loyalitas mereka. Misalnya, jika nasabah melihat bahwa CSR Bank BRI fokus pada 

keberlanjutan dan memberi manfaat nyata kepada masyarakat, mereka akan lebih 

cenderung merasa puas dan tetap setia menggunakan layanan Bank BRI. 

Kedua, norma subjektif berhubungan dengan sejauh mana nasabah merasa bahwa 

orang-orang di sekitar mereka, seperti keluarga atau teman, menganggap penting untuk 

mendukung bank yang menjalankan program CSR yang bertanggung jawab. Nasabah 

yang merasa didorong oleh norma sosial untuk mendukung bank dengan program CSR 

yang baik, akan cenderung memiliki kepercayaan lebih besar terhadap bank tersebut dan 

tetap menjadi nasabah yang loyal. Misalnya, jika lingkungan sosial nasabah menganggap 

CSR sebagai nilai yang penting, ini akan memperkuat keputusan mereka untuk tetap loyal 

pada Bank BRI. 

Ketiga, kontrol perilaku yang dirasakan merujuk pada sejauh mana nasabah merasa 

mereka memiliki kontrol atas keputusan untuk memilih bank. Jika nasabah merasa bahwa 

mereka memiliki banyak alternatif bank, tetapi memilih Bank BRI karena program CSR 

yang dianggap bermanfaat, maka hal ini dapat memperkuat loyalitas mereka. Di sini, 

kepercayaan terhadap keandalan CSR Bank BRI dan kepuasan terhadap layanan yang 

diberikan berperan sebagai mediator yang menghubungkan implementasi CSR dengan 

loyalitas nasabah. 

Dengan demikian, TPB mengasumsikan bahwa nasabah yang memiliki sikap positif 

terhadap CSR Bank BRI, dipengaruhi oleh norma sosial yang mendukung keputusan 

tersebut, dan merasa memiliki kontrol atas pilihan bank, akan lebih cenderung untuk 

tetap loyal. Kepercayaan dan kepuasan yang tercipta melalui CSR bertindak sebagai 

variabel yang menghubungkan CSR dengan loyalitas nasabah. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji hubungan ini dan melihat bagaimana CSR Bank BRI mempengaruhi 

loyalitas nasabah melalui dimensi-dimensi yang dijelaskan dalam TPB. 



HUMANUS: Jurnal Sosiohumaniora Nusantara Volume : 2; No: 1 (2024); pp 115-135 
 

119 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 

 

Berdasarkan kerangka teori diatas, dapat disimpulkan bahwa: 

H1: CSR memiliki pengaruh positif langsung terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Corporate Social Responsibility (CSR) tidak hanya memperkuat reputasi perusahaan 

tetapi juga memberikan nilai tambah yang diakui oleh pelanggan. Dalam konteks industri 

perbankan, kegiatan CSR seperti pemberian dukungan terhadap komunitas lokal atau 

inisiatif lingkungan dapat meningkatkan persepsi positif pelanggan terhadap bank 

tersebut(Tabrani et al., 2018). Persepsi positif ini berujung pada meningkatnya kepuasan 

pelanggan, karena mereka merasa bahwa perusahaan tempat mereka bertransaksi peduli 

pada kesejahteraan sosial dan lingkungan. Oleh karena itu, hipotesis pertama dalam 

penelitian ini adalah bahwa implementasi CSR akan berpengaruh positif terhadap tingkat 

kepuasan pelanggan. 

H2: CSR memiliki pengaruh positif terhadap Kepercayaan Pelanggan. 

Salah satu hasil utama dari penerapan CSR yang efektif adalah meningkatnya 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Ketika perusahaan berkomitmen pada 

CSR, mereka menunjukkan kepada pelanggan bahwa mereka memiliki nilai yang lebih 

tinggi daripada sekadar profitabilitas. Dalam industri perbankan, komitmen terhadap 

tanggung jawab sosial dapat menjadi tanda bahwa bank tersebut memiliki integritas dan 

kepedulian terhadap Masyarakatvv(Pérez & del Bosque, 2015). Hal ini, pada gilirannya, 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan, yang melihat perusahaan tersebut sebagai 

entitas yang bertanggung jawab dan etis. Berdasarkan konsep ini, hipotesis kedua 

menyatakan bahwa CSR memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. 

 

H3: Kepercayaan Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

 

Kepercayaan adalah elemen fundamental dalam hubungan bisnis, khususnya di industri 

perbankan di mana pelanggan harus merasa yakin bahwa perusahaan dapat diandalkan. 

Ketika pelanggan mempercayai perusahaan, mereka lebih mungkin merasa puas dengan 

layanan yang diterima, karena kepercayaan ini mengurangi ketidakpastian dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan (Ekinci et al., 2008). Dalam 
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kerangka ini, kepercayaan yang timbul dari tindakan CSR diyakini dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh bank. Oleh karena itu, 

hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

 

H4: Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Loyalitas pelanggan sering kali merupakan hasil dari kepuasan yang konsisten terhadap 

layanan perusahaan. Pelanggan yang puas cenderung memiliki keinginan untuk tetap 

menggunakan produk atau layanan yang sama dan juga lebih mungkin 

merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. 

 

Tabel 1. Intrumentasi penelitian 

 

Variabel Dimensi Item 
Skor 

1 2 3 4 5 

CSR (Corporate 

Social 

Responsibility) 

Tanggung Jawab 

Sosial 

1. Bank BRI aktif dalam 

menjalankan program-

program CSR melalui aplikasi 

BRImo 

  

        

Transparansi CSR 

2. Informasi tentang program 

CSR Bank BRI disampaikan 

secara transparan melalui 

aplikasi BRImo 

  

        

Dampak Sosial 

3.  Program CSR Bank BRI 

yang disampaikan melalui 

aplikasi BRImo memberikan 

  

        

Kualitas Komunikasi 

4.  Saya merasa bahwa aplikasi 

BRImo memberikan informasi 

yang jelas dan mudah 

dipahami mengenai program 

CSR Bank BRI   

 

    

Kepercayaan 

Pelanggan 

Keandalan 

1. Saya percaya bahwa Bank 

BRI dapat diandalkan dalam 

menjalankan program CSR 

melalui aplikasi BRImo 

  

        

Integritas 

2. Saya merasa bahwa Bank 

BRI transparan dalam 

menyampaikan informasi CSR 

melalui aplikasi BRImo 
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 Kompetensi 

3. Saya percaya bahwa aplikasi 

BRImo memberikan informasi 

yang jujur mengenai 

komitmen CSR Bank BRI 

  

        

Kepuasan 

Pelanggan 

Kualitas Layanan 

1. Saya merasa puas dengan 

informasi mengenai CSR yang 

saya terima melalui aplikasi 

BRImo 

 

    

Kesesuaian Harapan 

2. Saya merasa bahwa aplikasi 

BRImo memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan 

harapan saya dalam hal CSR 

  

        

Pengalaman Positif 

3. Pengalaman saya dengan 

komunikasi CSR Bank BRI 

melalui aplikasi BRImo selalu 

positif 

  

        

Kenyamanan 

Layanan 

Berkomunkasi 

4. Komunikasi CSR yang 

dilakukan melalui aplikasi 

BRImo meningkatkan 

kepuasan saya terhadap 

layanan Bank BRI 

  

        

Loyalitas 

Pelanggan 

Niat Berulang  

1. Saya percaya bahwa Bank 

BRI dapat diandalkan dalam 

menjalankan program CSR 

melalui aplikasi BRImo 

  

        

Kesediaan 

Merekomendasikan 

2. Saya akan 

merekomendasikan Bank BRI 

kepada orang lain karena 

program CSR yang saya 

ketahui melalui aplikasi 

BRImo 

  

        

 Keterikatan 

Emosional 

3. Saya merasa bahwa Bank 

BRI selalu memperhatikan 

kebutuhan saya sebagai 

nasabah, terutama yang 

berkaitan dengan CSR, melalui 

aplikasi BRImo 

  

        

 

Dalam industri perbankan, pelanggan yang puas dengan layanan yang disediakan 

bank cenderung menunjukkan loyalitas, baik melalui peningkatan frekuensi penggunaan 

layanan atau melalui referensi kepada calon pelanggan lainnya. Berdasarkan hubungan 
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ini, hipotesis keempat menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

H5: Kepercayaan Pelanggan bertindak sebagai mediator antara CSR dan Loyalitas 

Pelanggan. 

CSR yang efektif dapat menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, 

yang kemudian memperkuat loyalitas mereka. Dalam konteks ini, kepercayaan berfungsi 

sebagai mediator yang menghubungkan CSR dengan loyalitas pelanggan. Ketika 

perusahaan berkomitmen pada tanggung jawab sosial, hal ini meningkatkan kepercayaan 

pelanggan karena mereka melihat perusahaan sebagai entitas yang memiliki nilai dan 

integritas (Garbarino & Johnson, 1999). Kepercayaan ini kemudian berperan penting 

dalam meningkatkan loyalitas, karena pelanggan cenderung lebih setia kepada 

perusahaan yang mereka percayai. Berdasarkan mekanisme mediasi ini, hipotesis kelima 

dalam penelitian ini adalah bahwa kepercayaan pelanggan bertindak sebagai mediator 

antara CSR dan loyalitas pelanggan. 

 

H6: Kepuasan Pelanggan bertindak sebagai mediator antara CSR dan Loyalitas 

Pelanggan. 

Selain kepercayaan, kepuasan pelanggan juga merupakan variabel mediasi yang penting 

dalam hubungan antara CSR dan loyalitas pelanggan. CSR dapat menciptakan persepsi 

positif yang meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasa puas dengan 

komitmen sosial perusahaan cenderung lebih loyal terhadap perusahaan tersebut (Simte 

et al., 2024). Dengan demikian, kepuasan pelanggan bertindak sebagai mediator antara 

CSR dan loyalitas pelanggan, di mana CSR meningkatkan kepuasan yang kemudian 

memperkuat loyalitas. Oleh karena itu, hipotesis keenam menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara CSR dan loyalitas 

pelanggan (Jayanti & Saputra Nasution, 2020). 

METODE  

Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan pendekatan survei 

untuk mengukur hubungan antara variabel CSR (Corporate Social Responsibility), 

kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan di industri perbankan. Pendekatan ini 

dipilih untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan berdasarkan teori dan literatur 

sebelumnya, serta untuk memahami efek mediasi dari kepercayaan dan kepuasan dalam 

hubungan antara CSR dan loyalitas pelanggan (Leclercq-Machado et al., 2022). 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah pelanggan yang menggunakan layanan perbankan di 

wilayah tertentu (misalnya, kota besar atau seluruh negara) (Maden et al., 2012). Sampel 

dipilih menggunakan metode purposive sampling, di mana responden adalah pelanggan 

yang memiliki pengetahuan tentang program CSR bank atau terlibat dalam kegiatan yang 
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terkait dengan CSR yang dilakukan oleh bank tersebut. Jumlah sampel yang diambil 

mengikuti panduan dari (Khairat & Maher, 2016), di mana minimal sampel yang 

direkomendasikan untuk penelitian SEM adalah 5-10 kali jumlah indikator variabel 

penelitian. Misalkan terdapat 14 indikator, maka jumlah sampel minimal adalah 70-140 

responden (Carroll, 2017). 

 

Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara daring 

maupun langsung kepada responden. Kuesioner dirancang menggunakan skala Likert 5 

poin, di mana 1 menunjukkan "sangat tidak setuju" dan 5 menunjukkan "sangat setuju." 

Kuesioner ini terdiri dari beberapa bagian(Dick & Basu, 1994): 

1. CSR: Pertanyaan yang mengukur persepsi responden terhadap program CSR yang 

dilakukan oleh bank, seperti kepedulian lingkungan, dukungan pada komunitas 

lokal, dan etika bisnis. 

2. Kepercayaan: Pertanyaan yang mengukur tingkat kepercayaan responden 

terhadap bank, mencakup aspek integritas, keandalan, dan kompetensi bank. 

3. Kepuasan: Pertanyaan yang mengukur kepuasan responden terhadap layanan dan 

produk bank. 

4. Loyalitas Pelanggan: Pertanyaan yang mengukur kecenderungan pelanggan untuk 

terus menggunakan layanan bank dan merekomendasikan bank kepada orang lain. 

 

Pengukuran Variabel 

1. CSR: Diukur menggunakan item yang mengukur dimensi kepedulian sosial, 

lingkungan, dan ekonomi. Pada iitem: "Bank ini peduli pada isu-isu lingkungan" 

dan "Bank ini berkontribusi pada kesejahteraan komunitas lokal"  

2. Kepercayaan: Diukur menggunakan item yang mencerminkan keyakinan 

pelanggan terhadap integritas dan kompetensi bank. Pada item: "Saya percaya 

bahwa Bank BRI dapat diandalkan dalam menjalankan program CSR melalui 

aplikasi BRImo" dan "Saya merasa bahwa Bank BRI transparan dalam 

menyampaikan informasi CSR melalui aplikasi BRImo"  

3. Kepuasan: Diukur dengan pertanyaan terkait kepuasan pelanggan terhadap 

layanan dan produk bank. Seperti item: "Saya merasa puas dengan informasi 

mengenai CSR yang saya terima melalui aplikasi BRImo"  

4. Loyalitas Pelanggan: Diukur dengan item yang mengukur niat pelanggan untuk 

tetap menggunakan dan merekomendasikan layanan bank. Item: " Saya akan terus 

menggunakan layanan Bank BRI di masa depan karena program CSR yang 

disampaikan melalui aplikasi BRImo". 

 

Instrrument Penelitian 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner terstruktur yang 

dirancang untuk mengukur persepsi responden terkait variabel-variabel yang diteliti, 

yaitu CSR, kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Kuesioner ini disusun 

berdasarkan skala Likert 5 poin, di mana responden diminta untuk menyatakan tingkat 
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persetujuan mereka terhadap setiap pernyataan dengan rentang dari 1 ("sangat tidak 

setuju") hingga 5 ("sangat setuju"). 

 

Teknik Analisis Data 

Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan teknik Structural Equation Modeling 

(SEM), yang memungkinkan untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antara 

variabel-variabel dalam model penelitian. SEM dipilih karena kemampuannya dalam 

menganalisis hubungan kompleks antara beberapa variabel sekaligus, termasuk mediasi 

kepercayaan dan kepuasan. Langkah-langkah analisis dalam penelitian ini 

meliputi(Mberewere et al., 2024): 

1. Analisis Deskriptif: Untuk memberikan gambaran umum mengenai profil responden 

dan persepsi mereka terhadap CSR, kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. 

2. Uji Reliabilitas dan Validitas: Reliabilitas kuesioner diuji menggunakan Cronbach's 

Alpha untuk memastikan konsistensi internal setiap konstruk. Validitas diuji melalui 

analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis/CFA) untuk memastikan 

setiap item mengukur konstruk yang dimaksud. 

3. Pengujian Model Struktural: Model struktural diuji menggunakan SEM untuk 

mengevaluasi hubungan antar variabel sesuai dengan hipotesis yang diajukan. 

Pengaruh mediasi kepercayaan dan kepuasan akan diuji menggunakan teknik 

bootstrapping untuk menentukan apakah kepercayaan dan kepuasan memiliki 

pengaruh mediasi dalam hubungan antara CSR dan loyalitas pelanggan(Erick, 1991). 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path coefficient dan signifikansi (p-

value) dari masing-masing hubungan antar variabel dalam model struktural. Hipotesis 

diterima jika nilai p < 0.05, yang menunjukkan bahwa hubungan antar variabel signifikan 

secara statistik pada tingkat kepercayaan 95% (Garbarino & Johnson, 1999). 

 

HASIL DAN DISKUSI  

Hasil uji normalitas dengan metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa data tidak 

mengikuti distribusi normal (p < 0,05). Namun, merujuk pada Teorema Limit Tengah 

(Central Limit Theorem, CLT), ukuran sampel yang cukup besar (n = 103) 

memungkinkan distribusi rata-rata sampel mendekati normal, meskipun data asli tidak 

terdistribusi normal. Oleh karena itu, hal ini memberikan landasan yang valid untuk 

melanjutkan analisis menggunakan metode parametrik. Visualisasi distribusi data, 
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seperti histogram dan Q-Q plot, juga mendukung keputusan ini dengan menunjukkan 

bahwa penyimpangan distribusi tidak signifikan (Ross, 2014). 

 

 

Gambar 2.  Kurva normalitas Hipotesis 1 

 

H1: CSR memiliki pengaruh positif langsung terhadap Kepuasan Pelanggan. CSR → 

Satisfy. 

Adapun model statistika terbentuk adalah:  

Gambar 3. Model statistika 1 
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Hasil analisis menunjukkan bahwa CSR memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0.378 dan p-value sebesar 

0.000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pelaksanaan CSR oleh perusahaan, 

semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0.05 

mengindikasikan bahwa hubungan ini tidak terjadi secara kebetulan, melainkan memiliki 

dasar statistik yang kuat. 

 

H2: CSR memiliki pengaruh positif terhadap Kepercayaan Pelanggan. CSR → Trust 

 

 

 

Gambar 4. Model statistika 2 

 

Hubungan antara CSR dan Kepercayaan Pelanggan memiliki koefisien regresi sebesar 

0.482 dengan p-value sebesar 0.000. Hasil ini mengindikasikan bahwa pelaksanaan CSR 

yang baik mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 

Kepercayaan yang terbentuk berasal dari persepsi bahwa perusahaan bertanggung jawab 

secara sosial dan etis. 



HUMANUS: Jurnal Sosiohumaniora Nusantara Volume : 2; No: 1 (2024); pp 115-135 
 

127 

 

H3: Kepercayaan Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Trust → Satisfy 

 

 

 

 

Gambar 5. Model statistika 3 

 

 

Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan 

nilai koefisien regresi sebesar 0.543 dan p-value sebesar 0.000. Ini menegaskan bahwa 

kepercayaan memainkan peran penting dalam menciptakan rasa puas di kalangan 

pelanggan. Hubungan ini menunjukkan bahwa pelanggan yang percaya pada perusahaan 

akan merasa lebih puas dengan layanan atau produk yang diberikan. 
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H4: Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Satisfy → Loyal 

 

 

 

 

Gambar 6. Model statistika 4 

 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan dengan koefisien regresi sebesar 0.672 dan p-value sebesar 

0.000. Dengan demikian, pelanggan yang merasa puas cenderung menjadi lebih loyal 

terhadap perusahaan, yang ditunjukkan oleh peningkatan keinginan untuk terus 

menggunakan produk atau layanan perusahaan.  CSR memiliki peran penting dalam 

memengaruhi berbagai aspek hubungan pelanggan dengan perusahaan, seperti 

kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan. Hasil analisis menunjukkan bahwa CSR 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan koefisien regresi 

sebesar 0.378 dan p-value sebesar 0.000, yang menandakan bahwa implementasi CSR 

yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan secara langsung. Selain itu, CSR juga 
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berpengaruh positif terhadap Kepercayaan Pelanggan dengan koefisien 0.482 dan p-

value 0.000, mengindikasikan bahwa aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan dapat 

membangun kepercayaan di kalangan pelanggan melalui persepsi bahwa perusahaan 

bertindak secara etis dan bertanggung jawab. Kepercayaan Pelanggan sendiri terbukti 

memiliki hubungan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan koefisien 0.543 dan 

p-value 0.000. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap 

perusahaan berkontribusi secara langsung dalam meningkatkan tingkat kepuasan 

mereka. Hubungan ini diperkuat dengan temuan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, di mana koefisien regresi sebesar 

0.672 dengan p-value 0.000 mencerminkan bahwa pelanggan yang merasa puas lebih 

cenderung menjadi loyal terhadap perusahaan, seperti tetap menggunakan produk atau 

layanan yang ditawarkan. 

 

H5: Kepercayaan Pelanggan bertindak sebagai mediator antara CSR dan Loyalitas 

Pelanggan. CSR → Trust (Mediator) → Loyal 

Sebelum : 

 

 

Gambar 7. Model statistika 5 
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Sesudah: 

 

 

 

Gambar 8. Model statistika 6  

 

Dalam konteks hubungan tidak langsung, Kepercayaan Pelanggan bertindak sebagai 

mediator antara CSR dan Loyalitas Pelanggan. Sebelum mediator Kepercayaan Pelanggan 

dimasukkan, CSR memiliki pengaruh langsung terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

koefisien sebesar 0.472 dan p-value 0.000. Namun, setelah mediator dimasukkan, 

pengaruh langsung CSR menurun menjadi 0.253 (p-value = 0.021), sementara pengaruh 

tidak langsung melalui Kepercayaan Pelanggan menjadi signifikan dengan koefisien jalur 

sebesar 0.219. Dengan adanya mediator ini, CSR lebih efektif dalam meningkatkan 

Loyalitas Pelanggan karena Kepercayaan menjadi penghubung yang kuat dalam 

hubungan tersebut. Penurunan pengaruh langsung CSR menunjukkan bahwa sebagian 

besar efek CSR terhadap Loyalitas diteruskan melalui Kepercayaan Pelanggan. 
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H6: Kepuasan Pelanggan bertindak sebagai mediator antara CSR dan Loyalitas 

Pelanggan. CSR → Satisfy (Mediator) → Loyal 

Sebelum : 

  

 

 

 

 

Gambar 9. Model statistika 7 

 

Sesudah : 
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Gambar 10. Model statistika 8 

 

Demikian pula, Kepuasan Pelanggan bertindak sebagai mediator dalam hubungan 

CSR dan Loyalitas Pelanggan. Sebelum mediator Kepuasan Pelanggan dimasukkan, CSR 

memiliki pengaruh langsung terhadap Loyalitas Pelanggan dengan koefisien sebesar 

0.472 dan p-value 0.000. Setelah mediator dimasukkan, pengaruh langsung CSR 

terhadap Loyalitas menurun menjadi 0.196 (p-value = 0.048), sedangkan pengaruh 

tidak langsung melalui Kepuasan Pelanggan menjadi signifikan dengan koefisien jalur 

sebesar 0.276. Hal ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memperkuat hubungan 

antara CSR dan Loyalitas Pelanggan, karena pelanggan yang merasa puas dengan CSR 

lebih cenderung memiliki loyalitas yang tinggi. Penurunan pengaruh langsung ini juga 

mencerminkan bahwa sebagian besar efek CSR terhadap Loyalitas diteruskan melalui 

peningkatan Kepuasan Pelanggan. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi komunikasi CSR yang diterapkan 

melalui aplikasi BRImo memberikan dampak signifikan dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Program CSR Bank BRI terbukti mampu memperkuat kepercayaan dan 

kepuasan nasabah, yang berfungsi sebagai penghubung dalam hubungan antara CSR dan 

loyalitas. Aplikasi BRImo berperan sebagai platform digital yang efektif untuk 

menyampaikan program CSR, sehingga berhasil mempererat hubungan antara bank dan 

nasabah.  Dalam menghadapi persaingan ketat di industri perbankan, temuan ini 

menyoroti pentingnya CSR sebagai sarana untuk meningkatkan kepercayaan dan 
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kepuasan nasabah, yang secara tidak langsung juga memperkuat loyalitas mereka. 

Penelitian ini menyarankan agar Bank BRI dan bank lainnya memaksimalkan penggunaan 

platform digital dalam strategi komunikasi CSR mereka untuk membangun hubungan 

yang lebih solid dengan pelanggan. 
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