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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Pada era globalisasi saat ini, kegiatan Corporate Social 

Responsibility (CSR) di media sosial banyak dilakukan oleh perusahaan 

agar dapat menciptakan citra baik pada perusahaan yang nantinya akan di 

nilai menarik oleh konsumen. Media sosial adalah media yang digunakan 

perusahan untuk mempromosikan kegiatan sosial yang dilakukan agar 

lebih dikenal oleh masyarakat. Konsumen jika disuguhi dengan hal-hal 

yang berbau CSR pasti akan tertarik membeli produk tersebut karena 

mereka menganggap kalau dengan mereka membeli maka mereka rasa 

ikut dalam menjaga lingkungan sekitar. Perusahaan jika melakukan 

kegiatan CSR dengan baik dan benar maka akan mendapatkan konsumen 

yang loyal dan akan berkata positif kepada produk tersebut. 

Corporate social responsibility atau tanggung jawab sosial adalah 

kegiatan sosial yang dilakukan perusahaan sebagai bentuk 

pertanggungjawaban sekaligus bentuk timbal balik dalam memberikan 

manfaat kepada lingkungan dan masyarakat sekitar. Menurut (Rismawati, 

2015) tanggung jawab sosial perusahaan sangat penting bagi suatu 

perusahaan karena pengaruh kehadirannya ditengah masyarakat dapat 

mengubah lingkungan masyarakat dari segala aspek kehidupan. Apabila 

CSR suatu perusahaan dapat menarik presepsi konsumen bahwa apa 
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yang mereka lakukan dengan membeli produk atau jasa dari 

perusahaan tersebut adalah suatu partisipasi dalam kegiatan sosial maka 

akan menciptakan customer loyalty. Pelaksanaan CSR sebuah perusahaan 

tidak dapat dilsakukan dengan sembarang karena perusahaan harus 

memperhitungkan dan menimbang banyak aspek agar pelaksanaannya 

dapat berjalan dengan lancar dan mendapatkan sambutan postif dari 

konsumen. Bisnis yang baik bukan hanya tentang keuntungan financial 

(profit), namun juga peduli terhadap kelestarian lingkungan (planet), dan 

kesejahteraan masyarakat (people) (Suparyanto & Rosad, 2015, 2020). 

Salah satu perusahaan yang melakukan kegiatan CSR pada 

perusahaannya adalah Unilever. Unilever merupakan sebuah perusahaan 

multinasional yang beroperasi di seluruh dunia dengan memproduksi 

barang- barang kebutuhan pribadi dan rumah tangga selama puluhan 

tahun. Perusahaan unilever dengan Inggris dan Belanda sebagai home 

country telah memperluas aktivitas usahanya ke banyak negara di dunia, 

salah satunya di Indonesia. Dalam praktik bisnisnya, Unilever selalu 

memiliki inovasi dalam mengembangkan sebuah cara-cara baru melalui 

produk-produk yang dihasilkan dengan tujuan untuk mengurangi dampak 

lingkungan sekitar, namun tetap meningkatkan dampak sosial yang 

bersifat positif kepada masyarakat. Salah satu produk unilever yang 

terlibat aktif dalam program CSR adalah kecap bango yang di akuisisi 

sejak tahun 1992. Bango adalah kecap manis berkualitas tinggi yang 
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hanya terbuat dari 4 bahan pilihan dari alam yakni kedelai hitam mallika, 

air, garam, dan gula yang dirawat dengan sepenuh hati. Bango sebagai 

brand yang memiliki misi sosial dalam melestarikan warisan kuliner 

nusantara melakukan aktivitas pengenalan dan pengingat kuliner 

tradisional yang makin jarang karena kalah oleh kuliner internasional. 

Menurut Top Brand Award tahun 2022, kecap Bango memiliki data 

penjualan kecap tertinggi dengan nilai diperkirakan 58.70%, penjualan 

kecap tertinggi kedua yaitu kecap ABC dengan nilai 26.10%, yang 

diikuti oleh kecap Sedaap dengan nilai 4.40%. Saat ini semakin banyak 

merk kecap yang beredar, konsumen akan kesulitan untuk memilih kecap 

mana yang baik untuk di konsumsi. Maka dari itu perusahaan kecap 

Bango mengadakan kegiatan sosial yang bertema melestarikan warisan 

budaya. Festival jajanan Bango (FJB) merupakan program pelestarian 

warisan kuliner nusantara dengan mengadakan event yang rutin 

dilakukan setiap tahun di berbagai kota. Festival Jajanan Bango sudah 

menjadi kebanggaan bagi masyarakat Indonesia sejak tahun 2005 dan 

selalu dinanti oleh pecinta kuliner Indonesia. Bango ingin masyarakat 

dapat menikmati, mengenal, dan melestarikan kuliner legendaris 

Indonesia melalui lezatnya kecap manis Bango. Konsep ini cukup tepat 

untuk pembangunan citra produk kepada konsumen untuk menumbuhkan 

loyalitas terhadap kecap Bango. 
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Gambar 1. 1 Festival Jajanan Bango Tahun 2022 

Sumber: Unilever.co.id 

Melalui media sosial, kecap Bango mempromosikan kegiatan CSR 

yang dilakukan agar lebih dikenal dan adanya interaksi dari para 

pelanggan. Menurut (Nasrullah, 2015) media sosial adalah suatu 

wadah di internet yang memungkinkan pengguna mempresentasikan 

dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi (sharing), dan 

berkomunikasi dengan pengguna lain membentuk ikatan sosial secara 

virtual. Jika perusahaan menggunakan media sosial dengan baik dan 

benar maka akan menciptakan pelanggan yang loyal. Setiap perusahaan 

pasti menginginkan konsumen yang loyal agar suatu bisnis yang 

djalankan dapat meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Loyalitas pelanggan berarti pembelian 

berulang yang dilakukan oleh konsumen kepada suatu produk, jika 

pelanggan sudah loyal maka mereka akan menyebarkan dan mengajak 

orang terdekat untuk belanja ke produk tersebut. 
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Loyalitas pelanggan sangat penting untuk mempertahankan citra dan 

keberhasilan suatu perusahaan, salah satu tolak ukur untuk tetap bertahan 

dan meningkatkan pangsa pasar dengan adanya loyatitas pelanggan atau 

perilaku pembelian ulang atas produk atau jasa yang digunakan 

konsumen sebelumnya. Menurut (Tsai & Hung, 2019) loyalitas 

pelanggan merupakan kegiatan dimana hasil yang baik dicapai melalui 

pelayanan sehingga pelanggan merasa puas sesuai dengan keinginan 

pelanggan tersebut. Dalam loyalitas pelanggan, perusahaan harus 

memberikan citra yang baik kepada konsumen agar bisa 

merekomendasikan atau menceritakan hal yang positif tentang produk 

kepada keluarga, teman, dll. 

Electronic Word of Mouth (e-wom) menjadi faktor penting dalam 

keloyalan pelanggan. Menurut (Wibowo, 2015) menyatakan bahwa 

electronic word of mouth (e-wom) adalah komunikasi positif atau negatif 

antara potensi, pelanggan atau mantan pelanggan tentang produk atau 

perusahaan yang tersedia untuk umum di internet. Alat pemasaran yang 

satu ini efektif dan tentunya tidak ada biaya karena pelaku dari e-wom 

adalah pihak dari konsumen sendiri yang kemudian menyampaikan 

presepsinya kepada konsumen lain atau orang terdekat. Maka dari itu 

perusahaan harus berikan pelayanan yang terbaik kepada konsumen 

karena jika pelanggan berkata positif kepada produk, akan tersebar 

dengan cepat begitupun sebaliknya jika pelanggan berkata yang negatif 

kepada produk akan tersebar cepat pula. 
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Pada penelitian terdahulu (Wei et al., 2021), peneliti terdahulu 

melakukan penelitian pada suatu bank yang menerapkan sustainability 

pada perusahaannya, yang mana bank ini aktif dalam melakukan kegiatan 

sosial pada lingkungan sekitar agar mendapatkan citra positif dari 

pelanggan dan dapat meningkatkan loyalitas pada pelanggan. Sedangkan 

pada penelitian sekarang, peneliti menggunakan objek yang berbeda dari 

jurnal acuan utama yaitu produk kecap Bango yang cukup aktif di media 

sosial dalam melakukan kegiatan CSR pada produknya. Pemasaran 

kecap Bango dengan menggunakan kegiatan CSR di dalamnya membuat 

banyak pelanggan yang loyal terhadap produk tersebut. Ketelibatan 

media sosial dalam memperkenalkan kegiatan sosial yang dilakukan 

kecap Bango cukup interaktif, para pelanggan dapat berinteraksi secara 

langsung di akun media sosial (@bangowarisankuliner) para pelanggan 

juga bisa memvoting makanan apa saja yang mau disajikan dalam 

kegiatan festival jajanan bango selanjutnya. Melihat banyak minat yang 

tinggi terhadap produk kecap Bango di Indonesia, memberikan 

kesempatan bagi peneliti untuk mengevaluasi pengaruh corporate social 

responsibility di media sosial terhadap loyalitas pelanggan melalui e- 

wom (studi pada kecap Bango). 

 
 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, rumusan 

masalah yang dibahas dalam penulisan adalah sebagai berikut: 
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1. Apakah komunikasi CSR kecap Bango di media sosial 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan? 

2. Apakah komunikasi CSR kecap Bango di media sosial 

berpengaruh terhadap e-wom? 

3. Apakah e-wom memediasi antara komunikasi CSR kecap 

Bango dimedia sosial dan loyalitas pelanggan? 

 
 

1.3 Batasan Masalah 

 

Agar dapat mempermudah pembahasan pada penelitian, maka 

terdapat batasan agar penelitian dapat dilakukan dengan lebih efektif 

serta efisisen. Berikut batasan masalah dari usulan penelitian ini adalah: 

1. Corporate Social Responsibility (CSR) 

 

Menurut Kotler dalam Rusdianto (2014), komunikasi 

corporate social responsibility bisa membangun postioning 

merek, mendongkrak penjualan, memperluas pangsa pasar, 

meningkatkan loyalitas karyawan, mengurangi biaya 

operasional, serta meningkatkan daya tarik corporate di mata 

investor. 

2. Loyalitas pelanggan 

 

Menurut Hasan (2014), loyalitas pelanggan merupakan 

orang yang yang membeli secara teratur dan berulang-ulang, 

mereka secara terus menerus dan berulang kalli datang kesuatu 

tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan 

memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan 
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membayar produk tersebut. 

3. Electronic Word of Mouth (e-wom) 

 

Menurut Kotler & Keller (2016), electronic word of mouth 

merupakan pemasaran menggunakan internet untuk 

menciptakan efek berita dari mulut ke mulut untuk mendukung 

usaha dan tujuan pemasaran. 

 
 

1.4 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan di atas, 

maka tujuan penelitian yang ini antara lain: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh komunikasi 

CSR kecap Bango di media sosial terhadap loyalitas 

pelanggan. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh komunikasi 

CSR kecap Bango di media sosial terhadap e-wom. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh e-wom 

memediasi antara komunikasi CSR kecap Bango di media sosial 

dan loyalitas pelanggan. 

 
 

1.5 Manfaat Penelitian 

 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah disampaikan sebelumnya, 

penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak antara 

lain: 

1. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 
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ilmu pengetahuan bagi dunia bisnis terutama pada bidang 

manajemen pemasaran yang mempunyai hubungan dengan 

corporate social responsibility dan loyalitas pelanggan yang 

melibatkan electronic word of mouth pada pebisnis maupun di 

kalangan masyarakat. 

2. Manfaat Praktis  

 Peneltian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan Bango sebagai acuan untuk mengimplementasikan 

hal yang berkaitan dengan corporate social responsibility dan 

loyalitas pelanggan yang memengaruhi electronic word of 

mouth. 

 
 

1.6 Sistematika Penulisan 

 

Pada penelitian ini, penulis membaginya ke dalam lima bab dengan 

sistematika sebagai berikut: 

BAB I: PENDAHULUAN 

 

Bab ini merupakan bab pendahuluan yang akan menguraikan 

latar belakang, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penelitian. 

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

 

Bab ini menguraikan tentang landasan teori yang berkaitan 

dengan penelitian, variabel penelitian, kerangka penelitian, dan 

hipotesis penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

 

Pada bab metode penelitian berisikan mengenai lokasi dan 
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waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, 

teknik pengumpulan data, instrument penelitian, pengukuran 

variabel, dan teknik analisis data. 

BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini berisikan hasil dari penelitian yang dilakukan 

yang meliputi analisis data, hasil penelitian, dan pengujian 

hipotesis. 

BAB V: PENUTUP 

 

Pada bagian bab ini berisikan kesimpulan, dan implikasi 

manajerial,serta saran-saran untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 
 

2.1 Landasan Teori 

 

Pada bagian landasan teori akan menjelaskan kumpulan teori dari 

para ahli yang mendasari penelitian Pengaruh Corporate Social 

Responsibility di Media Sosial Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui e- 

wom (Studi Pada Kecap Bango) agar dapat lebih memahami variabel- 

variabel yang akan digunakan pada penelitian. 

 
 

2.1.1 Corporate Social Responsibility (CSR) 

 

Tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporate Social 

Responsibility (CSR) merupakan bentuk komitmen perusahaan untuk 

bertindak secara etis terhadap pemangku kepentingan secara langsung 

maupun tidak langsung dengan meningkatkan kualitas hidup dan 

kesejahteraan dengan mempertimbangkan aspek sosial, ekonomi, dan 

lingkungan dari aktivitas perusahaan. (Vo et al., 2019) menegaskan 

bahwa kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR) sebagai strategi 

pemasaran dapat membawa banyak manfaat seperti manfaat ekonomi dan 

sosial. Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan wujud 

pelaksanaan tanggung jawab sosial perusahaan kepada masyarakat. 

Selain itu, Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan investasi 

jangka panjang dan bermanfaat dalam meningkatkan citra perusahaan 
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(Kim et al., 2020). 

 

 
 

2.1.2 Media Sosial 

 

Media sosial dewasa ini banyak digunakan dan sangat popular 

hampir semua orang menggunakan media sosial. Selain media sosial 

digunakan sebagai media untuk berinteraksi namun sekarang ini media 

sosial juga banyak digunakan oleh perusahaan sebagai media pemasaran. 

Adanya perkembangan teknologi yang sangat pesat tersebut 

dimanfaatkan oleh lapisan kalangan tertentu untuk menciptakan suatu 

inovasi teknologi baru khususnya pada bidang promosi (Yuliar, 2018). 

Media sosial merupakan tempat, layanan, dan alat bantu yang 

memungkinkan setiap orang terhubung sehingga dapat mengekspresikan 

dan berbagi dengan individu lainnya dengan bantuan internet. Media 

sosial telah menjadi platfrom dimana pelanggan dengan bebas 

mendapatkan informasi yang mereka inginkan (Khan et al., 2020). 

 
 

2.1.3 Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan merupakan pembelian ulang dan kesediaan 

mereka untuk loyal terhadap produk sehingga menjadi partner bagi 

perusahaan. (Rahman & Albaity, 2021) untuk kepuasan loyalitas 

pelanggan lebih kecil kemungkinannya untuk meninggalkan perusahaan. 

Lima indikator dalam keloyalan konsumen adalah pembelian ulang, rasa 

suka yang besar pada merek, ketetapan pada merek, keyakinan bahwa 

merek 
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tertentu merek terbaik, dan rekomendasi merek. Menurut (Kim & Kim, 

2020) loyalitas pelanggan adalah keterampilan untuk menjaga pelanggan 

atas pesaing dan memberi informasi pada pelanggan lain. 

Konsumen seringkali dihadapkan dengan beberapa pilihan 

dalam menggunakan suatu produk, hal tersebut menyebabkan konsumen 

harus mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil keputusan 

untuk membeli. Pengambilan keputusan oleh konsumen diawali oleh 

adanya kesadaran atas kebutuhan dan keinginan, kesadaran konsumen 

akan mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang produk dengan merek yang sama atau tidak. Loyalitas pelanggan 

mempengaruhi kesetiaan dan tidak terbentuk pada waktu yang singkat 

tetapi pengetahuan dari pelanggan yang konsisten (Syah & Paramartha, 

2020). 

 
 

2.1.4 Electronic word of mouth (e-wom) 

 

Electronic word of mouth merupakan salah satu faktor yang 

berpengaruh dalam keputusan konsumen membeli suatu produk. 

Informasi dari mulut ke mulut, terutama melalui teman, kerabat, dan 

orang terdekat dapat membantu suatu produk untuk menjadi pilihan dan 

keputusan konsumen yang ingin membeli sebuah produk. E-wom dapat 

membantu penyebaran informasi produk hingga menjangkau konsumen 

diluar dari perusahaan yang berhubungan kontak langsung dengan 

konsumen. Misalnya, informasi tentang promosi, diskon, potongan harga, 
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dan lain-lain. Pemasaran penting bagi pelaku bisnis untuk memahami 

bagaimana suatu layanan dikenal, melalui electronic word of mouth (e- 

wom) memungkinkan pelanggan untuk menerima informasi secara 

langsung dan menawarkan kesempatan kepada pelanggan untuk 

membangun kepercayaan dalam layanan (Bigne et al., 2020). E-wom 

yang positif akan menimbulkan citra yang baik bagi perusahaan, 

sehingga secara tidak langsung akan menciptakan persuasi terhadap 

konsumen lainnya dan memungkinkan untuk melakukan pembelian ulang 

karena terbentuknya presepsi yang baik mengenai produk tersebut. 

(Cantallops et al., 2018) mengungkapkan bahwa electronic word mouth 

(ewom) berperan penting dalam membentuk dan mempengaruhi perilaku 

sikap pelanggan. 

 
 

2.2 Penelitian Terdahulu 

 

Tabel ini merupakan penelitian terdahulu yang digunakan 

sebagai acuan, sebagai berikut: 
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
 

Penulis dan Judul 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil 

(Gao, W.,Wang, 
L.,Yanxiong, W., 

Yan, J.,&Sadik, 

Y.M.(2021)) 

 

 
The relationship 

ofsustainability 

communication 

onsocial media 

with banking 

consumers’ 

loyaltythrough e- 

WOM. 

Objek: Sektor 
Perbankan Cina. 

 

 
Menggunakan 

metode  SEM. 

 

 
Respoden dengan 

jumlah 491 responden 

di China Merchants 

Bank, Industrial Bank, 

& China CITIC Bank. 

 

 
Alat analisis SmartPLS. 

1. Komunikasi CSR 
suatu organisasi di 
media sosial 
berhubungan positif 
dengan loyalitas 
pelanggan. 

2. Komunikasi CSR 
suatu organisasi di 
media sosial 
berhubungan positif 
dengan e-wom. 

3. E-wom memediasi 
antara komunikasi 
CSR di media 
sosial dan loyalitas 
pelanggan. 

(Gupta, S., 
Nawaz, 
N., Tripathi, A., 
Muneer, S., & 
Ahmad, N. 
(2021)). 

 

Using social 
media as a 
medium for CSR 
communication, 
to induce 
Consumer– 
Brand 
relationship in 
the banking 
sector of a 
developing 
economy. 

Objek: Perbankan 
Pakistan. 

 

Menggunakan metode 
SEM. 

 

Respoden dengan 
jumlah 643 responden 
di Habib Bank Limited 
(HBL), Allied Bank 
Limited (ABL), United 
Bank Limited (UBL), 
Bank Alfalah, Meezan 
Bank Limited, & MCB 
Bank Limited. 

 

 
Alat analisis AMOS. 

1. CSR-S 
berhubungan 
positif dengan niat 
beli konsumen. 

2. CSR-S 
berhubungan 
positif dengan 
loyalitas 
pelanggan. 

3. Kekaguman merek 
memediasi antara 
CSR-S dan niat 
beli konsumen. 

4. Kekaguman merek 
memediasi antara 
CSR-S  dan 
loyalitas 
pelanggan. 
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(Ahmad, N., 
Naveed, R. , 
Scholz , M., 

Irfan,M., Usman, 
M., & 
Ahmad, I. 
(2021)). 

 

 
 

CSR 
communication 
through social 
media: A litmus 
test for banking 
consumers’ 
loyalty. 

Objek: Perbankan 
Pakistan. 

 

 
Menggunakan metode 
SEM. 

 

 
Respoden dengan 
jumlah 448 responden 
di Habib Bank Limited 
(HBL),United Bank 
Limited(UBL), MCB 
Bank Limited & Allied 
Bank Limited (ABL). 

 

 
Alat analisis AMOS. 

1. Komunikasi CSR 
bank melalui media 
sosial berhubungan 
positif dengan 
loyalitas pelanggan. 

2. Komunikasi CSR 
bank melalui media 
sosial berhubungan 
positif dengan 
kekaguman merek 
konsumen. 

3. Kekaguman merek 
konsumen 
memediasi 
hubungan antara 
komunikasi  CSR 
melalui media 
sosial dan loyalitas 
pelanggan. 

(Lei, Z., Sher, 
A., Alin, M. T., & 
Alina, G. S. 
(2022)). 

 

 

Antecedents and 
consequences of 
banking 
customers’ 
behavior towards 
social media: 
evidence from an 
emerging 
economy. 

Objek: Perbankan 
China 

 

 

Menggunakan metode 
Smart PLSversi 4.0. 

 

 

Respoden dengan 
jumlah 304 responden 
di Bank ofChina, the 
Agriculture Bank of 
China, the China 
Construction Bank, 
Hubei Bank, & the 
Industrial and 
Commercial Bank of 
China. 

 

 

Alat analisis SPSS. 

1. Kepercayaan CSR 

terkait pelanggan 
berhubungan positif 
dengan sikap 

pelanggan terhadap 
platform media 
sosial. 

2. Kesadaran CSR 

terkait pelanggan 
berhubungan positif 
dengan sikap 

pelanggan terhadap 
platform media 
sosial. 

3. Kepercayaan CSR 
terkait pelanggan 
secara  positif 
berhubungan 

dengan   kata 
elektronik dari 
mulut ke mulut 
pelanggan. 

4. Kepercayaan CSR 
terkait pelanggan 
berhubungan positif 

dengan niat 
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  pembelian 
pelanggan. 

5. Kesadaran CSR 

terkait pelanggan 
berhubungan positif 
dengan   kata 

elektronik 
pelanggan   dari 
mulut ke mulut. 

6. Kesadaran CSR 
terkait pelanggan 
berhubungan positif 
dengan   niat 

pembelian 
pelanggan. 

7. Sikap pelanggan 

terhadap  media 
sosial berhubungan 
positif dengan kata 
elektronik 

pelanggan  dari 
mulut ke mulut. 

8. Sikap pelanggan 

terhadap media 
sosial berhubungan 
positif dengan niat 
beli pelanggan. 

(Guping, C., 
Jacob, 
C., Muhammad, 
S. S., Grzegorz, 
M.,Peng, W., 
Susana, Á. O., & 
Usama, S. 
(2021)). 

 

 

The relationship 
between CSR 
communication 
on social media, 
purchase 
intention,and e- 
WOM in the 
banking sector of 
an emerging 
economy. 

Objek: Perbankan 
Pakistan. 

 

 

Menggunakan metode 
SEM. 

 

 

Respoden dengan 

jumlah 372 responden 

di Habib bank limited 

(HBL), National Bank 

of Pakistan (NBP), 

United Bank Limited 

(UBL), Meezan Bank 

Limited, & MCB Bank. 

 

Alat analisis AMOS. 

1. Kegiatan   CSR 

terkait pelanggan di 

media  sosial 

berhubungan 

positif dengan 

sikap merek. 

2. Kegiatan  CSR 

terkait pelanggan di 

media sosial 

berhubungan 

positif dengan niat 

beli. 

3. Kegiatan  CSR 

terkait pelanggan di 

media  sosial 

berhubungan 

positif dengan e- 

wom. 

 

 



18 
 

 

 

2.1 Kerangka Penelitian 

 

Penjelasan kerangka penelitian: 

 

X: Corporate Social Responsibility (CSR) menjadi salah satu cara 

yang strategis agar dapat meningkatkan penjualan, meningkatkan citra 

perusahaan dan menjadi daya tarik perusahaan. Seperti mengadakan 

kegiatan sosial atau kegiatan amal dengan mengajak masyarakat ikut 

langsung dalam kegiatan tersebut sehingga konsumen merasa kalau 

mereka ikut andil dalam menjaga bumi. Media sosial menjadi sarana 

komunikasi paling efektif dalam menyebarkan berita, dengan adanya 

media sosial dapat menjadi penghubung antara CSR di media sosial bagi 

konsumen. 

Y: Loyalitas pelanggan adalah pembelian secara berulang yang 

dilakukan oleh konsumen dalam jangka waktu yang panjang tanpa 

memikirkan harga dan tidak mempertimbangkan merek pesaing. 

Loyalitas pelanggan dapat meningkatkan pangsa pasar, maka dari itu 

perusahaan harus harus mampu menjaga pelayanan dan kualitas dari 

produk tersebut. 

M: Electronic word of mouth (e-wom) dapat meningkatkan dan juga 

menurunkan penjualan karena konsumen yang me-review diluar kendali 

perusahaan. E-wom menjadi daya tarik tersendiri karena konsumen 

percaya bahwa rekomendasi atau saran dari anggota keluarga dan teman 

lebih berharga dibandingkan dengan iklan di televisi atau iklan dari 

selebriti dan juga konsumen berpikiran bahwa produk tersebut aman 
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untuk digunakan sehingga meningkatkan penggumaan produk atau 

merek tersebut. 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Wei et al. (2021) 

 

 
2.1 Hipotesis Penelitian 

 

Menurut (Sun et al., 2020) aktivitas corporate social responsibility 

(CSR) di media sosial menuju pada hasil yang berhubungan dengan 

pelanggan menjadi lebih baik seperti loyalitas pelanggan. Aramburu & 

Pescador (2019), menjelaskan bahwa corporate social responsibility 

(CSR) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa kegiatan corporate social responsibility (CSR) 

membangun kepercayaan pelanggan pada perusahaan yang 

mempengaruhi perilaku pelanggan di media sosial (Van Asperen et al., 

2017). Pelanggan menggunakan media sosial untuk berbagi dan 
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mendapatkan pengetahuan informasi tentang pelayanan (Han et al.,2021). 

Program corporate social responsibility (CSR) melalui media sosial 

mendapatkan hasil yang baik terhadap loyalitas pelanggan (Raza et al., 

2020). Berdasarkan penjelasan di atas, maka hipotesis yang dapat 

diajukan adalah: 

H1: Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 
 

Chen & Yuan (2019), mengatakan bahwa corporate social 

responsibility (CSR) membantu perusahaan dalam mengoperasikan 

electronic word of mouth (e-wom) secara efektif sebagai strategi 

pemasaran. Komunikasi di media sosial membutuhkan strategi electronic 

word of mouth (e-wom) dengan tindakan agar pelanggan dapat saling 

berinteraksi memberikan komentar mengenai pelayanan di media sosial 

(Ma et al., 2021). Pentingnya starategi corporate social responsibility 

(CSR) di media sosial harus disertai dengan penjelasan electronic word 

of mouth (e-wom) sehingga tidak adanya keraguan pelanggan yang ingin 

menggunakan produk (Esra, 2018). Corporate social responsibility 

(CSR) berdampak terhadap electronic word of mouth (e-wom) dan 

mengembangkan persepsi yang lebih baik tentang perusahaan (Alvi, 

2020). Berdasarkan penjelasan di atas, maka hipotesis yang dapat 

diajukan adalah: 

H2: Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial berpengaruh 
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terhadap e-wom. 

 

 

 
Aktifitas corporate social responsibility (CSR) menciptakan kesan 

yang baik terhadap perusahaan membawa pelanggan untuk meyakinkan 

presepsi yang lebih baik kepada perusahaan untuk mempengaruhi 

loyalitas pelanggan (Zhang et al., 2021). Ketika pelanggan mengamati 

program corporate social responsibility (CSR) perusahaan, mereka 

membangun komunikasi yang baik di media sosial, maka berdampak 

baik juga terhadap loyalitas pelanggan yang mengunanakan layanan 

(Matos et al., 2020). Dampaknya, pelanggan yang bicara dan 

mengkaitkan diri kepada layanan perusahaan yang ada di dalam 

corporate social responsibility (CSR) menyebabkan kepercayaan 

pelanggan yang mengarah pada loyalitas pelanggan (Sun et al., 2020). 

Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa komunikasi electronic word 

of mouth (e- wom) di media sosial dapat menciptakan kepercayaan pada 

perusahaan yang berdampak pada loyalitas pelanggan (Wei et al., 2021). 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan 

adalah: 

H3: E-wom memediasi antara komunikasi CSR kecap Bango di 

media sosial dan loyalitas pelanggan. 

 

 



22 
 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 
 

Bab ini akan membahas metode dalam penelitian seperti lokasi 

penelitian, subjek, objek, populasi, metode sampling, teknik pengumpulan 

data, definisi operasional, metode pengujian instrumen, dan metode 

analisi data. Penelitian akan menggunakan kuesioner dan disebar secara 

online kepada responden yang memenuhi kriteria. Pengolahan analisis 

menggunakan SEM (Structural Equation Modelling) dengan SmartPLS 

v3.2.9. 

 
 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019), metode penelitian kuantitatif dapat 

diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan. 

 
 

3.2 Lokasi dan Subjek Penelitian 

 

Peneliti memutuskan untuk menggunakan bantuan aplikasi google 

form, dimana aplikasi ini berguna untuk menyebarkan kuesioner secara 
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cepat dan luas melalui link yang dibagikan kepada subjek penelitian di 

seluruh wilayah Indonesia. Subjek yang digunakan dalam penelitian 

yaitu orang-orang yang mengetahui informasi tentang kegiatan CSR 

kecap Bango di media sosial. 

 
 

3.3 Objek Penelitian 

 

Menurut (Sugiyono, 2017:39) variabel penelitian (objek penelitian) 

adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan 

yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Objek pada penelitian ini 

adalah produk kecap Bango. Unilever adalah perusahaan multinasional 

yang menawarkan berbagai macam produk, mulai dari produk perawatan 

tubuh, minuman dan makanan yang dapat dibeli melalui e-commerce 

ataupun secara langsung lewat store yang tersedia di seluruh wilayah 

Indonesia. Unilever juga terkenal dengan kegiatan sosial yang sering 

dilakukan untuk menjaga lingkungan sekitar dan dapat membangun citra 

yang positif bagi perusahaan. Salah satu produk makanan yang cukup 

aktif dalam kegiatan CSR adalah produk kecap bango yang dibuat 

menggunakan kedelai hitam berkualitas dan sudah bersertifikat halal. 

Kecap Bango adalah bahan makanan yang mempunyai rasa yang otentik 

dari Indonesia dengan bahan alami yang menciptakan rasa yang khas dari 

kecap Bango. Setiap tahunnnya kecap Bango mengadakan kegiatan 

wisata kuliner yang bernama festival jajanan bango, yang mana 

makanan 
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yang disajikan adalah makanan khas dari tiap daerah di Indonesia dengan 

menggunakan kecap Bango dalam pembuatan makanan-makanan khas 

tersebut. Acara ini terbilang cukup efektif dikarenakan makanan yang 

dulunya tidak dikenal ataupun hampir hilang karena kalah dari makanan 

luar bisa kembali bangkit dan dikenal oleh banyak orang karena kegiatan 

festival jajanan bango, dengan adanya kegiatan ini diharapkan dapat 

mempertahankan makanan budaya yang ada di Indonesia. 

 
 

3.4 Populasi dan Sampel 

 

Menurut (Sugiyono, 2019) populasi merupakan wilayah 

generalisasi yang di dalamnya terdiri dari objek atau subjek yang 

memiliki jumlah karakteristik tertentu yang telah ditentukan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan selanjutnya akan disimpulkan. Populasi 

dalam penelitian ini adalah pelanggan produk kecap Bango yang 

berlokasi di Indonesia. Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut harus betul-betul 

representatif atau mewakili populasi yang diteliti (Sugiyono, 2018). 

Sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan kecap Bango yang 

mengetahui informasi tentang kegiatan CSR kecap Bango di media sosial 

dan sudah pernah melakukan pembelian lebih dari tiga kali dalam satu 

terakhir. Menurut (Hair et al., 2010), jumlah sampel sebagai responden 

harus disesuaikan dengan jumlah indikator pertanyaan yang digunakan 

dalam kuesioner dikali 5. Di dalam penelitian initerdapat 11 
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pertanyaan yang digunakan untuk mengukur 3 variabel, sehingga jumlah 

responden yang digunakan adalah 11 item pertanyaan dikali 5 sama 

dengan 55 responden. Jumlah responden yang terkumpul dalam 

penelitian ini adalah 119 responden, jumlah ini sudah melebihi jumlah 

sampel minimum yang telah ditetapkan dan dianggap cukup. 

 
 

3.5 Metode Sampling dan Teknik Pengumpulan Data 

 

3.5.1 Metode Sampling 

 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan teknik Purposive Sampling, teknik ini digunakan untuk 

mendapat responden yang sesuai dengan kriteria penentu. Purposive 

sampling yakni teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2001). Kriteria tersebut yaitu: 

1. Pelanggan yang mengetahui produk kecap Bango. 

 

2. Pelanggan yang pernah melihat informasi tentang kegiatan 

CSR kecap Bango di media sosial. 

3. Pelanggan kecap Bango yang sudah pernah melakukan 

pembelian minimal 3 kali dalam rentang 1 tahun terakhir. 

 
 

3.5.2 Teknik Pengumpulan Data 

 

Sumber data yang digunakan berasal dari sumber primer dan 

sumber sekunder. Sumber data primer didapatkan melalui kuesioner, 

data sekunder didapatkan melalui data internet. Data primer diperoleh 
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dengan memberikan pertanyaan kepada responden melalui kuesioner yang 

merupakan pelanggan kecap Bango, pernah melakukan pembelian lebih 

dari tiga kali dalam satu tahun terakhir, dan mengetahui informasi 

tentang kegiatan CSR kecap Bango. Data sekunder diperoleh dari studi 

terdahulu yang ada dalam jurnal. Kuesioner terdiri dari pertanyaan 

menjawab pernah atau tidaknya melakukan pembelian kecap Bango lebih 

dari tiga kali dalam satu tahun terakhir dan mengetahui informasi tentang 

kegiatan CSR kecap Bango, dilanjutkan dengan profil responden, dan 

dilanjutkan pertanyaan pengukuran. 

 
 

3.6 Pengukuran Variabel 

 

Dalam penelitian ini, penulis mengadaptasi skala CSR dari penelitian 

van Asperen, et al. dan Eisingerich, dkk., skala ini terdiri dari lima item. 

Skala eWOM diadaptasi dari studi Kangand Hustvedt, skala ini terdiri 

dari tiga item. Terakhir, loyalitas konsumen diadaptasi dari skala ini 

terdiri dari tiga item. Semua item dinilai pada skala Likert lima poin. 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan pembagian kuesioner kepada konsumen kecap bango di 

seluruh indonesia. Menurut (Sugiyono, 2017) angket atau kuesioner 

merupakan sebuah cara yang digunakan untuk mengumpulkan data yaitu 

dengan memberikan beberapa pertanyaan atau pernyataan secara tertulis 

kepada responden untuk dijawab. Kuesioner akan di sebar melalui 

media sosial, selanjutnya akan di filter sesuai dengan kriteria yang ada 
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seperti apakah sudah pernah melakukan pembelian produk kecap Bango 

sebanyak tiga kali dalam satu tahun terakhir jika belum pernah 

melakukan pembelian produk melalui media sosial maka responden dapat 

berhenti mengisi kuesioner. Jika sudah pernah melakukan pembelian 

produk melalui media sosial maka responden dapat lanjut mengisi 

kuesioner. Langkah- langkah diambil untuk kuesioner terstruktur 

menggunakan skala Likert 5 poin dimana 1 menandakan sangat tidak 

setuju, 2 berarti tidak setuju, 3 berarti netral, 4 berarti setuju dan 5 berarti 

sangat setuju (Samuels, 2015). 

 
 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

 

Definisi operasional variabel digunakan untuk sebuah pemahaman 

mengenai variabel penelitian dan sebagai petunjuk dalam pengukuran 

variabel agar dapat melihat baik buruknya pengukuran variabel tersebut. 

Berikut adalah penjabaran definisi operasional, indikator beserta skala 

likert 5 poin: 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

 

Definisi Operasional Indikator Skala 

Corporate social 

responsibility: 

 

(Perrini & Minoja, 

2021), mendefinisikan 

corporate social 

responsibility (CSR) 

melakukan kegiatan 

terhadap     pelaksanaan 
tanggung jawab sosial 

1. Kecap Bango adalah 

produk yang 

bertanggung jawab 

secara sosial. 

2. Kecap Bango lebih 

bermanfaat  bagi 

kesejahteraan 

masyarakat 

dibanding produk 
lain. 

Likert 
Sangat tidak 

setuju 

Tidak setuju 

Netral 

Setuju 

Sangat setuju 
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dalam pengembangan 

pasar. 

Corporate social 

responsibility 

3. Kecap Bango ini 

memberikan 

kontribusi kepada 

masyarakat dengan 

cara yang positif. 

4. Saya bagikan 

postingan kecap 

Bango (CSR) di 

halaman media 

sosial  instagram 

saya  sendiri. 

5. Saya terlibat dalam 

percakapan (CSR) di 

halaman media 

sosial instagram 

kecap Bango. 

 

Electronic Word of 

Mouth: 

 

(Reyes Menendez et 

al.,  2020), 

mendefinisikan   kesan 

yang bagus     akan 

memberikan 

keuntungan  terhadap 

perusahaan, karena jika 

layanan jasa yang kuat 

dan kesan yang baik di 

dalam     pemikiran 

pelanggan maka akan 

secara  tidak    sadar 

merekomendasikan 

layanan   jasa  kepada 

orang    lain      dari 

pembicaarannya. 

1. Saya cenderung 

menyebarkan kata 

positif dari mulut ke 

mulut tentang kecap 

Bango di media 

sosial. 

2. Saya akan 

merekomendasikan 

produk kecap Bango 

kepada teman-teman 

saya di media sosial. 

3. Jika teman  saya 

ingin   membeli 

produk kecap, saya 

akan  memberitahu 

mereka   untuk 

mencoba produk 

kecap Bango di 

media sosial. 

Likert 
Sangat tidak 

setuju 

Tidak setuju 

Netral 

Setuju 

Sangat setuju 

Loyalitas Konsumen: 

 

(Mody et al., 2019), 

mendefinisikan loyalitas 

pelanggan yaitu 

keinginan dan keharusan 

untuk menggunakan 

ulang layanan jasa 

secara jangka panjang. 

1. Saya mengganggap 

kecap Bango pilihan 

pertama saya ketika 

saya membeli 

produk kecap. 

2. Saya bersedia 

mempertahankan 

hubungan  baik 

dengan kecap 

Bango. 

3. Saya setia pada 

kecap Bango. 

Likert 
Sangat tidak 

setuju 

Tidak setuju 

Netral 

Setuju 

Sangat setuju 
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3.1 Metode Pengujian Instrumen 

 

3.1.1 Uji Validitas 

 

Menurut (Ramadhayanti, 2019) uji validitas dilakukan untuk 

mengetahui apakah suatu instrumen alat ukur telah menjalankan fungsi 

ukurnya. Suatu kuesioner bisa dikatakan valid dan layak untuk dijadikan 

dasar penelitian jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Validitas dapat mengukur apakah dalam pertanyaan kuesioner yang 

sudah dibuat betul – betul dapat mengukur apa yang hendak kita ukur. 

Item dalam kuesioner dapat dinyatakan valid jika r hitung lebih besar 

dari r tabel. 

 
 

3.1.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas adalah pengujian yang berkaitan dengan masalah 

adanya kepercayaan instrumen (Rahmadiyanti, 2019). Suatu instrumen 

dapat memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi (konsisten) jika hasil 

dari pengujian tersebut menunjukan hasil yang tepat. Atau dapat 

dikatakan mempunyai hasil uji reliabilitas pada dasarnya merupakan uji 

untuk mengetahui apakah kuesioner yang kita sebarkan memiliki data 

stabil, realibel, dan dapat dipercaya. Jika hasil dari uji reliabilitas memiliki 

nilai yang cukup tinggi maka data tersebut reliabel atau nilai Alpha 

>0,60 (Rahmadiyanti, 2019). 
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3.8 Metode Analisis Data 

 

3.8.1 Analisis deskriptif 

 

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan dalam 

menganalisis data dengan cara mengumpulkan data-data sesuai dengan 

yang sebenarnya kemudian disusun dan diolah untuk memberikan 

gambaran mengenai masalah yang ada. Penentuan tinggi rendahnya 

berdasarkan mean sebagai berikut: 

a. Mean 4,21 – 5,00 berarti sangat tinggi 

 

b. Mean 3,41 – 4,20 berarti tinggi 

 

c. Mean 2,61 – 3,40 berarti sedang 

 

d. Mean 1,81 – 2,60 berarti rendah 

 

e. Mean 1,00 – 1,80 berarti sangat rendah 

 

 
 

3.8.2 Structural Equation Modeling (SEM) 

 

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan teknik analisis 

multivariat yang dikembangkan guna menutupi keterbatasan yang 

dimiliki oleh model-model analisis sebelumnya yang telah digunakan 

secara luas dalam penelitian statistik. Structural Equation Modeling 

(SEM) merupakan alat metode statistik yang dapat menguji hubungan 

antara variabel independen dan variabel dependen (Sugiyono, 2019). 

SEM dengan partial least square (PLS) digunakan untuk menguji 

hipotesis penelitian ini. 
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3.8.3 Analisis Outer Model 

 

Outer model atau disebut model pengukuran menunjukkan 

hubungan antara indikator dengan variabel latennya. Terdapat beberapa 

indikator dalam membuktikan hubungan antara variabel latennya (Ghozali, 

& Latan, 2015). Terdapat tiga kriteria yang diantaranya adalah 

convergent valdity, discriminant validity, dan uji reliabilitas. Hasil 

evaluasi sebagai berikut: 

 
 

3.9.3.1 Convergent Validity 

 

Validitas convergen berhubungan dengan prinsip bahwa 

pengukur– pengukur dari suatu prinsip seharusnya berkorelasi tinggi. 

Validitas convergen dilihat dari nilai loading factor dalam setiap 

indikator konstruk. Nilai loading factor harus lebih dari 0.7 untuk 

penelitian yang bersifat confirmatory dan nilai loading factor antara 0.6 – 

0.7 untuk penelitian yang bersifat exploratory. Nilai average variance 

extracted (AVE) harus lebih besar dari 0.5. 

a. Loading factor > 0.7 untuk confirmatory research dan > 

0,6 untuk exploratory research. 

b. Average variance extracted (AVE) > 0.5 untuk confirmatory 

research dan exploratory research. 

 
 

3.9.3.2 Discriminant Validity 

 

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa 
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pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi. 

Pengujian validitas diskriminan dengan indikator refleksif yaitu dengan 

melihat nilai cross loading untuk setiap variabel harus 0,7. Cara lain 

untuk menguji yaitu dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE 

untuk setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk dalam model. 

a. Cross loading > 0.7 untuk setiap variabel. 

 

b. Akar kuadrat AVE > korelasi antar konstruk laten. 

 

 
 

3.9.3.3 Composite Reliability 

 

Indikator dalam mengukur konstruk pada koefisien variabel laten. 

Pengujian composite reliability dapat dengan melakukan internal 

consistency dan cronbach’s alpha, Pengukuran dikatakan memiliki 

reliabilitas tinggi jika nilai > 0,7. 

 
 

3.9.3.4 Cronbach’s Alpha 

 

Uji reliabilitas menggunakan cronbach’s alpha digunakan untuk 

memperkuat hasil composite reliability. Variabel dikatakan reliabel jika 

nilai cronbach’s alpha >0,75. 

 
 

3.8.4 Inner Model 

 

Evaluasi model struktural dengan melihat nilai R-Squares untuk 

setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model 

struktural. Nilai R-Squares 0.75, 0.5, dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa 
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model kuat, moderat dan lemah (Ghozali & Latan, 2015). 

 

 
 

3.8.5 Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis dilakukan agar mengetahui apakah hipotesis 

tersebut dapat diterima atau tidak. Metode yang digunakan adalah 

bootstrapping. Kritetria pengambilan keputusan dalam uji hipotesis 

sebagai berikut: 

1. Jika nilai p-value < 0,05 dapat dinyatakan variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen (Ho diterima). 

2. Jika nilai p-value > 0,05 dapat dinyatakan variabel independen 

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen (Ho ditolak). 

 
 

3.8.6 Uji Mediasi 

 

Pengujian mediasi dilakukan agar mengetahui apakah ada pengaruh 

secara langsung atau tidak langsung dari antara variabel. Dalam penelitian 

ini, penulis mengadopsi proses yang dikembangkan oleh (Zhao et al., 

2010) sebagai berikut: 
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Gambar 3. 1 Alur Analisis Mediasi 

Sumber: Zhao et al. (2010) 

Analisis pengaruh model mediasi memanfaatkan nilai-nilai sebagai 

berikut: 

a. c adalah efek langsung (direct effect). 

 

b. Perkalian antara a x b sama dengan efek tidak langsung (indirect 

effect). 

c. c + (a x b) sama dengan pengaruh total (total effect). 

 

Aplikasi SEM SmartPLS v3.2.9 secara otomatis menganalisis nilai- 

nilai tersebut pada saat melakukan bostrapping dan setelah pengujian 

hipotesis. Hasil perhitungan diatas kemudian dialirkan ke dalam alur 

analisis sebagai berikut: 
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Gambar 3. 2 Alur Analisis Pengelompokan Mediasi 

 

Sumber: Zhao et al. (2010) 

 

Menurut (Zhao et al., 2010), yang mengkategorikan hasil efek 

mediasi menjadi lima kategori sebagai berikut: 

a. Complementary mediation: ketika a x b signikan, c signifikan, dan 

a x b x c positif. 

b. Competitive mediation: ketika a x b signifikan, c signifikan, dan 

a x b x c negatif 

c. Indirect-only mediation: ketika a x b signifikan, dan c tidak 

signifikan. 

d. Direct-only nonmediation: ketika a x b tidak signifikan, dan c 

signifikan. 

e. No-effect nonmediation: ketika a x b tidak signifikan, dan c tidak 

signifikan. 
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BAB IV 

 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan peneliti dengan 

menggunakan Google Form yang melalui Whatsapp dan Instagram. 

Peneliti mulai melakukan penyebaran kuesioner pada tanggal 8-15 

juni 2023. Adapun kriteria responden pada penelitian ini yaitu pernah 

melihat informasi tentang kegiatan CSR kecap Bango di media sosial 

dan pernah melakukan pembelian produk kecap Bango minimal > 3 kali 

dalam satu tahun terakhir. Jumlah responden yang diperoleh sebanyak 

160 orang, akan tetapi hanya 119 orang yang memenuhi kriteria dan 

dapat dilanjutkan untuk diolah data. 

 
 

4.1. Pengolahan Data Responden 

 

Data responden meliputi jenis kelamin dibahas dalam tabel 4.1 

dan umur dibahas dalam tabel 4.2. 

Tabel 4. 1 Data Jenis Kelamin Responden. 
 

Jenis Kelamin Jumlah Responden (%) 

Pria 41 (34.7%) 

Wanita 78 (65.3%) 

Total 119 (100%) 

 
 

Dari data responden yang terkumpul sejumlah 119 proposi jenis 

kelamin keseluruhan responden yaitu sebanyak 41 responden pria dan 
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78 responden perempuan. Presentase 34,7% untuk responden pria dan 

65,3 % untuk responden perempuan. 

Tabel 4. 2 Data Umur Responden 

 

Umur Jumlah Responden (%) 

18 – 25 tahun 113 (95.8%) 

26 – 30 tahun 6 (4.2%) 

31 – 40 tahun 0 (0%) 

>40 tahun 0 (0%) 

Total 119 (100%) 

 
 

Sejumlah 119 responden yang lolos melalui pertanyaan filter 

selanjutnya mengisi data umur. Dari data mayoritas responden 

berumur 18 sampai 25 tahun. Umur 26 sampai 30 tahun berjumlah 6. 

Responden berumur 31 sampai 40 tahun dan umur diatas 40 tahun 

merupakan rentang umur dengan jumlah responden yaitu 0 

responden. 

 

 
4.2. Statistik Deskriptif 

 
Pertanyaan dalam penelitian ini sejumlah 11 dan terdapat 3 

variabel yang diuji. Hasil statistik responden terdapat pada tabel 

sebagai berikut: 
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Tabel 4. 3 Hasil Statistik Deskriptif Variabel Corporate Social 

Responsibility 

 
Variabel Median Min Max Mean Keterangan 

CSR1 5 1 5 4.328 Sangat 
Tinggi 

CSR2 5 1 5 4.143 Tinggi 

CSR3 5 1 5 4.227 Sangat 

Tinggi 

CSR4 5 1 5 4.000 Tinggi 

CSR5 5 1 5 3.807 Tinggi 

TOTAL 4.103 Tinggi 

 

 
Dari data hasil statistik tabel 4.3 menunjukkan bahwa variabel 

Corporate Social Responsibility memiliki total mean 4.101 yang dapat 

digolongkan tinggi. Dengan mean terendah yaitu 3.807 (CSR5) 

sehingga digolongkan tinggi dan mean tertinggi adalah 4.328 (CSR1) 

yang digolongkan sangat tinggi. Respon maksimal dari setiap 

pertanyaan bernilai 5, dan median 5. 

Tabel 4. 4 Hasil Statistik Deskriptif Variabel E-WOM 
 
 

Variabel Median Min Max Mean Keterangan 

WOM1 5 1 5 4.067 Tinggi 

WOM2 5 1 5 4.109 Tinggi 

WOM3 5 1 5 4.134 Tinggi 

TOTAL 4.103 Tinggi 

 
Dari data hasil statistik pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa 

variabel e- wom memiliki total mean 4.103 yang dapat digolongkan 

 

 



39 
 

 

 

tinggi. Dengan mean terendah yaitu 4.067 (WOM1) sehingga 

digolongkan tinggi dan mean tertinggi adalah 4.134 (WOM3) yang 

digolongkan tinggi. Respon maksimal dari setiap pertanyaan bernilai 

5, dan median 5. 

Tabel 4. 5 Hasil Statistik Deskriptif Variabel loyalitas 

 

Variabel Median Min Max Mean Keterangan 

LOY1 5 1 5 4.353 Sangat Tinggi 

LOY2 5 1 5 4.294 Sangat Tinggi 

LOY3 5 1 5 4.294 Sangat Tinggi 

TOTAL 4.314 Sangat Tinggi 

 

Dari data hasil statistik yang terdapat pada tabel 4.5 

menunjukkan bahwa variabel loyalitas memiliki total mean 4.314 yang 

dapat digolongkan sangat tinggi. Dengan mean terendah yaitu 4.294 

(LOY2 dan LOY3) sehingga digolongkan sangat tinggi dan mean 

tertinggi adalah 4.353 (LOY1) yang digolongkan sangat tinggi. 

Respon maksimal dari setiap pertanyaan bernilai 5, dan median 5. 
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4.3. Analisis SEM 
 

 

 
 

Gambar 4. 1 Analisis SEM 

 

Sumber: SmartPLS (2023) 

 

 
 

4.3.1. Pengujian Outer Model 

 

Pengujian dilakukan dengan SmartPLS. Outer model atau 

disebut model pengukuran menunjukkan bagaimana setiap blok 

indikator berhubungan dengan variabel latennya. Penilaian 

menggunakan convergent validity, discriminant validity, composite 

validity. 

 
 

4.3.1.1. Convergent Validity 

 

Convergent Validity atau disebut validitas konvergen 

berhubungan dengan korelasi setiap konstruk yang seharusnya 

berkorelasi tinggi. Nilai dari factor loading harus lebih dari 0,7. 
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Tabel 4. 6 Nilai Factor Loading 

 

Variabel Indikator Loading factor 

Corporate 

Social 

Responsibility 

CSR1 0,878 

CSR2 0,934 

CSR3 0,930 

CSR4 0,930 

CSR5 0,866 

E-WOM WOM1 0,937 

WOM2 0,948 

WOM3 0,953 

Loyalitas LOY1 0,975 

LOY2 0,972 

LOY3 0,974 

 
 

Menggunakan factor loading terlihat setiap poin 

variabel semua sudah memenuhi kriteria dengan nilai diatas 

angka 0,7. Berarti konstruk sudah memenuhi dan dapat 

dilanjutkan analisis berikutnya. 

Pada penelitian ini juga menganalisis nilai Average 

Variance Extracted (AVE) dengan ketentuan nilai AVE harus > 

0,5 untuk seluruh variabel. Hasil nilai AVE yang diperoleh 

sebagai berikut: 
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Tabel 4. 7 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 

Variabel Average Variance Extracted 

(AVE) 

Corporate Social 

Responsibility 

0,825 

E-WOM 0,948 

Loyalitas 0,895 

 
 

Hasil berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan setiap nilai 

AVE pada seluruh variabel > 0,5. Dapat disimpulkan bahwa 

AVE seluruh variabel memenuhi kriteria yang berarti tidak 

terdapat masalah pada model yang diuji. 

 

 
4.3.1.2. Discriminant Validity 

 

Discriminant validity atau disebut validitas 

diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa suatu konstruk 

harus berbeda dengan konstruk lain. Hal ini dapat dilihat melalui 

cross loading factor pada setiap indikator variabel yang 

digunakan dalam penelitian. Nilai cross loading factor akan 

memenuhi syarat apabila memiliki nilai konstruk harus lebih 

besar dibanding nilai konstruk lainnya. 
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Tabel 4. 8 Nilai Cross Loading 

 

 CSR on Social 

Media 

Consumer 
Loyalty 

e-WOM 

CSR1 0,878 0,756 0,742 

CSR2 0,934 0,758 0,778 

CSR3 0,930 0,737 0,753 

CSR4 0,930 0,704 0,734 

CSR5 0,866 0,643 0,698 

WOM1 0,754 0,975 0,844 

WOM2 0,799 0,972 0,845 

WOM3 0,767 0,974 0,819 

LOY1 0,783 0,830 0,937 

LOY2 0,782 0,787 0,948 

LOY3 0,753 0,820 0,953 

 
 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel 4.8 

tersebut dapat dengan jelas dinyatakan memiliki validitas 

diskriminan yang baik dan menunjukkan bahwa setiap variabel 

terdapat nilai factor loading lebih besar dibanding nilai dari 

korelasi variabel laten lainnya. 

 

 
4.3.1.3. Composite Reliability 

 

Pengukuran model dilakukan untuk menguji 

reliabilitas konstruk. Indikator refleksif dilakukan dengan dua 

cara yaitu cronbach’s alpha dan composite reliability. 
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Tabel 4. 9 Konstruk Reliability dan Validity 

 

 Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

CSR on SocialMedia 0,947 0,959 

Consumer Loyalty 0,973 0,982 

e-WOM 0,941 0,962 

 
 

Hasil yang diperoleh pada tabel 4.9 menunjukkan untuk 

setiap variabel CSR on Social Media, Consumer Loyalty dan e- 

WOM memiliki nilai cronbach’s aplha > 0,7 dengan nilai 0,941, 

0,947 dan 0,973. Nilai pada composite reliability juga memiliki 

nilai > 0,7 dengan nilai 0,959, 0,962 dan 0,982. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa uji reliabilitas tersebut dinyatakan reliabel. 

Maka setiap variabel sudah memenuhi kriteria dan dapat 

dilanjutkan ke analisis  berikutnya. 

 

 
4.3.2. Pengujian Inner Model 

 

Inner model menunjukkan hubungan atau kekuatan 

estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan 

substansive theory. Penilaian model struktural menggunakan 

nilai r-square. 
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4.3.2.1.R-Square 

 

Menilai model struktural dengan r-square untuk setiap 

variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model 

struktural. Nilai r-square >0.75 disimpulkan model kuat, 

0,26 – 0,74 disimpulkan model moderat atau sedang, dan 

<0.25 disimpulkan model lemah. 

 
Tabel 4. 10 R-Square 

 

 R-Square 

Consumer Loyalty 0,764 

e-WOM 0,667 

 
 

Dari tabel 4.10 hasil r-square dari model Consumer 

Loyalty adalah sebesar 76,4%. Artinya adalah bahwa 

kemampuan variabel bebas yaitu Corporate Social 

Responsibility di dalam menjelaskan variabel Consumer 

Loyalty adalah sebesar 76,4%. Selanjutnya, untuk variabel e- 

wom nilai r-square sebesar 66,7%. Artinya adalah bahwa 

kemampuan variabel bebas yaitu Corporate Social 

Responsibility di dalam menjelaskan variabel e-wom adalah 

sebesar 66,7%%. Berikut merupakan hasil pada penelitian 

dengan suatu gambar model struktur hasil analisis: 
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Gambar 4. 2 Struktur Hasil Analisis 

 

Sumber: SmartPLS (2023) 

 

 

4.1.1. Pengujian Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada penelitian ini 

untuk menyatakan apakah variabel independen memiliki pengaruh pada 

variabel dependen dengan hasil uji memiliki nilai p-value < 0,05 (Ho 

diterima). Penelitian menggunakan path coefficient dan 

memperhitungkan nilai specific indirect effect untuk membuktikan 

efek mediasi. 
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Tabel 4. 11 Path Coefficient 

 

 Original 

Sampel(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV| 

) 

P Values Ket. 

CSR on Sosial 

Media (X) -> 

Consumer 

Loyality(Y) 

0,278 1,432 0,152 Tidak 
Signifikan 

CSR on Social 

Media(X) -> e- 

WOM(M) 

0,817 11,615 0,000 Signifikan 

 
 

Hipotesis pertama menguji apakah CSR kecap bango di media 

sosial memengaruhi loyalitas pelanggan. Berdasarkan tabel 4.11 pada 

CSR kecap bango di media sosial ke loyalitas pelanggan menunjukkan 

nilai koefisien beta yang ditunjukkan melalui nilai original sample 

adalah 0.278, t statistik dengan nilai 1.432 yang lebih rendah dari t 

statistik 1.96 (sig 5%), dan p value bernilai 0.152 yang lebih tinggi 

dari pada 0.100 (sig 10%) yang berarti CSR kecap bango di media 

sosial tidak memengaruhi loyalitas pelanggan. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis pertama ditolak. 

Hipotesis kedua menguji apakah CSR kecap bango di media 

sosial memengaruhi e-wom. Berdasarkan tabel 4.11 pada CSR kecap 

bango di media sosial ke e-wom menunjukkan nilai koefisien beta 

yang ditunjukkan melalui nilai original sample adalah 0.817, t statistik 

dengan nilai 11.615 yang lebih tinggi dari t statistik 1.96 (sig 5%), dan 
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p value bernilai 0.000 yang lebih rendah daripada 0.100 (sig 10%) 

yang berarti CSR kecap bango di media sosial memengaruhi e-wom. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

Tabel 4. 12 Indirect Effect 

 

 Original 

Sampel 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values Ket. 

E-WOM (M) -> 

CSR on Sosial 

Media (X) -> 

Consumer 

Loyality (Y) 

0,516 2,994 0,003 Signifikan 

 
 

Hipotesis ketiga menguji apakah e-wom memediasi CSR kecap 

Bango di media sosial dan loyalitas pelanggan. 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.12 pada CSR kecap bango di media sosial 

dengan mediasi e-wom ke loyalitas pelanggan menunjukkan nilai 

koefisien beta yang ditunjukkan melalui nilai original sample adalah 

0.516, t statistik dengan nilai 2.994 yang lebih tinggi dari t statistik 

1.96 (sig 5%), dan p value bernilai 0.003 yang lebih rendah dari pada 

0.100 (sig 10%) yang berarti bahwa e-wom memediasi CSR 
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kecap bango di media sosial dan loyalitas pelanggan, yang dapat 

dikategorikan sebagai Indirect-only mediation. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. 

 

 
4.4   Pembahasan 

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh penulis, 

maka berikut penjelasan mengenai hasil hipotesis pada penilitian ini: 

Pertama, pengaruh komunikasi CSR suatu organisasi di media 

sosial terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan corporate social responsibility 

(CSR) tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan (Virana, 2019). 

Loyalitas pelanggan menunjukkan berapa kali pelanggan melakukan 

pembelian, pada objek kecap Bango ditemukan bahwa konsumen 

kecap Bango tidak terpengaruh dengan kegiatan CSR di media sosial, 

para pelanggan membeli kecap bango karena rasa dari kecap yang 

otentik bukan karna tanggung jawab sosial yang dilakukan 

perusahaan. Maka pada penelitian ditemukan bahwa komunikasi CSR 

suatu organisasi di media sosial tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Kedua, pengaruh komunikasi csr suatu organisasi di media sosial 

terhadap e-wom. Disimpulkan bahwa H2 diterima dengan nilai 

tstatistik, dan p value memenuhi kriteria. (Cheng et al., 2021) 

menyebutkan jejaring social media dengan electronic word mouth (e- 
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wom) berpengaruh dalam penerapan corporate social responsibility 

(CSR). Pentingnya kegiatan corporate social responsibility (CSR) di 

media sosial sebagai sarana untuk mengubah sikap pelanggan, 

kemudian secara tidak sadar merekomendasikan produk kecap kepada 

orang lain dari pembicaarannya. Corporate social responsibility 

(CSR) di media sosial memiliki pengaruh untuk mengubah cara 

berkomunikasi dan membangun citra perusahaan. Sementara itu, (Vo 

et al., 2019) menegaskan bahwa kegiatan corporate social 

responsibility (CSR) sebagai strategi pemasaran dapat membawa 

banyak manfaat seperti manfaat ekonomi dan sosial. Maka pada 

penelitian ditemukan bahwa komunikasi csr suatu organisasi di media 

sosial berpengaruh terhadap e- wom. 

Ketiga, pengaruh e-wom memediasi antara komunikasi CSR di 

media sosial dan loyalitas pelanggan. Disimpulkan bahwa H3 diterima 

dengan p value memenuhi kriteria. Pelanggan mengatakan bahwa 

emosi positif mereka karena kegiatan CSR kecap Bango mendorong 

mereka untuk menyebarkan e-wom yang positif dengan pelanggan lain 

di media sosial. Oleh karena itu, hal ini dapat membuat pelanggan 

menuju tingkat loyalitas yang lebih tinggi. Perusahaan tidak hanya 

membagikan konten pemasaran tetapi juga konten menarik dan 

inspiratif yang akan menjadi perbincangan antar pelanggan di media 

sosial. Hal ini sesuai dengan pernyataan (Cantallops et al., 2018) yang 

mengungkapkan bahwa electronic word mouth (ewom) berperan 
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penting dalam membentuk dan mempengaruhi perilaku sikap 

pelanggan. Ketika produk kecap Bango memiliki nilai kepercayaan 

yang tinggi dari para pelanggan, maka tingkat kecemasan pelanggan 

berkurang, hal itulah yang membentuk mereka menjadi pelanggan 

yang loyal dan dapat menyebarkan kata-kata yang positif di media 

sosial. Selain itu, loyalitas pelanggan ini perlu terus di tingkatkan 

dengan cara memberikan pelayanan yang baik dan kesan yang positif. 

Banyaknya pesaing bisa menjadi ancaman tersendiri bagi perusahaan. 

Maka dari itu, loyalitas pelanggan diperlukan untuk menjaga 

komitmen pelanggan agar pelanggan tetap setia dan menyebarkan 

ulasan yang positif kepada pelanggan lain di media sosial. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial tidak ada 

pengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Artinya, ketika CSR di media sosial semakin tidak baik dan tidak 

tinggi pada produk kecap bango, maka loyalitas pelanggan akan 

tidak meningkat karena pelanggan akan memilih produk dengan 

CSR di media sosial yang baik. 

2. Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial ada pengaruh 

signifikan dan positif terhadap e-wom. Artinya, ketika CSR di 

media sosial semakin baik dan tinggi pada produk kecap bango, 

maka e-wom akan meningkat karena pelanggan akan memilih 

produk dengan CSR di media sosial yang tinggi. 

3. E-wom memediasi antara komunikasi CSR kecap Bango di media 

sosial dan loyalitas pelanggan. Hal tersebut menunjukkan e-wom 

memiliki pengaruh sebagai mediasi komunikasi CSR di media 

sosial dan loyalitas pelanggan. Semakin menarik kegiatan CSR di 

media sosial maka semakin tinggi pula e-wom positif yang 
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didapatkan perusahaan serta mampu menciptakan loyalitas 

pelanggan yang tinggi juga. 

 
 

5.2 Implikasi Manajerial 

 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini, dapat membantu produk 

kecap Bango untuk meningkatkan kegiatan CSR di media sosial sehingga 

perusahaan dapat lebih maju lagi. Berdasarkan hasil yang diperoleh pada 

penelitian ini, komunikasi CSR di media sosial dan loyalitas pelanggan 

mempengaruhi e-wom. Perusahaan yang aktif menyebarkan kegiatan CSR 

di media sosial akan mendapatkan komentar yang positif dengan begitu 

dapat menciptakan pelanggan yang loyal. Loyalitas pelanggan salah satu 

faktor yang mempengaruhi e-wom sehingga perusahaan harus 

memperhatikan loyalitas pelanggan untuk menaikan nilai penjualan 

perusahaan dan respon positif yang diberikan oleh pelanggan adalah 

pelanggan yang akan menjadi loyal kepada perusahaan. 

Hasil dari analisis deskriptif yang telah didapatkan, diperoleh 

corporate social responsibility (CSR) dan electronic word of mouth (e- 

wom) pada kecap Bango tergolong tinggi. Berdasarkan hasil yang sudah 

didapatkan, dapat disimpulkan bahwa corporate social responsibility 

(CSR) dan electronic word of mouth (e-wom) sangat berhubungan erat. 

Kegiatan CSR di media sosial kecap bango harus lebih menarik dan 

interaktif lagi agar pelanggan lebih mengenal dan merasa dekat dengan 

produk kecap Bango dengan begitu akan mendapatkan respon yang 
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positif dari pelanggan. 

 

Hasil analisis deskriptif yang telah didapatkan, diperoleh loyalitas 

pelanggan pada kecap Bango termasuk sangat tinggi. Hasil yang telah 

diperoleh dapat disimpulkan bahwa perusahaan berhasil memberikan 

kualitas produk yang baik kepada pelanggan sehingga dapat menciptakan 

loyalitas pelanggan. Perusahaan harus mampu tetap memberikan kualitas 

kecap yang baik untuk menciptakan kepuasan pada pelanggan sehingga 

pelanggan tetap loyal kepada kecap Bango. Hal tersebut dapat 

memberikan manfaat  yang baik demi kemajuan perusahaan. 

 
 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini terdapat beberapa kekurangan dalam penulisan, 

keterbatasan penelitian yang dialami oleh peneliti sebagai berikut: 

1. Salah satu variabel dalam penelitian ini adalah corporate social 

responsibility di media sosial dengan objek penelitian yang dipilih 

kecap Bango yang tergolong belum terlalu dikenal kegiatan CSR 

nya oleh masyarakat sehingga responden yang didapat hanya 

sedikit. 

2. Terdapat keterbatasan dalam sampel dengan jumlah 119 

responden, sehingga dengan jumlah ini belum mencakup keadaan 

yang sesungguhnya. 

3. Penelitian ini hanya dilakukan pada produk kecap Bango, 

sehingga hasil yang diperoleh hanya berlaku pada produk kecap 
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Bango saja. Hasil yang diperoleh pada penelitian ini akan berbeda 

dengan produk kecap lainnya. 

 
 

5.4 Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti akan 

menyampaikan beberapa saran yang mungkin dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya sebagai berikut: 

1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat 

menggunakan objek penelitian yang tepat untuk variabel 

corporate social responsibility di media sosial. 

2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat 

memperluas jumlah sampel dan jumlah responden agar 

memberikan hasil yang lebih baik. Semakin banyak jumlah 

responden akan membuat hasil yang lebih akurat sehingga dapat 

menggambarkan keadaan yang sebenarnya. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Perkenalkan saya Achrisya Rambu Lingga Wandal, mahasiswa 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang berjudul 

"Pengaruh Corporate Social Responbility di Media Sosial Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Melalui e- wom (Studi pada Kecap Bango)" untuk 

memenuhi tugas akhir/skripsi saya. Dimohon waktu dan ketersediaannya 

dalam mengisi kuesioner ini dengan baik guna menunjang penelitian ini. 

Data responden hanya akan dipergunakan untuk keperluan penelitian dan 

segala identitas responden akan dijaga kerahasiaannya. Atas kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima 

kasih. 

 
 

Pertanyaan Filter 

 

Apakah anda mengetahui produk Kecap Bango? 

 

 Ya 

 

 Tidak 

 

Apakah anda pernah melihat informasi tentang kegiatan CSR kecap 

Bango dimedia sosial? 

 Ya 

 

 Tidak 
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Sudah pernah melakukan pembelian produk kecap Bango minimal > 3 

kali dalamsatu tahun terakhir? 

 Ya 

 

 Tidak 

 

 

Profil Responden 

 

Jenis Kelamin 

 

 Pria 

 

 Wanita 

Usia 

 18 – 25 tahun 

 

 26 – 30 tahun 

 

 31 – 40 tahun 

 

 > 40 tahun 

Status 

 Pelajar 

 

 Mahasiswa 

 

 Pegawai negeri 

 

 Wiraswasta 
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Kuesioner Penelitian 

 

Responden dimohon menjawab pernyataan yang diajukan dibawah ini 

dengan melingkari salah satu jawaban yang relevan sesuai dengan opini 

responden. Jawaban dari responden diklasifikasikan menjadi pilihan 

jawaban yaitu, STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N (netral), S 

(setuju) dan SS (sangat setuju). 

 
 

Bagian 1 Corporate Social Responsibility 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Kecap Bango adalah produk 

yang bertanggung jawab 

secara sosial. 

     

2. Kecap Bango lebih 

bermanfaat bagi 

kesejahteraan masyarakat 

dibandingkan produk lain. 

     

3. Kecap Bango ini 

memberikan  kontribusi 

kepada masyarakat dengan 
cara yang positif. 

     

4. Saya bagikan postingan 

(CSR) kecap Bango di 

halaman Media sosial saya 

sendiri. 

     

5. Saya terlibatdalam 

percakapan (CSR) di 

halaman media sosial kecap 
Bango. 
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Bagian 2 Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya     cenderung me- 

nyebarkan kata positif dari 

mulut ke mulut tentang 

kecap Bango di media sosial. 

     

2. Saya akan me- 

rekomendasikan produk 

kecap Bango kepada 

teman-teman saya di media 

sosial. 

     

3. Jika teman saya ingin 

membeli produk kecap, saya 

akan memberitahu mereka 

untuk mencobaproduk kecap 

Bango di media sosial. 

     

 
Bagian 3 Loyalitas 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya menganggap kecap 

Bango pilihan pertama saya 

ketika saya membeli produk 

kecap. 

     

2. Saya bersedia mem- 

pertahankan hubungan baik 

dengan kecap Bango. 

     

3. Saya setia pada kecap 

Bango. 
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Lampiran 2 Rekap Data Kuesioner Variabel Corporate Social 

Responsibility 

No. CSR1 CSR2 CSR3 CSR4 CSR5 

1. 5 5 5 5 5 

2. 5 5 5 5 5 

3. 1 3 3 4 5 

4. 5 5 5 5 5 

5. 4 3 4 3 2 

6. 5 5 5 5 5 

7. 5 5 5 5 5 

8. 5 5 5 5 5 

9. 4 4 5 4 4 

10. 5 5 5 5 5 

11. 5 5 5 5 5 

12. 5 5 5 5 5 

13. 5 5 5 5 5 

14. 5 5 5 5 5 

15. 1 1 1 1 1 

16. 5 5 5 5 5 

17. 4 4 4 4 4 

18. 5 4 4 2 3 

19. 3 3 3 3 3 

20. 4 4 3 2 2 

21. 5 5 5 5 5 

22. 5 5 5 5 5 

23. 5 5 5 5 5 
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24. 4 3 5 3 2 

25. 5 5 5 5 5 

26. 5 5 5 5 5 

27. 3 3 4 2 1 

28. 4 3 4 2 1 

29. 5 5 4 3 3 

30. 4 4 4 4 4 

31. 5 5 4 5 5 

32. 4 4 4 3 3 

33. 4 4 5 3 3 

34. 5 3 4 5 1 

35. 3 2 3 1 1 

36. 5 5 5 5 5 

37. 5 1 5 3 4 

38. 5 5 4 4 5 

39. 5 5 5 5 5 

40. 4 3 4 5 5 

41. 4 3 4 3 2 

42. 5 4 4 4 3 

43. 1 1 1 1 1 

44. 4 3 3 2 1 

45. 3 3 3 3 3 

46. 2 3 1 3 4 

47. 4 3 4 3 2 

48. 5 5 5 5 5 

49. 5 5 5 5 5 
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50. 5 5 5 5 4 

51. 5 5 5 5 5 

52. 5 3 4 4 3 

53. 4 3 3 3 3 

54. 5 5 5 5 5 

55. 3 3 3 3 3 

56. 4 4 4 3 3 

57. 4 4 4 4 4 

58. 5 5 5 5 5 

59. 5 5 3 4 2 

60. 5 5 5 5 5 

61. 5 5 5 5 3 

62. 5 5 5 5 5 

63. 4 3 4 3 1 

64. 5 5 5 5 5 

65. 1 1 1 1 1 

66. 5 5 5 5 5 

67. 5 5 3 5 5 

68. 5 5 5 5 5 

69. 5 5 5 5 5 

70. 5 3 5 5 5 

71 5 5 5 5 5 

72. 5 5 5 5 5 

73. 5 2 2 1 1 

74. 5 4 4 5 5 

75. 1 1 1 1 1 
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76. 5 5 5 5 5 

77. 5 5 5 5 5 

78. 5 5 5 5 5 

79. 3 3 4 4 2 

80. 5 5 5 5 5 

81. 5 5 5 5 5 

82. 5 5 5 5 5 

83. 5 4 4 4 4 

84. 5 5 5 5 5 

85. 5 5 5 3 1 

86. 5 5 5 5 5 

87. 5 5 5 5 5 

88. 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 4 4 

90. 5 5 5 5 5 

91. 5 5 5 5 5 

92. 4 5 5 3 2 

93. 1 1 1 1 1 

94. 4 4 4 3 3 

95. 5 5 4 4 4 

96. 1 1 1 1 1 

97. 1 1 1 1 1 

98. 1 1 1 1 1 

99. 1 1 1 1 1 

100. 5 5 5 5 5 

101. 5 5 4 1 1 
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102. 1 4 4 5 5 

103. 5 5 5 5 5 

104. 5 5 5 5 5 

105. 4 4 4 4 4 

106. 5 5 5 5 5 

107. 5 5 5 5 5 

108. 5 5 5 5 5 

109. 4 4 5 4 3 

110. 5 4 3 1 1 

111. 5 5 5 5 5 

112. 5 4 5 4 4 

113. 5 5 5 5 3 

114. 5 5 5 5 5 

115. 5 5 5 5 5 

116. 5 5 5 5 5 

117. 5 5 5 5 5 

118. 5 5 5 5 5 

119. 5 5 5 5 5 

 

 

Variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 

No. WOM1 WOM2 WOM3 

1. 5 5 5 

2. 3 3 2 

3. 3 2 3 

4. 5 5 5 

5. 3 3 4 
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6. 5 5 5 

7. 5 5 5 

8. 5 5 5 

9. 5 4 4 

10. 5 5 5 

11. 5 5 5 

12. 5 5 5 

13. 5 5 5 

14. 5 5 5 

15. 5 5 5 

16. 5 5 5 

17. 4 4 4 

18. 4 5 4 

19. 2 3 3 

20. 4 4 4 

21. 5 5 5 

22. 5 5 5 

23. 5 5 5 

24. 3 5 5 

25. 5 5 5 

26. 5 5 5 

27. 3 3 3 

28. 1 2 2 

29. 5 5 5 

30. 4 4 4 

31. 5 5 4 
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32. 3 4 3 

33. 3 5 4 

34. 3 5 5 

35. 2 4 2 

36. 5 5 5 

37. 3 3 5 

38. 4 5 5 

39. 5 5 5 

40. 4 3 3 

41. 5 4 4 

42. 4 4 4 

43. 1 1 1 

44. 4 3 1 

45. 3 3 3 

46. 3 3 3 

47. 4 4 4 

48. 5 5 5 

49. 5 5 5 

50. 4 5 5 

51. 5 5 5 

52. 4 2 2 

53. 4 3 3 

54. 5 5 5 

55. 3 3 3 

56. 3 3 4 

57. 4 4 4 
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58. 5 5 5 

59. 4 4 5 

60. 5 5 5 

61. 5 5 5 

62. 5 5 5 

63. 3 4 4 

64. 5 4 4 

65. 1 1 1 

66. 1 1 1 

67. 5 4 3 

68. 4 4 4 

69. 5 5 5 

70. 5 5 5 

71 5 5 5 

72. 5 5 5 

73. 2 3 2 

74. 5 5 5 

75. 3 1 2 

76. 5 5 5 

77. 5 5 5 

78. 5 5 5 

79. 2 3 2 

80. 5 5 5 

81. 5 5 5 

82. 5 5 5 

83. 4 4 5 
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84. 5 5 5 

85. 3 3 3 

86. 5 5 5 

87. 5 5 5 

88. 5 5 5 

89 4 3 4 

90. 5 5 5 

91. 5 5 5 

92. 3 4 5 

93. 1 1 1 

94. 3 3 4 

95. 3 4 3 

96. 1 1 1 

97. 1 1 1 

98. 1 1 1 

99. 1 2 2 

100. 5 5 5 

101. 5 5 5 

102. 2 4 5 

103. 5 5 5 

104. 5 5 5 

105. 4 4 4 

106. 5 5 5 

107. 5 5 5 

108. 5 5 5 

109. 3 3 3 
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110. 5 1 5 

111. 5 5 5 

112. 4 4 4 

113. 4 4 4 

114. 5 5 5 

115. 5 5 5 

116. 5 5 5 

117. 5 5 5 

118. 5 5 5 

119. 5 5 5 

 

 

Variabel Loyalitas 

 

No. LOY1 LOY2 LOY3 

1. 5 5 5 

2. 3 3 3 

3. 3 2 4 

4. 5 5 5 

5. 4 4 4 

6. 5 5 5 

7. 5 5 5 

8. 5 5 5 

9. 5 5 5 

10. 5 5 5 

11. 5 5 5 

12. 5 5 5 

13. 5 5 5 
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14. 5 5 5 

15. 5 5 5 

16. 5 5 5 

17. 4 4 4 

18. 4 4 4 

19. 4 4 4 

20. 4 2 3 

21. 5 5 5 

22. 5 5 5 

23. 5 5 5 

24. 5 5 3 

25. 5 5 5 

26. 5 5 5 

27. 2 2 1 

28. 2 2 2 

29. 5 5 5 

30. 4 4 4 

31. 5 5 5 

32. 4 3 4 

33. 5 5 4 

34. 5 5 5 

35. 5 3 4 

36. 5 5 5 

37. 4 4 5 

38. 4 5 5 

39. 5 5 5 
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40. 4 4 4 

41. 5 4 4 

42. 4 5 5 

43. 1 1 1 

44. 4 3 5 

45. 3 3 3 

46. 4 3 3 

47. 5 4 4 

48. 5 5 5 

49. 5 5 5 

50. 5 5 5 

51. 5 5 5 

52. 2 4 3 

53. 3 3 3 

54. 5 5 5 

55. 3 3 3 

56. 4 4 5 

57. 4 4 4 

58. 5 5 5 

59. 5 5 5 

60. 5 5 5 

61. 5 5 5 

62. 5 5 5 

63. 4 4 4 

64. 5 5 4 

65. 1 1 1 
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66. 5 5 5 

67. 5 4 5 

68. 4 4 4 

69. 5 5 5 

70. 5 5 5 

71. 5 5 5 

72. 5 5 5 

73. 2 2 2 

74. 5 4 4 

75. 5 5 5 

76. 5 5 5 

77. 5 5 5 

78. 5 5 5 

79. 3 3 3 

80. 5 5 5 

81. 5 5 5 

82. 5 5 5 

83. 5 5 5 

84. 5 5 5 

85. 3 3 3 

86. 5 5 5 

87. 5 5 5 

88. 5 5 5 

89 5 5 4 

90. 5 5 5 

91. 5 5 5 
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92. 5 5 5 

93. 1 1 1 

94. 4 3 3 

95. 5 5 5 

96. 1 1 1 

97. 1 1 1 

98. 1 1 1 

99. 1 2 1 

100. 5 5 5 

101. 5 5 5 

102. 3 3 3 

103. 5 5 5 

104. 5 5 5 

105. 4 4 4 

106. 5 5 5 

107. 5 5 5 

108. 5 5 5 

109. 3 4 3 

110. 5 5 5 

111. 5 5 5 

112. 5 5 4 

113. 5 5 5 

114. 5 5 5 

115. 5 5 5 

116. 5 5 5 

117. 5 5 5 
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118. 5 5 5 

119. 5 5 5 

 

Lampiran 3 Hasil Analisis Deskriptif 
 

 

Lampiran 4 Hasil Structural Equation Modelling 

Cross Loading 
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Lampiran 5 Construct Reliability dan Validity 

 

 
R Square 

 
 

 
Path Coefficients 

 

 
Indirect Effect 
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GOOGLE FORM KUESIONER 
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