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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) dan perceived brand 

quality terhadap brand preference pada konteks perusahaan perbankan. CSR yang diteliti mencakup CSR to 

environment, CSR to society, CSR to stakeholders, dan CSR reputation. BCA dipilih sebagai obyek penelitian 

dengan pertimbangan BCA merupakan bank swasta terbaik yang aktif menerapkan CSR. Penelitian dilakukan 

dengan metode survei melalui pendistribusian kuesioner kepada 173 nasabah BCA yang telah mengetahui tentang 

program-program CSR dari BCA. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling dan snowball sampling. Data dianalisis dengan 

menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menemukan bahwa CSR to environment, CSR to 

society, CSR to stakeholders, CSR reputation, and perceived brand quality berpengaruh terhadap brand 

preference. 

 

Kata kunci: CSR, perceived brand quality, brand preference, banking company       
 

Abstract 

 
This study aims to analyze the effect of Corporate Social Responsibility (CSR) and perceived brand quality on 

brand preference in the context of banking company. CSR includes CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders, and CSR reputation. BCA was chosen as the object of this study with the consideration that BCA is 

the best private bank that actively implements CSR. This study was conducted by survey method through 

distributing questionnaires to 173 BCA customers who were aware about BCA’s CSR programs. The sampling 

method used in this study was nonprobability sampling with purposive sampling and snowball sampling 

techniques. Data was analyzed by multiple linear regression analysis. The findings of the study indicated that CSR 

to environment, CSR to society, CSR to stakeholders, CSR reputation, and perceived brand quality influenced 

brand preference. 
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1. Pendahuluan  

Semakin ketatnya tingkat persaingan yang terjadi di 

era globalisasi saat ini menuntut perusahaan untuk 

terus berinovasi dan menyusun berbagai strategi agar 

dapat mempertahankan pelanggan yang sudah ada 

dan menarik pelanggan baru. Salah satu strategi yang 

dapatDilakukan oleh perusahaan adalah dengan 

menerapkan Corporate Social Responsibility (CSR). 

 

CSR merupakan upaya yang dilakukan perusahaan 

untuk menyeimbangkan kepentingan bisnis dan 

kepentingan masyarakat. CSR menggambarkan 

konsep bahwa perusahaan bisnis memiliki 

kepentingan yang lebih luas pada masyarakat dan 

tidak hanya mementingkan kepentingan pribadi 

perusahaan (Sen Dan Bhattacharya, 2001). Awalnya 

praktek-praktek CSR yang dilakukan perusahaan 

bersifat sukarela, namun dengan adanya regulasi dari 

pemerintah, CSR saat ini merupakan kewajiban yang 

harus dipenuhi oleh semua perusahaan tanpa 

terkecuali. Artinya, kesuksesan dan keberlanjutan 

perusahaan di masa mendatang secara tidak langsung 

juga dipengaruhi oleh CSR. Bahkan dalam konteks 

industri yang kontroversial sekalipun seperti industri 

rokok, CSR juga ditemukan berperan penting pada 

peningkatan reputasi perusahaan dan kepercayaan 

pada perusahaan yang dapat memperkuat ikatan 

konsumen dengan perusahaan (Setiyaningrum dan 

Aryanto, 2016).  

 

Polonsky dan Jevons (2006) mengemukakan bahwa 

perusahaan yang paham mengenai bagaimana 

mengintegrasikan CSR kedalam aktivitas mereknya 

akan mencapai keunggulan kompetitif melebih 

pesaing. Karena itu, CSR dapat dijadikan sebagai 

salah satu strategi bagi perusahaan untuk membangun 

brand preference. Sejumlah studi terdahulu 

menemukan bahwa CSR memiliki peran penting pada 

pembentukan brand preference. Liu et al. (2014) 

menemukan bahwa CSR yang mencakup CSR to 

stakeholders, CSR to society, dan CSR to environment 

berpengaruh positif terhadap brand preference baik 

secara langsung maupun secara tidak langsung 

melalui peran mediasi perceived brand quality di 

industri perhotelan. CSR to stakeholder ditemukan 

memiliki pengaruh paling kuat terhadap brand 

preference dibandingkan dengan CSR to society dan 

CSR to environment. Temuan tersebut didukung oleh 

Chomvilailuk dan Butcher (2010) yang juga 

menemukan bahwa CSR initiatives, CSR reputation, 

dan perceived brand quality berpengaruh positif 

terhadap brand preference di industri perbankan. 

Namun demikian, Chomvilailuk dan Butcher (2010) 

menguji CSR initiatives hanya secara umum tanpa 

membedakan tipe CSR initiatives. Masing-masing 

tipe CSR initiatives memiliki karakteristik yang 

berbeda sehingga pengaruhnya terhadap brand 

preference juga dapat berbeda.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk melengkapi penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Chomvilailuk dan 

Butcher (2010) dengan menguji perceived brand 

quality, CSR reputation, dan CSR initiatives yang 

dibedakan menjadi tiga tipe yaitu CSR to stakeholders, 

CSR to society, dan CSR to environment kemudian 

menguji pengaruh masing-masing variabel tersebut 

pada brand preference. 

 

Penelitian ini berfokus untuk meneliti CSR dalam 

konteks perusahaan perbankan. Bank yang diteliti 

adalah Bank BCA dengan pertimbangan Bank BCA 

adalah bank swasta terbaik di Indonesia yang juga 

aktif menerapkan program CSR. Bank BCA adalah 

bank swasta terbesar di Indonesia yang berhasil dalam 

memberikan layanan dan produk perbankan bagi 

nasabah dan stakeholder’s yang memperoleh 

pengakuan nasional sampai internasional. Pengakuan 

dari internasional yang diterima Bank BCA salah 

satunya yaitu sebagai Bank Terbaik oleh Euromoney 

Awards for Excellence 2018 di Hong Kong dan 

pengakuan dari kancah nasional yang diterima Bank 

BCA yaitu Best Bank in Indonesia oleh FinanceAsia 

(Rahayu, 2018). Penghargaan Euromoney Awards for 

Excellence merupakan penghargaan bergensi yang 

diselenggarakan oleh Majalah Euromoney, yang 

mana Majalah Euromoney adalah media referensi 

yang telah 50 tahun lebih mengkaji isu finansial 
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relevan dari berbagai belahan dunia. Di bidang CSR, 

program CSR yang dilakukan Bank BCA adalah 

Bakti BCA yang mencakup Bakti Solusi Cerdas BCA 

di bidang pendidikan, Solusi Sinergi BCA di bidang 

budaya, kesehatan, budaya, lingkungan, olah raga 

maupun empati, dan Solusi Bisnis Unggul 

(www.bca.co.id, 2019). 

 

2. Kerangka Teori 
 

CSR to environment 

Sen Dan Bhattacharya (2001) menjelaskan bahwa 

salah satu dari enam hal pokok yang termasuk dalam 

CSR yaitu environment. Environment yang dimaksud 

dalam konteks CSR yaitu menciptakan lingkungan 

yang sehat dan aman, mengolah limbah dengan 

bijaksana, dan memproduksi produk-produk yang 

ramah lingkungan. CSR to environment 

menggambarkan aktivitas tanggung jawab sosial 

perusahaan yang diarahkan pada upaya untuk 

melestarikan lingkungan. Upaya-upaya tersebut 

mencakup perusahaan menggunakan produk daur 

ulang, menghemat air dan listrik yang mana dapat 

menurunkan biaya operasi sehingga dapat 

meningkatkan pendapatan. Upaya selanjutnya seperti 

menciptakan lingkungan yang sehat serta mengolah 

limbah dengan bijaksana yang mana harus 

mengurangi dampak buruk ke lingkungan sekitar. 

Perusahaan di industri perbankan yang melakukan 

tanggung jawab sosial pada lingkungan seperti ajakan 

untuk menanam seribu pohon, menghemat 

penggunaan listrik dan air Akan memiliki daya tarik 

lebih terhadap nasabahnya dan dapat menjadi suatu 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan itu sendiri. 

 

CSR to society 

CSR menggambarkan tanggung jawab perusahaan 

untuk memaksimalkan dampak positif dan 

meminimalkan dampak negatif pada masyarakat 

dengan melakukan hal-hal yang melampaui kebaikan 

dalam etika bisnis yang merepresentasikan moral dari 

perusahaan yang melakukan (Sen Dan Bhattacharya, 

2001). CSR to society menggambarkan aktivitas 

tanggung jawab sosial perusahaan yang diarahkan 

pada upaya untuk meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat seperti menyalurkan Dana kepada 

masyarakat yang membutuhkan, membantu 

pembangunan infrastruktur yang sedang dilakukan di 

lingkungan perusahaan serta ikut membantu anak 

yatim piatu yang membutuhkan bantuan sosial. Upaya 

yang juga penting yakni selalu berusaha untuk 

mengurangi dampak negatif yang timbul serta 

memaksimalkan dampak positif jangka panjang untuk 

masyarakat sekitar. Dalam konteks perusahaan 

perbankan, CSR to society dapat dilakukan dengan 

Cara mengajak masyarakat untuk menabung untuk 

hari tua, memberikan bantuan kepada korban bencana 

alam serta membantu mengembangkan keterampilan 

kreatif untuk masyarakat. 

 

CSR to stakeholders 

Sen et al. (2006) menekankan bahwa stakeholders’ 

Akan memberikan reaksi yang positif pada 

perusahaan yang menerapkan CSR. Konsumen selaku 

salah satu stakeholder Akan memberikan reaksi 

positif dalam bentuk kesediaan untuk membeli 

produk-produk yang ditawarkan perusahaan. Investor 

memberikan reaksi positif dalam bentuk investasi 

pada perusahaan yang aktif menerapkan CSR. CSR to 

stakeholders’ menggambarkan aktivitas tanggung 

jawab sosial perusahaan yang diarahkan pada upaya 

untuk memelihara hubungan baik dengan 

stakeholders. Contoh upaya seperti menjaga 

hubungan baik dengan karyawan, konsumen, 

pemasok, distributor atau perantara pemasaran, 

investor, masyarakat dan juga pemerintah. Pada 

perusahaan perbankan, hubungan baik dengan 

nasabah dapat dilakukan dengan Cara melayani 

nasabah dengan baik, ramah, profesional, dan 

memberikan informasi yang benar dan transparan. 

Dampak positif dari tanggung jawab sosial 

perusahaan pada stakeholder juga Akan dirasakan 

sendiri oleh perusahaan karena semua Akan 

berpengaruh terhadap kegiatan operasional 

perusahaan. 

 

CSR reputation 

Keterlibatan CSR yang dilakukan oleh perusahaan 

salah satu tujuannya yaitu meningkatkan CSR 

http://www.bca.co.id/
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reputation. CSR reputation menggambarkan kesan 

yang tertanam dibenak konsumen bahwa suatu 

perusahaan tertentu memiliki tanggung jawab sosial 

yang besar. Perusahaan menginginkan masyarakat 

untuk sadar akan upaya-upaya tanggung jawab sosial 

yang dilakukan oleh perusahaan. Dengan memiliki 

CSR reputation yang baik di mata masyarakat akan 

dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat pada 

perusahaan (Lee, 2016). CSR reputation muncul dari 

upaya-upaya perusahaan dalam menunjukkan 

kepeduliannya terhadap lingkungan, masyarakat dan 

pihak yang terkait dalam operasional perusahaan. 

Semakin baik reputasi CSR yang dimiliki oleh 

perusahaan, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk bersedia membeli produk-produk 

yang ditawarkan perusahaan tersebut. Dari semua 

upaya perusahaan dalam membangun CSR 

reputation, secara tidak langsung juga mempengaruhi 

loyalitas konsumen terhadap suatu produk karena 

konsumen sadar akan reputasi yang baik dari sisi CSR 

perusahaan tersebut.  

Perceived brand quality 

 

Perceived brand quality dapat didefinisikan sebagai 

persepsi pelanggan mengenai kualitas atau 

keunggulan suatu produk secara keseluruhan dari 

berbagai alternatif produk lain yang tersedia di pasar. 

Perceived brand quality tidak selalu dapat ditentukan 

secara objektif karena penilaian tentang apa yang 

penting bagi pelanggan yang terlibat dapat berbeda 

satu sama lain. Perceived brand quality merupakan 

salah satu komponen ekuitas merek yang tidak 

berwujud (Aaker, 2009). Perceived brand quality 

merupakan persepsi pelanggan mengenai kualitas 

suatu produk yang didapatkan oleh pengalaman 

pribadi ataupun pengalaman orang lain yang 

disampaikan ke suatu media ataupun secara langsung. 

Konsumen yang sudah mendapatkan pengalaman 

positif dari suatu produk berpotensi untuk dapat 

membayar lebih atau loyal pada suatu produk yang 

dirasa memiliki kualitas sangat baik. Dengan 

demikian, perusahaan juga harus berusaha untuk 

membangun persepsi baik dari produk yang 

ditawarkan ke konsumen dengan terus menjaga dan 

meningkatkan kualitasnya agar kualitas yang 

ditawarkan sesuai atau melebihi ekspektasi 

konsumen.  

 

 

 

Brand preference 

Liu et al. (2014) mengemukakan bahwa brand 

preference sangat identik dengan minat beli 

konsumen dan brand preference menjadi topik utama 

dalam penetapan strategi produk. Brand preference 

juga dapat dijadikan sebagai prediktor penting dari 

pembelian suatu produk dan banyak digunakan 

sebagai ukuran ekuitas merek. Brand preference 

merupakan preferensi yang dimiliki oleh konsumen 

untuk memilih suatu merek tertentu yang dipercaya 

dan diyakini baik diantara berbagai pilihan merek 

yang tersedia. Brand preference juga ditemukan 

sebagai prediktor perusahaan untuk meramalkan apa 

yang menjadi keinginan konsumen dan sebagai 

komponen ekuitas suatu produk. Perusahaan yang 

melakukan CSR sebagai salah satu bagian dari 

kegiatan operasionalnya berpeluang besar dipilih oleh 

konsumen karena alasan konsumen untuk membeli 

suatu produk tidak hanya didasarkan pada manfaat 

ekonomi namun juga manfaat non ekonomi misalnya 

untuk mendukung kegiatan CSR yang dilakukan 

perusahaan.   

 

CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders dan brand preference 

 

Inisiatif perusahaan untuk menerapkan CSR dapat 

menjadi salah satu strategi untuk meningkatkan brand 

preference karena pada kenyataannya konsumen 

membeli suatu produk atau merek tertentu untuk 

alasan lain, bukan hanya untuk sekedar mencari 

manfaat ekonomi. Alasan tersebut misalnya alasan 

ingin mendukung kegiatan CSR yang dilakukan 

perusahaan, ingin berperan aktif dalam mendukung 

program go green, ingin berperan aktif dalam 

membantu masyarakat, dan sebagainya. CSR yang 

dilakukan perusahaan dapat dalam bentuk CSR to 

environment yang mencakup aktivitas tanggung 
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jawab sosial perusahaan yang diarahkan pada upaya 

untuk melestarikan lingkungan, CSR to society yang 

mencakup aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan 

yang diarahkan pada upaya untuk meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat, dan CSR to stakeholders 

yang mencakup aktivitas tanggung jawab sosial 

perusahaan yang diarahkan pada upaya untuk 

memelihara hubungan baik dengan stakeholders. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Liu et al. 

(2014) menemukan bahwa CSR to stakeholders, CSR 

to society, dan CSR to environment berpengaruh 

positif terhadap Brand Preference. Dengan demikian 

hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah: 

H1: CSR to environment mempengaruhi brand 

preference. 

H2:  CSR to society mempengaruhi brand preference. 

H3: CSR to stakeholder’s mempengaruhi brand 

preference.  

 

CSR reputation dan brand preference 

 

Reputasi sebagai perusahaan yang bertanggung jawab 

sosial dapat menjadi aset tidak berwujud atau aset 

strategik bagi perusahaan dan mendorong pencapaian 

keunggulan kompetitif perusahaan di industri. 

Perusahaan yang memiliki reputasi sebagai 

perusahaan yang bertanggung jawab sosial Akan 

lebih dikenal oleh masyarakat luas dan kemungkinan 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan tersebut lebih tinggi. Namun, 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Chomvilailuk dan Butcher (2010) dan Mirabi et al. 

(2014) menemukan bahwa CSR reputation tidak 

berpengaruh terhadap brand preference. Berdasarkan 

hal tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis: 

H4:  CSR reputation mempengaruhi brand 

preference. 

 

Perceived brand quality dan brand preference 

 

Kualitas menjadi salah satu faktor yang mendorong 

individu untuk melakukan pembelian pada suatu 

produk atau merek tertentu. Individu lebih cenderung 

memilih untuk membeli produk atau merek yang 

menawarkan kualitas lebih bagus dengan kisaran 

harga yang sebanding. Oleh karenanya, perusahaan 

perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas 

dari produk yang ditawarkan ke konsumen. Penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Chomvilailuk dan 

Butcher (2010), Liu et al. (2014), dan Mirabi et al. 

(2014) yang menemukan bahwa perceived brand 

quality berpengaruh positif terhadap brand 

preference.   Dengan demikian hipotesis yang diuji 

dalam penelitian ini adalah: 

H5: Perceived brand quality mempengaruhi brand 

preference. 

 

Model Penelitian 

Model penelitian yang diuji dalam penelitian ini dapat 

dilihat pada Gambar 1. 

 

3. Metode Penelitian 
 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Pengumpulan data penelitian ini dilakukan selama 

dua bulan yaitu pada bulan April sampai dengan Mei 

2019. Pelaksanaan penelitian ini dilakukan di Bank 

BCA yang berlokasi di Jakarta Selatan dan Jakarta 

Pusat. Tujuan dipilihnya lokasi tersebut sebagai lokasi 

penelitian karena Bank BCA memiliki jumlah 61 

Kantor Cabang Pembantu dan 10 Kantor Cabang 

Utama di Jakarta Selatan dan Jakarta Pusat 

(www.bca.co.id, 2018).  

  

Definisi Operasional Variabel 

Variabel independen yang diteliti dalam penelitian ini 

adalah CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders, CSR reputation, and perceived brand 

quality. Sedangkan variabel dependen yang diteliti 
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adalah brand preference. Instrumen penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini bersumber dari 

penelitian Liu et al. (2014) dan Chomvilailuk dan 

Butcher (2010). Skala yang digunakan adalah skala 

interval berupa skala likert 7 poin mulai dari 1 yang 

menyatakan sangat tidak setuju hingga 7 yang 

menyatakan sangat setuju.   

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dari penelitian ini adalah semua nasabah 

Bank BCA yang berada di DKI Jakarta. Sedangkan 

sampel dari penelitian ini adalah nasabah Bank BCA 

yang berlokasi di Jakarta Selatan dan Jakarta Pusat 

yang mengetahui program CSR Bank BCA. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

nonprobability sampling dengan teknik purposive dan 

snowball sampling. Kriteria yang digunakan untuk 

menentukan sampel adalah responden mengetahui 

program CSR yang dilakukan oleh Bank BCA. 

Jumlah responden yang diambil dalam penelitian ini 

adalah 173 responden. Jumlah ini sudah memenuhi 

kriteria minimal sampel menurut Hair et al. (2010) 

yang mensyaratkan jumlah sampel sebaiknya adalah 

5-10 kali jumlah indikator.  

 

Alat Analisis Data 

Alat analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis regresi linier berganda dengan 

menggunakan software statistik SPSS. Uji asumsi 

klasik regresi yang mencakup uji multikolinieritas, uji 

heterokedastisitas, uji autokorelasi, dan uji normalitas 

dilakukan sebelum data diuji menggunakan regresi 

berganda.   

4. Hasil Analisis Data dan Pembahasan 

Hasil Pretest  

Sebelum kuesioner didistribusikan ke sampel besar, 

peneliti melakukan pretest ke 30 responden terlebih 

dahulu untuk mengetahui validitas dan reliabilitas 

dari instrumen penelitian yang digunakan. Pretest 

mencakup uji validitas dan uji reliabilitas. Hasil uji 

validitas penelitian ini disajikan pada Tabel 1, 

sedangkan hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada 

Tabel 2. 

TABEL 1. 

 HASIL UJI VALIDITAS 

Variab

el 

Indikator Nilai 

Korelasi 

Pearson 

Sig. Kesimp

ulan 

CSR to 

enviro

nment 

Perusahaan 

mempromosika

n pelestarian 

lingkungan 

(env1) 

0,649 0,000 Valid 

Perusahaan 

memiliki desain 

bangunan yang 

ramah 

lingkungan 

(env2) 

0,874 0,000 Valid 

Variab

el 

Indikator Nilai 

Korelasi 

Pearson 

Sig. Kesimp

ulan 

Perusahaan 

menawarkan 

program khusus 

untuk 

mengurangi 

barang sekali 

pakai (env3) 

0,828 0,000 Valid 

Perusahaan 

menawarkan 

program khusus 

untuk 

meningkatkan 

keamanan 

public (env4) 

0,700 0,000 Valid 

Perusahaan 

menawarkan 

program khusus 

untuk 

menghemat 

energi (env5) 

0,735 0,000 Valid 

Perusahaan 

menawarkan 

program khusus 

untuk 

mengurangi 

penggunaan air 

(env6) 

0,448 0,013 Valid 

CSR to 

society 

Perusahaan 

mendukung 

organisasi non 

pemerintah yang 

membantu 

masalah yang 

terjadi di 

masyarakat 

(sct1) 

0,736 0,000 Valid 

Perusahaan 

berkontribusi 

pada proyek 

kesejahteraan 

masyarakat 

(sct2) 

0,725 0,000 Valid 

Perusahaan 

menciptakan 

kehidupan yang 

lebih baik bagi 

generasi 

mendatang 

(sct3) 

0,651 0,000 Valid 

Perusahaan 

menargetkan 

pertumbuhan 

berkelanjutan 

bagi generasi 

mendatang 

(sct4) 

0,594 0,001 Valid 

     

CSR to Perusahaan 0,478 0,008 Valid 
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Variab

el 

Indikator Nilai 

Korelasi 

Pearson 

Sig. Kesimp

ulan 

stakeh

olders 

menghormati 

hak-hak 

konsumen (stk1)  

Perusahaan 

menyediakan 

informasi yang 

lengkap bagi 

konsumen (stk2) 

0,661 0,000 Valid 

Perusahaan 

mengutamakan 

kepuasan 

konsumen (stk3) 

0,656 0,000 Valid 

Perusahaan 

menyediakan 

lingkungan 

kerja yang aman 

(stk4) 

0,786 0,000 Valid 

Perusahaan 

mematuhi 

peraturan dan 

hukum yang 

berlaku (stk5) 

0,542 0,002 Valid 

Perusahaan 

menentang 

praktek 

pornografi, 

perjudian, dan 

narkoba (stk6) 

0,640 0,000 Valid 

CSR 

reputat

ion 

Sebagian besar 

keuntungan 

perusahaan 

digunakan untuk 

membantu 

masyarakat 

(rep1) 

0,592 0,001 Valid 

Kode etik yang 

dimiliki 

perusahaan 

melebihi 

rata-rata (rep2) 

0,899 0,000 Valid 

Perusahaan 

memiliki 

reputasi CSR 

yang tinggi 

(rep3) 

0,797 0,000 Valid 

Perusahaan 

mendukung 

pelestarian 

lingkungan 

(rep4) 

0,726 0,000 Valid 

Perusahaan 

mendukung 

budaya 

tradisional 

Indonesia (rep5) 

0,744 0,000 Valid 

Perusahaan 

banyak 

mencurahkan 

waktu untuk 

membantu 

masyarakat 

(rep6) 

0,701 0,000 Valid 

Percei Penilaian baik 0,733 0,000 Valid 

Variab

el 

Indikator Nilai 

Korelasi 

Pearson 

Sig. Kesimp

ulan 

ved 

brand 

quality 

pada kualitas 

layanan yang 

diberikan 

perusahaan 

(pbq1) 

Perusahaan 

memiliki 

kualitas layanan 

terbaik di 

industrinya 

(pbq2) 

0,748 0,000 Valid 

Perusahaan 

memiliki 

kualitas layanan 

yang lebih baik 

dibandingkan 

pesaingnya 

(pbq3) 

0,685 0,000 Valid 

Perusahaan 

memiliki 

kualitas yang 

baik dari sisi 

kinerja  (pbq4) 

0,755 0,000 Valid 

Brand 

prefere

nce 

Selalu menjadi 

pilihan utama 

walaupun 

perusahaan lain 

menawarkan 

layanan yang 

lebih bagus 

(pre1) 

0,651 0,000 Valid 

Selalu menjadi 

pilihan utama 

walaupun 

perusahaan lain 

menawarkan 

kualitas yang 

lebih bagus 

(pre2) 

0,568 

 

0,001 Valid 

Selalu menjadi 

pilihan utama 

walaupun 

perusahaan lain 

menawarkan 

layanan yang 

lebih nyaman 

(pre3) 

0,700 0,000 Valid 

Selalu menjadi 

pilihan utama  di 

industri dimana 

perusahaan 

beroperasi 

(pre4) 

0,714 

 

0,000 Valid 

Selalu memiliki 

preferensi yang 

kuat pada 

perusahaan 

(pre5) 

0,702 0,000 Valid 

Sumber: Data penelitian diolah (2019) 

  

Hasil uji validitas pada Tabel 1 menunjukkan bahwa 

seluruh indikator pada penelitian ini telah valid 
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karena memiliki nilai korelasi pearson > 0,4 dan 

tingkat signifikansi < 0,05. 

 

TABEL 2. 

 HASIL UJI RELIABILITAS 

Variabel Nilai 

Cronbach 

Alpha 

Keterangan 

CSR to Environment 0,811 Reliabel 

CSR to Society 0,603 Reliabel 

CSR to Stakeholders 0,723 Reliabel 

CSR reputation 0,839 Reliabel 

Perceived Brand 

Quality 

0,695 Reliabel 

Brand Preference 0,689 Reliabel 

Sumber: Data penelitian diolah (2019) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 2 dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel pada penelitian 

ini sudah reliabel karena memiliki nilai Cronbach 

Alpha > 0,6.  

 

Profil Responden 

Profil responden dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel 3.  

TABEL 3. 

 PROFIL RESPONDEN 

Demografis Responden Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin Pria 110 63,6% 

Wanita 63 36,4% 

Usia 18 – 24 

Tahun 

165 95,4% 

25 – 34 

Tahun 

6 3,5% 

35 – 44 

Tahun 

2 1,2% 

Pendidikan 

Terakhir 

SMA 116 67,1% 

S1 57 32,9% 

Pekerjaan Mahasiswa 127 73,4% 

Karyawan 

Swasta 

34 19,7% 

Wirausaha 12 6,9% 

Sumber: Data penelitian diolah (2019) 

 

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa responden 

pria lebih banyak dibandingkan dengan responden 

wanita dengan jumlah responden 173 orang yang 

berusia mayoritas berumur 18–24 tahun, pendidikan 

terakhir dari mayoritas responden yaitu SMA dan 

mayoritas pekerjaan dari responden adalah 

mahasiswa. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik Regresi 

Uji Multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini dapat 

dilihat pada Tabel 4. 

TABEL 4.  

HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS 

Model 

Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error Beta 
Tolera

nce VIF 

1 (Consta
nt) 

3.103 6.379  .486 .627   

totalen
v 

.215 .071 .182 
3.02

1 
.003 .821 

1.21
8 

totalsct 
.492 .180 .154 

2.72
8 

.007 .938 
1.06

6 

totalstk 
.212 .077 .206 

2.74
6 

.007 .530 
1.88

7 

totalrep 
-.422 .186 -.133 

-2.26
9 

.025 .873 
1.14

6 

totalpb
q 

.602 .093 .463 
6.50

2 
.000 .588 

1.70
1 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

  

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4 menunjukkan 

bahwa nilai nilai Tolerance berada diatas 0,1 dan 

Variance Inflation Factor (VIF) tidak melebihi 10 

yang artinya tidak terjadi multikolinearitas dalam 

model regresi. 

 

 

Uji Heterokedastisitas 

 Hasil uji heterokedastisitas dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada Gambar 2. 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

 Hasil uji Heterokedastisitas pada Gambar 2 

menunjukkan bahwa titik-titik menyebar disekitar 

angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola. 

Oleh sebab itu, dapat dikatakan tidak terjadi 
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heterokedastisitas dalam model penelitian.  

 

Uji Autokorelasi 

 Hasil uji autokorelasi dalam penelitian ini dapat 

dilihat pada Tabel 5. 

TABEL 5.  

HASIL UJI AUTOKORELASI 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi pada Tabel 5, nilai 

Durbin-Watson yang dihasilkan adalah sebesar 1,869 

yang berada di rentang nilai tabel (k=5, n=173) yaitu 

1,811 – 2,189. Dengan hasil tersebut dapat 

disimpulkan tidak ada autokorelasi positif maupun 

negatif pada model regresi penelitian ini. 

 

Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada Gambar 3. 

 

 

 

  

Gambar 3. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Gambar 3 

dapat dilihat bahwa titik-titik temu antara residual 

dengan nilai prediksi tidak menyimpang dan 

mengikuti garis normal. Dengan hasil tersebut, model 

penelitian ini memiliki data yang terdistribusi secara 

normal. 

 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Koefisien Determinasi 

Hasil uji koefisien determinasi dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 6.  

TABEL 6. 

 MODEL SUMMARY 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

  

Berdasarkan Tabel 6 dapat dilihat bahwa nilai R 

square yang dihasilkan adalah 0,501 artinya CSR to 

environment, CSR to society, CSR to stakeholders, 

CSR reputation, dan perceived brand quality 

memiliki pengaruh sebesar 50,1% terhadap brand 

preference, sedangkan sisanya sebesar 49,9% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model.  

 

 

 

Uji F 

Hasil uji F dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

Tabel 7.  

TABEL 7.  

HASIL UJI F 

 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

  

Tabel 7 menunjukkan tingkat signifikansi yang 

dihasilkan adalah sebesar 0, 000 dengan nilai F 

sebesar 33, 590. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders, CSR reputation, perceived brand 

quality secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

brand preference.  
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Uji t 

Hasil uji t dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

Tabel 8.  

TABEL 8.  

HASIL UJI T 

 

Sumber: Hasil Olah Data software IBM SPSS Statistics 23 

Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk 

variabel CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders, CSR reputation, perceived brand 

quality kurang dari 0, 05. Dengan demikian semua 

variabel independen yang diteliti yaitu CSR to 

environment, CSR to society, CSR to stakeholders, 

CSR reputation dan perceived brand quality 

berpengaruh signifikan terhadap brand preference. 

Variabel yang paling berpengaruh kuat terhadap 

brand preference adalah perceived brand quality 

dengan nilai standardized coefficients beta sebesar 

0,463. Kemudian diikuti oleh variabel CSR to 

stakeholders dengan nilai standardized coefficients 

beta sebesar 0,206; variabel CSR to environment 

dengan nilai standardized coefficients beta sebesar 

0,182; dan CSR to society dengan nilai standardized 

coefficients beta sebesar 0,154. Variabel CSR 

reputation ditemukan berpengaruh signifikan namun 

negatif terhadap brand preference. Nilai negatif pada 

CSR reputation menunjukan bahwa semakin baik 

CSR reputation yang dimiliki perusahaan maka 

semakin rendah brand preference. 

Model persamaan regresi yang dihasilkan dari 

penelitian ini adalah:   

Brand preference =  3,103 + 0,215 CSR to 

environment + 0,492 CSR to 

society + 0,212 CSR to 

stakeholders – 0,422 CSR 

reputation + 0,602 perceived 

brand quality 

Pembahasan  

Penelitian ini menemukan beberapa temuan yang 

menarik. Pertama, CSR to environment, CSR to 

society dan CSR to stakeholders ditemukan 

berpengaruh terhadap brand preference. Temuan 

penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Liu et al. (2014). Hasil temuan 

penelitian ini menunjukkan bahwa pada konteks 

perusahaan perbankan di Indonesia, tipe CSR 

initiatives yang mempengaruhi pembentukan brand 

preference adalah CSR to environment, CSR to society 

dan CSR to stakeholders. CSR to stakeholders 
memiliki pengaruh paling kuat pada pembentukan 

brand preference dibandingkan dengan CSR to 

environment dan CSR to society. Dengan demikian, 

untuk membentuk brand preference, perusahaan 

perbankan seharusnya lebih fokus pada penerapan 

aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan yang 

diarahkan pada upaya untuk memelihara hubungan 

baik dengan stakeholders.  

 

Kedua, penelitian ini menemukan perceived brand 

quality berpengaruh terhadap brand preference. 

Temuan ini mendukung temuan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Liu et al. (2014), 

Chomvilailuk dan Butcher (2010), dan Mirabi et al. 

(2014). Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 

pada konteks perusahaan perbankan di Indonesia, 

perceived brand quality memiliki pengaruh yang 

lebih kuat pada pembentukan brand preference 

dibandingkan dengan CSR initiatives. Artinya, pada 

konteks perusahaan perbankan di Indonesia, 

preferensi nasabah terhadap suatu bank lebih 

ditentukan oleh faktor kualitas baik kualitas produk 

maupun kualitas layanan yang diberikan oleh bank 

daripada aktivitas tanggung jawab sosial yang 

dilakukan oleh bank.  

 

Ketiga, penelitian ini menemukan bahwa CSR 

reputation berpengaruh terhadap brand preference. 

Temuan penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Chomvilailuk dan 

Butcher (2010) serta Mirabi et al. (2014) yang 

menemukan bahwa CSR reputation tidak berpengaruh 

terhadap brand preference. Berdasarkan analisis data 

yang telah dilakukan, penelitian ini menemukan 

bahwa CSR reputation berpengaruh negatif terhadap 

brand preference. Dengan kata lain, semakin bagus 

reputasi tanggung jawab sosial perusahaan maka 

semakin tidak mampu mendorong pembentukan 

preferensi merek nasabah pada perusahaan. Hal ini 

dapat disebabkan karena mayoritas responden dalam 

penelitian ini adalah nasabah berusia 18-24 tahun 

yang masuk dalam kelompok generasi milenial yang 

cenderung skeptis pada upaya CSR yang dilakukan 

perusahaan. Reputasi sebagai perusahaan yang 

bertanggung jawab sosial dinilai oleh nasabah 

milenial sebagai bentuk upaya mencari perhatian oleh 

perusahaan perbankan agar terkesan menunjukkan 

niat baik kepada masyarakat dan lingkungan serta 
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hanya sekedar untuk memenuhi regulasi yang berlaku 

dan tidak didasarkan pada niat yang altruis untuk 

membantu meningkatkan kesejahteraan masyarakat 

dan mengatasi masalah lingkungan. Karena itu, untuk 

meminimalkan kesan seperti ini, perusahaan 

perbankan sebaiknya tidak terlalu berlebihan dalam 

menerapkan CSR.     

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan 

Kesimpulan yang dihasilkan dari penelitian ini adalah 

dalam konteks perusahaan perbankan di Indonesia, 

CSR to environment, CSR to society, CSR to 

stakeholders, CSR reputation dan perceived brand 

quality berpengaruh terhadap brand preference. 

Perceived brand quality memiliki pengaruh positif 

paling kuat terhadap brand preference dibandingkan 

dengan CSR to stakeholders, CSR to environment, dan 

CSR to society. CSR reputation ditemukan memiliki 

pengaruh negatif terhadap brand preference.  

 

Saran  

Berdasarkan hasil temuan penelitian, peneliti 

memberikan saran bagi perusahaan untuk 

meningkatkan perceived brand quality dengan terus 

melakukan inovasi dan menjadi pioneer di industri 

perbankan dalam hal penerapan teknologi perbankan. 

Selain inovasi, perusahaan juga harus terus 

meningkatkan kualitas produk dan kualitas layanan 

yang diberikan kepada nasabah. Disamping itu, 

perusahaan perbankan juga dapat terus menerapkan 

CSR dalam porsi yang wajar dan tidak berlebihan. 

Perusahaan perbankan dapat mengajak nasabah untuk 

terlibat aktif dalam CSR misalnya melalui kegiatan 

cause-related marketing atau mengajak nasabah 

untuk terjun secara langsung ke lapangan melakukan 

CSR sehingga penilaian negatif terhadap reputasi 

CSR dapat diminimalkan.  

 

Saran yang dapat diberikan untuk penelitian 

mendatang adalah menguji CSR reputation sebagai 

variabel mediasi pada pengaruh CSR to environment, 

CSR to society, CSR to stakeholder’s terhadap brand 

preference. Penelitian mendatang juga dapat menguji 

variabel perceived brand quality sebagai variabel 

mediasi pada pengaruh CSR to environment, CSR to 

society, CSR to stakeholders, dan CSR reputation 

terhadap brand preference. Penelitian selanjutnya 

sebaiknya juga menggunakan objek penelitian 

perusahaan perbankan lain atau perusahaan lain selain 

perbankan, menambah jumlah responden, dan 

memperluas cakupan penelitian tidak hanya di DKI 

Jakarta namun di kota-kota besar lainnya.  
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