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ABSTRACT
The purpose of every business is not only looking for a sustainable profit, but also

to develop the society, including in universities. This purpose can be achieved by
implementing social responsibility. Therefore, the aim of this study is to analyze the effect
of corporate social responsibility (CSR) on brand awareness through company reputation
of Mandiri Bank.

Population of this study  is Diponegoro University students who have saving
account at Mandiri Bank. As many as 108 respondents were tahen as sample in this study.
Structural Equation Modeling (SEM) was applied in this study and AMOS version 21.0
was used to analyze data.

The study found  that corporate social responsibility has  a direct positive  and
significant effect on brand awareness. Furthermore, the result  also showed that CSR
affects brand awareness indirectly thourgh corporate reputation.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), brand awareness, corporate
reputation.

PENDAHULUAN
Merek merupakan salah satu atribut produk yang sangat penting. Merek ini merupakan

identitas  yang mampu  membedakan antara satu  produk dengan produk lainnya. Suatu
penciptaan merek yang baik akan menciptakan penilaian tersendiri tentang merek tersebut
pada konsumen (Budac dan Baltador, 2013). Ibrahim dan Almarshed (2014)
mengungkapkan perusahaan yang konsisten melakukan CSR melalui olah raga sebagai
sponsorship dapat  meningkatkan kesadaran  merek pada  masyarakat. Semakin tinggi
reputasi perusahaan ini akan turut meningkatkan kesadaran merek dari masyarakat, hal ini
dibuktikan dengan Bank Mandiri sebagai Indonesia Best Brand Index 2011 urutan kedua
dan Indonesia Best Brand Index 2012 urutan keempat pada kategori produk tabungan
(SWA, 2012). Namun, TOM Brand Tabungan Mandiri dari tahun 2011 ke tahun 2012
mengalami penurunan sebesar 1,2 poin. Hal ini berbeda dari merek tabungan bank lain
yaitu Tahapan BCA yang mengalami kenaikan 3,6 poin dan BRI Britama yang mengalami
kenaikan 1,5 poin. Padahal bank-bank tersebut sama aktifnya dalam pelaksanaan CSR
sesuai undang-undang yang berlaku. Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa
selaku mendapatkan Most Admired Companies Award belum tentu menghasilkan TOM
Brand yang selalu meningkat. Hal tersebut menjelaskan reputasi perusahaan tidak selalu
meningkatkan kesadaran merek.

Atas dasar itulah dalam penelitian ini akan diteliti tentang variabel brand awareness
yang dipengaruhi oleh corporate social responsibility melalui corporate reputation serta
brand awareness dipengaruhi oleh corporate reputation Bank Mandiri pada mahasiswa
Undip Semarang.
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pengaruh CSR Terhadap Corporate Reputation
Aktivitas CSR dapat menghasilkan reputasi perusahaan yang positif dari pengamatan

para stakeholdernya. Reputasi perusahaan menurut Fombrun dan Van Riel (1997) dari segi
pemasaran adalah asosiasi yang berhubungan dengan perusahaan yang dibangun oleh
individu yang berkaitan dengan baik atau buruknya nama dari perusahaan tersebut. Selain
itu, juga ada penelitian yang mengkaitkan CSR dengan corporate reputation yang
dikemukakan oleh Lai, et al., (2010).

Adanya penelitian dari Polychronidou, et al. (2014) menemukan bahwa keterlibatan
perusahaan dalam isu lingkungan dan komunitas secara signifikan dapat meningkatkan
kredibilitas dan reputasi perusahaan termasuk kepercayaan dan keahlian yang dinilai baik
oleh masyarakat. Maka, berdasarkan penelitian-penelitian tersebut, dapat muncul hipotesis
sebagai berikut.
H1: Corporate social responsibility mempunyai pengaruh positif terhadap corporate

reputation.

Pengaruh CSR Terhadap Brand Awareness
CSR merupakan kegiatan sosial yang dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan

kinerja  ekonomi, sosial, dan lingkungan secara sukarela (Lai, et al., 2010). Adanya
interaksi sosial dengan masyarakat dalam program CSR, perusahaan dapat membangun
kesadaran merek (Ibrahim dan Almarshed, 2014).

Jika pelaksanaan CSR baik dimata masyarakat, maka akan memberikan reputasi
perusahaan yang baik pula di mata masyarakat sehingga pada akhirnya juga berdampak
kesadaran merek terhadap Bank Mandiri. Sehingga dapat muncul hipotesis sebagai berikut.
H2: Corporate social responsibility mempunyai pengaruh positif terhadap brand

awareness.

Pengaruh Corporate Reputation Terhadap Brand Awareness
Merek merupakan atribut produk yang sangat penting. Merek juga merupakan identitas

yang mampu membedakan antara satu produk dengan produk lainnya. Menurut Budac dan
Baltador (2013) bahwa suatu penciptaan merek yang baik akan menciptakan penilaian
tersendiri tentang merek tersebut pada konsumen.

Pada penelitian Jones (2005) menunjukkan bahwa nilai merek diciptakan untuk
memenuhi keinginan para stakeholder. Salah satu harapan para stakeholder adalah sebuah
perusahaan yang mempunyai reputasi baik. Sehingga dapat muncul hipotesis sebagai
berikut.
H3: Corporate reputation mempunyai pengaruh positif terhadap brand awareness.

Kerangka Pemikiran

H2+

CSR

H1+ Corporate
Reputation

H3+ Brand
Awareness

Sumber: Lai, et al. (2010); Fombrun dan Shanley (1990); Mattera, et al. (2012);
dikembangkan untuk penelitian ini (2015)
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan 3 variabel, yaitu:
1.   Variabel eksogen atau variabel independen atau variabel bebas adalah variabel

yang mempengaruhi variabel endogen. Variabel eksogenakan digambarkan
dengan menggunakan simbol “ksi” (ξ) dan dalam penelitian ini adalah CSR (ξ).

2.   Variabel mediasi atau variabel intervening adalah variabel yang dipengaruhi
oleh variabel bebas dan mempengaruhi variabel terikat. Variabel intervening
akan digambarkan dengan menggunakan simbol “eta” (η) dan dalam penelitian
ini adalah corporate reputation (η1).

3.   Variabel endogen atau variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel
yang dipengaruhi oleh variabel eksogen. Variabel endogen dalam penelitian
adalah brand awareness (η2).

Penentuan Sampel
Menurut Ferdinand (2006) analisis Structural Equation Modeling (SEM)

membutuhkan sampel sebanyak paling sedikit 5 kali jumlah variabel indikator yang
digunakan. Penelitian ini dengan 14 indikator membutuhkan sampel sebanyak 14x5 atau
70 sampel. Tetapi, karena penelitian menggunakan SEM maka sesuai pedoman ukuran
sampel diambil 100 sampel untuk teknik Maximum Likelihood (ML) Estimation.Setelah
melakukan olah data ternyata indikator yang dibutuhkan dalam penelitian ini 13 indikator
dan 108 sampel.

Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling.
Penggunaan teknik non-probability sampling dikarenakan jumlah populasi mahasiswa
Undip yang memilik rekening tabungan Bank Mandiri tidak diketahui secara pasti
jumlahnya. Penelitian ini menggunakan snowball sampling. Dalam metode sampling
dimulai dengan kelompok kecil yang diminta untuk menunjukkan kawan masing-masing.
Kemudian kawan-kawan itu diminta pula menunjuk kawannya masing-masing, dan begitu
seterusnya sehingga kelompok itu bertambah besar bagaikan bola salju (snowball) yang
kian bertambah besar bila meluncur dari puncak bukit ke bawah. Metode ini dipilih karena
ingin menyelidiki hubungan antara manusia dalam kelompok yang akrab atau menyelidiki
cara-cara informasi tersebar di kalangan tertentu (Soeratno dan Arsyad, 2008).

Metode Analisis
Karena kerangka pemikiran pada penelitian multidimensi maka menggunakan teknik

SEM sehingga memungkinkan untuk menguji beberapa  variabel dependen sekaligus
dengan beberapa variabel independen. Penelitian ini menggunakan software AMOS versi
21.0 yang merupakan salah satu program yang  handal untuk menganalisis model
kausalitas.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji Hipotesis Penelitian
Pengujian hipotesis ini menggunakan pedoman nilai critical ratio ≥1,96 dan

probability ≤0,05. Jadi, bila hasil pengujian memenuhi nilai yang disyaratkan, maka
hipotesis akan diterima. Sedangkan, bila hasil pengujian tidak memenuhi nilai yang
disyaratkan, maka hipotesis akan ditolak.

Model persamaan struktural berdasarkan hasil penelitian dapat ditulis sebagai
berikut:
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CR= 0,355 CSR + z1

BA= 0,296 CSR + 0,334 CR + z2

Uji Hipotesis 1 (H1)
H1 menyatakan bahwa CSR berpengaruh positif terhadap corporate reputation.

Berdasarkan hasil pengolahan data bahwa nilai critical ratiodengan tingkat signifikansi
0,05 pada hubungan CSR terhadap corporate reputation sebesar 3,853dan nilai P
sebesarkurang dari 0,001. Jadi, H1 dalam penelitian ini dapat diterima serta CSR
berpengaruh signifikan terhadap corporate reputation.

Uji Hipotesis 2 (H2)
H2 menyatakan bahwa CSR berpengaruh positif terhadap brand awareness.

Berdasarkan hasil pengolahan data bahwa nilai critical ratio dengan tingkat signifikansi
0,05 pada hubungan CSR terhadap corporate reputation sebesar 2,480 dan nilai P
sebesar0,013.  Jadi, H1 dalam penelitian ini dapat diterima serta CSR berpengaruh
signifikan terhadap brand awareness.

Uji Hipotesis 3 (H3)
H3 menyatakan bahwa corporate reputation berpengaruh positif terhadap brand

awareness. Berdasarkan hasil pengolahan data bahwa nilai critical ratio dengan tingkat
signifikansi 0,05 pada hubungan CSR terhadap corporate reputation sebesar 2,259 dan
nilai P sebesar0,024.  Jadi, H1 dalam penelitian  ini dapat diterima  serta corporate
reputation berpengaruh signifikan terhadap brand awareness.

Pembahasan
Berdasarkan gambar hasil analisis SEM dalam persamaan struktural standardized

estimate dapat diketahui bahwa:
1.   Persamaan struktural yang pertama

CR = 0,447 CSR dengan koefisien determinasi sebesar 0,20.
Hasil dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa variabel Corporate Social
Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Corporate Reputation
dengan nilai loading factor 0,447, Critical Ratio (C.R.) sebesar 3,853 yang berarti
nilai CR di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,001 berada di bawah 0,05.

2.   Persamaan struktural yang kedua
BA = 0,304 CSR+0,272 CR dengan koefisien determinasi sebesar 0,24
Hasil dari persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
a.   Variabel Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Brand Awareness dengan nilai loading factor 0,304, Critical Ratio
(C.R.) sebesar 2,259 yang berarti nilai CR di atas 1,96 dan probabilitas sebesar
0,013 berada di bawah 0,05.

b.   Variabel Corporate Reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Awareness dengan nilai loading factor 0,272, Critical Ratio (C.R.)
sebesar 2,259 yang berarti nilai CR di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,024
berada di bawah 0,05.

c.   Berdasarkan pembahasan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa variabel
yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap Brand Awareness adalah
Corporate Social Responsibility, hal ini terbukti dengan nilai loading factor
sebesar 0,304.

d.   Dari hasil pengujian, terdapat tiga hipotesis yang diajukan mengidentifikasi
pengaruh positif dan didukung oleh penelitian sebelumnya. Penjelasan hasil
dari pengujian hipotesis dan perbandingan dengan penelitian terdahulu beserta
yang mendukung penelitian sebagai berikut:
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa:
1.   Pelaksanaan tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kesadaran merek, artinya pelaksanaan tanggung jawab sosial
yang semakin meningkat akan meningkatkan kesadaran merek. Hal ini
ditunjukkan dengan  nilai loading factor 0,304, Critical Ratio (C.R.) sebesar
2,259 yang berarti nilai CR di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,013 berada di
bawah 0,05.

2.   Pelaksanaan tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap reputasi perusahaan, artinya jika pelaksanaan tanggung jawab
sosial meningkat maka reputasi perusahaan juga akan meningkat. Hal ini
ditunjukkan dengan  nilai loading factor 0,447, Critical Ratio (C.R.) sebesar
3,853 yang berarti nilai CR di atas 1,96 dan probabilitas sebesar 0,001 berada di
bawah 0,05.

3.   Reputasi perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran
merek, artinya semakin tinggi reputasi perusahaan maka akan semakin tinggi
juga kesadaran merek. Hal ini ditunjukkan dengan nilai loading factor 0,272,
Critical Ratio (C.R.) sebesar 2,259 yang berarti nilai CR di atas 1,96 dan
probabilitas sebesar 0,024 berada di bawah 0,05.

4.   Variabel yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap brand awareness adalah
corporate social responsibility, hal ini terbukti  dengan  nilai loading factor
sebesar 0,304.

Keterbatasan pada penelitian ini adalah peneliti mengambil sampel tanpa
memperhatikan berapa lama responden menjadi nasabah Bank Mandiri dan nilai AGFI
menunjukkan marginal yaitu 0,875, sehingga perlu penambahan variabel dan indikator.

Saran yang bisa diberikan kepada pihak Bank Mandiri adalah berikut ini:
1. Bank Mandiri dapat meningkatkan kesadaran merek dengan meningkatkan

pelaksanaan tanggung jawab sosial perusahaan.
2. Pelaksanaan tanggung jawab sosial hendaknya selalu dilakukan agar dapat

meningkatnya reputasi perusahaan yang sangat penting untuk mempertahankan
kelangsungan hidup Bank Mandiri.

Pada penelitian yang akan datang bisa mengikutsertakan variabel lain yang
memungkinkan mempengaruhi brand awareness.
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