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ABSTRAK

Kesadaran konsumen tethadap Corporate Social Responsibility (CSR) semakin diakui sebagai faktor krusial dalam
membentuk persepsi positif yang berdampak pada reputasi dan keberlanjutan perusahaan di tengah meningkatnya
ekspektasi sosial dan persaingan pasar yang semakin kompetitif. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
pengaruh CSR terhadap empat aspek persepsi konsumen, yaitu Corporate trust, customer satisfaction , customer satisfaction,
dan Credibility, serta mengevaluasi kontribusi masing-masing variabel terhadap pembentukan corporate reputation. Studi ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner terhadap 128 responden, yang
merupakan nasabah bank konvensional di wilayah JABODETABEK dan memiliki pengetahuan serta pengalaman
langsung terhadap program CSR. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Ieast Squares Structural Equation
Modeling (PLS SEM) dengan bantuan perangkat lunak Swar/PLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa CSR
berpengaruh positif terthadap Corporate trust, customer satisfaction , customer satisfaction, dan Credibility. Selanjutnya,
keempat variabel tersebut juga terbukti memberikan pengaruh positif tethadap corporate reputation. Hasil ini menunjukkan
bahwa perusahaan perlu merancang dan mengelola program CSR secara strategis untuk memperkuat reputasi secara
berkelanjutan.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate trust, Corporate image, Customer satisfaction, Credibility, Corporate reputation..

ABSTRACT

Consumer awareness of Conporate Social Responsibility (CSR) was increasingly recognized as a crucial factor in shaping positive perceptions
that impacted a company's reputation and sustainability amid rising social expectations and increasingly competitive market conditions.
Specifically, this study aimed to examine the influence of CSR on four aspects of consumer perception: Corporate trust, Corporate image,
Customer satisfaction, and Credibility, as well as to evaluate the contribution of each variable to the formation of Corporate reputation. This
study employed a quantitative approach with data collected through a questionnaire administered to 128 respondents, who were conventional
bank customers in the JABODETABEK region and had direct knowledge and experience with CSR programs. Data analysis was
conducted using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the assistance of SmartPLS 4 software.
The results of the study indicated that CSR had a positive influence on Corporate trust, Corporate image, Customer satisfaction, and
Credibility. Furthermore, these four variables were also found to have a positive influence on Corporate reputation. These findings suggested
that companies needed to strategically design and manage CSR programs to strengthen their reputation sustainably.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate trust, Corporate image, Customer satisfaction, Credibility, Corporate reputation.
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PENDAHULUAN

Di tengah dinamika persaingan dan tekanan institusional yang semakin intens dalam sektor
perbankan, reputasi perusahaan (corporate reputation) muncul sebagai aset strategis yang memainkan
peran penting dalam membedakan posisi dan citra setiap entitas dimata publik (Ruiz & Garcia,
2021). Hal itu didukung pernyataan Grebe et al. (2023) bahwa reputasi perusahaan menjadi
pendukung untuk meningkatkan daya tarik organisasi dalam jangka panjang. Kodirjonova & Kim
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(2023) juga menyatakan reputasi bagian penting dari pengenalan merek, penjualan, dan ekspansi
perusahaan. Reputasi perusahaan sendiri timbul dari cara pandang pelanggan dalam
mempersepsikan dan mengalami praktik, produk, serta layanan yang diberikan perusahaan (Ioannou
et al., 2023). Selain itu, menerapkan aktivitas yang meningkatkan reputasi perusahaan sangat penting
dilakukan, karena dapat terciptanya keunggulan kompetitif dan pembangunan berkelanjutan bagi
perusahaan (Lee et al, 2022). Oleh karena itu, memiliki reputasi positif sangat penting bagi
perusahaan untuk terus meningkatkan permintaan, menarik investasi, dan mempekerjakan tenaga
kerja yang berkualitas (Kodirjonova & Kim, 2023).

Perusahaan dapat membentuk reputasi yang positif melalui pelaksanaan berbagai inisiatif
sosial, lingkungan, dan ekonomi yang terintegrasi dalam program Corporate Social Responsibility (CSR)
(Ryu & Park, 2019). CSR bukan hanya mencerminkan komitmen terhadap tanggung jawab sosial,
tetapi juga berfungsi sebagai alat strategis untuk memperkuat reputasi dengan membangun
kepercayaan terhadap perusahaan (Corporate trusi), meningkatkan kepuasan pelanggan (customer
satisfaction), dan memperkuat citra perusahaan (customer satisfaction ) (Islam et al., 2021; Latif et al.,
2020; Muflih, 2021). Selain itu, Ceciliano & Roberto (2021) menekankan bahwa penguatan reputasi
positif membutuhkan pembangunan kredibilitas (credibility) perusahaan melalui pelaksanaan CSR
yang konsisten dan berintegritas. Kredibilitas yang kuat, bersama dengan citra yang positif, kepuasan
pelanggan, dan kepercayaan yang tinggi, akan meningkatkan persepsi publik terhadap reputasi
perusahaan, terutama ketika organisasi mengembangkan strategi, kebijakan, dan praktik yang
berorientasi pada tanggung jawab sosial ( Akremi et al., 2018; Bachnik et al., 2020; Sanchez et al.,
2024). Sehingga segala upaya dalam mempertahankan keberlangsungan perusahaan perlu
memfokuskan CSR, citra, kepercayaan, kepuasan dan kredibilitas perusahaan dalam menciptakan
reputast.

Berbagai studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa corporate image, Corporate trust, atau
customer satisfaction sebagai aspek penting dalam membentuk corporate reputation (e.g. Cui et al., 2023;
Hengboriboon et al., 2022; Islam et al., 2021; Khan et al., 2020; Lai, 2019; Narteh & Braimah, 2020,
Ozkan et al.,, 2020; Ozkan et al., 2020; Park, 2019; Ramov$ & Milfelner, 2023; Sesen & Giindogdu,
2023; Stravinskiene et al., 2021; Tangngisalu et al., 2020; Ugwunwanyi et al., 2021; Yan et al., 2022),
tanpa memperhitungkan peran Corporate Social Responsiibility sebagai variabel yang lebih awal
memengaruhi bagaimana konsumen membentuk citra, kepercayaan, dan kepuasan pelanggan. Model
ini memperkenalkan Corporate Social Responsiibility sebagai variabel penting dalam membangun
reputasi perusahaan (e.g. Cui et al., 2023; Lee et al., 2022; Luo et al., 2023; Sesen & Giindogdu,
2023; Stravinskiene et al., 2021; Tangngisalu et al., 2020; Ugwunwanyi et al., 2021; Yan et al., 2022).
Membangun corporate reputation dapat dilakukan dengan mempertimbangkan pengaruh Corporate Social
Responsiibility terhadap customer satisfaction , Corporate trust, atau customer satisfaction secara terpadu (e.g.
Agyei et al, 2021; Badawi, 2023; Bello et al,, 2021; Chen et al., 2021; Cheung & Pok, 2019;
Fatmawati & Fauzan, 2021; George et al., 2020; Khan & Fatma, 2023; Lee et al., 2019; Mohammadi
et al.,, 2023; Phan et al., 2021; Sihwahjoeni, 2019; Streimikiene et al., 2024; Yan et al., 2022; Zhang et
al., 2020). Namun demikian studi-studi sebelumnya cenderung memisahkan Credibility dengan
corporate reputation dalam model yang terpisah. Dalam studi ini menyatukan kedua variabel tersebut,
dengan menguji peran Credibility dengan CSR dan corporate reputation (e.g.; Ceciliano & Roberto, 2021
dan Sanchez et al,, 2024). Credibility sendiri dapat memengaruhi penilaian konsumen tentang
seberapa serius perusahaan menjalankan tanggung jawab sosial dan membentuk reputasi perusahaan
(Bothello et al., 2023 dan Sanchez et al., 2024 ). Selain itu, studi ini dilakukan di Indonesia, karena
Indonesia memiliki karakteristik pasar dan dinamika bisnis tersendiri, sehingga penting untuk
mengkaji ulang bagaimana studi ini terhadap relevansi dan pengembangan dari studi yang sudah ada
sebelumnya.

Studi ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan penelitian yang sudah ada dan mengetahui
hubungan Corporate Social Responsibility (CSR), citra, kepercayaan, kepuasan serta kredibilitas terhadap
reputasi perusahaan. Selain itu, tujuan dalam studi ini diharapkan dapat menghasilkan wawasan serta
referensi untuk peneliti yang akan dilakukan selanjutnya, serta dapat memberikan informasi ataupun
rekomendasi terhadap bank konvensional dalam memperkuat reputasi perusahaan.
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METODE

Kuesioner yang dilakukan penulis berisikan 18 pernyataan. Pengukuran pertama terkait
variabel Conporate Social Responsibility (CSR) diambil empat pernyataan yang diterapkan dari Khan &
Fatma (2023). Pengukuran variabel kedua bersumber dari Lee et al. (2022) mengenai kepercayaan
sejumlah tiga pernyataan. Mengukur variabel citra diadaptasi sebanyak tiga pernyataan dari Lee et al.
(2022). Variabel kepuasan diukur dengan tiga pernyataan bersumber dari Lee et al. (2022). Selain itu,
terdapat variabel Credibility yang diukur dengan dua pernyataan bersumber dari Sanchez et al. (2024).
Pengukuran terakhir terkait reputasi sebanyak tiga pernyataan dari Lee et al. (2022). Pernyataan
kuesioner mengadaptasi metode skala likert dengan opsi lima jawaban, yakni mulai dari Sangat Tidak
Setuju (STS) sampai Sangat Setuju (SS).

Lokasi dan tempat menjadi faktor yang sangat penting dalam sebuah penelitian. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah bank konvensional (Bank Mandiri, BRI, dan BCA) di
wilayah Jabodetabek. Sampel terdiri dari nasabah yang mengetahui dan pernah merasakan manfaat
program CSR dari ketiga bank tersebut. Bank Mandiri, BRI, dan BCA dipilih karena merupakan
bank dengan aset terbesar di Indonesia dan aktif menjalankan program CSR berskala nasional (OJK,
2024; Laporan Keberlanjutan Mandiri, BRI, dan BCA 2023-2024). Pengambilan sampel dari
penelitian ini sejumlah (21 x 6) 126 responden yang diperoleh berdasarkan teori Hair et al. (2021)
tentang banyak sampel pada analisis Structural Equation Modeling (SEM) sekurang-kurangnya 5 sampai
10 kali dari banyaknya pertanyaan kuesioner. Penelitian telah dilaksanakan pada tahun 2025 dengan
menggunakan Google Form sebagai media penyebaran kuesioner, dan berhasil mengumpulkan data
dari 128 responden.

Pengolahan dan analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan
Structural Equation Modeling berbasis Partial east Squares (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS 4. Seluruh proses analisis, mulai dari pengujian validitas konstruk melalui indikator oxter
loading dan Average V' ariance Extracted (AVE) hingga reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability, dilakukan langsung dalam platform SwartPLS. Nilai Cronbach’s Alpha di atas
0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik, sementara pada penelitian eksploratori nilai antara 0,60
hingga 0,70 masih dapat diterima menurut (Hair et al., 2021). Pengujian hipotesis dilakukan dengan
membandingkan nilai T-statistik hasil bootstrapping terhadap nilai kritis T-tabel. Penelitian ini
menggunakan uji signifikansi satu arah, di mana nilai T-statistik harus melebihi 1,645 untuk
mencapal tingkat signifikansi pada « = 0,05. Pemilihan PLS-SEM dalam penelitian ini didasarkan
pada sifatnya yang prediktif dan eksploratori, bukan konfirmatori, sehingga sesuai dengan tujuan
untuk mengkaji hubungan antar variabel secara prediktif.

Hasil uji pretest terhadap 38 responden menggunakan Swar/PLS menunjukkan bahwa
seluruh indikator telah memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas. Validitas konvergen ditunjukkan
oleh nilai outer loading > 0,70 dan nilai AVE > 0,50 pada seluruh konstruk. Seluruh konstruk juga
reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Selain itu, hasil ujt
validitas diskriminan dengan pendekatan Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat
AVE pada masing-masing konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya, yang
mengindikasikan adanya diskriminasi yang baik antar variabel. Dengan demikian, seluruh indikator
dinyatakan valid dan reliabel serta layak digunakan untuk penelitian lebih lanjut.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data yang diperoleh dari penelitian ini sebanyak 128, yang terdiri dari 105 responden Wanita
dan 23 responden laki-laki. Responden mayoritas umurnya 17 - 25 tahun yakni sebanyak 81 (63%)
dan dominasi oleh para pelajar/ mahasiswa sebanyak 50 (39%), selanjutnya berdasarkan kriteria
banyak responden yang memilih BRI dengan 56 (44%) responden, BCA dengan 39 (30%)
responden, kemudian Mandiri dengan 33 (26%) responden. Sebagian besar responden menilai CSR
Lingkungan sebagai program paling dominan, diikuti CSR Pendidikan, Ekonomi, Sosial, Kesehatan,
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dan lainnya. Mayoritas responden juga merupakan nasabah lama, dengan menjadi nasabah lebih dari
5 tahun. Keseluruhan data hasil penelitian secara demografi.

Hasil analisis deskriptif terhadap seluruh variabel penelitian menunjukkan bahwa responden
memberikan penilaian yang cenderung positif terhadap berbagai aspek yang diukur. Rata-rata skor
pada seluruh indikator berada di atas angka 4,00 pada skala Likert 1 sampai 5, yang mencerminkan
persepsi tinggi responden terhadap implementasi tanggung jawab sosial perusahaan, kepercayaan
konsumen, citra perusahaan, kepuasan pelanggan, kredibilitas, serta reputasi perusahaan. Nilai
standar deviasi yang relatif kecil, berkisar antara 0,6 hingga 0,8, mengindikasikan adanya konsistensi
jawaban di antara responden. Selain itu, nilai skewness seluruh indikator bernilai negatif, yang berarti
distribusi data condong ke arah kanan atau ke kategori setuju hingga sangat setuju. Temuan ini
menunjukkan bahwa secara umum responden menilai perusahaan secara positif dan merespons
indikator yang digunakan dalam penelitian ini secara konsisten, sehingga dapat menjadi landasan
yang kuat untuk dilakukan pengujian hipotesis pada tahap selanjutnya.

Berdasarkan data yang ditampilkan pada Tabel 1, seluruh indikator pada masing-masing
konstruk memiliki nilai loading di atas 0,7, yang menunjukkan bahwa setiap indikator mampu
merepresentasikan variabel laten dengan baik. Nilai Average 1 ariance Extracted (AVE) yang melebihi
0,5 menunjukkan validitas konvergen telah terpenuhi. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR) yang
seluruhnya berada di atas 0,7 menandakan bahwa instrumen penelitian ini memiliki reliabilitas
internal yang memadai.

Average
Vatiabel | Ttem | Loading | 72" *7° fgﬁg‘:ﬁi;
(AVE)
CSR1 | 0.821
CSR2 | 0.762
CSR [ Eers T 00 0.637 0.814
CSR4 | 0813
Corporate |G| 0834
oo | CR2_| 0776 0,681 0.771
CR3 | 0863
Conporae | _CTL | 0864
T Cr2 | 0875 0.730 0.815
CT3 | 0823
cii | 0791
Corporate =0T 0701 0.669 0.755
a3 | 0.870
Customer €51 0.859
serigotion |CS2 0871 0.743 0.827
CS3 | 0.857
¢t | 0893
Credibility 2 0,004 0,808 0.764

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

Pengujian validitas diskriminan yang dilakukan berdasarkan pendekatan Fornell & Larcker
menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi
dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya. Hasil ini memberikan arti bahwa setiap variabel laten
dalam penelitian telah memenuhi persyaratan validitas diskriminan.

Hasil evaluasi dari Goodness Fit Model yang dilakukan pada evaluasi model struktural
menunjukan nilai SRMR 0,076 (<0,1), Chi-Square sebesar 456,603 (>0,05) dan nilai NFI sebesar
0,716 maka dapat dikatakan bahwa model struktural pada penelitian ini good fit (Garson, 2016).
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Hasil pengujian hipotesis pada model struktural dapat dilihat dari Path Diagram yang ditampilkan
pada gambar 1.

Gambar 1. Path Diagram T-Value

Berdasarkan Path Diagram T-Statistic, nilai R-Square variabel Credibility sebesar 0,576 yang
artinya besaran pengaruh variabel CSR terhadap Credibility adalah sebesar 57,6%, sedangkan 42,4%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti. Nilai R-Square variabel Customer satisfaction
0,453 yang menunjukan bahwa pengaruh CSR terhadap customer satisfaction sebesar 45,3% dan 54,7%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat pada model studi ini. Selanjutnya nilai R-Square
variabel corporate reputation sebesar 0,770 yang artinya besaran pengaruh variabel Credibility, customer
satisfaction , customer satisfaction, dan Corporate trust terhadap corporate reputation adalah sebesar 77%
dan selebihnya 23,1% dipengaruhi oleh variabel lain. Kemudian, nilai R-Square variabel customer
satisfaction 0,539 yang berarti nilai CSR tethadap customer satisfaction sebesar 53,9% serta 46,1% adalah
nilai yang dipengaruhi faktor dari variabel lainnya. Terakhir, nilai R-Square Corporate trust sebesar
0,423 yang menunjukkan bahwa pengaruh CSR terhadap Corporate trust sebesar 42,3%, sedangkan
57,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat pada model penelitian ini.

Berdasarkan hasil pada tabel 2, seluruh nilai original sample (O) menunjukkan angka positif,
yang berarti hubungan antar variabel dalam model bersifat searah. Artinya, peningkatan pada satu
variabel akan diikuti oleh peningkatan pada variabel lainnya. CSR memberikan pengaruh yang sangat
kuat terhadap Credibility, menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap tanggung jawab sosial
perusahaan berperan besar dalam membentuk kredibilitas. Selain itu, CSR memberikan pengaruh
yang cukup besar terthadap corporate reputation, yang menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat CSR,
semakin baik pula reputasi perusahaan di mata Masyarakat.

Dalam pengujian hipotesis, sebuah hipotesis dapat diterima jika nilai T statistic lebih besar
dari nilai T-tabel yakni 1,645 pada pengujian satu arah. Hasil dari uji hipotesis menunjukkan bahwa
CSR berpengaruh positif terthadap Corporate trust, Corporate image, Customer satisfaction, dan Credibility.
Kemudian Corporate trust, Corporate image, Customer satisfaction, dan Credibility berpengaruh positif
tethadap Corporate reputation. Jadi dapat dikatakan bahwa semua hipotesis dapat diterima karena nilai
T-statistic  >1,645. Hasil lengkap pengujian  hipotesis  disajikan  dalam  tabel 2.
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Tabel 2. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipo | Orginal ], P- | Keteranga | Kesimp
. Pernyataan Hipotesis sample ..
tesis ©O) Statistic | Value n ulan
CSR berpengaruh Data 1
H1 | positif terhadap 0,651 6,473 0,000 | mendukun | .. .
. .| diterima
Corporate trust g hipotesis
CSR berpengaruh Data m
H2 | positif terhadap 0,673 5,946 0,000 | mendukun | .. .
. . .| diterima
Corporate image g hipotesis
CSR berpengaruh Data 3
H3 | positif terhadap 0,734 8,728 0,000 | mendukun | .. .
o . .| diterima
Customer satisfaction g hipotesis
CSR berpengaruh Data 4
H4 | positif terhadap 0,759 11,742 | 0,000 | mendukun | ,. .
. . | diterima
Credibility g hipotesis
g - ”’fﬁ” imff itif Data H5
H5 | Derbengarun pos 0,187 | 2239 | 0013 | mendukun | .
terhadap Corporate . .| diterima
. g hipotesis
reputation
G o |y
He | Derbengaran pos 0185 | 2117 | 0,017 | mendukun | .
terhadap Corporate . .| diterima
. g hipotesis
reputation
G b | 4o
H7 pengaruh p 0204 | 1843 | 0.033 | mendukun | , .
terhadap Corporate . .| diterima
. g hipotesis
reputation
Credibility berpengaruh Data s
H8 | positif terhadap 0,166 1,895 0,029 | mendukun | .. .
. . .| diterima
Corporate reputation g hipotesis
CSR berpengaruh Data H9
HY9 | positif terhadap 0,260 3,002 0,001 | mendukun | ,. .
. . .| diterima
Corporate reputation g hipotesis

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, seluruh delapan hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini yaitu H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8 dan H9 terbukti diterima.

DISKUSI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh positif
terthadap Corporate trust. Nasabah cenderung mempercayai bank yang menunjukkan tanggung jawab
sosial secara nyata, berkontribusi melalui program donasi, memperhatikan aspek keberlanjutan
lingkungan, serta berkomitmen terhadap peningkatan kesejahteraan masyarakat. CSR yang
dijalankan secara konsisten menciptakan persepsi bahwa bank memiliki integritas dan kepedulian
yang melampaui kepentingan bisnis semata. Hal ini tercermin dari hasil analisis deskriptif terhadap
indikator CSR yang menunjukkan penilaian tinggi dengan sebaran data yang terpusat, mencerminkan
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mayoritas responden memberikan persepsi positif. Kondisi ini mendorong keyakinan nasabah
bahwa bank konvensional dapat diandalkan, responsif terhadap kebutuhan mereka, dan
menyampaikan informasi yang akurat serta transparan. Kepercayaan tersebut tidak muncul secara
instan, melainkan terbentuk melalui pengalaman berinteraksi yang berulang dan evaluasi terhadap
kesesuaian antara nilai-nilai sosial bank dengan harapan nasabah. Mayoritas responden dalam
penelitian ini telah menjadi nasabah dalam jangka waktu yang panjang, sehingga hubungan tersebut
memperkuat keyakinan bahwa CSR yang dilakukan secara berkelanjutan berperan penting dalam
membentuk kepercayaan nasabah terhadap institusi perbankan. Temuan ini memperkuat hasil studi
terdahulu yang menegaskan bahwa CSR adalah faktor penting dalam membentuk kepercayaan
terhadap perusahaan (Khan & Fatma, 2023; George ¢f al., 2020; Yan ez al., 2022).

Penelitian ini membuktikan bahwa CSR juga memberikan dampak positif terhadap Corporate
mage. Mayoritas nasabah dalam penelitian ini telah menjadi pengguna layanan bank dalam jangka
waktu yang panjang, sehingga citra yang terbentuk merupakan hasil dari pengalaman berulang dan
penilaian konsisten terhadap implementasi tanggung jawab sosial yang dijalankan oleh bank. Secara
deskriptif, persepsi terhadap citra bank menunjukkan kecenderungan yang sangat positif dengan
distribusi penilaian yang cenderung seragam, mencerminkan kekuatan dan konsistensi persepsi
nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa citra tidak semata-mata dibentuk melalui aspek pelayanan atau
kinerja finansial, tetapi juga melalui persepsi publik terhadap komitmen sosial yang dilakukan secara
berkesinambungan. Lee ¢ a/. (2019) menjelaskan bahwa pelaksanaan CSR yang nyata akan tercermin
dalam pembentukan persepsi citra yang lebih profesional dan etis. Bank konvensional yang
menjalankan berbagai program sosial seperti donasi, pelestarian lingkungan, dan dukungan terhadap
kesejahteraan masyarakat dipandang sebagai lembaga yang memiliki nilai tanggung jawab moral yang
tinggi. Pandangan ini membentuk kesan bahwa bank tidak hanya mengejar keuntungan semata,
tetapi juga menunjukkan kepedulian terhadap kepentingan sosial secara luas. Aktivitas CSR juga
berfungsi sebagai media komunikasi tidak langsung, di mana masyarakat membentuk opini
berdasarkan dampak sosial yang dirasakan dalam kehidupan mereka. Hal ini sejalan dengan studi
sebelumnya yang menyatakan bahwa persepsi publik terhadap tindakan sosial perusahaan menjadi
salah satu penggerak utama citra positif (Streimikiene ez /., 2024). Dalam konteks ini, hasil penelitian
ini juga menguatkan pandangan Sesen & Giindogdu (2023) yang menempatkan CSR sebagai elemen
strategis dalam membangun citra korporat yang kuat dan berkelanjutan.

CSR terbukti memiliki pengaruh positif tethadap Customer satisfaction. Dalam praktiknya,
kepuasan nasabah tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk atau layanan, tetapi juga oleh persepsi
terhadap perilaku etis dan sosial bank. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh
indikator kepuasan memperoleh rata-rata penilaian yang tinggi dengan penyebaran nilai yang relatif
rendah, mencerminkan konsistensi penilaian positif dari responden. Skewness yang negatif tajam
dan kurtosis yang tinggi mengindikasikan bahwa mayoritas responden memberikan apresiasi tinggi
terhadap implementasi CSR yang dilakukan bank. Studi ini sejalan dengan kecenderungan bahwa
nasabah merasa lebih puas ketika mengetahui bahwa dana yang mereka setorkan dikelola oleh
lembaga yang turut berkontribusi terhadap kemajuan sosial, seperti melalui program pemberdayaan
masyarakat dan pelestarian lingkungan. Ketika bank konvensional menunjukkan tanggung jawab
sosial yang nyata, aktif dalam program sosial, peduli terhadap lingkungan, serta memiliki komitmen
terthadap kesejahteraan masyarakat, nasabah cenderung merasakan kebanggaan emosional karena
menjadi bagian dari institusi yang beretika. CSR memperluas makna layanan dari sekadar transaksi
menjadi hubungan sosial yang memberi nilai tambah (Agyei ¢f a/., 2021). Namun demikian, jika CSR
hanya dijadikan alat promosi tanpa konsistensi terhadap kualitas layanan inti, maka kepuasan yang
terbentuk dapat bersifat semu dan berisiko menciptakan kekecewaan (Badawi, 2023). Selain itu, CSR
yang dilaksanakan secara otentik dan berkelanjutan diyakini mampu memperkuat loyalitas nasabah
melalui peningkatan kepuasan (Bello ez 4/, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa tanggung jawab sosial
yang dijalankan secara tulus tidak hanya memperkuat citra positif, tetapi juga menciptakan kepuasan
yang mendalam dan berkelanjutan di kalangan nasabah.

Lebih lanjut, studi ini memperkuat bukti bahwa CSR berkontribusi positif terhadap
kredibilitas bank konvensional, bahkan menjadi pengaruh yang paling dominan dibandingkan
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variabel lainnya. Hasil deskriptif menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap kredibilitas
tergolong tinggi dan cenderung konsisten, meskipun penyebarannya sedikit lebih bervariasi
dibandingkan variabel lain. Hal ini mencerminkan bahwa persepsi positif terhadap kredibilitas bank
tidak muncul secara kebetulan, melainkan terbentuk dari bagaimana nasabah memaknai pelaksanaan
CSR yang dijalankan secara konsisten. Ketika perusahaan melaksanakan CSR secara berkelanjutan
dan sejalan dengan nilai-nilai sosial, publik menanggapinya sebagai bukti bahwa bank memiliki
integritas, nilai etika, serta kesesuaian antara janji yang disampaikan dan tindakan yang dilakukan.
Pandangan ini sejalan dengan Ceciliano e¢7 a/. (2021) yang menegaskan bahwa CSR berperan penting
dalam membangun persepsi integritas terhadap lembaga. Nasabah yang melihat program sosial bank
berjalan sesuai dengan komitmen, baik dalam hal transparansi donasi, kepedulian terhadap
lingkungan, maupun keterlibatan nyata dalam kegiatan sosial, cenderung menilai komunikasi
perusahaan sebagai kredibel dan dapat dipercaya. Kredibilitas ini bukan hasil dari satu interaksi
semata, melainkan merupakan akumulasi persepsi yang dibentuk melalui pengalaman dan
pemenuhan harapan secara terus-menerus. Dangaiso e# a/. (2024) juga menyoroti bahwa CSR yang
mencakup dimensi ekonomi, sosial, dan lingkungan memiliki peran signifikan dalam memperkuat
persepsi terhadap kredibilitas. Selain itu, Zayyad e a/. (2021) menyatakan bahwa kredibilitas yang
terbentuk melalui CSR mampu meningkatkan penerimaan publik terhadap bank dan memperkuat
posisi lembaga sebagai institusi yang profesional dan dapat dipercaya. Dengan demikian, CSR tidak
hanya menjadi bagian dari strategi reputasi, tetapi juga menjadi fondasi penting dalam membentuk
persepsi profesionalisme dan integritas perusahaan di mata nasabah.

Hasil studi ini menunjukkan bahwa Corporate trust merupakan unsur yang memberikan
pengaruh paling besar terhadap pembentukan corporate reputation dibandingkan elemen lainnya.
Kepercayaan ini tercermin dari pandangan nasabah bahwa bank konvensional bersifat responsif
terhadap kebutuhan mereka, mampu diandalkan dalam menjalankan fungsinya, serta menyampaikan
informasi yang akurat dan dapat dipercaya. Ketika nasabah menilai bahwa bank memiliki kapabilitas
dan komitmen dalam merespons kebutuhan mereka secara konsisten, hal tersebut memperkuat
persepsi mengenai kualitas dan integritas institusi. Dukungan terhadap temuan ini terlihat dari hasil
deskriptif yang menunjukkan bahwa persepsi nasabah terhadap reputasi sangat positif, dengan
sebaran data yang cenderung seragam dan dominasi penilaian tinggi, mencerminkan konsistensi
pengalaman yang membentuk reputasi secara alami. Hal ini sejalan dengan pandangan Cui ef 4/
(2023) yang menyebut bahwa reputasi tidak dibangun dalam waktu singkat, melainkan merupakan
hasil akumulasi kepercayaan yang diperoleh melalui interaksi jangka panjang dan kredibilitas yang
terjaga. Reputasi tersebut ditunjukkan melalui kesan positif yang melekat di masyarakat, baik dalam
hal keterlibatan sosial maupun dalam menampilkan citra sebagai lembaga yang profesional dan
bertanggung jawab. Sebagian besar nasabah dalam penelitian ini telah menjadi pengguna layanan
bank selama bertahun-tahun, yang memperkuat pemahaman bahwa reputasi dibentuk dari
pengamatan berulang terhadap perilaku dan kinerja bank. Penilaian ini diperkuat oleh Stravinskiene
et al. (2021) yang menyoroti pentingnya persepsi terhadap keandalan dan transparansi dalam
membangun reputasi institusional. Selain itu, Tangngisalu ef a/. (2020) juga menunjukkan bahwa
responsivitas organisasi terhadap kebutuhan publik merupakan salah satu pilar kepercayaan yang
paling berpengaruh terhadap reputasi perusahaan dalam jangka panjang.

Corporate image yang positif memberikan kontribusi besar tethadap corporate reputation. Citra
yang terbentuk dari persepsi nasabah terhadap kesan baik, pengakuan publik, dan profesionalisme
bank memiliki dampak langsung terhadap reputasi lembaga tersebut. Dalam hal ini, citra tidak hanya
dimaknai sebagai elemen visual atau kampanye media, tetapi sebagai representasi dari pengalaman
nyata yang konsisten dirasakan oleh nasabah. Mayoritas responden dalam penelitian ini telah
menjadi nasabah dalam jangka waktu yang cukup lama, sehingga pandangan mereka terhadap citra
bank mencerminkan evaluasi jangka panjang berdasarkan interaksi berulang dengan layanan dan
program yang disediakan. Temuan ini sejalan dengan pandangan Lai (2019) dan Ozkan ez /. (2020)
yang menyatakan bahwa reputasi terbentuk selaras dengan persepsi publik terhadap citra institusi
yang telah dibangun secara konsisten. Ketika bank dipersepsikan sebagai institusi yang memberikan
kesan baik, dikenal luas, serta menunjukkan sikap profesional dalam menjalankan aktivitas dan
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tanggung jawab sosial, maka reputasinya akan menguat secara alami. Selain itu, keberadaan program
sosial yang dijalankan secara berkelanjutan memperkuat kesan bahwa citra positif bank memang
sejalan dengan tindakan nyata. Pandangan ini juga didukung oleh Hengboriboon ez a/. (2022) yang
menekankan bahwa persepsi citra yang kuat tidak hanya bersifat simbolis, tetapi terwujud dalam
tindakan konkret yang dirasakan langsung oleh nasabah. Dengan demikian, citra yang kuat dan
konsisten akan menghasilkan reputasi yang kokoh, terutama jika persepsi tersebut terkonfirmasi oleh
pengalaman langsung. Dalam konteks ini, citra menjadi fondasi penting yang membentuk dan
memperkuat reputasi bank konvensional di mata publik, sebagaimana ditegaskan pula oleh Sesen &
Gindogdu (2023), yang menyebut zzage sebagai elemen awal pembentukan reputasi perusahaan
secara menyeluruh.

Penelitian ini juga membuktikan bahwa Customer satisfaction berkontribusi terhadap corporate
reputation. Ketika nasabah merasa bahwa layanan yang diberikan oleh bank mampu sepenuhnya
memenuhi kebutuhan mereka, hal ini menciptakan pengalaman positif yang berkesan dan
memperkuat persepsi terhadap kualitas institusi. Hasil analisis deskriptif terhadap reputasi yang
menunjukkan rata-rata penilaian tinggi dan pola distribusi yang cenderung seragam memperkuat
bahwa kepuasan nasabah berdampak langsung terhadap reputasi. Penyebaran data yang relatif
sempit dan kecenderungan penilaian yang terpusat mencerminkan konsistensi persepsi positif dari
nasabah yang merasa puas terhadap layanan bank. Data ini mendukung bahwa kepuasan nasabah
memiliki pengaruh langsung terhadap pembentukan reputasi. Perasaan senang setelah melakukan
transaksi serta kepuasan terhadap keseluruhan layanan menjadi indikator kuat bahwa bank telah
berhasil membina hubungan yang bermakna dengan nasabahnya. Kepuasan tersebut tidak hanya
bersifat pribadi, tetapi turut menyebar melalui persepsi kolektif, di mana nasabah yang puas akan
lebih mungkin berbagi pengalaman positif kepada orang lain. Seiring waktu, hal ini membentuk
reputasi yang semakin menguat, terutama ketika masyarakat secara luas memandang bank sebagai
lembaga yang memberikan kesan baik, dikenal karena kontribusinya terhadap lingkungan sosial, dan
secara umum memiliki reputasi yang baik. Dengan demikian, keberhasilan bank dalam membangun
kepuasan pelanggan secara konsisten akan berkontribusi langsung terhadap penguatan reputasi di
tengah persaingan industri jasa keuangan yang semakin ketat. Temuan ini konsisten dengan hasil
penelitian terdahulu, yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan fondasi penting
dalam membangun reputasi perusahaan secara berkelanjutan (Islam e @/, 2021 dan Ramovs &
Milfelner, 2023).

Hasil studi ini menegaskan bahwa persepsi publik terhadap kredibilitas bank konvensional
berperan penting dalam membentuk reputasi yang kuat dan berkelanjutan. Kredibilitas, yang
mencakup keyakinan nasabah bahwa bank selalu menepati apa yang dijanjikan serta menyampaikan
klaim program yang dapat dipercaya, menjadi dasar utama yang mendorong masyarakat menilai bank
sebagai institusi yang profesional dan dapat diandalkan. Hal ini diperkuat oleh data deskriptif pada
indikator kredibilitas yang menunjukkan penilaian responden yang cenderung tinggi, dengan
penyebaran data yang sempit dan kecenderungan nilai yang mengarah ke positif, mencerminkan
konsistensi persepsi di antara responden. Konsistensi ini selaras dengan kecenderungan persepsi
terhadap reputasi, yang juga menunjukkan pola penilaian yang terpusat di tingkat atas dan
didominasi oleh respons positif, mengindikasikan bahwa reputasi sangat dipengaruhi oleh keyakinan
terthadap kredibilitas institusi. Ketika janji layanan dan informasi yang dikomunikasikan terbukti
sesual dengan kenyataan, maka reputasi bank akan terbentuk secara positif karena dinilai konsisten
dan bertanggung jawab. Temuan ini diperkuat oleh Ling (2020); Garanti e a/. (2022); Wang et al.
(2021) yang menunjukkan bahwa kredibilitas yang tinggi mendorong reputasi yang lebih stabil di
mata konsumen. Nasabah yang meyakini kredibilitas bank cenderung menilai bahwa institusi
tersebut dikenal luas, memberikan kesan positif, serta aktif menjalankan program sosial yang relevan
dengan kepentingan masyarakat. Oleh karena itu, menjaga kredibilitas menjadi penting dalam
membangun reputasi jangka panjang yang positif, sebagaimana ditegaskan pula oleh Sianchez ef al.
(2024) yang menyoroti kuatnya hubungan antara keandalan komunikasi institusional dengan persepsi
reputasi yang terbentuk di benak publik.
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Hasil studi menunjukkan bahwa tanggung jawab sosial perusahaan merupakan penentu
penting dalam pembentukan reputasi institusi keuangan, dengan kontribusi pengaruh paling besar
dibandingkan variabel lain dalam model terhadap reputasi perusahaan. Penilaian responden terhadap
indikator CSR, seperti persepsi bahwa bank konvensional bertanggung jawab secara sosial, aktif
berkontribusi melalui program donasi, memperhatikan keberlanjutan lingkungan, dan berkomitmen
meningkatkan kesejahteraan masyarakat, menunjukkan rata-rata yang tinggi dengan standar deviasi
yang rendah. Kondisi ini mencerminkan persepsi yang stabil dan seragam terhadap implementasi
CSR, sejalan dengan temuan Sesen & Gindogdu (2023) yang menyatakan bahwa persepsi terhadap
tanggung jawab sosial yang kuat mampu menciptakan reputasi yang konsisten. Skewness yang
bernilai negatif pada seluruh indikator menunjukkan kecenderungan penilaian yang tinggi, sementara
nilai kurtosis yang tajam memperkuat konsentrasi penilaian pada skor maksimal. Citra CSR yang
kuat ini turut tercermin dalam persepsi reputasi, di mana bank dipandang memiliki reputasi baik,
dikenal atas kontribusi sosialnya, dan memberikan kesan positif secara luas (Wang ez a/., 2021).
Secara teoritis, hal ini memperkuat pandangan bahwa reputasi organisasi dibentuk melalui persepsi
keberlanjutan dan komitmen sosial yang ditampilkan secara konsisten (Islam ez /., 2021). Selain itu,
CSR yang selaras dengan nilai perusahaan dan ekspektasi publik turut memperkuat persepsi etis
masyarakat terhadap institusi, yang pada akhirnya menghasilkan reputasi yang lebih kuat dan
mengurangi potensi pikiran negatif Masyarakat dengan melakukan investasi terhadap program sosial.

KESIMPULAN

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis terbukti memiliki pengaruh
positif, yang menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) memainkan peran penting
dalam membentuk kepercayaan, citra, kepuasan, dan kredibilitas perusahaan. Selanjutnya, variabel
kepercayaan, citra, kepuasan, dan kredibilitas perusahaan juga berpengaruh positif terhadap Corporate
reputation. Hasil ini menjelaskan bahwa pelaksanaan CSR tidak hanya berdampak secara sosial, tetapi
juga sangat memengaruhi bagaimana konsumen memandang dan menilai perusahaan. Ketika
perusahaan secara aktif menjalankan tanggung jawab sosial, konsumen cenderung merasa lebih
percaya, lebih puas, menilai perusahaan lebih kredibel, dan memiliki persepsi yang positif terhadap
citra perusahaan. Akhirnya, hal ini membentuk reputasi perusahaan yang kuat dimata publik.

Studi ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk penelitian
selanjutnya. Penelitian ini masih dilakukan dalam satu periode waktu saja, sehingga tidak dapat
membuktikan perubahan persepsi nasabah dari waktu ke waktu. Responden dalam penelitian ini
hanya berasal dari satu wilayah geografis tertentu saja yakni di wilayah JABODETABEK, yang
mungkin di daerah lain akan memiliki karakteristik atau preferensi yang berbeda. Meskipun model
sudah mampu menjelaskan hubungan antar variabel dengan cukup baik, namun masih terdapat
banyak faktor lain yang juga bisa memengaruhi reputasi perusahaan yang belum diteliti dalam
penelitian ini.

Untuk penelitian selanjutnya disarankan agar memperluas cakupan demografis dan geografis
responden agar hasil penelitian lebih representatif. Peneliti berikutnya juga disarankan untuk
menggunakan pendekatan longitudinal untuk melihat perubahan persepsi pelanggan terhadap CSR,
kepercayaan, citra, kepuasan, kredibilitas, dan reputasi perusahaan dalam jangka waktu tertentu.
Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan pendekatan kualitatif atau
metode campuran agar mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai persepsi
konsumen. Pendekatan kualitatif atau metode campuran disarankan karena mampu menggali secara
lebih mendalam bagaimana konsumen memaknai program CSR, termasuk alasan di balik sikap
mereka serta faktor emosional dan sosial yang tidak dapat terukur melalui pendekatan kuantitatif.
Penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan variabel seperti customer experience, emotional
attachment, dan variabel lainnya juga yang dapat dieksplorasi lebih lanjut untuk melihat peran
perantara atau penguat hubungan antar variabel yang diteliti.

Studi ini memiliki implikasi manajerial yang penting bagi perusahaan dalam membangun dan
mempertahankan reputasi jangka panjang. Manajemen perlu memprioritaskan kegiatan CSR yang
tidak hanya bersifat formalitas, tetapi dirancang dengan relevansi tinggi terhadap isu-isu sosial yang
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dekat dengan pelanggan. Selain itu, membangun kepercayaan pelanggan dapat dilakukan melalui
komunikasi yang konsisten, transparansi, dan pelayanan yang responsif. Perusahaan juga petlu
menjaga citra yang positif dan kredibel melalui inovasi yang berkelanjutan, serta memastikan bahwa
pelanggan merasa puas melalui kualitas produk dan layanan yang sesuai ekspektasi. Dengan
memperhatikan hal-hal tersebut, perusahaan dapat memperkuat reputasi yang kokoh dimata
pelanggan maupun publik secara umum.
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