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Abstract

The purpose of this paper is to investigate the influence of corporate social responsibility (CSR) on brand image
and customer brand loyalty in the hotel industry. A reflective structural equations model (SEM) was developed to
test the research hypotheses. The study was tested using data collected from a sample of Indonesia consumers.
The survey was employed, and respondents were from the customers of the hotel industry in Indonesia area.
There were 310 usable questionnaires to analyse with the adopted methods including descriptive statistics
analysis, reliability and validity analysis, correlation analysis, and structural equation modelling (SEM) analysis.
This research found that CSR significantly affects the functional brand image, emotional brand image and
customer brand loyalty, and functional brand image and emotional brand image have a strong impact on
customer loyalty. Therefore, firms have to specifically focus on these factors in order to build a long-term and
mutually profitability relationship with the customer and create loyalty as competitive advantages in the market.
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Abstrak

Tujuan dari artikel ini adalah untuk mengetahui pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) terhadap citra
merek dan loyalitas merek pelanggan pada industri hotel. Suatu refleksi model persamaan struktural (SEM)
dikembangkan untuk menguji hipotesis penelitian. Penelitian ini diuji dengan menggunakan data yang
dikumpulkan dari sampel pelanggan hotel Indonesia. Survei dilakukan, dan responden terdiri dari pelanggan
industri hotel di Indonesia. Terdapat 310 kuesioner yang dapat digunakan untuk menganalisis dengan metode yang
diterapkan termasuk analisis statistik deskriptif, analisis validitas dan reliabilitas, analisis korelasi, dan analisis
pemodelan persamaan struktural (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa CSR berpengaruh signifikan
terhadap citra merek fungsional, citra merek emosional dan loyalitas merek pelanggan, serta citra merek fungsional
dan citra merek emosional memiliki pengaruh yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan
harus secara khusus fokus pada faktor-faktor ini dalam rangka membangun hubungan jangka panjang dan saling
menguntungkan dengan pelanggan serta menciptakan loyalitas sebagai keunggulan kompetitif di pasar.

Kata kunci: CSR, citra merek, citra merek fungsional, citra merek emosional, loyalitas merek
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Introduction

Industri perhotelan telah berkembang sangat kompetitif saat ini (Shoemaker & Lewis, 1999;
Kandampully & Suhartanto, 2000; Daun & Klinger, 2006; Kandampully & Hu, 2007). Sehingga, jasa
hotel menjadi suatu komoditas (Cai & Hobson, 2004; Mattila, 2006) sebagai pembeda antara jasa
yang ditawarkan oleh suatu hotel dengan hotel lainnya (Bowen & Shoemaker, 2003; Peterson & Iyer,
2006). Program loyalitas merupakan suatu alternatif strategi yang dapat mengatasi kecenderungan ini
(Palmer et al., 2000; Mattila, 2006). Menciptakan dan mempertahankan loyalitas merek dengan
pelanggan yang ada sangat penting demi kelangsungan hidup perusahaan dalam lingkungan
persaingan yang kompetitif (Mellens et al., 1996; Heskett, 2002; McMullan & Gilmore, 2008). Selain
sulit untuk ditiru, program loyalitas merek berdasarkan sikap emosional dapat meningkatkan kinerja
bisnis (Keiningham et al., 2008).
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Branding merupakan salah satu tren yang paling penting dalam industri pemasaran global
(Forgacs, 2006). Selain itu, konsep citra merek dan loyalitas telah mendapatkan perhatian dari
akademisi dan praktisi dalam beberapa tahun terakhir. Beberapa alasan telah diadopsi untuk
pengembangan gagasan ini dalam industri perhotelan. Dari perspektif pelanggan, manfaat utama
branding terdiri dari pengurangan biaya pencarian dan risiko yang dirasakan. Dari sudut pandang
manajer merek, manfaat utama mencakup kemampuan untuk menetapkan harga premium,
kemampuan untuk mendapatkan pangsa pasar pesaing dan kemampuan untuk membangun
loyalitas merek. Dengan berbagai keunggulan ini, literatur yang ada pada citra merek dan loyalitas
dalam industri hotel masih terbatas (Kayaman & Arasli, 2007). Oleh karena itu, branding dianggap
sangat penting dan berguna untuk menelusuri perangkat yang dapat digunakan oleh perusahaan
hotel dalam meningkatkan citra dan loyalitas merek mereka.

Dalam konteks ini, merupakan hal yang penting untuk melakukan pengembangan citra
merek yang menguntungkan dan upaya pemeliharaan stakeholder yang setia yang berkaitan dengan
perilaku yang bertanggung jawab secara kolektif dengan cara menghargai lingkungan (Bigne et al.,
2005; Garcia de los Salmones et al., 2005), mengurangi konsumsi sumber daya alam (Manaktola &
Jauhari, 2007), terlibat dalam permasalahan sosial dan memberikan perlakuan yang adil kepada
karyawan (David et al., 2005). Namun, manajer jangan sampai lupa bahwa perusahaan juga
memiliki sejumlah kewajiban ekonomi yang berkaitan dengan perolehan laba, keberhasilan jangka
panjang dan meningkatkan kinerja ekonomi. Semua gagasan ini erat terkait dengan filosofi
tanggung jawab sosial perusahaan atau corporate social responsibility (CSR), yang mewajibkan
setiap perusahaan untuk tidak hanya berorientasi kepada pemegang saham dan keuntungan
maksimum (Friedman, 1962), tetapi juga untuk memasukkan isu-isu lingkungan dalam mendesain
strategi korporat.

Saat ini, bidang CSR tidak hanya bersifat teoritis tetapi juga mengalami perkembangan
pendekatan secara kontroversial, rumit dan kompleks. Garriga dan Mele (2004) memperjelas situasi
dengan mengelompokkan teori-teori CSR utama dalam empat kelompok: teori instrumental, teori
politik, teori integratif dan teori etika. Sebagai fokus utama dalam kategori yang terakhir ini, Garriga
dan Mele (2004) menyatakan CSR meliputi teori pembangunan berkelanjutan yang ditindaklanjuti
dalam penelitian ini dalam mengkonseptualisasi CSR karena telah banyak diterapkan di bidang
pariwisata (Martinez & Rodriguez del Bosque, 2012; Martinez et al., 2013).

Akhirnya, penelitian ini dikembangkan berdasarkan konteks Indonesia untuk beberapa
alasan berikut: pertama, dimensi dari loyalitas merek masih belum jelas. Sejumlah penelitian telah
ditujukan untuk meningkatkan pemahaman terhadap fenomena loyalitas merek selama tiga dekade
terakhir (Bandyopadhyay & Martell, 2007). Dalam upaya untuk mendefinisikan konstruk, studi awal
loyalitas merek dikonsepkan sebagai loyalitas perilaku atau sikap. Konsep ini kemudian diperluas
untuk mengakomodasi dimensi baik sikap maupun perilaku loyalitas merek. Namun, dua dimensi ini
masih belum bisa memuaskan dalam menjelaskan loyalitas merek yang kompleks dan dinamis
(Oliver, 1999). Para ahli juga berpendapat bahwa model dua dimensi loyalitas merek tidak akurat
ketika digunakan untuk praktisi langsung dalam mengembangkan program loyalitas (Rundle-Thiele,
2005; Jones & Taylor, 2007). Peneliti awal (Jacoby & Chestnut, 1978; Dick & Basu, 1994) telah
mengakui keberadaan multi-dimensi loyalitas merek.

Namun, hasil karya Oliver (1997, 1999) adalah yang pertama mengusulkan loyalitas merek
multi-dimensi yang terdiri dari: loyalitas kognitif, loyalitas afektif, loyalitas konatif, dan loyalitas
perilaku. Harris dan Goode (2004) menyatakan bahwa konsep multi-dimensi Oliver adalah evaluasi
yang paling komprehensif terhadap loyalitas merek. Sayangnya, beberapa studi telah menilai konsep
ini sedikit lebih ketat (Jones & Taylor, 2007; Lee et al., 2007; Li & Petrick, 2008). Hasil yang
diperoleh mendukung keberadaan multi-dimensi loyalitas merek. Namun, belum terdapat
kesepakatan tentang jumlah dan hubungan antar dimensi tersebut.

Hingga saat ini masih belum jelas dimensi apa saja yang harus disertakan saat merumuskan
konsep dan pengukuran loyalitas merek dan bagaimana dimensi ini terkait satu sama lain. Tanpa
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pemahaman seperti itu, perusahaan jasa tidak dapat mengukur variabel terbaik dalam upaya mereka
untuk mengidentifikasi pelanggan setia dan akibatnya, tidak dapat mencapai target pelanggan
mereka ketika merancang program loyalitas (Jones & Taylor, 2007). Untuk alasan ini, penyelidikan
mendasar terhadap loyalitas merek dengan cara menilai struktur dimensi loyalitas merek perlu
dilakukan (Oliver, 1999; Chandrashekaran et al., 2007).

Kedua, Hubungan antara program CSR, citra merek, dan loyalitas merek. Sebuah tujuan
umum dari penelitian dalam bidang loyalitas merek adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor
penentu loyalitas merek. Sampai saat ini, identifikasi dan pengujian faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas merek pelanggan dan lebih khusus, perilaku pembelian pelanggan telah
menjadi salah satu fokus penting dari penelitian dibidang jasa (Brady et al., 2005; Han et al., 2008;
Lai et al., 2009).

Sementara banyak perhatian telah diberikan kepada masalah ini, faktor-faktor penentu
loyalitas merek yang dominan diantarnya adalah kualitas jasa, nilai yang dirasakan, dan kepuasan
pelanggan (Dick & Basu, 1994; Zeithaml et al., 1996; Oliver, 1997; Cronin et al., 2000; Brodie et
al., 2009). konstruksi ini juga telah dianggap sebagai blok bangunan loyalitas pelanggan (Zeithaml,
1988; Bolton & Drew, 1991; Lovelock & Wirtz, 2007) dan penting dalam literatur jasa (Cronin et
al., 2000). Kajian tradisional secara individu atau dalam model bivariat dan studi terbaru
menemukan konstruksi ini dalam model proses evaluasi jasa terkait dengan loyalitas merek
termasuk intensi perilaku (Fornell et al., 1996; Cronin et al., 2000; Chitty et al., 2007; Clemes et al.,
2009; Lai et al., 2009). Hasil penelitian mereka cenderung bertentangan, karena tidak ditemukan
hasil penelitian secara bersamaan dari tiga konstruksi penting ini pada sektor jasa (Cronin et al.,
2000). Kesenjangan ini menghasilkan panggilan baru untuk penelitian dalam menguji secara
bersamaan pengaruh relatif dari konstruksi ini terhadap loyalitas merek di sektor jasa.

Citra, baik citra perusahaan maupun citra merek, adalah konstruk penting yang diakui
secara luas mempengaruhi loyalitas merek (Andreassen & Lindestad, 1998; Back & Parks, 2003;
Kandampully & Hu, 2007). Citra merek memiliki peran penting dalam industri jasa dan khususnya
di industri hotel, di mana layanan bersaing dianggap identik dalam hal kinerja, harga, dan
ketersediaan (Schuiling & Kapferer, 2004). Dengan demikian, memperluas model loyalitas merek
dengan menyertakan citra merek dalam konteks jasa merupakan sesuatu yang perlu dilakukan.
Dimasukkannya citra merek dalam framework loyalitas merek tidak hanya bisa meningkatkan daya
prediksi dari model (Kotler et al., 2010), namun juga dapat memberikan pemahaman yang lebih
mendalam terhadap faktor-faktor yang memotivasi loyalitas tamu pada industri hotel.

Ketiga, aspek etika dan tanggung jawab sosial akhir-akhir ini menjadi fokus yang relevan
dalam penelitian akademik dalam konteks Amerika Latin (Roitstein, 2004; Ogliastri et al., 2009;
Reficco & Ogliastri, 2009). Demikian juga, teori loyalitas merek telah dikembangkan terutama
dalam budaya barat menggunakan konsumen Amerika Utara (Ostrom & Iacobucci, 1995; Han et al.,
2008). Dabholkar et al. (1996) menyatakan bahwa karakteristik istimewa budaya dapat
mengakibatkan pola yang berbeda dan kekuatan dari hubungan variabel antar budaya. Akibatnya,
menerapkan teori dan model hubungan antara evaluasi jasa konsumen dan loyalitas merek diluar
negara-negara barat diharapkan dapat menghasilkan temuan yang berbeda. Untuk alasan ini,
DeWulf et al. (2001) menyarankan kebutuhan untuk memvalidasi model dalam satu kondisi dengan
pengujian dalam kondisi lainnya. Dalam hal yang sama, Shoemaker dan Lewis (1999) menyarankan
untuk melihat faktor apa saja yang dapat menciptakan loyalitas pada budaya yang berbeda.
Argumen ini memberikan justifikasi untuk mengkaji hubungan antara program CSR, citra merek,
dan loyalitas merek dalam industri hotel di Indonesia.

Konsekuensinya, tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan kontribusi pada
literatur akademik dengan memberikan informasi yang relevan untuk pengelolaan citra merek dan
loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki peran CSR dalam
pembentukan citra merek dan loyalitas pada jasa perhotelan.
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Kajian Pustaka

Pengaruh CSR Terhadap Citra Merek dan Loyalitas Merek Pelanggan

Ketika membuat keputusan pembelian para pelanggan dipengaruhi tidak hanya oleh atribut
berwujud seperti harga dan kualitas, tetapi juga dipengaruhi oleh karakteristik tidak berwujud
seperti asosiasi merek, citra merek atau reputasi perusahaan (Cretu & Brodie, 2007; Marquardt,
2013). Lynch dan Chernatony (2004) menunjukkan bahwa merek-merek berdasarkan pada nilai-
nilai emosional dianggap lebih tahan lama dan lebih kecil kemungkinannya untuk menderita erosi
kompetitif. Akibatnya, CSR sebagai aspek emosional dari citra merek dan loyalitas menjadi sumber
penting dari keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Citra merek telah diakui sebagai salah satu
konsep yang paling penting dalam pemasaran dan didefinisikan sebagai persepsi tentang merek
yang tercermin sebagai asosiasi merek yang dibentuk di memori konsumen (Keller, 1993; Nasar et
al., 2012). Namun, tidak ada konsensus dalam literatur akademis mengenai dimensi membentuk
konsep, sejumlah penulis telah membahas topik ini.

Kennedy (1977) menunjukkan bahwa citra merek memiliki dua komponen utama, yaitu
dimensi fungsional dan dimensi afektif atau emosional. Dimensi fungsional terkait dengan
karakteristik nyata yang dapat dengan mudah diukur, sedangkan dimensi emosional dikaitkan
dengan dimensi psikologis yang diwujudkan melalui perasaan dan sikap terhadap perusahaan.
Penelitian ini menganalisis citra merek dalam dua dimensi tersebut (Vazquez et al., 2002; Martínez
et al., 2014; Müller et al., 2014).

Keputusan ini meningkatkan kemungkinan untuk menyelidiki hubungan antara CSR,
loyalitas pelanggan dan kedua dimensi citra merek serta memberikan membuat kontribusi yang
lebih besar kepada kajian akademis. Suatu citra yang menguntungkan dan terkenal adalah aset bagi
perusahaan karena citra memiliki dampak pada persepsi pelanggan (Popoli, 2011; Hammad et al.,
2014; Wu & Wang, 2014). Oleh karena itu, persepsi CSR menyediakan konten yang berharga bagi
citra merek. Dengan menghubungkan merek dengan masalah etika dan sosial, ikatan dengan merek
tersebut dapat diperkuat (Berry, 2000; Rust et al., 2000; Popoli, 2011; Hammad et al., 2014).
Sebagaimana juga karakter yang berbeda (Keller & Aaker, 1992) dan nilai-nilai moral (Turban &
Greening, 1997; Haji, 2014), menunjukkan rasa peduli terhadap pelanggan dapat meningkatkan
loyalitas kepada perusahaan (Maignan et al., 1999; Sheena & Naresh, 2012; Liu et al., 2016).

Bagaimanapun, meskipun citra merek adalah salah satu aset tidak berwujud yang paling
penting bagi perusahaan, namun pada tingkat tertentu masih ada kebimbangan tentang bagaimana
hal itu dirasakan oleh konsumen. Dengan demikian, mempertimbangkan adanya hubungan
langsung antara persepsi CSR dan kedua dimensi citra merek, berdasarkan pada ide-ide sebelumnya
maka kajian ini mengusulkan hipotesis sebagai berikut:
H1. Persepsi CSR berpengaruh signifikan terhadap citra merek fungsional.
H2. Persepsi CSR berpengaruh signifikan terhadap citra merek emosional.

Dalam kaitannya dengan hubungan antara CSR dan loyalitas merek, penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa kegiatan tanggung jawab sosial dapat berkorelasi positif dengan pilihan merek dan
merekomendasikan merek (Klein & Dawar, 2004; Sheena & Naresh, 2012; Liu et al., 2016). Umumnya,
pendekatan loyalitas merek telah dilakukan dari dua perspektif yang berbeda, yaitu perspektif perilaku
dan sikap (Yi & La, 2004). Dalam kasus pertama, loyalitas diwakili oleh jumlah pembelian kembali yang
dilakukan konsumen dalam periode waktu tanpa mempertimbangkan alasan mengapa produk atau jasa
diperoleh dan faktor yang mempengaruhi keputusan (Dick & Basu, 1994). Dari perspektif sikap, loyalitas
dianalisis dalam hal preferensi konsumen dan intensi (Dick & Basu, 1994).

Perusahaan-perusahaan yang beroperasi dengan cara yang bertanggung jawab secara sosial
dan melaksanakan strategi CSR dapat meningkatkan hubungan dengan para stakeholder (Aaker,
1996; Maignan et al., 1999). Sebagaimana Delgado dan Munuera (2001) berpendapat, loyalitas
didasarkan pada pengalaman individu terhadap merek sehingga hasilnya tidak hanya berasal dari
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hubungan langsung yang timbul akibat penggunaan layanan, tetapi juga kontak tidak langsung
lainnya yang hadir melalui iklan atau citra dan reputasi perusahaan. Berdasarkan pendapat tersebut,
persepsi perilaku yang bertanggung jawab secara sosial dapat memperkuat loyalitas merek karena
menyampaikan karakter (Keller & Aaker, 1992; Sheena & Naresh, 2012; Liu et al., 2016), sistem
nilai yang berbeda (Turban & Greening, 1997), menunjukkan rasa peduli terhadap pelanggan dan
meningkatkan loyalitas kepada perusahaan (Maignan et al., 1999; Martínez et al., 2014).

Di sisi lain, beberapa peneliti telah mengobservasi bahwa sebahagian besar konsumen lebih
bersedia untuk membeli produk dari perusahaan yang terlibat dalam kegiatan sosial (Maignan et al.,
1999; Garcia de los Salmones et al., 2005). Dengan demikian, setiap individu menghargai upaya
perusahaan yang terlibat dalam program filantropi, rencana konservasi energi atau sponsor untuk
acara budaya atau sosial, dibandingkan kegiatan lainnya. Selain itu, dukungan ini dapat
menyebabkan peningkatan loyalitas merek yang lebih besar (Maignan et al., 1999). Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
H3. Persepsi CSR berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan.

Selanjutnya, loyalitas merek juga ditentukan oleh citra merek (Park et al., 2004; Brunner et
al., 2007; Popoli, 2011; Sheena & Naresh, 2012; Martínez et al., 2014; Liu et al., 2016). Dalam
upaya mencari faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas merek pelanggan, beberapa peneliti yang
mengusulkan citra merek sebagai komponen kunci menemukan bahwa konstruk ini terkait dengan
loyalitas (Andreassen & Lindestad, 1998; Park et al., 2004; Brunner et al., 2007). Dalam industri
pariwisata, Kandampully dan Suhartanto (2000) menemukan bahwa citra merek merupakan salah
satu faktor yang paling penting bagi tamu hotel. Namun, hubungan antara citra dan loyalitas ini
belum jelas (Ziaul et al., 2010) karena beberapa studi belum mampu menunjukkan pengaruh
langsung dari citra merek terhadap loyalitas pelanggan (Davies & Chun, 2002).

Demikian pula, loyalitas merek telah dikaji secara mendalam dalam kaitannya dengan
kepuasan pelanggan, sedangkan citra merek sedikit mendapat perhatian (Brunner et al., 2007).
Berkenaan dengan ini, Andreassen dan Lindestad (1998) berpendapat bahwa dalam pelayanan yang
kompleks dan jarang digunakan, citra merek mungkin menjadi prediktor utama loyalitas merek.
Mengikuti alur pemikiran dan keterlibatan tinggi dari pelanggan di sektor pariwisata (yang
menghasilkan hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan konsumen) dan frekuensi yang
rendah dari penggunaan layanan hotel, penelitian ini mengusulkan hipotesis:
H4. Citra merek fungsional berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan.
H5. Citra merek emosional berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan.

Gambar 1. Model Struktural
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Metodologi Penelitian

Jenis dan Teknik Penelitian

Dengan mempertimbangkan tujuan penelitian, model, dan hipotesis yang dikembangkan,
pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Pendekatan kuantitatif memungkinkan
peneliti untuk membangun bukti statistik pada kekuatan hubungan antar variabel (Malhotra, 2004).
Metode kuantitatif dapat digunakan untuk menguji hipotesis dan menentukan keandalan dan
validitas pengukuran variabel (Malhotra, 2004; Zikmund & Babin, 2007). Selain itu, metodologi
penelitian kuantitatif telah berhasil digunakan dalam studi loyalitas, terutama dalam industri hotel
(Back, 2005; Bowen & Shoemaker, 2003; Chitty et al., 2007; Han et al., 2008).

Sampel dan Pengumpulan Data

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah probability sampling (Nazir, 2005). Dengan
metode pengambilan sampel secara acak (simple random sampling) untuk mempermudah
generalisasi temuan (Leary, 2004; Yu & Cooper, 1983). Sampel penelitian ini berjumlah 310 tamu
hotel di Indonesia, dengan pertimbangan ukuran sampel adalah 5-10 kali jumlah variabel manifest
(indikator) dari keseluruhan variabel laten (Solimun, 2002). Karena dalam penelitian ini jumlah
indikator seluruhnya adalah 31 maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 31 x
10 = 310.

Instrumen kuisioner didesain menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1 sampai
dengan 5. Angka 1 identik dengan sangat tidak setuju (STS) dan angka 5 menunjukkan sangat
setuju (SS), sementara angka 3 mengindikasikan sikap yang netral (N). Metode survei dipergunakan
untuk mengumpulkan data karena memiliki banyak keunggulan (Kumar et al., 1999; Hair et al.,
2006b; Sekaran, 2005; Zikmund & Babin, 2007). Penelitian ini menggunakan kuesioner, dimana
responden mengambil tanggung jawab untuk membaca dan menanggapi pertanyaan yang diajukan
(Zikmund & Babin, 2007).

Akhirnya, para peneliti sebelumnya telah banyak menggunakan metode survei untuk
meneliti persepsi CSR (Maignan, 2001; Garcia de los Salmones et al., 2005; Martinez et al., 2013),
citra merek (Kandampully & Suhartanto, 2000; Brunner et al., 2007) dan loyalitas merek (Delgado
& Munuera, 2001; Yi & La, 2004; Ziaul et al., 2010), sehingga penggunaan metode survei sesuai
untuk penelitian ini. Kajian literatur secara komprehensif menunjukkan bahwa indikator yang
digunakan dalam penelitian ini telah banyak digunakan sebelumnya, seperti skala CSR (Maignan et
al., 1999; Garcia de los Salmones et al., 2005; Isa, 2011), citra merek (Martinez et al., 2004a, b) dan
pengukuran loyalitas merek (Park et al., 2004; Brunner et al., 2007).

Metode Analisis

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM) yang
dioperasikan melalui program AMOS 18 yang merupakan sekumpulan teknik statistik yang
memungkinkan pengukuhan sebuah rangkaian hubungan yang relatif “rumit” secara simultan (Hair
et.al., 1998; Ferdinand, 2006). Kualitas analisis statistik sangat dipengaruhi oleh seberapa baik data
yang disiapkan dan dikonversi menjadi bentuk yang sesuai untuk analisis (Aaker et al., 2005). Jadi,
sebelum melakukan analisis statistik untuk menguji hipotesis maka pengujian normalitas, outlier,
dan multikolinearitas (asumsi SEM) perlu dilakukan. Analisis deskriptif terhadap masing-masing
konstruk penelitian menggunakan Statistical Package for Social Sciences (SPSS) versi 20.

Penelitian ini menggunakan aplikasi Cronbach Alpha (Cronbach, 1951) dan average
variance extracted (AVE) (Hair et al., 2010) untuk menguji keandalan konstruk yang banyak
diterapkan dalam riset pemasaran. Akan tetapi dalam studi ini juga disertakan uji Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), uji Bartlett, exploratory factor analysis (EFA) dan confirmatory factor analysis (CFA)
sebagai perluasan dari uji skala reliabilitas (Anderson & Gerbing, 1988; Byrne, 2010).
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Untuk mengeksplorasi sifat dimensi CSR, first-order dan second-order CFA dilakukan sesuai
dengan prosedur maximum robust likelihood estimation, menggunakan perangkat statistik model
persamaan struktural (SEM) dengan perangkat AMOS. Nilai-nilai statistik yang diperoleh melebihi
batas minimum yang disarankan dengan nilai masing-masing 0,7 dan 0,5 (Hair et al., 2010).

Untuk menguji hipotesis mengenai kausalitas yang dikembangkan dalam model penelitian
ini, perlu diuji hipotesis nol yang menyatakan bahwa koefisien regresi antar hubungan adalah sama
dengan nol melalui uji t yang lazim digunakan dalam model-model regresi. Dalam output dari SEM
uji kausalitas ini dilakukan dengan membaca nilai CR (Critical Ratio) yang identik dengan uji-t.
Sedangkan nilai yang tertera dalam kolom signifikansi menunjukkan tingkat signifikansi antar
variabel dalam model. Hubungan antar variabel dengan tingkat signifikansi diatas 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut adalah hubungan yang signifikan.

Hasil Analisis dan Pembahasan

Karakteristik responden penelitian ini didominasi oleh kaum laki-laki sebanyak 201 orang (64,84%)
berusia diatas 40 tahun sebanyak 93 orang (30%), sebahagian besar dari mereka sudah menikah yaitu
sebanyak 268 orang (86,45%) dan umumnya responden bekerja dalam sektor wiraswasta sebanyak
135 orang (43,55%). Karakteristik responden penelitian ini sesuai dengan penelitian lain dalam
industri perhotelan (Misalnya, Bowen & Shoemaker, 2003; Kim & Kim, 2005; Back, 2005; Kayaman
& Arasli, 2007; Clemes et al., 2009; Juwaheer, 2004), sebagaimana disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Empat dimensi yaitu persepsi CSR, citra fungsional, citra emosional dan loyalitas merek
pelaggan yang terdiri atas 31 item dievaluasi dengan menggunakan pengujian exploratory factor
analysis (EFA). Untuk pengujian EFA pertama, satu item (yaitu CSR 17) dikeluarkan dari model
karena memiliki loading factor kurang dari 0,60 (Cheng, 2001). Untuk pengujian EFA kedua,
seluruh item memiliki faktor loading diatas 0,60; nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 0,925 menunjukkan bahwa data cukup kuat dan handal. Nilai
uji Bartlett yang χ2 = 2216,531; df = 106 dan p = 0,000 yang berarti bahwa semua item dalam
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penelitian ini adalah cukup memadai bagi penelitian dalam ilmu sosial dan untuk analisis faktor.
Ekstraksi dan jumlah rotasi dari the squared loading of the total variance adalah 75,318%.

Koefisien Cronbach alpha semua dimensi berada diantara 0,815 dan 0,890 yang melampaui
kriteria yang dipersyaratkan dan mengindikasikan keandalan internal dan konsistensi dari instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini serta sesuai untuk penelitian dalam ilmu sosial. Sehingga,
empat faktor dan 30 item ditetapkan untuk mengidentifikasi konstruk.

Normalitas univariat dari nilai skewness dan kurtosis serta normalitas multivariat digunakan
untuk menguji normalitas. Nilai kritis yang paling umum digunakan normalitas univariat adalah ± 3
dan ± 10 (Kline, 1998). Dalam penelitian ini, semua nilai skewness adalah berada diantara 0,172
dan (-0,903) serta nilai-nilai peakedness terbentang antara 1,563 dan (-1,044). Semua variabel yang
diamati terdistribusi normal secara univariat.

Nilai statistik Mardia juga digunakan untuk pengukuran multinormality. Bollen (1989)
menunjukkan bahwa jika nilai Mardia lebih kecil dari p (p + 2). Dalam penelitian ini, nilai Mardia
adalah 34,542 menunjukkan secara multivariat data terdistribusi normal. Dalam model struktural,
semua factor-loading estimates lebih besar dari 0,77, nilai composite reliability (CR) berada diantara
0,903 dan 0,915 serta nilai extracted average dari varian terbentang diantara 0,665 dan 0,678. Hasil ini
mendukung validitas konvergen dari measurement model, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Nilai Standardized Parameter Estimates,
Composite Reliability dan Average Variance Extracted Model Struktur

Hasil model SEM yang ditampilkan pada Gambar 2 diperoleh dengan menggunakan AMOS
20.0 dan fit model ditampilkan pada Tabel 3. keseluruhan model fit χ2=209,752 dengan degrees of
freedom 89; nilai p = 0,000 (signifikan pada tingkat kesalahan 0,05). Menurut penelitian
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sebelumnya, sejumlah indeks tersedia untuk mengevaluasi model yang fit (Fornell dan Larcker,
1981; Bentler, 1992; Joreskog dan Sörbom, 1992), tetapi tidak ada indeks tunggal atau standar yang
disepakati secara umum, oleh karena itu beberapa kriteria sebaiknya digunakan untuk mengevaluasi
fit secara keseluruhan dari model teoritis (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2010).

Nilai RMSEA, absolute fit index adalah 0,077 nilai ini lebih kecil dari 0,10 (Steiger, 1990).
Oleh karena itu, RMSEA mendukung model fit. Nilai GFI adalah 0,854 lebih tinggi dari 0,80
(MacCallum & Hong, 1997). RMR memiliki nilai 0,031 dan SRMR sebesar 0,042 lebih kecil dari
0,05 (Wu, 2009). Normed χ2 adalah 2,286 lebih kecil dari 3,0 dianggap sangat baik (Hair et al.,
2010), dengan demikian normed χ2 menunjukkan fit dapat diterima untuk model struktural.

Pada model SEM, nilai CFI = 0,952 lebih besar dari 0,90 (Gerbing & Anderson, 1992).
Indeks incremental fit lainnya seperti NFI = 0,911 juga melebihi nilai cut-off yang disarankan yaitu
lebih besar dari 0,90 (Bentler, 1992). Semua indeks incremental fit dapat diterima. Indeks parsimony
dari AGFI = 0,809 yang lebih besar dari 0,80 (MacCallum & Hong, 1997) dan PNFI adalah 0,755
yang lebih besar dari 0,50 (Wu, 2009). Kedua indeks tersebut dianggap memenuhi kriteria good
model fit. Secara keseluruhan hasil fit struktural analisis ini menunjukkan bahwa model tersebut fit
dan layak.

Tabel 3. Perbandingan Indeks Goodness-of-fit Model SEM

Hasil pengujian terhadap H1 menghasilkan nilai standardized parameter estimates = 0,725; SE=
0,141 dan CR signifikan pada level p = 5,160 *** hal ini menunjukkan CSR berpengaruh signifikan
terhadap citra merek fungsional. Untuk H2, nilai standardized parameter estimates = 0,446; SE =
0,115 dan CR signifikan pada level p = 3,879 *** hasil menunjukkan bahwa CSR berpengaruh
signifikan terhadap citra merek emosional.

Demikian juga untuk H3, nilai standardized parameter estimates = 0,358; SE = 0,094 dan
CR signifikan pada level p = 3,794 *** yang menunjukkan CSR berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas merek pelanggan. Untuk H4, nilai standardized parameter estimates = 1,004; SE = 0,162
dan CR signifikan pada level p = 6,590 *** hal ini menunjukkan citra merek fungsional
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pelanggan. Pengujian terhadap H5 menghasilkan
nilai standardized parameter estimates = 0,366; SE = 0,064 dan CR signifikan pada level p = 5,737
*** yang menunjukkan cira merek emosional berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek
pelanggan.
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Tabel 4. Pengujian Hipotesis dari Model Struktural Penelitian

Gambar 2. Estimasi Model Struktural

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa CSR perusahaan merupakan faktor yang signifikan
mempengaruhi citra merek fungsional. Temuan ini mendukung H1 dan hasilnya konsisten dengan
temuan penelitian Vazquez et al. (2002), Popoli (2011), Martinez et al. (2013), Wu & Wang (2014)
serta Hammad et al., (2014). Pengujian terhadap H2, CSR perusahaan merupakan faktor yang
signifikan mempengaruhi citra merek emosional. Temuan ini mendukung H2 dan hasilnya konsisten
dengan penelitian Vazquez et al. (2002), Popoli (2011), Sheena dan Naresh (2012), Martinez et al.
(2013) Hammad et al. (2014) serta Liu et al. (2016). Untuk H3, hasil menunjukkan bahwa CSR
perusahaan merupakan faktor yang signifikan mempengaruhi loyalitas merek. Oleh karena itu,
hipotesis ini didukung dan hasilnya adalah konsisten dengan hasil penelitian terdahulu (Dick &
Basu, 1994; Aaker, 1996; Maignan et al., 1999; Delgado & Munuera, 2001; Klein & Dawar, 2004;
Garcia de los Salmones et al., 2005; Sheena & Naresh, 2012; Martínez et al., 2014; Liu et al., 2016).

Hasil penelitian terhadap H4, citra merek fungsional merupakan faktor yang signifikan
mempengaruhi loyalitas merek pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis ini didukung dan hasilnya
adalah konsisten dengan hasil penelitian terdahulu (Andreassen & Lindestad, 1998; Kandampully &
Suhartanto, 2000; Park et al., 2004; Brunner et al., 2007; Brunner et al., 2007; Popoli, 2011; Sheena
& Naresh, 2012; Martínez et al., 2014; Liu et al., 2016). Untuk H5, citra merek emosional
merupakan faktor yang yang signifikan mempengaruhi loyalitas merek pelanggan. Oleh karena itu,
hipotesis ini didukung dan hasilnya adalah konsisten dengan hasil penelitian terdahulu (Lindestad,
1998; Kandampully & Suhartanto, 2000; Park et al., 2004; Brunner et al., 2007; Andreassen &
Brunner et al., 2007; Popoli, 2011; Sheena & Naresh, 2012; Martínez et al., 2014; Liu et al., 2016).

Penelitian ini telah mengkaji hubungan yang kompleks antara persepsi CSR, citra merek
fungsional, citra merek emosional dan loyalitas merek pelanggan. Hasil secara jelas menunjukkan
pengaruh persepsi CSR, citra merek fungsional dan citra merek emosional terhadap loyalitas merek
pelanggan adalah komprehensif dan kompleks. Selanjutnya, hasil penelitian ini menjelaskan bahwa
peran citra merek jauh lebih kompleks dibandingkan yang dilaporkan sebelumnya. Dengan
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demikian, penelitian ini menekankan bahwa loyalitas merek pelanggan bukan hasil yang statis tetapi
merupakan hasil dari proses yang dinamis.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, CSR perusahaan secara signifikan mempengaruhi citra merek
fungsional, citra merek emosional dan loyalitas merek pelanggan, serta citra merek fungsional dan
citra merek emosional berpengaruh kuat terhadap loyalitas merek pelanggan. Oleh karena itu,
perusahaan harus secara khusus fokus pada faktor-faktor tersebut dalam rangka membangun
hubungan jangka panjang dan saling menguntungkan dengan pelanggan serta menciptakan
loyalitas sebagai keunggulan kompetitif di pasar.

Implikasi Manajerial

Pertama, jika tujuan dari manajer hotel adalah untuk meningkatkan citra merek melalui inisiatif
CSR, mereka perlu mempertimbangkan bahwa strategi ini akan lebih efektif jika mereka
mengembangkan kepribadian merek yang terkait dengan aspek emosional dan sosial, seperti: etika,
dukungan komunitas, perilaku lingkungan yang bertanggung jawab, dan perlakuan yang adil
kepada karyawan. Disamping itu juga penting untuk memperhitungkan aspek fungsional seperti
harga dan kualitas layanan. Demikian pula, jika manajer ingin meningkatkan loyalitas merek melalui
citra merek mereka perlu merancang strategi terkait dengan manfaat fungsional layanan seperti:
desain fasilitas, kebersihan ruangan, keamanan, lokasi, makanan dan minuman.

Kedua, perlu mendorong manajer perusahaan yang bertujuan untuk menciptakan basis
konsumen yang setia melalui inisiatif CSR untuk merancangnya melalui kebijakan dan strategi yang
mengkomunikasikan citra merek yang bertanggung jawab. Pengaruh tindakan ini pada sikap
konsumen akan efektif hanya jika dilakukan secara kolektif dan berkelanjutan. Oleh karena itu,
setiap perusahaan perlu berkomunikasi secara efektif dalam orientasi sosial dan lingkungan mereka
untuk khalayak target mereka.

Untuk melakukannya, manajer dapat menggunakan saluran komunikasi yang berbeda
seperti halaman web perusahaan atau media massa untuk mempromosikan inisiatif mereka dalam
setiap dimensi CSR. Hal ini juga memungkinkan untuk melibatkan konsumen dalam berbagai jenis
kegiatan. Misalnya, pelanggan dapat mengurangi penggunaan energi dan konsumsi air, mendaur
ulang berbagai bahan atau menyumbangkan persentase dari tagihan mereka untuk kegiatan sosial
yang didukung oleh hotel. Akhirnya, penelitian ini menyarankan kepada manajer untuk
menciptakan citra merek yang positif karena komponen ini memiliki efek yang besar pada loyalitas
merek pelanggan.

Saran Penelitian Lanjutan

Penelitian ini berfokus pada industri hotel di Provinsi Aceh Indonesia, dan hanya mengadopsi
metode penelitian kuantitatif. Meskipun SEM tepat digunakan untuk model hipotesis, penelitian
selanjutnya dapat menggunakan desain yang berbeda untuk menguji hubungan kausalitas
berdasarkan oleh teori-teori yang ada, dengan melibatkan berbagai variabel lain seperti bauran
pemasaran (4P) dan kualitas hubungan, untuk mengeksplorasi faktor-faktor lainnya yang
berpengaruh terhadap loyalitas, dan perlu dilakukan di industri lain dan negara-negara Asia lainnya
atau wilayah global yang berbeda.
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