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Abstract: In today's era, customers have high expectations of brands, and Corporate Social
Responsibility (CSR) plays a crucial role in differentiating from competitors, influencing
purchase decisions, and enhancing customer satisfaction. This study aims to investigate the
impact of CSR on brand image, brand equity, Electronic Word of Mouth (E-WOM), and
customer satisfaction within the retail fashion industry. The research method employed is
purposive sampling, involving 255 customers from brands such as Guess, Charles & Keith,
Pedro, Bonia, and Coach in Jakarta who have purchased bags or wallets at least twice in the
past six months. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with
SmartPLS 4.0. The findings reveal that CSR has a direct and significant impact on brand
image, brand equity, E-WOM, and customer satisfaction. Additionally, brand image and E-
WOM also significantly affect customer satisfaction. The study also found that age moderates
the relationship between CSR and E-WOM, whereas brand equity does not significantly impact
customer satisfaction. The managerial implications of this research emphasize the need for
managers to enhance E-WOM by providing clear and transparent product information.
Implement CSR through well-planned and transparent social programs, particularly targeting
millennials and older age groups, and create a sympathetic brand image to encourage positive
recommendations.
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Abstrak: Di era saat ini, pelanggan memiliki harapan tinggi terhadap merek, dan Corporate
Social Responsibility (CSR) memainkan peran penting dalam menciptakan diferensiasi dari
pesaing serta mempengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini
bertujuan untuk menyelidiki pengaruh CSR terhadap citra merek, ekuitas merek, Electronic
Word of Mouth (E-WOM), dan kepuasan pelanggan dalam konteks industri retail fashion.
Metode penelitian yang digunakan adalah purposive sampling, melibatkan 255 pelanggan dari
merek Guess, Charles & Keith, Pedro, Bonia, dan Coach di Jakarta yang telah membeli produk
tas atau dompet minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. Data dianalisis dengan Structural
Equation Modeling (SEM) menggunakan SmartPLS 4.0. Temuan penelitian menunjukkan
bahwa CSR memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap citra merek, ekuitas merek,
E-WOM, dan kepuasan pelanggan. Selain itu, citra merek dan E-WOM juga berpengaruh
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signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini juga menemukan bahwa usia
memoderasi hubungan antara CSR dan E-WOM, sedangkan ekuitas merek tidak berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Implikasi manajerial dari penelitian ini menekankan
manajer perlu memperbaiki E-WOM dengan menyediakan informasi produk yang jelas dan
transparan. Terapkan CSR melalui program sosial yang terencana dan transparan, khususnya
untuk generasi milenial dengan kelompok usia lebih tua, serta ciptakan citra merek yang
simpatik untuk mendorong rekomendasi positif.

Kata Kunci: CSR, E-WOM, Citra Merek, Kepuasan Pelanggan, Usia

PENDAHULUAN

Dalam era di mana pelanggan memiliki harapan tinggi terhadap merek, keberhasilan
sebuah merek tidak hanya ditentukan oleh produk berkualitas dan harga terjangkau, tetapi juga
oleh integrasi tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dalam strategi pemasaran. Hal ini tidak
hanya menciptakan diferensiasi dari pesaing, tetapi juga berpengaruh pada keputusan
pembelian dan kepuasan pelanggan (Kuokkanen & Sun, 2020; Harjoto & Salas, 2017).
Kepuasan pelanggan tercapai ketika pengalaman pelanggan sesuai dengan ekspektasi mereka
terhadap kualitas produk, dengan demikian menghasilkan motivasi bagi pelanggan untuk
melakukan kunjungan ulang, pembelian berulang, dan memberikan rekomendasi produk
kepada orang-orang terdekat (Elizar et al., 2020). Dalam konteks pemasaran, persepsi
pelanggan dan citra merek yang dipengaruhi oleh CSR memainkan peran penting,
mempengaruhi niat pembelian serta kepuasan pelanggan (Vuong & Bui, 2023). Pentingnya
CSR tercermin dalam dampak langsung pada hasil perusahaan, reputasi (Lee et al., 2020),
kepercayaan pelanggan, niat pembelian ulang, loyalitas pelanggan, dan persepsi kinerja
perusahaan (Chaudary et al., 2016). Kontribusi CSR terhadap pengenalan merek dan kinerja
merek juga menjadi aspek kunci dalam pemasaran yang dapat mempengaruhi kepuasan
pelanggan (Cowan & Guzman, 2020). Dengan komitmen menyeluruh pada CSR, perusahaan
dapat mencapai hasil positif, termasuk peningkatan reputasi dan citra merek (Wang, 2020)..

Citra merek perusahaan dalam konteks kepuasan pelanggan telah menjadi fokus utama
dalam penelitian akademis dan implementasi praktis. Sejak penelitian awal mengenai citra
merek, aspek ini telah menjadi perhatian yang signifikan, diakui karena dampaknya yang besar
terhadap kepuasan pelanggan dan perannya yang penting dalam kegiatan pemasaran (Zhang,
2015). Citra merek sebagai salah satu faktor kunci, dapat dipengaruhi oleh penerapan praktik
CSR, sebagaimana ditemukan dalam penelitian oleh Harjoto & Salas (2017). Oleh karena itu,
perusahaan mengambil langkah strategis dengan memposisikan merek mereka sebagai bagian
integral dari konsep CSR (Cowan & Guzman, 2020). Pemahaman mendalam terhadap
hubungan antara citra merek dan praktik CSR dapat memberikan wawasan yang berharga
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan merancang strategi pemasaran yang efektif
terhadap munculnya kesadaran merek yang merupakan bagian dari ekuitas merek (Araujo et
al., 2023).

Ekuitas merek yang di dalamnya terdapat aspek-aspek kunci seperti pengenalan merek,
loyalitas pelanggan, asosiasi merek, dan persepsi kualitas, sejalan dengan penemuan yang
diungkap oleh Aaker (1996). Penelitian juga menunjukkan bahwa CSR memiliki potensi positif
dalam memengaruhi ekuitas merek (Agyei et al., 2021; Fatma et al., 2018; Wang et al., 2021
dan Zhao et al., 2021). Dengan demikian, memahami lebih lanjut korelasi antara praktik CSR
dan unsur-unsur kunci ekuitas merek memberikan wawasan yang lebih mendalam untuk
pengembangan strategi pemasaran berkelanjutan yang berfokus pada kepuasan pelanggan
(Aradjo et al., 2023). Sejalan dengan konsep ini, Kumar (2014) menegaskan bahwa kesadaran
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merek, loyalitas, asosiasi merek, dan persepsi kualitas oleh pelanggan memiliki dampak yang
signifikan pada tingkat kepuasan pelanggan.

Beberapa penelitian sebelumnya telah menginvestigasi dampak corporate social
responsibility (CSR) terhadap variabel seperti citra merek, ekuitas merek, dan kepuasan
pelanggan. Dalam konteks citra merek, inisiatif CSR oleh perusahaan telah terbukti memiliki
pengaruh positif (Sesen & Giindogdu, 2023; Lu et al., 2020; Echeverria & Abrego, 2017,
Martinez et al., 2014; Sofyan, 2017 dan Poudyal & Yukongdi, 2020). Begitu pula, penelitian
sebelumnya telah menunjukkan bahwa inisiatif CSR juga berkontribusi pada ekuitas merek
(Hafez, 2018; Ma & Kaplanidou, 2021; Yang & Basile, 2019; Singh & Verma, 2019; Jin &
Hongjoo, 2013 dan Rodriguez et al., 2017). Selanjutnya, kepuasan pelanggan dapat
dipengaruhi oleh ekuitas merek yang positif (Tanveer & Lodhi, 2016; Mirabi et al., 2014;
Esmaeilpour & Barjoei, 2016; Biedenbach et al., 2015; Moise et al., 2019 dan Balderaz &
Campos, 2020) dan citra merek yang baik dari perusahaan (Zameer et al., 2015; Karyose et al.,
2017; Mehta & Tarig, 2020; Biiyiikdag, 2021; Hosseini & Behboudi, 2017; Tsai, 2021; Ozkan
et al., 2020 dan Lucky et al., 2023). Dalam hal kepuasan pelanggan, adanya pengaruh CSR
juga telah ditemukan dalam beberapa penelitian (McDonald & Rundle-Thiele, 2008 Irshad et
al., 2017; Shahzad et al., 2019; Le-Hoang, 2020 Al-Ghamdi & Badawi, 2019; Aradjo et al.,
2023; Yilmazel & Karademir, 2022 dan Hossain et al., 2023). Namun demikian, terdapat
kekurangan literatur yang menggabungkan CSR, citra merek, ekuitas merek, dan kepuasan
pelanggan dalam satu kerangka penelitian, terutama dalam konteks sektor retail fashion yang
menjual aksesoris wanita, yang jarang diteliti. Penelitian sebelumnya lebih banyak
memfokuskan pada sektor restoran (Lee et al., 2020; Chinelato et al., 2023 dan Lin & Chung,
2019), penerbangan dan perbankan (Chen et al., 2012; Cheng et al., 2021). Penelitian ini
melibatkan usia sebagai variabel moderasi yang memperkuat korelasi antara CSR dan EWOM
serta memusatkan sampel pada pelanggan wanita yang telah berbelanja produk sejenis di brand
fashion aksesoris wanita kelas menengah, memberikan kontribusi yang lebih spesifik dalam
pemahaman variabel yang diteliti serta membangun dasar yang kokoh untuk analisis dan
interpretasi hasil penelitian.

Tujuan dari penelitian ini dilakukan adalah untuk menambah pengetahuan yang ada di
bidang pemasaran dengan cara menyelidiki pengaruh CSR terhadap citra merek, ekuitas merek
dan EWOM serta dampaknya terhadap kepuasan pelanggan di industri retail fashion.
Diharapkan juga dengan adanya penelitian yang di lakukan ini akan dapat berkontribusi dalam
menambah pemahaman teoritis yang baik mengenai variabel CSR, citra merek, ekuitas merek,
EWOM dan kepuasan pelanggan di sektor non jasa serta dapat bermanfaat untuk penulis,
perusahaan yang digunakan sebagai objek penelitian dan penelitian selanjutnya.

METODE

Penelitian ini mengadopsi desain penelitian kausal dengan tujuan untuk menguji
hubungan sebab dan akibat antara beberapa variabel. Pengukuran variabel CSR dalam
penelitian ini mengacu pada penelitian Arachchi & Samarasinghe (2023) dengan menggunakan
9 pertanyaan. Selanjutnya, mengenai Citra Merek diambil dari Martinez et al. (2014) dengan
menggunakan 7 pertanyaan, sementara pertanyaan mengenai Ekuitas Merek diambil dari
penelitian Yoo & Donthu (2001) dan Foroudi et al. (2018) yang terdiri dari 16 pertanyaan.
Pertanyaan mengenai EWOM diadopsi dari Ansary & Hashim (2018) dengan 5 pertanyaan,
dan terakhir, pertanyaan mengenai Kepuasan Pelanggan yang berjumlah 6 diambil dari
Dwivedi (2015) dan Rambocas et al. (2018). Semua item diukur menggunakan skala Likert
dengan rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Total pengukuran terdiri
dari 43 pertanyaan, rincian secara lengkap dapat ditemukan pada lampiran 2 (operasional
variabel) dan lampiran 3 (kuesioner).
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Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui survei online menggunakan Google
Form, dengan sampel yang dipilih secara purposive dari lima merek aksesoris fashion wanita
yang aktif melaksanakan CSR, yaitu Guess, Charles & Keith, Bonia, Pedro, dan Coach. Merek-
merek ini dipilih berdasarkan kriteria dari sepuluh merek tas dan dompet wanita berkualitas
kelas menengah dengan harga terjangkau, yang memiliki penjualan tertinggi di Indonesia
menurut data dari platform e-commerce terbesar, Shopee. Responden yang terlibat adalah
pelanggan yang telah membeli produk dari salah satu merek tersebut minimal dua kali dalam
enam bulan terakhir. Penelitian ini melibatkan 255 responden dari seluruh wilayah Jakarta, di
mana jumlah sampel ini dipilih sesuai dengan aturan Hair et al. (2017) yang
merekomendasikan minimal 10 kali jumlah panah dalam model penelitian PLS-SEM. Sebelum
pengumpulan data utama, pre-test telah dilakukan pada 36 responden untuk menguji kuesioner
awal.

Penelitian ini menggunakan metode varian (PLS-SEM) yang berguna untuk menganalisis
hubungan kompleks antar variabel dan memprediksi variabel laten dalam model struktural.
PLS-SEM dipilih karena kemampuannya yang robust terhadap data yang tidak berdistribusi
normal, sesuai dengan rekomendasi dari Kock (2016), Jannoo et al. (2014) dan Hair et al.
(2021), yang menyatakan bahwa metode ini sangat mendukung pengembangan teori. Analisis
dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS 26 dan SmartPLS 4.0. Validitas instrumen diuji
dengan menggunakan nilai KMO dan MSA, yang menunjukkan hasil di atas 0,5, memastikan
bahwa analisis faktor telah sesuai. Sementara itu, reliabilitas diuji dengan cronbach's alpha
yang mendekati 1, menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi pada instrumen penelitian ini
(Hair et al., 2019).

Hasil pretest menunjukkan bahwa dari 43 pertanyaan, 37 pertanyaan valid untuk
penelitian utama 7 dari 9 untuk CSR, 6 dari 7 untuk Citra Merek, 15 dari 16 untuk Ekuitas
Merek, 4 dari 5 untuk EWOM, dan 5 dari 6 untuk Kepuasan Pelanggan. Dengan demikian,
analisis faktor dan reliabilitas menggunakan SPSS memastikan bahwa instrumen penelitian
valid dan reliabel, memberikan dasar yang kuat untuk analisis hubungan kausal antara variabel
yang diteliti. Model penelitian dapat digambarkan sebagaimana gambar 1 berikut:

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan model penelitian pada gambar 1 maka hipotesis penelitian sebagai berikut:
H1: CSR berpengaruh positif terhadap Citra Merek

H2: CSR memiliki pengaruh terhadap Citra Merek

H3: CSR berpengaruh positif terhadap EWOM

H4. EWOM berpengaruh positif terhadap Citra Merek

H5: Equitas Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan
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H6: Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

H7: EWOM memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan

H8: CSR memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelangga

H9: Semakin tua usia, maka hubungan antara CSR dan EWOM akan semakin kuat

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Responden penelitian ini terdiri dari 255 individu yang semuanya adalah perempuan,
dengan fokus pada pelanggan kelima merek fashion terkenal: Guess, Charles & Keith, Pedro,
Bonia, dan Coach. Mayoritas dari mereka tinggal di berbagai wilayah Jakarta, dengan sebagian
besar berasal dari Jakarta Selatan (40%), diikuti oleh Jakarta Barat (21%), Jakarta Utara (17%),
Jakarta Pusat (10%), dan Jakarta Timur (11%). Rentang usia responden sangat bervariasi,
namun mayoritas berada dalam rentang usia 22-25 tahun (32%) dan 26-29 tahun (23%). Secara
pekerjaan, mayoritas adalah karyawan swasta (59%), dengan sebagian kecil adalah pelajar
(9%), mahasiswa (18%), pegawai negeri (7%), dan ibu rumah tangga (7%). Pendidikan mereka
mayoritas adalah S1 (79%). Dalam hal pengeluaran, sebagian besar responden membelanjakan
antara IDR 800.000 hingga IDR 1.800.000 per bulan untuk kebutuhan fashion seperti tas dan
dompet, dengan frekuensi pembelian dalam kurun waktu 6 bulan sebanyak 2 kali (72%). Profil
lengkap dari responden penelitian ini tergambar dari data demografi yang telah disajikan pada
lampiran 4 tabel 5.

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas konstruk pada model pengukuran reflektif,
dapat disimpulkan bahwa pengukuran variabel-variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid
dan reliabel. Semua indikator pada setiap variabel memiliki nilai loading factor di atas 0,70,
sesuai dengan rekomendasi dari Hair et al. (2019), menunjukkan bahwa pengukuran variabel-
variabel tersebut dapat diterima secara statistik. Selain itu, hasil perhitungan composite
reliability (CR) dan average variance extracted (AVE) juga memenuhi syarat yang ditetapkan.
Nilai CR yang di atas 0,70 dan AVE yang di atas 0,50 menunjukkan bahwa konstruk-konstruk
tersebut memiliki tingkat keandalan dan validitas yang memadai. Untuk variabel CSR memiliki
nilai CR sebesar 0,922 dan AVE sebesar 0,628, variabel Citra Merek (CR=0,883; AVE=0,557),
Ekuitas Merek (CR=0,962; AVE=0,626), EWOM (CR=0,859; AVE=0,605) dan Kepuasan
Pelanggan (CR=0,860; AVE=0,551). Informasi lebih lanjut mengenai uji validitas dan
reliabilitas konstruk dapat ditemukan pada lampiran 5, yang mencakup tabel 7, serta gambar 3
dan 4.

Pengujian discriminant validity dianggap valid karena setiap variabel laten memiliki nilai
akar varians ekstrakif (AVE) yang lebih tinggi daripada korelasinya dengan variabel laten lain,
sesuai dengan kriteria fornell-larcker. Selain itu, masing-masing indikator juga menunjukkan
korelasi yang lebih kuat dengan variabel laten yang sesuai dibandingkan dengan variabel laten
lainnya, sebagaimana yang diperlihatkan oleh cross loading. Selanjutnya, rasio heterotrait-
monotrait (HTMT) juga memenuhi standar dengan nilai di bawah 0,90, sesuai dengan
pendekatan yang dianjurkan oleh Henseler et al. (2009). Informasi lebih lanjut mengenai hasil
pengujian keabsahan diskriminan dapat ditemukan dalam Lampiran 5, terutama pada tabel 8,
9, dan 10.

Analisis struktural telah dilaksanakan untuk mengevaluasi seberapa besar variabel
independen dapat menjelaskan variabel dependennya, sebagaimana tercermin dari nilai R? pada
setiap persamaan. Diperoleh hasil analisis yaitu variabel ekuitas merek (BE) dipengaruhi oleh
variabel corporate social responsibility (CSR) dengan nilai RZ sebesar 0,687. Dengan demikian
dapat di artikan bahwa 68,7 % varian dari ekuitas merek (BE) dapat dijelaskan oleh corporate
social responsibility (CSR), sedangkan sisanya 31,3% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak terdapat dalam studi ini. Analisis berikutnya yaitu, variabel citra merek (BI) secara
bersama-sama dipengaruhi oleh variabel corporate social responsibility (CSR) dan electronic
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word of mouth (EWOM) dengan nilai R2 sebesar 0,708. Hal ini menunjukkan 70,8% citra
merek (BI) dapat dijelaskan oleh variabel corporate social responsibility (CSR) dan electronic
word of mouth (EWOM), sedangkan sisanya 29,2% dijelaskan oleh variabel lain.

Analisis lanjutan untuk variabel electronic word of mouth (EWOM) di dapatkan hasil R?
sebesar 0,718 yang di pengaruhi oleh variabel corporate social responsibility (CSR). Yang
mana dapat di artikan bahwa 71,8 % varian dari electronic word of mouth (EWOM) dapat
dijelaskan oleh corporate social responsibility (CSR), sedangkan sisanya 28,2% di jelaskan
oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Analisis terakhir, kepuasan pelanggan
(CS) secara bersama-sama dipengaruhi oleh variabel corporate social responsibility (CSR),
citra merek (BI), ekuitas merek (BE) dan electronic word of mouth (EWOM) dengan nilai R?
sebesar 0,702. Hal ini diartikan bahwa 70,2% varian dari kepuasan pelanggan (CS) dapat
dijelaskan oleh variabel corporate social responsibility (CSR), citra merek (BI), ekuitas merek
(BE) dan electronic word of mouth (EWOM), sedangkan sisanya 29,8% dapat dijelaskan oleh

variabel lain.
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Gambar 2. Path Diagram T- Value

Hasil uji kualitas model menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik. Ini terbukti dari
nilai-nilai R square, F Square, Chi-square, NFI, Q square, dan SRMR yang mengindikasikan
kualitas yang memadai. Detail lengkap mengenai data ini terdapat dalam Lampiran 5, yaitu
pada Tabel 13, 14, 15 dan 17. Sementara itu, hasil uji struktural model, yang berupa koefisien
jalur, dapat ditemukan dalam Lampiran 5, tepatnya pada Tabel 16. Dengan merujuk pada
diagram jalur yang terdapat dalam gambar 2 dan disertai dengan tabel koefisien jalur untuk
variabel kategoris yang terdapat dalam Lampiran 5 Tabel 16, dapat disajikan pengujian
hipotesis model penelitian.
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Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Sampel Nilai Nilai Keterangan
Asli (0) P-value T-Value
H1 CSR berpengaruh positif terhadap 0,664 0,000 9,820 Data mendukung
Citra Merek. Hipotesis
H2 CSR berpengaruh positif terhadap 0,825 0,000 16,816 Data mendukung
Ekuitas Merek. Hipotesis
H3 CSR berpengaruh positif terhadap 0,792 0,000 21,201 Data mendukung
EWOM Hipotesis
H4 Adanya pengaruh positif antara 0,200 0,003 3,021 Data mendukung
EWOM terhadap Citra Merek Hipotesis
H5 Ekuitas Merek berpengaruh positif ~ -0,126 0,123 1,548 Data Tidak
terhadap Kepuasan Pelanggan. mendukung
hipotesis
Ho Citra Merek memilikipengaruh Data mendukung
positif terhadap Kepuasan 0,214 0,006 2,746 Hipotesis
Pelanggan.
H7 Adanya pengaruh positif EWOM Data mendukung
terhadap Kepuasan Pelanggan. 0,452 0,000 6,634 Hipotesis
HS8 CSR berpengaruh positif terhadap 0,332 0,000 3,824 Data mendukung
Kepuasan Pelanggan. Hipotesis
H9 Semakin tua usia, maka hubungan 0,086 0,030 2,184 Data mendukung
antara CSR dan EWOM akan Hipotesis

semakin kuat

Berdasarkan tabel uji hipotesis di atas, diketahui bahwa 8 hipotesis memiliki nilai T-
Value di atas 1,96 sehingga data mendukung hipotesis penelitian yang dibangun.

Pembahasan

Penelitian ini mengamati dan menguji secara empiris pengaruh dari corporate social
responsibility (CSR) terhadap citra merek, ekuitas merek dan electronic word of mouth
(EWOM) serta dampaknya terhadap kepuasan pelanggan, dengan memperhitungkan efek
moderasi usia dalam hubungan antara CSR dan EWOM. Dalam penelitian ini, penelusuran
lebih lanjut dilakukan terhadap hubungan positif antara praktik CSR dan citra merek dalam
industri retail fashion. Praktik CSR yang melibatkan aspek kejujuran, interaksi, dan reputasi
membantu memperkuat keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Kejujuran
yang terbukti dalam pelaksanaan CSR menjadi dasar yang kokoh untuk hubungan yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan konsumen, sementara interaksi yang transparan
menciptakan ikatan yang erat antara merek dan konsumen. Selain itu, reputasi yang positif
dalam tanggung jawab sosial di industri retail fashion membentuk persepsi yang
menguntungkan dari pelanggan terhadap merek tertentu. Dengan adanya persepsi positif ini,
potensi meningkatkan citra merek dan menciptakan keunggulan kompetitif di pasar fashion
semakin terbuka, terutama bagi wanita berusia 22-25 tahun dengan pendidikan tinggi S1.
Temuan ini sejalan dengan hasil studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa praktik tanggung
jawab sosial perusahaan berdampak positif pada citra merek. Hal ini terjadi melalui penciptaan
persepsi positif yang berasal dari kejujuran, interaksi, dan reputasi terhadap merek. Dampak
positif tersebut pada akhirnya dapat memberikan keuntungan yang berkelanjutan dalam
persaingan di industri, seperti yang telah disoroti dalam penelitian (Lu ef al., 2020; Echeverria-
Rios et al., 2017; dan Sofyan, 2017).

Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa corporate social responsibility (CSR) memiliki
dampak positif terhadap ekuitas merek dalam industri ritel fashion, khususnya pada penjualan
aksesoris wanita seperti tas dan dompet. Praktik CSR seperti kegiatan filantropis, program
sosial, inisiatif, dan kemanusiaan, tidak hanya memengaruhi persepsi konsumen terhadap
merek, tetapi juga meningkatkan nilai merek secara keseluruhan. Perusahaan yang secara
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konsisten menerapkan CSR cenderung memiliki ekuitas merek yang lebih tinggi di banding
perusahaan yang tidak menerapkanmya. Lebih lanjut, praktik CSR membentuk persepsi positif
konsumen terhadap merek, meningkatkan kesadaran merek, dan memperkuat ikatan emosional
antara merek dan pelanggan melalui interaksi dalam kegiatan CSR. Selain itu, praktik CSR
juga memengaruhi persepsi pelanggan terhadap kualitas produk dan layanan merek, dengan
konsumen sering mengaitkan merek yang terlibat dalam CSR dengan standar kualitas yang
tinggi dan integritas yang kuat. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya, seperti
yang diindikasikan oleh Alakkas et al. (2022) dan Bhattacharya et al. (2020), yang
menunjukkan bahwa organisasi yang menerapkan CSR cenderung dinilai lebih tinggi oleh
pelanggan, terutama dalam hal mutu produk dan pengenalan merek. Penelitian sebelumnya
juga menguatkan temuan ini, seperti yang disarankan oleh Singh & Verma (2019), Ma &
Kaplanidou (2021), dan Yang & Basile (2019), yang menekankan bahwa aktivitas CSR dapat
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan dengan memengaruhi persepsi pelanggan
terhadap ekuitas merek.

Hal berikutnya yang ditemukan dalam studi ini adalah CSR memiliki pengaruh positif
terhadap EWOM, menandakan bahwa praktik tanggung jawab sosial perusahaan memiliki efek
menguntungkan dalam menghasilkan diskusi positif tentang merek di platform online. Dalam
sektor ritel fashion yang melibatkan merek-merek seperti Guess, Charles & Keith, Bonia,
Pedro, dan Coach, penelitian menunjukkan bahwa berbagai aspek CSR seperti keterlibatan
aktif, dukungan, kepentingan masyarakat, dan transparansi dapat mempengaruhi EWOM
terhadap merek-merek tersebut. Ini berarti bahwa ketika perusahaan terlibat aktif dalam
kegiatan CSR, memberikan dukungan pada berbagai inisiatif, memperhatikan kepentingan
masyarakat, dan menunjukkan transparansi dalam operasional mereka, hal ini cenderung
menciptakan percakapan positif di antara konsumen di platform online seperti media sosial,
forum, atau ulasan produk. Penelitian juga menyoroti pentingnya keterlibatan aktif perusahaan
dalam kegiatan CSR untuk memperoleh dukungan positif dari pelanggan melalui word of
mouth, sebagaimana yang didukung oleh penelitian Wei et al. (2021) yang menunjukkan
bahwa komunikasi CSR di media sosial mendorong pelanggan untuk menggunakan EWOM
yang bersifat positif terkait organisasi tersebut saat berinteraksi di platform tersebut. Temuan
CSR memiliki pengaruh signifikan terhadap EWOM juga didukung oleh penelitian
sebelumnya, seperti yang dilaporkan oleh Chu & Chen (2019), Cheng et al. (2021) dan
Markovic et al. (2018).

Peran electronic word of mouth (EWOM) dalam membentuk citra merek industri ritel
fashion menunjukkan bahwa opini, pertimbangan, validasi, kepercayaan, dan kualitas yang
disampaikan melalui platform online memiliki dampak yang signifikan terhadap persepsi
konsumen kepada merek. Ketika konsumen menyuarakan opini positif tentang suatu merek,
memberikan pertimbangan yang mendalam, mengesahkan kualitas produk, dan menyoroti
aspek kualitas yang baik, hal tersebut cenderung meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap merek tersebut. Dalam konteks industri ritel fashion, interaksi konsumen yang
terpusat pada merek seperti Guess, Charles & Keith, Bonia, Pedro, dan Coach dapat
membentuk citra merek yang kuat melalui EWOM. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan
untuk memperhatikan dan mengelola komunikasi online ini dengan baik untuk menciptakan
citra merek yang positif dan kuat di antara konsumen. Penelitian sebelumnya telah
menunjukkan bahwa produk berkualitas tinggi dapat membentuk citra merek yang baik
(Chevalier & Mayzlin, 2006). Ketika konsumen merasakan kepuasan terhadap kualitas produk
dan layanan, mereka cenderung berbagi pengalaman positif melalui EWOM. Dalam
lingkungan bisnis yang bersaing, pendapat dan ulasan dari individu lain menjadi penting bagi
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yang memperkuat peran EWOM
dalam memengaruhi persepsi tentang kualitas dan reputasi merek yang pada akhirnya
membentuk citra merek yang positif. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian sebelumnya
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yang menegaskan bahwa EWOM memiliki hubungan yang positif dengan citra merek (Putra
et al., 2020; Jafari et al., 2015; Oppong, Mensah, et al., 2022; dan Sabrina et al., 2022).

Dalam konteks industri ritel fashion yang diteliti, temuan menunjukkan bahwa peran
ekuitas merek tidak berdampak secara signifikan pada kepuasan pelanggan. Meskipun merek-
merek terkemuka seperti Guess, Charles & Keith, Bonia, Pedro, dan Coach memiliki reputasi
yang kuat di pasar, pengaruh ekuitas merek mereka tidak begitu penting dalam memengaruhi
kepuasan pelanggan. Konsumen lebih cenderung memprioritaskan pengalaman langsung
dengan produk dan layanan daripada hanya mengikuti persepsi mereka terhadap merek
(Kusumawati & Rahayu, 2020). Selain itu, dalam era digital saat ini, electronic word of mouth
(EWOM) menjadi lebih dominan dalam membentuk kepuasan pelanggan, melalui penggunaan
media sosial dan platform online untuk berbagi pengalaman. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian yang menunjukkan bahwa EWOM emiliki dampak yang lebih besar dalam
menciptakan kepuasan pelanggan (Kuo & Nakhata, 2019), berbeda dengan pengaruh persepsi
kualitas yang dirasakan terhadap ekuitas merek yang tidak begitu signifikan dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Moorthy et al., 2017; Zhou & Zhang, 2019). Hal ini
menimbulkan pertanyaan tentang peran karakteristik merek dalam membentuk preferensi
pelanggan, dan menekankan pentingnya penelitian yang lebih mendalam untuk memahami
dinamika pasar di industri ritel fashion dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti
konsistensi dan kenyamanan. Penelitian lebih lanjut diharapkan dapat memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan di
industri ritel fashion.

Hal lain yang ditemukan dalam penelitian ini adalah bahwa citra merek memiliki dampak
positif terhadap kepuasan pelanggan. Pandangan yang baik dari pelanggan terhadap merek
tersebut memberikan kontribusi yang signifikan terhadap tingkat kepuasan yang dirasakan
setelah mereka melakukan pembelian atau menggunakan produk dari merek tersebut. Dengan
kata lain, ketika pelanggan memiliki persepsi positif terhadap merek, termasuk dalam aspek
kualitas, keunggulan, status, banyaknya pilihan, dan pengalaman pembelian, mereka lebih
cenderung merasa puas dengan interaksi mereka dengan merek tersebut. Kualitas produk yang
memuaskan menjadi faktor kunci dalam memperkuat citra merek dan memastikan kepuasan
pelanggan. Sebagaimana disebutkan oleh Mohammed & Rashid (2018), pengakuan pelanggan
terhadap citra merek yang positif meningkatkan keyakinan mereka terhadap kemampuan
produk untuk memenuhi kebutuhan mereka, yang pada akhirnya berdampak positif pada
tingkat kepuasan. Temuan ini mendukung hasil penelitian empiris sebelumnya yang telah
dilakukan oleh beberapa analis mengenai hubungan antara citra merek dan kepuasan pelanggan
(Syah & Olivia 2022; Cuong 2020; Karyose et al., 2017 dan Zameer et al., 2015).

Hasil penelitian ini secara ilmiah menunjukkan bahwa electronic word of mouth
(EWOM) memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan dalam industri ritel fashion.
Ditemukan bahwa ketika pelanggan menerima ulasan atau rekomendasi positif tentang produk
atau merek melalui platform online, hal tersebut secara signifikan meningkatkan tingkat
kepuasan mereka setelah melakukan pembelian. Dengan demikian, EWOM memainkan peran
penting dalam membentuk persepsi dan pengalaman pelanggan terhadap merek atau produk,
yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Temuan ini menunjukkan betapa
pentingnya peran media sosial dan platform online dalam membentuk preferensi dan perilaku
konsumen dalam industri ritel fashion. Lebih lanjut, komunikasi EWOM yang positif juga
dapat memberikan informasi berharga kepada calon pelanggan, membentuk citra merek yang
positif, dan memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, melalui EWOM, proses pemasaran
menjadi lebih efisien karena memungkinkan penyebaran informasi yang cepat dan efektif tanpa
terkendala jarak. Seiring dengan semakin luasnya penyebaran informasi positif tentang produk
melalui EWOM, citra merek yang baik dapat terbentuk di benak pelanggan, meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan mereka dalam memilih produk dari merek tersebut. Temuan ini
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konsisten dengan penelitian sebelumnya yang juga menyoroti bahwa EWOM memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen (Lam et al., 2004; Tandon ef al., 2020;
Kuo & Nakhata, 2019; Aakash & Aggarwal, 2020; dan Aslam et al., 2019).

Hal lain yang diamati dalam studi ini adalah CSR dapat langsung berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Ini menandakan bahwa upaya-upaya yang dilakukan oleh
perusahaan dalam menjalankan tanggung jawab sosialnya, seperti mendukung program-
program lingkungan, sosial, atau etis, secara langsung memengaruhi persepsi dan kepuasan
pelanggan terhadap merek atau perusahaan tersebut. Ketika pelanggan menyaksikan
perusahaan menerapkan praktik-praktik CSR yang positif, hal ini mampu meningkatkan
kepercayaan, loyalitas, dan kepuasan mereka terhadap merek atau produknya. Faktor-faktor
seperti keterlibatan aktif, dukungan terhadap program sosial, dan praktik kejujuran menjadi
kunci utama yang langsung memengaruhi kepuasan pelanggan melalui implementasi corporate
social responsibility (CSR) dalam industri ritel fashion. Tindakan CSR membuat pelanggan
merasa lebih terkoneksi dengan merek dan cenderung memilih produk dari perusahaan yang
menunjukkan kepedulian terhadap isu-isu sosial dan lingkungan. Hal ini sejalan dengan
penelitian Bhattacharya & Sen (2004) yang menyoroti bahwa pelanggan modern lebih
memperhatikan isu-isu tersebut, sehingga perusahaan dengan prinsip tanggung jawab sosial
cenderung menjadi pilihan utama bagi mereka. Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan
penelitian terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan antara CSR dan kepuasan pelanggan
(Mohammed & Rashid 2018; Carroll, 1991; Irshad et al., 2017; Al-Ghamdi & Badawi, 2019;
dan Shahzad et al., 2019).

Penelitian menegaskan bahwa dengan meningkatnya usia, konsumen semakin
memprioritaskan praktik tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dan lebih mungkin untuk
berbagi pandangan positif tentang merek melalui EWOM. Dengan kata lain, perkembangan
nilai-nilai yang lebih matang seiring dengan usia, seperti kesadaran akan kebermaknaan,
kredibilitas, dan dampak sosial dari bisnis, menjadi pendorong utama. Dalam sektor ritel
fashion, perusahaan dapat memperkuat praktik CSR mereka dengan mengurangi penggunaan
bahan berbahaya, menerapkan teknologi ramah lingkungan, atau mendukung program-
program daur ulang. Selanjutnya, perusahaan perlu memperkuat praktik CSR yang sesuai
dengan nilai-nilai yang lebih mapan, termasuk melalui kegiatan amal yang berfokus pada
program sosial dan inisiatif kemanusiaan. Di sisi demografi yang lebih tua, penting bagi CSR
untuk menekankan transparansi dalam informasi perusahaan, menyoroti kejujuran, dan
interaksi langsung dengan komunitas lokal yang relevan. Dengan demikian, perusahaan dapat
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen yang lebih tua, meningkatkan citra
merek mereka, dan memperoleh EWOM vyang positif. Temuan ini menegaskan pentingnya
mempertimbangkan karakteristik demografis, terutama usia, dalam merancang strategi
pemasaran dan CSR di industri ritel fashion, dengan menfokuskan pada generasi yang lebih
tua sebagai target utama. Kesimpulan ini diperkuat oleh temuan penelitian sebelumnya Bolton
et al. (2013), Casalo et al. (2019), dan Nyadzayo et al. (2020), yang juga menyoroti peran usia
dalam memperkuat hubungan antara CSR dan EWOM.

KESIMPULAN

Hasil analisis data mendukung mayoritas hipotesis yang diajukan. Temuan menunjukkan
bahwa corporate social responsibility (CSR) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra
merek, ekuitas merek, EWOM, dan kepuasan pelanggan dalam konteks industri ritel fashion
yang di jadikan objek penelitian. Hasil ini mengindikasikan bahwa praktik CSR yang dilakukan
oleh merek-merek fashion Guess, Charles & Keith, Bonia, Pedro dan Coach memiliki dampak
positif dalam membangun persepsi yang baik di antara konsumen, memperkuat hubungan
emosional antara merek dan pelanggan, serta mendorong pembagian informasi positif tentang
merek melalui media sosial. Selain itu, temuan juga menunjukkan bahwa EWOM memainkan
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peran penting dalam membentuk citra merek dan kepuasan pelanggan, sementara ekuitas
merek tidak memiliki kontribusi signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penemuan tambahan
menunjukkan bahwa faktor demografis, seperti usia, dapat memoderasi hubungan antara CSR
dan EWOM.
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