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On The Confidence Of Customers
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The perceptions of Corporate Social Responsibility (CSR) of the company will effect
on their behavior. So that the company must be able to manage its business by producing
products that are positively oriented towards the public's trust and the environment. The
Corporate Social Responsibility (CSR) program which conducted by Bank Syariah MANDIRI
covered some programs, such as the Partners of Umat program, Didik Umat program, and
Simpati Umat program. This purpose of the study used a survey questionnaire distributed to
100 customers of Syariah Mandiri Bank. The analysis technique used in this research is
Partial Least Square (PLS). The results of this study is to indicate the influence of Corporate
Saocial Responsibility to the significance of the company and the confidence of customers of
Bank Syariah Mandiri in Surabaya.

Keywords: Perception of Corporate Social Responsibility (CSR), Reputation Of The
Company, Confidence Of Customers

PENDAHULUAN keberlangsungan  jangka - panjang
Persaingan  dunia perbankan agar tetapeksis.Corporate  Social
yang semakin pesat, mendorong responsibilty (CSR)  merupakan

setiap bank untuk berlomba-lomba
dalam meningkatkan reputasinya,
sehingga membuat setiap lembaga
perbankan  menetapkan  adanya
tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap masyarakat. Sebagaimana
lazimnya perusahaan lainnya
mengadakan program  Corporate
Social Responsibility (CSR) untuk

strategi lembaga perbankan untuk
lebih dekat dengan lingkungan
sekitar.Tanggung  jawab  sosial
perusahaan atau Corporate Social
Responsibility (CSR) pada dasarnya
adalah  sebuah kebutuhan bagi
korporat untuk dapat berinteraksi
dengan komunitas lokal (Bambang
dan Melia, 2013: 1).
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CSR diatur di dalam Undang-
undang No  40/2007 tentang
Perseroan Terbatas (UU PT), yang
disahkan pada 20 Juli 2007. Undang-
undang tersebut menyatakan bahwa
perusahaan  khususnya perseroan
terbatas yang bergerak dibidang dan
atau berkaitan dengan sumber daya
alam harus melaksanakan tanggung
jawab sosialnya kepada masyarakat
serta diharapkan dapat meningkatkan
luas pengungkapan CSR yang
dilakukan perusahaan yang semula
bersifat voluntary menjadi bersifat
mandatory bagi perusahaan.

Persepsi terhadap CSR yang
dilakukan oleh suatu  perusahaan
akan membentuk beberapa perilaku
nasabah. Jadi, perusahaan - harus
mampu mengelola operasi bisnisnya
dengan menghasilkan produk yang
berorientasi positif terhadap
kepercayaan masyarakat dan
lingkungan. Beberapa bank telah
menerapkan = program ini, seperti
memberikan hibah, sumbangan untuk
fasilitas pendidikan serta
memberikan santunan kepada anak
yatim maupun korban bencana alam.

Salah satu lembaga perbankan
yang yang memberikan program
Corporate ~ Social Responsibility
(CSR) adalah Bank Syariah Mandiri
yang  programnya  antara - lain
meliputi: “Program Mitra Umat”
yang berfokus pada pemberdayaan
umat melalui bantuan modal kerja
yang disalurkan kepada pedagang
kecil ~atau usaha  kecil-mikro
(UKM),“Program Didik Umat”
yang berfokus kepada penyaluran
bantuan biaya pendidikan atau
beasiswa kepada anak-anak kaum
dhuafa atau yang berhak menerima
zakat agar bisa melanjutkan sekolah,
“Program Simpati Umat”

yang berfokus pada kegiatan yang
bersifat charity, di
antaranya: bantuan atau dana zakat
yang digulirkan secara langsung
kepada 8 golongan yang berhak
menerima zakat, maupun masyarakat
yang tidak memiliki biaya untuk
berobat atau korban bencana alam.

Aktivitas CSR Bank Syariah
Mandiri  (BSM) tersebut tentu
bertujuan untuk mendukung
kesejahteraan masyarakat  dan
meningkatkan kualitas lingkungan,
mendukung implementasi praktik
bisnis ~ yang  transparan  dan
bertanggung  jawab, membuat
perubahan ~ positif  di  tengah
masyarakat, khususnya di lingkungan
di--mana beroperasi, membangun
citra positif BSM dalam benak
masyarakat, dan menggalang
dukungan masyarakat untuk tujuan
bisnis BSM, meningkatkan
nilai merek BSM dengan
membangun reputasi - yang baik,
meningkatkan  kesadaran  public
tentang BSM melalui kegiatan-
kegiatan sosial.
(www.syariahmandiri.co.id, 2013).

Program  Corporate  Social
Responsibility (CSR) Bank Syariah
Mandiri berkomitmen untuk
berpartisipasi dalam = pembangunan
ekonomi berkelanjutan untuk
meningkatkan - kualitas kehidupan
dan lingkungan yang bermanfaat,
baik bagi perusahaan itu sendiri,
masyarakat setempat, dan
masyarakat pada umumnya. Dengan
berlangsungnya  program  CSR
tersebut, diyakini dapat memberikan
reputasi baik bagi perusahaan yang
tentunya juga akan berdampak pada
kepercayaan nasabah Bank Syariah
Mandiri Surabaya terhadap produk
yang ditawarkan.



Penelitan Ammar, H. B,
Naoui, F. B., & Zaiem, I. (2015)
menjelaskan bahwa CSR merupakan
alat untuk mengelola persepsi
konsumen terhadap
merek. Selanjutnya,persepsi CSR
memungkinkan terbentuknya
reputasi  perusahaan.Reputasi  ini
akan terkait dengan kepercayaan
jangka panjang antara konsumen dan
merek.

Beberapa  penelitian ~ telah
menemukan hasil bahwa dari
kegiatan CSR dapat menciptakan
kepercayaan =~ di  antara para
pemangku kepentingan. Kegiatan ini
merupakan upaya, oleh korporasi,
untuk mendapatkan dan
mempertahankan ~kepercayaan dan
kredibilitas = dengan  memenuhi
harapan masyarakat. Jadi, = banyak
perusahaan yang beralih ke tanggung
jawab sosial perusahaan sebagai
strategi untuk memenangkan kembali
kepercayaan dari mereka stakeholder
dan pelanggan. Hasil studi empiri
soleh Ammar, H. B., Naoui, F. B,, &
Zaiem, I (2015) menunjukkan
bahwa-  persepsi = menguntungkan
kegiatan usaha bertanggung jawab
secara  sosial dan  dimensinya
berdampak ~ positif  kepercayaan
dalam merek.

Berdasarkan  latar belakang
diatas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berkaitan
dengan pengaruh Corporate Social
Responsibility  (CSR) terhadap
reputasi, dan kepercayaan nasabah
pada Bank Syariah Mandiri, dengan
judul “PengaruhCorporate Social
Responsibility (CSR) terhadap
Reputasi dan Dampaknya Pada
Kepercayaan = Nasabah  Bank
Syariah Mandiri Surabaya”.

KERANGKA TEORITIS YANG
DIPAKAI DAN HIPOTESIS

Persepsi Corporate Social
Responsibility (CSR)
Corporate Social

Responsibility (CSR) adalah
komitmen perusahaan atau dunia
bisnis untuk berkontribusi dalam
pengembangan  ekonomi  yang
berkelanjutan dengan memperhatikan
tanggung jawab sosial perusahaan
dan menitikberatkan pada
keseimbangan  antara  perhatian
terhadap aspek ekonomi, sosial, dan
lingkungan.Dapat disimpulkan
bahwa CSR merupakan komitmen
dari perusahaan terhadap 3 elemen
yaitu  ekonomi,  sosial, dan
lingkungan. Bank dalam
melaksanakan aktivitas perbankan
tentu tidak hanya berusaha untuk
mendapatkan  keuntungan  secara
finansial, akan tetapi keuntungan
sosial merupakan sasaran utama yang
akan menguatkan pendapatan
financial, —karena persepsi yang
ditimbulkan dari = nasabah akan
mempengaruhi- beberapa perilaku
terhadap perusahaan (Yong Ko et al.,
2014 : 74). Corporate - Social
Responsibility a business acts in
socially responsible manner when its
decision and actions account for and
balance diverse stakeholder interest
(Maignan & Ferrel, 2004). Definisi
tersebut  menekankan  perlunya
memberikan perhatian secara
seimbang terhadap  kepentingan
berbagai stakeholder yang beragam
dalam setiap keputusan dan tindakan
yang diambil oleh para pelaku bisnis
melalui perilaku yang secara sosial
bertanggung jawab. Menurut
(Loureiro, Sardinha dan Reijinders,
2012) indikator dari CSR meliputi:



Perhatian pada lingkungan kerja.
Yaitu perusahaan atau lembaga
harus memperhatikan lingkungan
di sekitar perusahaan sebagai
bukti perusahaan peduli akan

lingkungan, Dukungan pada
program kesejahteraan
masyarakat. Yaitu suatu
perusahaan harus memperhatikan
lingkungan dengan cara
memberikan  bantuan  untuk

kesejahteraan lingkungan sekitar,
Penyediaan jasa yang sebanding
dengan layanan yang diberikan.
Yaitu semakin seimbang jasa dan
layanan yang diberikan maka
perusahaan tersebut memiliki
kualitas layanan  yang _baik,
Layanan yang berkualitas bagi
nasabah. Yaitu semakin baik
kualitas layanan yang diberikan
perusahaan ~ itu  merupakan
jembatan pertama menentukan
konsumen akan royal pada suatu

perusahaan, Komit untuk
memenuhi  harapan  nasabah.
Yaitu perusahaan harus

mempunyai - komitmen  untuk
selalau  memenuhi  harapan
konsumen agar konsumen royal
pada perusahaan, dan Kesediaan
membantu nasabah. Yaitu
perusahaan tidak segan
memberikan  layanan  untuk
membantu nasabah.

Kepercayaan

Kepercayaan didefiniskan
sebagai keyakinan didalam hubungan
keterandalan dan integritas (Yong Ko
et al.,, 2014 : 75). Kepercayaan
didefiniskan oleh Moorman,
Deshpande dan Zaltman (1993 : 82)

sebagai keinginan untuk
menggantungkan diri pada mitra
bertukar yang dipercayai.

Kepercayaan diakui sebagai area
penting dalam pembentukan variasi
pada disiplin akademis. Sementara
itu, Kepercayaan adalah perantara
kunci dalam membangun hubungan
jangka panjang bagi pelanggan yang
memiliki orientasi hubungan yang
tinggi terhadap organisasi (Morgan
dan Hunt, 1994). McKnight et al
(2002a) menyatakan bahwa ada dua
dimensi  kepercayaan - konsumen,
yang pertama trusting.  Dbelief
(keyakinan terhadap orang lain)
adalah  sejauh mana seseorang
percaya dan merasa yakin terhadap
orang lain dalam suatu situasi.
McKbnight et al (2002a) menyatakan
bahwa ada ‘tiga elemen yang
membangun trusting belief, yaitu
benevolence,integrity, = competence.
Kemudian dimensi kedua trusting
intention (harapan pada pihak lain)
adalah suatu hal yang disengaja
dimana seseorang siap bergantung
pada orang lain dalam suatu situasi,
ini terjadi secara pribadi dan
mengarah langsung kepada orang
lain.  McKnight et al (2002a)
menyatakan bahwa ada dua elemen
yang membangun trusting intention
yaitu willingness to depend dan
subjective probability of depending.

Definisi kepercayaan menurut
beberapa ahli seperti Zeithaml (2006:
119) vyaitu, kepercayaan adalah
“percaya  dan  yakin  kepada
perusahaan, dengan rasa kenyamanan
dengan mengurangi rasa kecemasan
untuk mengetahui apa yang terbaik
bagi perusahaan“.Young (2006: 1)
“Kepercayaan dikonseptualisasikan
sebagai suatu perkembangan yang
mempengaruhi  bentuk interaksi
untuk mengatur emosi dan penilaian
yang memperkuat dan merubah jam



kerja tambahan” Herlinda Wardani
(2009: 148) mendefinisikan
kepercayaan sebagai berikut.
“Kerelaan konsumen untuk
bergantung pada perusahaan atau
pihak penyedia jasa”.Hal tersebut
menjelaskan tentang terbentuknya
Kepercayaan yaitu ketika konsumen
mengetahui apa yang mereka
harapkan dari produk atau jasa yang
diberikan - penyedia-  jasa = dan
bagaimana kinerja mereka dalam
berinteraksi dengan  konsumen.
Selain itu, Kepercayaan juga tercipta
dari pengalaman konsumen dalam
berinteraksi dengan perusahaan atau
penyedia jasa.Ada beberapa hal yang
menyebabkan ~ pelanggan akan
percaya terhadap industri/perusahaan
dalam hal ini industri jasa keuangan,
diantarannya: citra  perusahaan
(reputasi) dan perhatian.

Reputasi Perusahaan

Reputasi  suatu perusahaan
merupakan hasil dari semua persepsi
yang seseorang miliki pada sebuah
perusahaan (Elving, 2013 : 280).
Reputasi  perusahaan  (corporate
reputation) dapat dikatakan persepsi
pelanggan mengenai kualitas - yang
dihubungkan dengan nama
perusahaan.  Ini  berarti - nama
perusahaan ~ memberi  pengaruh
positif pada respon  pelanggan
terhadap produk atau jasa . Selain
reputasi perusahaan, kualitas produk
dapat menjadi faktor lain yang dapat
membangun kepercayaan konsumen.

Reputasi  perusahaan  juga
didefinisikan ~ oleh  Cornelissen
(dalam Elving, 2013 : 280)
merupakan  representasi  kolektif
seseorang pada citra organisasi pada
suatu waktu. Persepsi konsumen

tentang program Corporate Social
Responsibility (CSR) mempengaruhi
reputasi perusahaan dimata para
konsumen. Pettigrew (dalam Elving,
2013 : 280) menunjukkan bagaimana
reputasi dapat dipengaruhi penilaian
pelanggan dari aktifitas Corporate
Social Responsibility (CSR), reputasi
tersebut pada  umumnya dapat
menjadi positif maupun negatif.
Berbagai reputasi perusahaan datang
dari pelanggan perusahaan,
pelanggan potensial, bankir, staff
perusahaan, pesaing  perusahaan,
distributor, pemasok, asosiasi
dagang, dan gerakan pelanggan di
sektor perdagangangan yang
mempunyai pandangan terhadap
perusahaan (Ardianto dan Sumirat,
2006: 2).Terdapat beberapa aspek

dalam membentuk reputasi
perusahaan, antara lain kemampuan
finansial, mutu  produk  dan

pelayanan, focus pada pelanggan,
keunggulan dan kepekaan sdm,
reliability, inovasi, tanggung jawab
lingkungan, tanggung jawab sosial,
dan penegakan Good Corporate
Governance (GCQG).

Reputasi Perusahaan juga dapat
diartikan sebuah evaluasi yang
dilakukan oleh Stakeholders secara
berkala. -Merujuk pada teori yang
didefinisikan oleh Fombrun, Gotsi
dan wilson mengenai Reputasi
Perusahaan  sebagai  :“Reputasi
perusahaan adalah evaluasi
keseluruhan perusahaan dari waktu
ke waktu oleh stakeholder.Evaluasi
ini  berdasarkan pengalaman dan
komunikasi ~ stakehodler  secara
langsung dengan perusahaan”
(Walsh et al., 2008: 4).

Hebert baum, menjelaskan
bahwa terdapat empat elemen dasar
yang dapat membangun serta dapat



memperkuat Reputasi Perusahaan,
yaitu: Reliability (keterandalan di
mata konsumen), semakin handal
perusahaan  terlihat di  mata
konstituennya, maka semakin baik
perusahaan  tersebut,  Crediblity
(kredibilitas dimata investor),
semakin kredibel perusahaan dimata
konstituennya, semakin baik
perusahaan tersebut, Trustwothinessn
(terpercaya dimata pegawai),
semakin terpercaya suatu perusahaan
maka .~ semakin  baik perusahaan
tersebut, Responsibility (tanggung
jawab sosial di mata komunitas),
semakin bertanggung jawab suatu
perusahaan dimata konstituennya,
maka semakin baik perusahaan
tersebut.(Fombrun : 1996), Reputasi
perusahaan ~(corporate reputation),
yaitu persepsi konsumen mengenai
kemampuan suatu perusahaan dalam
memberikan pelayanan terbaik, atau
penilaian tentang keadaan masa lalu
dan prospek masa yang akan datang
mengenai kualitas layanan jasa dari
suatu perusahaan. Beberapa indikator
yang digunakan untuk mengukur
variabel reputasi merek diacu dari
peneliti Trotta dan Cavallaro (2012).
HubunganCorporate Social
Responsibility (CSR) terhadap
Reputasi

Reputasi sebuah perusahaan
adalah hasil dari semua persepsi
individu yang dimiliki sebuah
perusahaan. Persepsi pelanggan pada
kegiatan Corporate Social
Responsibility (CSR) mempengaruhi
reputasi  perusahaan dari mata
konsumen (Elving, 2013 : 280).
Definisi reputasi perusahaan
dikemukakan  oleh  Cornelissen
(dalam Elving, 2013 : 280) reputasi
perusahaan  adalah  representasi
keseluruhan dari seseorang terhadap

citra perusahaan. Persepsi konsumen
pada kegiatan Corporate Social
Responsibility (CSR) perusahaan
dapat mempengaruhi reputasi
perusahaan di mata pelanggan.

Tatik Suryani (2013 : 85)
mendefinisikan persepsi Corporate
Social Responsibilty (CSR)
berhubungan dengan reputasi
perusahaan  adalah  “hal  yang
sederhana dapat dilakukan dalam
membangun citra tanpa
mengeluarkan biaya yang
mahaladalah melalui website
perusahaan: dan mengintegrasikan
program Corporate Social
Responsibilty (CSR) atau tanggung
jawab sosial  perusahaan - untuk
mendukung reputasi perusahaan”.
Ketika: nasabah ~ menggunakan
produk atau transaksi di lembaga
perbankan, maka salah satu faktor
yang akan dipertimbangkan adalah
masalah reputasi.

Agar nasabah mendapatkan
kesan citra yang positif terhadap
bank syariah, maka bank syariah
harus mengupayakan tindakan nyata
pula.Tindakan nyata yang dapat
perusahaan lakukan untuk
memperoleh reputasi yang baik atau
memperbaiki reputasi dimana salah
satunya dengan
mengimplementasikan CSR. Dengan
program CSR yang berkualitas dan
komprehensif, nasabah akan
mendapatkan pengalaman yang baik
terhadap suatu perusahaan (bank
syariah), dan pengalaman yang baik
akan membetuk reputasi yang baik
(positif) pula.

Begitu pula keuntungan yang
diperolen perusahaan dari CSR
adalah meningkatkan reputasi
perusahaan, memperkuat masa depan
perusahaan melalui pencitraan yang



baik di mata publik serta memberi
dampak penyelesaian masalah sosial
dalam komunitas.

Hubungan
Kepercayaan
hubungan antara reputasi bank
syariah dengan kepercayan nasabah.
Susilawati ~ (2012)  menyebutkan
bahwa kepercayaan salah satunya
dipengaruhi oleh reputasi,
pengalaman dan pengetahuan dalam
perusahaan  yang  baik.Reputasi
(citra) merupakan faktor —penting
dalam membetuk
kepercayaan.Begitu  pula, kualitas
teknis dan fungsional salah satu dari
indikator citra sangat menumbuhkan
sikap kepercayaan bagi konsumen.
Reputasi perusahaan berkenaan
dengan opini dari orang lain bahwa
perusahaan tersebut baik dan dapat
diandalkan (reliable).Reputasi dapat
dikembangkan bukan saja melalui
advertising dan public relation, tapi
juga dipengaruhi oleh kualitas dan
kinerja produk. Pelanggan akan
mempersepsikan  bahwa  sebuah
perusahaan memiliki reputasi baik,
jika sebuah perusahaan  dapat
memenuhi harapan mereka, maka
reputasi perusahaan yang baik
tersebut akan memperkuat

Reputasi  terhadap

Reputasi

Perusahaan

kepercayaan pelanggan (Lau dan
Lee, 1999).

Ketika pelanggan
mempersepsikan opini orang lain
bahwa perusahaan dikenal adil dan
jujur, maka pelanggan akan merasa
lebih aman dalam memperoleh dan
menggunakan merek perusahaan.
Dalam konteks. saluran pemasaran,
ketika perusahaan dinilai memiliki
reputasi yang baik, maka pelanggan
kemungkinan besar akan menaruh
kepercayaan — yang  kuat = untuk
bersedia menjadi nasabah tetap.
Berdasarkan pada penelitian
kepercayaan- interpersonal, individu
yang dipercaya didasarkan pada
reputasi, predictability, dan
kompetensi (Lau dan Lee, 1999).
Berdasarkan uraian diatas dapat
diambil hipotesis sebagai berikut :

Hipotesis 1 Corporate
Social Responsibilty (CSR)
berpengaruh  signifikan terhadap
Reputasi perusahaan - pada Bank
Syariah Mandiri di Surabaya.

Hipotesis 2 Reputasi
Perusahaan berpengaruh signifikan
terhadap Kepercayaan nasabah Bank
Syariah  Mandiri  di  Surabaya.
Kerangka pemikiran yang mendasari
penelitian ini dapat digambarkan
sebagai berikut:

Kepercayaan

Nasabah

Gambar 1
Kerangka Pemikiran




Metode Penelitian

Penelitian  ini  merupakan
jenis penelitian deskriptif, dimana
penelitian ini menguraikan tentang

masalah Corporate Social
Responsibility. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui

pengaruh CSR- terhadap Reputasi
Perusahaan dan Dampaknya pada
Kepercayaan Nasabah. Tujuan studi
pada rancangan penelitian ini adalah
pengujian hipotesis. Penelitian ini
tergolong dalam penelitian
korelasional karena bertujuan
menguji hipotesis, dilakukan dengan
cara mengukur sejumlah variabel dan
menghitung koefisien korelasi antara
variabel  tersebut, agar ~ dapat
ditentukan  variabel mana @ yang
berkorelasi (Juliansyah Noor,
2011:41). Dalam penelitian ini,
peneliti berusaha menguji pengaruh
Corporate  Social  Responsibility
(CSR) terhadap Reputasi perusahaan
dan dampaknya pada Kepercayaan
nasabah di Bank Syariah Mandiri.

Uji Validitas

Validitas adalah suatu indeks
yang menunjukkan alat ukur tersebut
benar-benar dapat mengukur apa
yang diukur..Suatu Kuesioner dapat
dikatan valid jika pernyataan yang
ada dalam kuesioner tersebut mampu
untuk menjelaskan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner. Uji validitas
yang digunakan adalah Person
Correlation yaitu dengan
membandingkan item pertanyaan
kedalam total skor variabel. Uji
validitas dapat dikatan valid apabila
korelasi antara item dengan total skor
memiliki nilai signifikasi dibawah

0,05, sehingga menunjukkan
indikator  tersebut valid untuk
mengukur konstruk yang diinginkan
(Imam Ghozali, 2012:52).

Uji Reliabilitas
Reliabilitas/keterandalan
ialah indeks yang menunjukkan
sejauh mana suatu alat ukur dapat
dipercaya atau diandalkan. Hal ini
berarti menunjukkan  sejauh. mana
alat pengukur dikatakan konsisten,
jika dilakukan pengukuran dua kali
atau lebih terhadap gejala yang sama.
Suatu Kkuesioner dikatakan reliabel
jika jawaban dari responden terhadap
pernyataan tersebut konsisten dari

waktu ke waktu.

Data Penelitian

Dalam penelitian ini. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan
adalah  nonprobability sampling
dengan menggunakan teknik
judgement sampling yaitu peneliti
menggunakan pertimbangan
berdasarkan kriteria-kriteria tertentu
agar benar-benar sesuai dengan
penelitian- yang dilakukan. Adapun
anggota populasi akan diplih oleh
peneliti. Sehingga, tidak ada populasi
lain untuk menjadi sampel di luar
pertimbangan peneliti. Menghitung
ukuran - sampel yang dilakukan
dengan menggunakan teknik Slovin
(Sujarweni dan Endrayanto,
2012:17). Dapat dilakukan dengan
rumus dan  perhitungan yang
sederhana.

Variabel Penelitian
Variabel penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi



variabel independen yaitu Persepsi
Corporate  Social  Responsibility
(CSR) dan variabel dependen terdiri
dari Kepercayaan, Komitmen serta
Reputasi Perusahaan.

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional
merupakan bagian yang
mendefinisikan sebuah

konsep/variabel agar dapat diukur,
dengan cara melihat pada dimensi
(indikator) dari suatu konsep/variabel
(Juliansyah ‘Noor 2011:97). Definisi
operasional berisi tentang indikator-
indikator dari suatu variabel yang
memungkinkan peneliti dapat
mengumpulkan data yang relevan
untuk variabel tersebut. Berikut ini
adalah definisi operasional variabel
dalam penelitian, yaitu :

1. Variabel Bebas
Corporate Social
Responsibility = (CSR)  merupakan
persepsi nasabah terhadap strategi
yang diterapkan  oleh  sebuah
perusahaan = melakukan kewajiban
dengan. memenuhi hak pemangku
kewajibannya.Corporate Social

Responsibility (CSR) memiliki enam

indikator antara lain :

1. Perhatian pada lingkungan kerja,
merupakan pendapat responden
tentang kenyaman kondisi kerja
di bank syariah mandiri.

2. Dukungan pada program
kesejahteraan masyarakat,
merupakan pendapat responden
tentang karyawan bank syariah
mandiri mendukung program
CSR untuk kesejahteraan
masyarakat

3. Penyediaan jasa yang sebanding
dengan layanan yang diberikan,
merupakan pendapat responden

tentang bank syariah mandiri
menyediakan  layanan  yang
sesuai dengan yang diharapkan
oleh nasabah

4. Layanan yang berkualitas bagi
nasabah, merupakan pendapat
responden tentang bank syariah
mandiri  sudah  menjalankan
tugasnya sesuai komitmen dan
memberikan layanan berkualitas.

5. Komit untuk memenuhi harapan
nasabah. Merupakan pendapat
nasabah tentang karyawan bank
syariah mandiri yang sangat
komit dalam menjalankan dan
melayani nasabah

6. Kesediaan membantu nasabah,
Merupakan pendapat responden
tentang karyawan bank syariah
mandiri sudah bersedia
membantu dan siap melayani
nasabah setulus hati

2. Variabel terikat

Kepercayaan  merefleksikan

kredibilitas dan kredibilitas
mempengaruhi  orientasi  jangka
panjang konsumen deengan

mengurangi persepsi atas resiko yang

berhubungan dengan tingkah

oportunistik bagi perusahaan.

Indikator dalam variabel ini mengacu

pada penelitian yang dilakukan oleh

Yong Ko et al (2014) yang terdiri

dari:

a) Keyakinan terhadap perusahaan,
bank mandiri syariah banyak
dipercaya oleh nasabah

b) Kepercayaan sepenuhnya pada
perusahaan,  nasabah  bank
syariah mandiri merasa percaya
dengan apa yang dilakukan oleh
pihak bank

c) Kepercayaan akan kemampuan
perusahaan dalam  melayani
nasabah, bank syariah mandiri



selalu memberikan pelayanan
yang baik kepada nasabah.

d) Kepercayaan atas informasi
yang disampaikan perusahaan,
bank mandiri tidak pernah
memberikan  informasi  yang
tidak pasti.

Variabel Mediasi
Reputasi perusahaan

(corporate reputation), yaitu persepsi
konsumen mengenai  kemampuan
Bank Syariah Mandiri (BSM) dalam
memberikan pelayanan terbaik, atau
penilaian tentang keadaan masa lalu
dan prospek masa yang akan datang
mengenai kualitas layanan jasa dari
BSM. Beberapa indikator _yang
digunakan untuk mengukur variabel
reputasi merek diacu dari peneliti
Trotta dan Cavallaro (2012).

Adapun indikator-indikator
tersebut adalah

HASIL HIPOTESIS

a. Kepemimpinan, pegawai bank
syariah mandiri terkenal bank
yang baik dan bertanggung jawab
dengan layanan yang diberikan

b. Tingkat  kehadiran  menurut
nasabah Pegawai Bank Syariah

Mandiri  memperhatikan  etika
dalam  berhubungan  dengan
nasabah

c. Layanan, menurut nasabah bank
syariah mandiri terkenal

memberikan layanan yang baik
Etis, Bank Mandiri Syariah
termasuk bank yang berbisnis dengan
cara etis

Alat-Analisis
Digunakan alat analisis yaitu
WARPpIs 5.0.
Adapun alasan mengapa digunakan
alat  analisis  tersebut karena
responden yang digunakan

berjumlah 100 responden.

Gambar 2
Hasil Estimasi Model

Pada gambar 4.6  dapat
menunjukkan Hasil Estimasi Model
antara lain :

Corporate Social Responsibility
(CSR) berpengaruh langsung
signifikan terhadap Reputasi
Perusahaan (RP) sebesar 0,12 dan
tidak signifikansi 0,10 (<0,5). Dan

memiliki R-Squared sebesar
0.01menunjukkan besarnya
kontribusi yang diberikan Corporate
Social Responsibility (CSR)
mempengaruhi kepuasan nasabah.
Sesuai dengan hipotesis yang di
sebutkan pada bab 2 yang telah
ditentukan oleh peneliti bahwa
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Corporate  Social  Responsibility
(CSR) berpengaruh tidak signifikan
terhadap Reputasi Perusahaan Bank
Syariah Mandiri Surabaya.

Reputasi Perusahaan
berdampaksignifikan terhadap
Kepercayaan Nasabah (Trust)
sebesar 0,30 dan signifikansi 0,1
(<0,5). Sedangkan R-Squared
sebesar 0.09 menunjukkan besarnya
kontribusi yang diberikan Reputasi
Perusahaan -~ untuk mempengaruhi
Kepercayaan Nasabah. Sesuai
dengan  hipotesis  yang telah
ditentukan peneliti bahwa Reputasi
Perusahaan (RP)berdampak
signifikan terhadap  Kepercayaan
Nasabah Bank Syariah Mandiri
Surabaya, maka  hipotesis ini
diterima.

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh Corporate Social
Responsibilityterhadap Reputasi
Perusahaan dan berdampak pada
Kepercayaan Nasabah Bank
Syahriah Mandiri
Surabaya.Berdasarkan dari hasil data
yang diperoleh dari penyebaran
kuesioner sebanyak 100 (seratus)
responden. Seluruh hipotesis dapat
dibuktikan sebagai berikut:
Pengaruh Corporate Social
Responsibility Terhadap Reputasi
Perusahaan

Hasil uji hipotesis
membuktikan bahwa  variabel
Persepsi Corporate Social

Responsibilty (CSR) berpengaruh
tidak signifikan terhadap Reputasi
Perusahaan. Hal ini dapat dilihat dari
nilai tidak signifikansinya yang
bernilai 0,01> 0,05 yang berarti
menunjukkan nilai yang tidak
signifikan  dari  variabel bebas
Corporate  Social  Responsibilty

(CSR) tidak mempengaruhi variabel

terikat yaitu Reputasi
Perusahaan.Penelitian ini
menunjukkan hasil yang
konsistendengan penelitian

terdahulu(Elving, 2013 : 280).
Definisi reputasi perusahaan
dikemukakan  oleh  Cornelissen
(dalam Elving, 2013 : 280) reputasi
perusahaan - adalah  representasi
keseluruhan dari seseorang terhadap
citra perusahaan. Berdasarkan data
mean dari variabel CSR dan variabel
Reputasi perusahaan, maka dapat
diperoleh kesimpulan dari Indicator
weights CSR 2 “Bank Syariah
Mandiri melakukan dukungan pada
program kesejahteraan masyarakat”
(0,330), CSR 3 “Bank Syariah
Mandiri menyediakan jasa yang
sebanding dengan layanan - yang
diberikan kepada nasabah” (0,304),
RP 1 “Bank Syariah Mandiri
termasuk bank yang terkenal dengan
layanan yang cepat” (0,406), dan RP
4 “Bank Syariah Mandiri termasuk
bank yang berbisnis dengan cara
etis” (0,431) yang memiliki jumlah
besar diantara indikator yang lain
dan punya peran besar dalam
meneliti  CSR ~ dan = Reputasi
Perusahaan. Program CSR Bank
Syariah -Mandiri perlu ditingkatkan
dengan tujuan memberikan
pandangan yang baik dari nasabah
terhadap Bank Syariah Mandiri,
bahwa Bank Syariah Mandiri
bereputasi ~ baik dengan cara
melakukan  program CSR dan
berbisnis dengan baik.

Tatik Suryani (2013:85) menyatakan
bahwa Corporate Social
Responsibilty (CSR) berhubungan
dengan reputasi perusahaan adalah
“hal yang sederhana dapat dilakukan
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untuk membangun citra tanpa

mengeluarkan biaya yang
mahaladalah melalui website
perusahaan dan mengintegrasikan
program Corporate Social

Responsibilty (CSR) atau tanggung
jawab sosial perusahaan untuk
mendukung reputasi perusahaan”.

Pengaruh Reputasi- Perusahaan
Terhadap Kepercayaan Nasabah
Berdasarkan hasil uji hipotesis
menunjukkan ~ bahwa = Reputasi
Perusahaanberdampak signifikan
terhadap Kepercayaan Nasabah yang
dapat dibuktikan dengan signifikansi
0,1 (<0,5). Dan mempunyai R-
Squared. sebesar 0.09 yang dapat
menunjukkan besarnya kontribusi
yang diberikanReputasi Perusahaan
untuk - mempengaruhi Kepercayaan
Nasabah. Ketika nasabah
menggunakan produk atau transaksi
di perbankan syariah, maka salah
satu faktor yang akan
dipertimbangkan adalah  masalah
reputasi yang dimana merupakan
faktor penting dalam membentuk
kepercayaan . seseorang  terhadap
perusahaan. Semakin tinggi tingkat
Kepuasan nasabah Bank Syariah
Mandiri Surabaya.lIndicator weights
TRUST 2 “Saya percaya pada
kualitas  layanan = Bank - Syariah
Mandiri” (0,442), TRUST 3 “Saya
percaya pada kemampuan Karyawan
bank Syariah  Mandiri  dalam
memberikan layanan’ (0,408), RP 1
“Bank Syariah Mandiri termasuk
bank yang terkenal dengan layanan
yang cepat” (0,406), dan RP 4 “Bank
Syariah Mandiri termasuk bank yang
berbisnis dengan cara etis” (0,431)
yang memiliki jumlah besar diantara
indikator yang lain dan punya peran

besar dalam meneliti Reputasi
Perusahaan dan Kepercayaan. Hasil
dalam penelitian ini mendukung
temuan  penelitian  yang telah
dilakukan oleh Hannaet al (2015)
yang meneliti pengaruh Reputasi
perusahaan terhadap Kepercayaan,

dimana  hasilnya  membuktikan
bahwa Reputasi perusahaan
berdampak pada  kepercayaan
nasabah.

Kesimpulan, Keterbatasan, Dan
Saran

Dengan hasil analisa yang telah

dilakukan dilakukan - baik secara
deskriptif maupun statistik dengan
menggunakan - program  WarpPLS
5.0, maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut :
Corporate  Sosial  Responsibility
berpengaruh tidak signifikan
terhadap Reputasi Perusahaan Bank
Syariah Mandiri Surabaya. Pengaruh
CSR terhadap Reputasi Perusahaan
adalah positif.

Reputasi Perusahaan berdampak
Signifikan Terhadap Kepercayaan
Nasabah  Bank Syariah Mandiri
Surabaya.

Untuk keterbatasannya sendiri
yaitu: Dalam pencarian responden
yang menggunakan dan mengerti
tentang CSR yang dilakukan oleh
Bank Syariah Mandiri cukup sulit
ditemui, namun peneliti mencoba
menyebarkan kuisioner di tiga
tempat yaitu ITATS, dharmahusada,
dan darmo.

Peneliti merasa kesulitan untuk
cara pengoprasian warpPLS0.05.
dikarenakan pada penyebaran
kuesioner berlangsung peneliti masih
belum memiliki software warp.PLS
namun peneliti  memiliki  rekan
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yang baik dan membaginya software
warpPLS serta mengajari cara
pengoperasiannya.

Memperbaiki instrumen penelitian
untuk mengkur variabel dan dalam
penelitian ini variable CSR tidak
berpengaruh  signifikan  terhadap
variable Reputasi Perusahaan.

Bagi Bank Mandiri

Untuk variabel Reputasi
Perusahaan,  sebaiknya  reputasi
perusahaan ditingkatkan agar bisa
lebih banyak menarik calon nasabah
Bank Syariah Mandiri, dengan cara
menjaga konsistensi dengan cara
secara berkala memberikan pelatihan
secara - berkala - untuk  semua
karyawan bagian pelayanan dan
merotasi  antar . karyawan _ atau
melakukan pemindahan tempat agar
suasana bank menjadi baru atau tidak
menimbulkan rasa bosan. Sebagai
salah satu bank yang ternama di
Indonesia  Bank Syariah = Mandiri
harus mempunyai etika yang baik
dalam berhubungan dengan semua
nasabah dan harus mempunyai cara
etis dalam berbisnis.

Untuk variabel Kepercayaan
Nasabah, sebaiknya Bank Syariah
Mandiri  dapat lebih  menjaga
kepercayaan nasabah agar bisa terus
melakukan kerjasama dan saling
menguntungkan satu sama  lainnya
dan selalu memastikan  apakah
nasabah puas dengan pelayanan yang
diberikan Bank Syariah Mandiri
Surabaya, dengan cara perusahaan

menjaga  kredibilitasnya.  Ketika
seorang nasabah sudah yakin pada
satu perusahaan maka akan timbul
rasa percaya. Dengan kredibilitas
yang tinggi Bank Syariah Mandiri
mampu bersaing dengan bank-bank
yang lain. Dengan kredibilitas yang
tinggi maka layanan yang diberikan
oleh Bank Syariah Mandiri selalu
yang terbaik, dengan cara selalu
mendahulukan kepentingan nasabah
saat membutuhkan bantuan. Untuk
meningkatkan rasa percayaan atas
semua informasi yang dilakukan oleh
Bank Syariah- Mandiri  selalu
memperbarui aktifitas yang
dilakukan melalui web resminya dan
selalu memperbarui peralatan
pendukung operasional agar selalu
menjadi bank yang modern. Dengan
SOP yang diterapkan Bank Syariah
Mandiri maka kemampuan untuk
melayani nasabah tidak diragukan
lagi, terlebih banyak pelatihan yang
telah dilakukan oleh Bank Syariah
Mandiri kepada = karyawan maka
karyawan khususnya bagian
pelayanan pasti lebih terpercaya dan
handal.
Bagi Peneliti selanjutnya

Lebih sering membaca teori
dan mengembangkan variabel yang
sudah ada, meningkatkan sampel
penelitian dari berbagai karakteristik.
Serta bisa meneliti tentang faktor apa
saja yang dapat dipengaruhi oleh
Corporatr  Social  Responsibility.
jumlah kuisioner lebih di tingkatkan.
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