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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Pembahasan yang akan dilakukan pada penelitian ini merujuk pada 

penelitian-penelitian sebelumnya yang terkait dengan Pengaruh Corporate Social 

Responsibility (CSR) terhadap reputasi perusahaan dan dampaknya pada 

kepercayaan nasabah Bank Syariah Mandiri. Berikut ini terdapat tiga penelitian 

terdahulu yang memiliki persamaan dan perbedaan yang dijadikan sebagai acuan: 

1. Ammar, H. B., Naoui, F. B., & Zaiem, I. (2015) 

Penelitian oleh Ammar, Naoui dan Zaiem berjudul “The Influence of the 

Perceptions of Corporate Social Responsibility on Trust toward the Brand” yang 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh kegiatan CSR yang dirasakan pada 

kepercayaan terhadap merek, dan untuk mengetahui peran berbagai penyebab 

dukungan pribadi sebagai moderasinya. Pengumpulan data dilakukan melalui 

survei langsung dengan menyebar kuesioner untuk 206 konsumen yang diminta 

untuk mengungkapkan persetujuan atau ketidaksetujuan pada set item pada skala 

Likert 5 poin.  

Sampel pada penelitian ini (87 perempuan dan 119 laki-laki) yang terlibat 

69 responden berusia antara 18 dan 34, 101 responden berusia antara 35 dan 54; 

dan 36 responden berusia di atas 54.Alat analisis yang digunakan dalam penelitian 

yang dilakukan Ammaret.aladalah SEM (structural equations 

method).Perusahaan yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

pada kepercayaan terhadap merek. Hasil empiris juga menunjukkan bahwa peran 
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moderat memperkuat tingkat keterlibatan konsumen dalam hubungan antara 

kegiatan CSR dan kepercayaan. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama menggunakan variabel CSR sebagai variabel eksogen, dan 

variabel kepercayaan sebagai variabel endogen serta pengukuran variabel yang 

digunakan yaitu Skala Likert. Sedangkan perbedaan terletak pada variabel 

intervening, objek, dan analisis data yang digunakan. 

 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

Sumber: Ammar, et al (2015) 

 

2. Wim J.L. Elving (2013) 

Elvingmelakukan penelitian yang berjudul “Scepticism and Corporate Social 

Responsibilitycommunications : the influence of fit and reputation”.Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari kecocokan dan reputasi 

pada skeptis konsumen ketika merasakan kegiatan Corporate Social 
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Responsibility (CSR).Penelitian tersebut menggunakan teknik pengumpulan data 

dengan metode survey.Variabel bebas yang diteliti dalam penelitian tersebut 

adalah reputasi perusahaan, dan variabel terikat yang digunakan adalah meliputi 

skeptis kepercayaan, skeptis komitmen.Sampel yang digunakan untuk diuji dalam 

penelitian tersebut adalah 160 responden.Alat analis yang digunakan adalah SEM. 

Hasil yang diperoleh dari analisis penelitian tersebut adalah motif skeptis sebuah 

perusahaan pada aktivitas Corporate Social Responsibility (CSR) memiliki 

pengaruh negatif terhadap sikap pada perusahaan, skeptis berpengaruh pada 

persepsi kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR) berpengaruh postif pada 

sikap skeptis kepercayaan, skeptis komitmen dan skeptis reputasi perusahaan.  

Persamaan antara penelitian terdahulu dan penelitian saat ini terletak pada 

variabel bebas yaitu persepsi Corporate Social Responsibility (CSR) serta 

instrument  yang digunakan penelitian menggunakan kuisioner. Sedangkan 

perbedaan antara penelitian terdahulu dan penelitian saat ini terletak pada variabel 

bebas dan terikatnya, pengambilan sampel, jumlah responden, objek penelitian 

dan lokasi penelitian, serta alat analisisnya. 

Berikut  Gambar 2.2 adalah kerangka penelitian terdahulu yang telah diteliti 

oleh Elving: 
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Gambar 2.2 

Kerangka pemikiran 
Sumber: Wim J.L. Elving (2013) 

 

3. Penelitian Hanna Kim, Won-Moo Hur dan Junsang Yeo (2015) 

Penelitian yang dilakukan oleh Hanna Kim, Won-Moo Hur dan Junsang Yeo yang 

berjudul: Corporate Brand Trust as a Mediator in the Relationship between 

Consumer Perception of CSR, Corporate Hypocrisy,and Corporate 

Reputationdan dipublikasikan di jurnal (sustainability) bertujuan untuk meneliti 

hubungan antara persepsi Corporate Social Responsibility (CSR) oleh konsumen, 

kepercayaan merek perusahaan, dan reputasi perusahaan. Berdasarkan metode 

wawancara satu-ke-satu dengan menggunakanterstruktur kuesioner dari 560 

konsumen di Korea Selatan, dengan analisis model persamaan structural.Model 

tersebut menunjukkan persepsi CSR mempengaruhi sikap konsumen terhadap 

korporasidengan mengembangkan kepercayaan merek perusahaan.Alat analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah path. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi CSR oleh 

konsumenmempengaruhikepercayaan merek perusahaan, yang sepenuhnya 

SCEPTICISM 
AND CSR 

PURCHASE 
INTENTION 

ATTITUDE 
TOWARDS 

THE 
COMPANY 

MEMORY FIT 

REPUTATION 
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memediasi hubungan antara persepsi CSR dan reputasi perusahaan. Selain itu, 

kepercayaan merek perusahaan memiliki peran parsialmediator dalam hubungan 

antara persepsi konsumen dari CSR dan kemunafikan perusahaan.Hasil ini 

menyiratkan bahwa untuk lebih memahami hubungan antara persepsi 

konsumensikap CSR dan konsumen terhadap sebuah perusahaan, perlu untuk 

mempertimbangkan kepercayaan merekperusahaan sebagai variabel mediasi. 

Implikasi teoritis dan praktispenelitian ini dibahas, bersama dengan keterbatasan 

dan potensi untuk penelitian masa depan.  

Persamaan antara penelitian terdahulu dan penelitian saat ini terletak pada 

variabel yang sama serta instrumentyang digunakan penelitian menggunakan 

kuisioner. Sedangkan perbedaan antara penelitian terdahulu dan penelitian saat ini 

terletak pada, pengambilan sampel, jumlah responden, objek penelitian dan lokasi 

penelitian, serta alat analisisnya. 

 
Gambar 2.3 

Kerangka Penelitian 

Sumber: Hanna Kim, et al (2015) 
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Untuk membandingkan perbedaan dan persamaan yang dimiliki penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan penelitian saat ini dapat dilihat secara garis besar 

pada Tabel 2.1. 

Tabel 2.1 

PERBANDINGAN PENELITIAN SAAT INI DENGAN PENELITIAN 

TERDAHULU 

Keterangan Ammar, H. B., 

Naoui, F. B., & 

Zaiem, I. 

(2015) 

Wim J.L. 

Elving 

(2013) 

Hanna Kim, 

Won-Moo Hur 

&Junsang Yeo 

(2015) 

Intan Felenita 

(2017) 

Variabel 

Eksogen 

Persepsi CSR Keraguan dan 

Persepsi CSR 

Persepsi CSR Persepsi CSR 

Variabel 

Endogen 

Kepercayaan Kecocokan 

dan Reputasi 

Reputasi Kepercayaan 

Variabel 

Mediasi 

Penyebab 

dukungan 

pribadi 

- Kepercayaan Reputasi 

Perusahaan 

Instrumen 

Penelitian 

Kuisioner Kuisioner Kuisioner Kuisioner 

Jumlah 

Responden 

206 160 560 100 

Obyek 

Penelitian 

Mahasiswa 

Universitas  

Perusahaan 

Soft Care 

Samsung, Hyundai 

Motors, SK, 

atau LG 

Nasabah Bank 

Syariah Mandiri 

di Surabaya 

Teknik 

Sampling 

Purposive 

sampling 

Sampel 

Probabilitas 

(Random) 

Sampel 

Probabilitas 

(Random) 

Nonprobability 

Sampling 

Lokasi Tunisia Belanda Korea Selatan  Surabaya 

Pengukuran Skala Likert Skala likert Skala Likert Skala Likert 

Teknik 

Analisis 

Regresi linier 

sederhana 

PLS Path PLS 

Hasil CSR 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan pada 

kepercayaan 

terhadap merek 

Corporate 

Social 

Responsibility 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

skeptis 

Reputasi 

perusahaan 

 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa persepsi 

CSR oleh 

konsumen 

mempengaruhi 

kepercayaan 

merekperusahaan, 

yang sepenuhnya 

memediasi 

hubungan antara 

persepsi CSR dan 

reputasi 

perusahaan. 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa CSR 

signifikan 

terhadap Reputasi 

Perusahaan dan 

Kepercayaan. 
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2.2 Landasan Teori 

 Pada landasan teori ini akan menjelaskan mengenai berbagai teori yang 

berkaitan dengan permasalahan yang akan diteliti dan akan digunakan sebagai 

landasan penyusunan hipotesis serta analisisnya. 

2.2.1 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. 

CSR merupakan satu bentuk tindakan yang berangkat dari pertimbangan etis 

perusahaan yang diarahkan untuk meningkatkan ekonomi, yang dibarengi dengan 

peningkatan kualitas hidup bagi karyawan berikut keluarganya, serta sekaligus 

peningkatan kualitas hidup masyarakat sekitar dan masyarakat secara lebih 

luas.Perkembangan CSR saat ini, tidak bisa terlepas dari konsep pembangunan 

berkelanjutan (sustainability development). Definisi pembangunan berkelanjutan 

menurut The Word Commissin on Environment and Development yang lebih 

dikenal dengan The Brundtland Comission, adalah pembangunan yang dapat 

memenuhi kebutuhan manusia saat ini tanpa mengorbankan kemampuan generasi 

yang akan datang dalam memenuhi kebutuhan mereka. 

Bank dalam melaksanakan aktivitas perbankan tentu tidak hanya berusaha 

untuk mendapatkan keuntungan secara finansial, akan tetapi keuntungan sosial 
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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. 

Sehingga CSR dapat dikatakan sebagai tanggung jawab perusahaan yang 

bersifat sukarela dan salah satu konsep yang mendorong organisasi untuk 

memiliki tanggung jawab sosial secara seimbang kepada stakeholders dan 

lingkungan alam. CSR tidak hanya terbatas pada konsep pemberian bantuan saja, 

tetapi konsep tanggung jawab yang lebih luas dan tidak statis. Hal-hal yang dapat 

dilakukan perusahaan terkait dengan CSR seperti melakukan investasi pada sektor 

ramah lingkungan, pengelolahan limbah perusahaan, menjaga keseimbangan 

lingkungan, terciptanya lapangan kerja pada penduduk sekitar perusahaan, 

pembangunan infrastruktur sertajasa yang diberikan untuk kepentingan public 

area perusahaan, pelatihan dan pendidikan bagi karyawan, kesehatan dan 

keselamatan jabatan, bantuan atau beasiswa kepada anak-anak kaum dhuafa, dan 

bantuan modal kerja usaha kecil. 

The World Business Council for Sustainable Development (2000) (dalam 

Moir, 2001) mendefinisikan Corporate Social Responsibility (CSR) sebagai 
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komitmen perusahaan untuk mempertanggungjawabkan dampak operasinya 

dalam dimensi sosial, ekonomi, dan lingkungan serta terus menerus dampak 

tersebut memberikan manfaat kepada masyarakat dan lingkungan.Corporate 

Social Responsibility (CSR) merupakan komitmen berkelanjutan dari perusahaan 

untuk berperilaku etis dan memberikan kontribusi kepada pengembangan 

ekonomi sekaligus meningkatkan kualitas hidup tenaga kerja dan keluarganya. 

Demikian pula terhadap masyarakat sekitar tempat perusahaan beroperasi dan 

terhadap masyarakat luas.Selanjutnya, CSR sebagai tanggung jawab perusahaan 

kepada para pemangku kepentingan untuk berlaku etis, meminimalkan dampak 

negatif dan memaksimalkan dampak positif yang mencakup aspek ekonomi, 

sosial, dan lingkungan (triple bottom line) dalam rangka mencapai tujuan 

pembangunan berkelanjtutan. 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan strategi yang diterapkan 

oleh sebuah perusahaan melakukan kewajiban dengan memenuhi hak pemangku 

kewajibannya.Corporate Social Responsibility (CSR) memiliki delapan indikator 

antara lain : Perhatian pada kondisi kerja, Penyediaan tempat kerja yang nyaman, 

Perhatian pada lingkungan, Dukungan pada program kesejahteraan masyarakat, 

Kesediaan membantu nasabah, Layanan yang berkualitas bagi nasabah, 

Komitmen untuk memenuhi harapan nasabah, dan Penyediaan jasa yang 

sebanding dengan layanan yang diberikan. 

Menurut (Loureiro, Sardinha dan Reijinders, 2012) indikator dari CSR 

meliputi: 
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1. Perhatian pada lingkungan kerja. Yaitu perusahaan atau lembaga harus 

memperhatikan lingkungan di sekitar perusahaan sebagai bukti perusahaan 

peduli akan lingkungan. 

2. Dukungan pada program kesejahteraan masyarakat. Yaitu suatu 

perusahaan harus memperhatikan lingkungan dengan cara memberikan 

bantuan untuk kesejahteraan lingkungan sekitar. 

3. Penyediaan jasa yang sebanding dengan layanan yang diberikan. Yaitu 

semakin seimbang jasa dan layanan yang diberikan maka perusahaan 

tersebut memiliki kualitas layanan yang baik. 

4. Layanan yang berkualitas bagi nasabah. Yaitu semakin baik kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan itu merupakan jembatan pertama 

menentukan konsumen akan royal pada suatu perusahaan. 

5. Komit untuk memenuhi harapan nasabah. Yaitu perusahaan harus 

mempunyai komitmen untuk selalau memenuhi harapan konsumen agar 

konsumen royal pada perusahaan. 

6. Kesediaan membantu nasabah. Yaitu perusahaan tidak segan memberikan 

layanan untuk membantu nasabah. 

Dengan bank menerapkan Corporate Social responsibilty (CSR), diharapkan 

perusahaan akan memperoleh legitimasi sosial dan memaksimalkan kekuatan 

dalam penjualan produknya.Sehingga pengungkapan CSR dikatakan penting 

untuk mempertahankan dan membangun kontribusi perusahaan dari sisi ekonomi 

dan politik. Perusahaan yang melakukan pengungkapan Corporate Social 
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Responsibility (CSR), maka masalah yang ada dalam hubungan keagenan seperti 

asimetri informasi dapat diatasi. 

2.2.2  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). 

Kepercayaan pelanggan tidaklah muncul begitu saja melainkan harus 

diupayakan melalui fungsi manajemennya. Kepercayaanakan terjadi apabila 

seseorang memiliki kepercayaan diri dalam sebuah pertukaran dengan mitra yang 

memiliki integritas dan dapat dipercaya. Sedangkan ada yang mengungkapan 

juga, bahwa kepercayaan customer adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh 

customer dan semua kesimpulan yang dibuat customer tentang objek, atribut dan 

manfaatnya. Kepercayaan yang dimaksud tersebut ialah dimana keyakinan akan 

pembelian produk yang bergantung pada kredibilitas perusahaan yang memiliki 

keuntungan pada pelanggan. 

McKnight et al (2002a) menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan 

konsumen, yang pertama trusting belief (keyakinan terhadap orang lain) adalah 

sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin terhadap orang lain dalam suatu 
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situasi. McKnight 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) 

yaitu, 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. 
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Pelanggan harus bisa merasakan bahwa dia dapat merasakan bahwa dia 

dapat mengandalkan perusahaan. Akan tetapi membangun kepercayaan 

membutuhkan waktu yang lama dan hanya berkembang setelah pertemuan yang 

berulang kali dengan pelanggan.Yang lebih penting, kepercayaan berkembang 

setelah seorang individu mengambil risiko dalam berhubungan dengan 

partnernya. Hal ini menunjukkan bahwa membangun hubungan yang dapat 

dipercaya akan lebih mungkin terjadi dalam sektor industri tertentu, terutama 

yang melibatkan pengambilan risiko oleh pelanggan dalam jangka pendek atau 

jangka panjang. 

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: 

1. Keyakinan terhadap perusahaan. Yaitu perusahaan yang memiliki 

kredibilitas yang tinggi akan mampu meyakinkan konsumen. 

2. Kepercayaan sepenuhnya pada perusahaan. Yaitu perusahaan yang 

mengutamakan kualitas layanan akan mampu menumbuhkan kepercayaan 

konsumen pada perusahaan. 

3. Kepercayaan akan kemampuan perusahaan dalam melayani nasabah. Yaitu 

perusahaan yang mengutamakan tenaga kerja yang berkualitas dan mampu 

membangun rasa kepercayaan kepada konsumen, maka konsumen akan 

selalu percaya kepada kinerja perusahaan. 
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4. Kepercayaan atas informasi yang disampaikan perusahaan. Yaitu dengan 

nama baik suatu perusahaan yang sudah ada maka konsumen akan selalu 

menganggap perusahaan tersebut selalu lebih baik dibanding dengan 

perusahaan lainnya. 

2.2.3  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 
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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 (GCG). 

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: 

1. Reliability (keterandalan di mata konsumen), semakin handal perusahaan 

terlihat di mata konstituennya, maka semakin baik perusahaan tersebut. 

2. Crediblity (kredibilitas dimata investor), semakin kredibel perusahaan 

dimata konstituennya, semakin baik perusahaan tersebut. 

3. Trustwothinessn (terpercaya dimata pegawai), semakin terpercaya suatu 

perusahaan maka semakin baik perusahaan tersebut. 

4. 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, 
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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). 

Adapun indikator-indikator tersebut adalah 

a. Kepemimpinan. Yaitu perusahaan yang memiliki integritas yang 

baik harus memperhatikan layanan yang akan diberikan. 

b. Tingkat kehadiran. Yaitu perusahaan yang memiliki etika yang baik 

harus memiliki pelayanan yang memuaskan untuk konsumen. 

c. Layanan. Yaitu perusahaan harus mengutamakan layanan yang akan 

diberikan kepada konsumen karena semakin baik layanan yang 

diberikan maka kualitas perusahaan tersebut semakin baik. 

d. Etis. Yaitu perusahaan harus berkomitmen untuk tidak berbisnis 

tanpa merugikan orang lain. 

2.2.4 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. 
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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 diperoleh 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. 

2.2.5 Hubungan Reputasi terhadap Kepercayaan 

Membentuk kepercayaan nasabah harus direalisasikan dengan tindakan nyata 

bank syariah sebagai wujud pemenuhan keinginan dan kebutuhan masyarakat 

(ekspektasi) yang semakin berkembang yaitu dengan implementasi CSR. 
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Kepercayaan nasabah akan terbentuk jika bank syariah mampu 

mengimplementasikan CSR secara benar, sungguh-sungguh, berkualitas, kontinyu 

(jangka panjang), komprehensif dalam berbagai aspek, serta adanya hubungan 

yang baik antara dua arah community need assessments dengan stakeholder. 

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. Jika perbankan mempunyai reputasi yang buruk, sering 

bermasalah terhadap nasabah , maka nasabah akan malas dan merasa tidak 

nyaman menggunakan produk bank tersebut. Begitu pula jika perbankan syariah 

mempunyai citra yang baik, maka nasabah akan sangat percaya dan nyaman 

menggunakan produk bank tersebut. 

Dari penjelasan tersebut jelas sekali adanya 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 
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bahwa sebuah perusahaan memiliki reputasi baik, jika sebuah perusahaan dapat 

memenuhi harapan mereka, maka reputasi perusahaan yang baik tersebut akan 

memperkuat 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). 

Bank syariah adalah usaha bisnis kepercayaan, sehingga kepercayaan dari 

nasabah dan stakeholder sangat dibutuhkan agar bank syariah tetap survive. Jika 

bank syariah dapat menunaikan amanah dalam menjalankan usahanya, maka 

kepercayaan nasabah dan stakeholders lainnyapun akan mudah terwujud, begitu 

pula sebaliknya. Menjaga nilai kepercayaan merupakan amanah dari nasabah serta 

goodwill yang harus dimiliki oleh perbankan syariah. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah dan tujuan penelitian yang 

telah dipaparkan, maka alur hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat  

yang akan diteliti, maka dapat digambarkan melalui kerangka pemikiran seperti 

yang disajikan pada Gambar 2.4 berikut ini: 
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Gambar 2.4 

Kerangka Pemikiran 

Sumber:Ammaret al,. (2015); Wim et al., (2013), Hanna Kimet al,.(2015) 
 

2.4  Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran yang di sajikan pada gambar 2.4 di atas, 

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Corporate Social Responsibilty (CSR) berpengaruh signifikan terhadap 

Reputasi perusahaan pada Bank Syariah Mandiri di Surabaya. 

H2 : Reputasi Perusahaan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan nasabah 

Bank Syariah Mandiri di Surabaya. 
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