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Abstract 

This research aims to examine the effect of Brand Image, Corporate Social Responsibility 
and Electronic Word of Mouth (E-WOM) on the Customer Loyalty of Charles & Keith Mall 
Senayan City. Brand Image, Corporate Social Responsibily and Electronic Word Of Mouth 
(E-WOM) as exogenous variables, then Customer Loyalty as endogenous variables. This 
research was conducted on the customer Charles & Keith Mall Senayan City. This is the 
reason behind this research to meet the increasingly fierce competition and the need for 
better distribution methods to reduce costs and increase profits in marketing. The 
samples in this study were taken using the Purposive Sampling method with a sample of 
146 respondents. The analysis method used is the Structural Equation Model (SEM) and 
uses Partial Least Square (PLS) to test the strength of direct and indirect relationships 
between various variables. The results of this study prove that Brand Image affects 
Customer Loyalty, Corporate Social Responsibilty affects Brand Image, Corporate Social 
Responsibility affects Electronic Word of Mouth (E-WOM) and Electronic Word of Mouth 
(E-WOM) affects Customer Loyalty. 

Keywords: Brand Image, Corporate Social Responsibility, Electronic Word of Mouth (E-
WOM) and Customer Loyalty. 

 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Image, Corporate Social 
Responsibility Dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Customer Loyalty Charles 
& Keith Mall Senayan City. Brand Image, Corporate Social Responsibily Dan Electronic 
Word of Mouth (E-WOM) sebagai variabel eksogen, kemudian Customer Loyalty sebagai 
variabel endogen. Penelitian ini dilakukan pada customer Charles & Keith Mall Senayan 
City. Hal yang melatarbelakangi penelitian ini untuk memenuhi persaingan yang semakin 
ketat dan kebutuhan akan metode distribusi yang lebih baik untuk mengurangi biaya dan 
meningkatkan keuntungan dalam pemasaran. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan 
metode Purposive Sampling dengan sampel sebanyak 146 responden. Metode analisis yang 
digunakan adalah Structural Equation Model (SEM) dan menggunakan Partial Least Square 
(PLS) untuk menguji kekuatan dari hubungan langsung dan tidak langsung diantara 
berbagai variabel. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Image berpengaruh 
terhadap Customer Loyalty, Corporate Social Responsibilty berpengaruh terhadap Brand 
Image, Corporate Social Responsibility berpengaruh terhadap Electronic Word of Mouth 
(E-WOM) dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Customer 
Loyalty. 
 

Kata kunci: Brand Image, Corporate Social Responsibility, Electronic Word of Mouth (E-
WOM) dan Customer Loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Manajemen pemasaran dalam suatu organisasi sangat penting untuk 

memenuhi persaingan yang semakin ketat dan kebutuhan akan metode distribusi 

yang lebih baik untuk mengurangi biaya dan meningkatkan keuntungan. Dan 

karena hal ini juga yang menjadikan manjemen pemasaran sebagai salah satu 

fungsi terpenting dalam perusahaan komersial dan bisnis di industri retail fashion. 

Semakin berkembangnya zaman dan gaya hidup yang semakin meningkat membuat 

iklim usaha dalam industri retail fashion semakin menantang. Charles & Keith 

dapat dikatakan sebagai salah satu perusahaan yang bergerak di bidang industri 

retail fashion yang menjual produk (sepatu, tas, dan dompet wanita). Charles & 

Keith juga tidak terlepas dari persaingan yang semakin tajam karena banyaknya 

perusahaan-perusahaan yang menghasilkan produk sejenis.  

Yen & Yang  (2018)  menjelaskan Corporate Social Responsibility dapat juga 

menjadi suatu bahan acuan evaluasi di luar laporan keuangan sebuah perusahaan 

oleh konsumen, maka hal ini akan menjadi dasar konsumen untuk 

merekomendasikan sebuah jasa yang mereka pilih terhadap orang lain. Selain itu, 

Corporate Social Responsibility yang dilakukan perusahaan dapat merubah  

kesadaran dari pelanggan dalam hal positif karena memiliki dampak yang baik 

untuk masyarakat (Dawar & Pillutla, 2020). Jones et al., (2018) menjelaskan 

bahwa pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap pemikiran konsumen 

tentang tindakan yang dilakukan perusahaan dapat memberikan hal yang sangat 

bermanfaat untuk masyarakat, dan oleh karenanya citra perusahaan akan 

meningkat sejalan dengan kegiatan Corporate Social Responsibility yang sering di 

lakukan.  

Pendapat lainya menyatakan bahwa ada beberapa variabel yang dapat 

mempengaruhi ketidak seimbangan terhadap Corporate Social Responsibility yang 

mana memiliki dampak yang berkelanjutan di perusahaan  (Schreck & Raithel, 

2018). di rasa penting untuk di teliti karena pada saat tertentu dapat 

memunculkan minat dan dapat meningkatkan persepsi positif seseorang terhadap 

suatu perusahaan yang melakukan kegiatan tersebut (Matten & Moon, 2018)(Russo 

& Tencati, 2019).  

Brand Image dalam hal ini, menjadi  faktor yang mampu berperan 

menghadirkan hal-hal yang dapat menjadikan produk  menjadi pilihan customer, 

fenomena Brand Image di produk dalam  loyalitas konsumen terlihat dari 

banyaknya pelanggan yang mengoleksi beberapa produk dari satu merek saja, 

konsumen selalu mencari produk yang diinginkannya bersamaan dengan citra yang 

sesuai harapan (Park, 2022). 

Fenomena Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Ketika seseorang (pelanggan) 

merasa puas dalam membeli/memakai barang dari merek tertentu, ia cenderung 

akan menceritakan pengalamannya tersebut kepada orang lain, khususnya kepada 

orang terdekatnya melalui media (Wei et al., 2021). Saluran komunikasi personal 
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ini bukan saja menjadi metode promosi yang efektif karena dapat menjadi iklan 

perusahaan, melainkan juga metode ini tidak membutuhkan biaya yang besar 

karena melalui pelanggan yang puas, rujukan atau referensi terhadap produk hasil 

produksi perusahaan akan lebih mudah tersebar kepada konsumen-konsumen 

lainnya (Zayed et al., 2022).  

Fenomena Loyalitas konsumen dalam sektor retail disebabkan oleh berbagai 

faktor seperti Brand Image, kegiatan Corporate Social Responsibility dari sebuah 

perusahaan yang mempunyai produk tertentu dan Electronic Word Of Mouth (E-

WOM) yang positif dari para pelanggan ataupun calon pelangganya. 

Selanjutnya Fenomena yang muncul akibat Brand Image dan Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) yang positif dari suatu perusahaan akan mengakibatkan adanya 

loyalitas pelanggan (customer loyalty) yang akan berjalan terus - menerus , dan 

pelanggan yang loyal cenderung akan menjadi pelanggan yang setia serta dapat 

merekomendasikan produk kepada orang lain (B. Kim, 2019).     

Sebagian peneliti sebelumnya hanya mementingkan pada hubungan 

komunikasi Corporate Social Responsibility suatu organisasi di media sosial 

berhubungan positif dengan customer loyalty (Gouldner, A, 1960; Chakraborty & 

Bhat, 2017; Jackson, 2018; Wei et al., 2021), Komunikasi CSR suatu organisasi di 

media sosial berhubungan positif dengan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

(Smith et al., 1999; Steven et al., 1999; de Matos & Rossi, 2008; Prasad et al., 

2017; Esra, 2018; Septianto & Chiew, 2018; Chen & Yuan, 2019; Iyer & Griffin, 

2019; Seo et al., 2020; Wei et al., 2021; Yuan & Peluso, 2021), Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) antara komunikasi Corporate Social Responsibility di media 

sosial dan Customer Loyalty (Gouldner, A, 1960; Markovic et al., 2015; Jalilvand 

et al., 2017; Pang et al., 2018; Hur et al., 2018; Schaefer et al., 2019; Wei et al., 

2021), Hubungan positif Corporate Social Responsibility berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Image (Lai et al., 2009; Wu, 2011; Raza Naqvi et al., 2013). Namun 

demikian, sangat jarang peneliti yang membahas tentang keterkaitan variable-

variable antara Brand Image, Corporate Social Responsibility dan Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) terhadap loyalitas konsumen dalam satu frame, padahal 

loyalitas konsumen adalah salah satu faktor yang dapat dipengaruhi dari adanya 

informasi Corporate Social Responsibility sebuah perusahaan yang di sebarkan 

melalui Electronic Word Of Mouth (E-WOM) sehingga dapat memunculkan Brand 

Image positif untuk sebuah perusahaan. 

Oleh sebab itu, berdasarkan fenomena-fenomena yang telah diuraikan 

diatas, maka penulis menyusun sebuah skripsi dengan judul “Pengaruh Brand 

Immage, Corporate Social Responsibility Dan E-WOM Terhadap Loyalitas 

Konsumen Produk Charles & Keith Mall Senayan City.” 

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu untuk ekplorasi komunikasi Corporate 

Social Responsibility disosial media memiliki hubungan dengan Customer Loyalty, 

Untuk mengetahui keterkaitan antara Corporate Social Responsibility yang di 
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lakukan Charles & Keith dapat mempengaruhi Brand Image, apakah Brand Image 

memberikan dampak terhadap loyalitas konsumen Charles & Keith Mall Senayan 

City, apakah Corporate Social Responsibility memberikan dampak terhadap 

loyalitas konsumen Charles & Keith Mall Senayan City, apakah Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) memberikan dampak terhadap Brand Image serta apakah loyalitas 

konsumen dapat meningkatkan hubungan antara Corporate Social Responsibility 

dan Brand Image. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

CSR (Corporate Social Responsibility)  

Corporate Social Responsibility adalah tanggung jawab sosial perusahaan 

yang dilakukan terhadap lingkungan dan masyarakat yang pada akhirnya akan 

menciptakan perilaku positif yang dapat memberikan keuntungan untuk 

perusahaan (Ma et al., 2020). Corporate Social Responsibility adalah suatu proses 

yang berfungsi untuk menyatukan interaksi sosial, lingkungan, etika, manusia 

serta perhatian dari pelanggan ke dalam aktivitas suatu usaha, yang mana hal ini 

di lakukan agar dapat memaksimalkan pembagian nilai untuk pemiliknya dan juga 

masyarakat luas (Fernández-Guadaño & Sarria-Pedroza, 2018). Corporate Social 

Responsibility sangat dibutuhkan karena memiliki peranan yang mempengaruhi 

citra merek sebuah perusahaan atau organisasi yang melakukanya (Sitanggang & 

Silintowe, 2021). Pendapat Ali et al., (2021) Corporate Social Responsibility juga 

sangat berpengaruh terhadap kepuasan dan kualitas perusahaan di mata 

pelanggan secara  tidak langsung. Sejalan denganya Lee et al., (2019) 

mengungkapkan Corporate Social Responsibility juga sangat berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya menurut Al-Abdallah & Ahmed (2018) 

Corporate Social Responsibility yang di lakukan perusahaan, yang di sebarkan 

dengan cara mengirimkan informasi kegiatan melalui tulisan ataupun gambar, dan 

di lihat oleh pelanggan yang mempunyai pendapatan di atas rata-rata, hal ini akan 

sangat berpengaruh  bagi kesetian pelanggan, dikarenakan mereka sangat peduli 

mengenai kegiatan Corporate Social Responsibility yang di lakukan perusahaan. 

Yang terakhir, Y. Kim et al., (2020) berpendapat bahwa Corporate Social 

Responsibility merupakan suatu kegiatan yang dilakukan perusahaan yang 

mengacu pada komitmen dalam meningkatkan kualitas sosial kehidupan yang saat 

ini menjadi salah satu fokus utama di dunia bisnis. 

 

E-wom (Electronic Word Of Mouth) 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) merupakan salah satu faktor yang bisa 

mempengaruhi niat beli serta kesetiaan dari pelanggan terhadap suatu produk 

atau jasa (Nurittamont, 2021). (Bu et al., 2020) Mengungkapkan bahwa Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) adalah jalan pintas yang sangat bisa di andalkan oleh 

bagian pemasaran dari satu perusahaan untuk mencapai target konsumen dengan 
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cara yang benar dan cepat. Pendapat lainya mengatakan bahwa Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) juga mempunyai peran yang sangat menentukan dan 

mempengaruhi persepsi individu pelanggan yang subjektif, yang mana  hal ini di 

buktikan oleh fakta tentang calon pelanggan yang mengikuti untuk membeli suatu 

produk karena di hadapkan oleh beberapa informasi besar dari orang lain di dalam 

platform online dan sosial media yang berisikan konsumsi dan perilaku pembelian 

seseorang tersebut (Krisna Kitcharoen, 2019). Sejalan denganya  Li & Jaharuddin 

(2021) menyatakan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) yang di dalamnya 

mempunyai  tingkat komunikasi yang signifikan dapat menentukan Brand Image 

suatu produk . Sedangkan menurut  Wei et al., (2021) Electronic Word Of Mouth 

(E-WOM)  dapat menjadi suatu yang berdampak terhadap komunikasi csr di sosial 

media dan kesetiaan pelanggan, contoh dengan melalui Corporate Social 

Responsibility, komunikasi produk di sosial media yang dilakukan dengan 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dapat membangun emosi positif untuk produk 

tersebut. 

 

Brand Image (Citra Merek) 

Lee & Lee (2018) Mengungkapkan bahwa Brand Image adalah bentuk 

persatuan persepsi yang muncul pada saat pelanggan memikirkan dan merasakan 

ketika mereka mengingat, mendengar serta melihat suatu merek tertentu. Afriani 

et al., (2019) menyatakan bahwa Brand Image yang baik adalah yang mencapai 

batas khusus yang dapat menciptakan serta mempengaruhi satu pemikiran dari 

calon pelanggan untuk menentukan suatu barang atau jasa tertentu yang akan di 

beli. Brand Image merupakan pandangan dan rasa percaya yang berada di dalam 

pikiran konsumen sebagai  bayangan aliansi yang bertahan di benak konsumen 

(Haryono & Elistia, 2020). Chivhungwa (2019) juga mendefinisikan Brand Image 

sebagai tanggapan yang bersifat subjektif dari seorang pelanggan ketika sebuah 

perusahaan menyampaikan dan membentuk citra merek dengan beberapa cara, 

lalu setelahnya pelanggan akan menentukan keputusan menggunakan produk atau 

jasa tersebut sesuai dengan kesadaran mereka sendiri terhadap citra merek itu. 

Sejalan denganya Brand Image juga dapat di artikan sebagai sesuatu yang menjadi 

perhatian calon konsumen lebih dini sebelum  konsumen tersebut menggunakan 

produk atau jasa tertentu (Sürücü et al., 2019). Pendapat lain dari Hulu & 

Ruswanti (2021) mengatakan Brand Image adalah variabel yang mendukung untuk 

tercapainya kualitas dalam persaingan yang berkepanjangan hal ini juga secara 

tidak langsung akan menumbuhkan rasa percaya individu akan kualitas sebuah 

merek. Selanjutnya  Ostojić & Leko Šimić (2021) mengungkapkan bahwasanya 

Brand Image telah melakukan peranan yang terpenting di dalam pemikiran positif 

konsumen, yang mana hal ini akan dapat berperan dalam suatu hal yang nantinya 

akan berhubungan dengan persaingan atau kompetisi.  
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Customer Loyalty (Loyalitas Konsumen) 

Customer loyalty merupakan tujuan yang paling penting dalam setiap 

perusahaan dan juga dalam dunia wirausaha karena dengan adanya kestiaan 

pelanggan itu dapat membuat bisnis setiap perusahaan berkembang  (Zameer et 

al., 2020). Tarnowska & Ras (2021) mengungkapkan Customer Loyalty adalah tolak 

ukur berhasil atau tidaknya sebuah perusahaan dalam mempertahankan 

konsumenya, hal ini dapat di lakukan dengan cara perusahaan menghasilkan 

produk dan jasa yang sangat baik dari segi kualitasnya. Sejalan denganya Customer 

Loyalty dapat juga disebut sebagai hasil positif dari emosi pelanggan yang muncul 

setelah mereka membeli produk atau jasa dari merek tertentu (Ahmad et al., 

2021). Pendapat B. Kim (2019) Customer Loyalty akan memiliki manfaat yang 

sangat baik bagi perusahaan yaitu konsumen yang meningkat, biaya untuk 

pemasaran berkurang, dan yang terpenting secara berlanjut konsumen akan 

kembali lagi. D. Kim & Kim (2018) mendefinisikan Customer Loyalty sebagai 

harapan yang terakhir di dalam sebuah perusahaan yang menjual barang atau jasa, 

yang mana dengan kesetian pelanggan terhadap suatu produk atau jasa tertentu, 

hal ini akan dapat melahirkan manfaat untuk perusahaan itu sendiri. 

 

METODE 

Desain Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan memilih produk charles & keiith yang 

mencangkup (Tas, Sepatu, Dompet). Penelitian ini di desain dengan penelitian 

kausal (untuk membuktikan hubungan antara sebab dan akibat dari beberapa 

variabel), serta pendekatan deduktif yang di dapat dari pengukuran kuesioner. 

Alasan mengapa memilih produk tersebut untuk pengumpulan data, dikarenakan 

produk tersebut termasuk produk yang secara aktif selalu terlibat dalam kegiatan 

Corporate Social Responsibility di sertai komunikasi di media sosial yang berbeda 

platform. Itu lah mengapa sangat logis memilih produk ini dalam perspektif 

penelitian. Dan pengumpulan data ini di peroleh dari individu yang membeli dan 

menggunakan produk Charles & Keith. Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah metode survey dengan pendekatan penelitian kuantitatif, yakni 

menggunakan data numeric yang berskala Likert dengan lima alternatif jawaban, 

yaitu Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS), Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju 

(TS), Antara Tidak Setuju dan Setuju (N). 

 

Pengukuran 

Untuk pengukuran variabel Brand Image menggunakan skala yang diambil 

dari Ostojić & Leko Šimić (2021) terdiri dari 3 pertanyaan, selanjutnya skala 

Corporate Social Responsibility penelitian ini kami ambil dari (van Asperen et al., 

2018) dan (Eisingerich et al., 2019) skala ini mempunyai 4 pertanyaan. kemudian 

skala Electronic Word Of Mouth (E-WOM) diambil dari (Kang & Hustvedt, 2018), 
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skala ini mempunyai 4 pertanyaan. Dan pada skala loyalitas konsumen mempunyai 

3 pertanyaan yang diambil dari (Dagger et al., 2021). Untuk lebih jelasnya, ada 

pada lampiran 2 dan 3.  

 

Populasi dan Sampel 

Data diperoleh melalui pertanyaan pada pengisian kuesioner dari pelanggan. 

Total sampel dalam penelitian ini adalah 146 responden dan data dikumpulkan 

dari individu yaitu wanita atau pria yang berkunjung untuk melihat dan membeli 

produk Charles & Keith di Mall Senayan City. Analisis data yang digunakan untuk 

menjawab tujuan pengaruh Brand Image, Corporate Social Responsibility dan 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) suatu organisasi melalui media sosial terhadap 

loyalitas konsumen yaitu melalui struktur teknik pemodelan persamaan (SEM). 

 

Metode Analisis Data 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Structural Equation Model-

partial Least Square (SEM-PLS) pada software SmartPLS 3.0. Analisis SEM-PLS 

terdiri dari dua sub model yaitu model pengukuran atau sering disebut outer 

model dan model structural model atau biasa disebut inner model. Outer model 

terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dalam PLS adalah uji 

convergent validity dan discriminant validity. Convergent validity yang terdiri 

dari outer loading yang mensyaratkan > 0.600 dan Communality/Avarage Variance 

Ectraced (AVE) > 0.500 (Ghozali & Latan, 2018). Sedangkan uji reliabilitas adalah 

dengan menguji nilai Cronbach alpha > 0.6 dan composite reliability > 0.7 untuk 

penelitian ini bersifat confirmatory dan nilai 0.6 – 0.7 masih dapat diterima untuk 

penelitian yang bersifat exploratory. Inner model bertujuan untuk menguji 

hubungan dari indikator penyusun variabel. Beberapa pengukuran yang digunakan 

untuk menguji inner model adalah R-Square, path coefficients dan inderrect 

effect. Pengujuan signifikansi untuk mengetahui pengaruh antar variabel 

dilakukan dengan prosedur boostrapping dimana digunakan seluruh sampel asli 

untuk melakukan resample. Signifikansi berpedoman pada t-statistic sebesar 1.96 

pada tingkat kepercayaan 95% (Ghozali & Latan, 2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden 

Pada penelitian ini peneliti melakukan penelitian di Charles & Keith Mall 

Senayan City dengann membagikan kuesioner secara online menggunakan google 

form sebanyak 146 kuesioner kepada konsumen. Setiap responden memiliki 

karakteristik yang berbeda, sehinga peneliti melakukan pengelompokkan dengan 

karakteristik tertentu. Karakteristik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

jenis kelamin, usia dan Pendidikan. Berdasarkan hasil perhitungan dapat 

perhitungan dapat diketahui bahwa responden berdasarkan jenis kelamin paling 
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banyak yaitu wanita 112 (77%) orang dan pria 34 (23%) orang. Responden 

berdasarkan usia terbanyak adalah 18 – 34 tahun dengan presentase sebanyak 107 

(73%) dan usia 35 – 44 tahun sebanyak 39 (27%). Responden berdasarkan tingkat 

Pendidikan terbanyak yaitu SMA dengan jumlah 76 (52%) dan D3/S1 dengan jumlah 

70 (48%). 

 

Pengukuran Outer Model 

Pengukuran Outer Model Outer Model atau model pengukuran bertujuan 

untuk menspesifikasikan hubungan antar variabel laten dengan indikator-

indikatornya. Tahap analisis pada outer model diukur menggunakan pengujian 

validitas dan reliabilitas. Peneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap 

sampel penelitian yaitu 146 responden dengan jumlah pernyataan dalam kuesioner 

sebanyak 14 butir. 

 

 
 

 

Uji Validitas 

Pada pengujian validitas dengan menggunakan uji convergent validity 

(dilihat berdasarkan loading factor > 0.6) dan discriminant validity (dilihat dari 

nilai AVE > 0.5 dan dengan nilai akar AVE yang dibandingkan dengan korelasi antar 

konstruk) terhadap variabel Brand Image, Corporate Social Responsibility, 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap Customer Loyalty menunjukkan 
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bahwa pernyataan dalam kuesioner yang mewakili indikator dinyatakan valid 

karena memenuhi nilai signifikansinya pada masing-masing konstruk. 

 

Uji Reliabilitas 

Selanjutnya untuk mengukur konsistensi alat ukur yang digunakan, peneliti 

melakukan uji reliabilitas dengan melihat nilai cronbach alpha (> 0,6) dan 

composite reliability (> 0,7) (Ghozali & Latan, 2018). Dari pengujian yang telah 

dilakukan, mendapatkan hasil uji reliabilitas dari semua pertanyaan dalam 

penelitian ini adalah pada variabel Brand Image sebesar 0.956. Pada variabel 

corporate social responsibility sebesar 0.966. Pada variabel, Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) sebesar 0.952. pada variable Customer Loyalty sebesar 0.965. 

Lalu nilai composite reliability pada keempat variabel yaitu > 0,7. Sehingga nilai 

cronbach alpha dan composite reliability terpenuhi maka semua item instrumen 

penelitian dinyatakan reliabel untuk pengujian selanjutnya. Sedangkan menurut 

Sun et al. (2018) uji discriminant validity dilihat berdasarkan Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) dengan menghitung korelasi variabel 1 dengan variabel 

yang berbeda. 

 

Pengukuran Inner Model 

Pengukuran inner model dimaksudkan untuk melihat kecocokan model serta 

mengukur pengaruh langsung dan tidak langsung. Untuk mendapatkan hasil 

analisis inner model, model penelitian perlu dilakukan boostrapping. Analisis inner 

model menggunakan R-square, path coefficient, dan indirect effect. 

 

R-Square  

  R Square Adjusted 

Brand Image 0.868 

Customer Loyalty 0.855 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 0.759 

 

R-Square menunjukan seberapa besar variabel endogen dipengaruhi oleh 

variabel eksogen. Hasil perhitungan dapat dilihat bahwa nilai R-Square variabel 

Brand Image sebesar 0.868 yang artinya variabel Corporate Social Responsibility 

mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel Brand Image sebesar 86,8% 

sedangkan 13,2% dipengaruhi oleh variabel lain. Lalu nilai R-square variabel 

Customer Loyalty sebesar 0.855 yang artinya variabel Brand Image dan electronic 

word of mouth (E-WOM) mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel 

Customer Loyalty sebesar 85,5% sedangkan 14,5% dipengaruhi oleh variabel lain. 

Kemudian nilai R-square variabel, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) sebesar 

0.759 yang artinya variabel Corporate Social Responsibility mampu menjelaskan 
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pengaruhnya terhadap variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) sebesar 75,9% 

sedangkan 24,1% dipengaruhi oleh variabel lain. 

 

Path Coefficient 

  TStatistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Brand Image -> Customer Loyalty 2.767 0.006 

Corporate Social Responbility -> Brand Image 49.226 0.000 

Corporate Social Responsibility -> Electronic Word Of 

Mouth 
27.511 0.000 

Electronic Word Of Mouth -> Customer Loyalty 4.046 0.000 

 

Menurut (Ghozali & Latan, 2018). ukuran signifikasi dukungan terhadap 

hipotesis dapat dideteksi dengan menggunakan perbandingan antara t-statistics 

dengan t-table. Jika nilai t-statistics lebih tinggi dibanding dengan nilai t-table, 

maka dapat diartikan bahwa hipotesis terdukung. Adapun untuk nilai t-table > 

1.65 pada tingkat keyakinan 95%. 

Pada variabel Brand Image terhadap Customer Loyalty diperoleh nilai t-

statistics sebesar 2.767 dan p-value 0.006. Karena nilai t-statistics > 1.65, dan p-

value < 0.05, maka terdapat pengaruh langsung, positif dan signifikan antara 

Brand Image dan Customer Loyalty. Artinya, setiap variabel Brand Image 

mengalami kenaikan, maka Customer Loyalty akan mengalami kenaikan. 

Pada variabel Corporate Social Responsibility terhadap Brand Image 

diperoleh nilai t-statistics 49.226 dan nilai p-value 0.000. Karena nilai t-statistics 

> 1.65, dan P-value < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa Corporate Social 

Responsibility memiliki pengaruh langsung, positif dan signifikan terhadap Brand 

Image. Artinya, setiap variabel Corporate Social Responsibility mengalami 

kenaikan, maka Brand Image juga akan mengalami kenaikan. 

Pada variabel Corporate Social Responsibility terhadap, Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) diperoleh nilai t-statistics 27.511 dan nilai P-value 0.000. Karena 

nilai t-statistics > 1.65, dan P-value < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa 

Corporate Social Responsibility memiliki pengaruh langsung, positif dan signifikan 

terhadap, Electronic Word Of Mouth (E-WOM). Artinya, setiap variabel Corporate 

Social Responsibility mengalami kenaikan, maka, Electronic Word Of Mouth (E-

WOM) juga akan mengalami kenaikan. 

Pada variabel, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap Customer 

Loyalty diperoleh nilai t-statistics 4.046 dan nilai P-value 0.000. karena nilai t-

statistic > 1.65, dan P-value < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa, Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh langsung, positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty. Artinya, setiap variabel, Electronic Word Of Mouth 
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(E-WOM) mengalami kenaikan, maka Customer Loyalty juga akan mengalami 

kenaikan. 

 

Indirect Effect 

  Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P 

Value

s 

Corporate Social 

Responsibility -> 

Customer Loyalty 

0.862 0.867 0.034 25.632 0.000 

 

Selanjutnya nilai indirect effect pada variabel Corporate Social 

Responsibility terhadap Customer Loyalty diperoleh nilai t-statistics sebesar 

25.632 dan P-value 0.000. Karena nilai t-statistics > 1.65, dan P-value < 0.05 hasil 

ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara Corporate Social 

Responsibility terhadap Customer Loyalty.  

Berdasarkan uraian diatas maka dapat ditarik kesimpulan hipotesis dalam 

penelitian ini, yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Hipotesis  Pernyataan 

Hipotesis 

T-Statistic 

(>1.65) 

Keterangan  Kesimpulan 

H1 

Brand Image 

Berpengaruh Positif 

Dan Signifikan 

Terhadap Customer 

Loyalty 

2.767 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H1 Diterima 

H2 

Corporate Social 

Responsibility 

Berpengaruh Positif 

Dan Signifikan 

Terhadap Brand 

Image 

49.226 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H2 Diterima 

H3 

Corporate Social 

Responsibility 

Berpengaruh Positif 

Dan Signifikan 

Terhadap 

Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) 

27.511 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H3 Diterima 
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H4 

Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) 

Berpengaruh Positif 

Dan Signifikan 

Terhadap Customer 

Loyalty 

4.046 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H4 Diterima 

 

Dari 4 hipotesis yang diajukan, semua hipotesis dapat diterima berdasarkan 

sumber data yang telah diteliti. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan pada 

customer Charles & Keith Mall Senayan City, dapat disimpulkan bahwa adanya 

pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty, Corporate Social Responsibilty 

berpengaruh terhadap Brand Image, Corporate Social Responsibility berpengaruh 

terhadap Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan Electronic Word Of Mouth (E-

WOM) berpengaruh terhadap Customer Loyalty. Semakin baik Brand Image suatu 

produk yang di dapat melalui Corporate Social Responsibility yang telah di lakukan 

untuk lingkungan sekitar dan masyarakat lalu tersampaikan melalui Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) kepada para pelanggan yang memiliki produk Charles & 

Keith maka hal ini akan menjadikan pelanggan merasa percaya kepada produk 

Charles & Keith, sehingga akhirnya akan menimbulkan kesetiaan pelanggan 

(Customer Loyalty) terhadap produk yang nantinya akan selalu menjadi pilihan 

utama dari kebuthan dan keinginan. 
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