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Haus! Indonesia serves variety food and beverages and increasing
sales every year, unfortunately in making a menu there are raw materials
from product that are currently boycotted so that is becomes a challenge
for Haus! Indonesia in increasing customer loyalty. Customer trust and
customer engagement through corporate social responsibility can be effort
to increase customer loyalty. This study purposes to test the mediating
effect of corporate social responsibility to increase customer loyalty. This
study use quantitative methods. Data was collated using questionnaires and
analysis data using SEM-PLS including validity test, reliability test, direct
effect test, and mediation test. The result are trust, customer engagement
has a direct and significant positive effect customer loyalty, corporate
social responsibility. Our new finding are corporate social responsibility
does not intermediate customer trust on customer loyalty, but corporate
social responsibility mediates customer engagement and customer loyalty.
The conclusion is to increase customer loyalty, Haus! Indonesia needs to
take corporate social responsibility to reduce the risk of using boycotted
materials.
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Haus! Indonesia menyajikan makanan dan  minuman yang
bervariasi, namun dalam menyajikan suatu menu terdapat bahan baku
menggunakan produk yang tengah ramai diboikot saat ini sehingga hal ini
menjadi tantangan bagi Haus! Indonesia untuk meningkatkan loyalitas
konsumen. Kepercayaan dan keterlibatan konsumemn melalui tanggung
jawab sosial perusahaan menjadi upaya bagi Haus! Indonesia. Studi ini
bertujuan menguji peran tanggung jawab sosial perusahaan dalam
memediasi untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan sampel sebanyak 104 responden.
Data diperoleh menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan SEM
PLS meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji pengaruh langsung, dan uji
mediasi. Hasilnya kepercayaan konsumen, keterlibatan konsumen secara
langsung dan positif signifikan terhadap loyalitas konsumen, tanggung
jawab sosial perusahaan. Temuan terbaru kami bahwa tanggung jawab
perusahaan tidak memediasi kepercayaan konsumen terhadap loyalitas
konsumen namun memediasi keterlibatan konsumen terhadap loyalitas
konsumen. Kesimpulannya bahwa untuk meningkatkan loyalitas konsumen,
Haus! Indonesia perlu melakukan tanggung jawab sosial perusahaan untuk
mengurangi risiko dari menggunakan bahan baku yang diboikot.
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PENDAHULUAN

Salah satu sektor yang menjadi prioritas di Indonesia yaitu sektor makanan dan minuman. Endri
et al. (2020), sektor makanan dan minuman merupakan sektor utama dalam meningkatkan
prekonomian di Indonesia. Sektor ini berkontribusi dalam peningkatan pertumbuhan ekonomi,
peningkatan ekspor, dan kesejahteraan Hermawan (2021). Saat ini bishis pada sektor makanan dan
minuman di Indonesia sedang berkembang pesat setiap tahunnya. Sehingga memberikan peluang bagi
para pelaku bisnis untuk menjalankan bishis di sektor makanan dan minuman. Peluang ini
dimanfaatkan oleh pelaku usaha di Indonesia untuk membuka usaha makanan dan minuman. Salah
satunya yaitu oleh Gufron Syarif, pendiri PT Inspirasi Bishis Nusantara dengan brand Haus! Indonesia
yang menyediakan makanan dan minuman kekinian dengan berbagai inovasi rasa Destitha et al.
(2024). Saat ini terdapat 197 gerai Haus! Indonesia yang berada di 18 kota di Indonesia dengan omset
yang terus meningkat setiap tahunnya Fitri et al. (2023).

Berbagai varian makanan dan minuman yang tersedia di Haus! Indonesia banyak digemari oleh
masyarakat Indonesia sehingga menjadikan merek Haus! Indonesia semakin berkembang. Namun,
sangat disayangkan dalam menggunakan bahan baku untuk membuat suatu menu minuman terdapat
produk hasil dari kerja sama dengan brand yang saat ini tengah ramai diboikot oleh masyarakat.
Menurut Hong (2021), konsumen akan melakukan boikot terhadap perusahaan jika mereka tidak
setuju dengan sikap sosial politik perusahaan tersebut sehingga berdampak pada menurunnya loyalitas
konsumen terhadap perusahaan dengan tidak membeli produk atau layanan perusahaan tersebut, maka
hal ini harus menjadi fokus untuk perusahaan agar dapat meningkatkan loyalitas konsumennya.
Mengacu pada Sudiyono et al. (2022), loyalitas konsumen menjadi komitmen konsumen untuk
membeli produk atau jasa secara berkelanjutan didasarkan atas sikap kepercayaan konsumen yang
penting untuk memperoleh keuntungan di pasar.

Penelitian ini menggunakan teori loyalitas konsumen oleh Griffin yang mengemukakan bahwa
loyalitas konsumen terjadi ketika konsumen melakukan pembelian secara berulang setidaknya
membeli sebanyak dua kali dalam kurun waktu tertentu (Subagiyo et al., 2022). Teori ini mendukung
penelitian yang dilakukan karena dalam penelitian ini menggunakan responden yang pernah membeli
Haus! Indonesia minimal tiga kali dalam kurun waktu tiga bulan terakhir.

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan solusi terkait permasalahan pada Haus! Indonesia
melalui mediasi tanggung jawab sosial perusahaan dalam meningkatkan loyalitas konsumen.
Tanggung jawab sosial perusahaan mempengaruhi loyalitas konsumen, menjadi salah satu kunci
dalam pemasaran untuk perusahaan agar mendapatkan dukungan dari konsumen. Melalui tanggung
jawab sosial perusahaan dapat memperkuat hubungan antara perusahaan dengan konsumen Phan
Thanh (2023). Dikutip dari Cuesta-Valifio et al. (2019) bahwa tanggung jawab sosial perusahaan
menjadi salah satu strategi dalam menentukan sumber daya yang digunakan perusahaan mampu
bertanggung jawab terhadap sosial sehingga akan meningkatkan loyalitas konsumen melalui respon
positif yang diberikan oleh konsumen. Hasil yang ditemukan oleh Islam et al. (2021) bahwa
perusahaan yang menjalankan tanggung jawab sosial akan menciptakan hubungan keterikatan antara
konsumen dengan merek. Rumusan masalah dalam studi ini yaitu bagaimana peran tanggung jawab
sosial perusahaan sebagai strategi untuk meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek Haus!
Indonesia.

Salah satu cara meningkatkan loyalitas konsumen yaitu dengan membangun kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan. Dalam suatu bisnis ketika menghadapi kondisi ketidakpastian,
kepercayaan merupakan suatu faktor penting yang perlu diperhatikan Khoa (2021). Surapati et al.
(2020), mendefinisikan kepercayaan konsumen sebagai suatu keyakinan konsumen dalam menjalin
hubungan yang berkelanjutan dengan perusahaan. Kepercayaan juga berkaitan dengan bagaimana
sumber daya yang terlibat atau digunakan oleh perusahaan Mellisa et al. (2020). Dalam Bilal (2023)
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dan Wong et al. (2019) kepercayaan positif signifikan berpengaruh terhadap loyalitas. Kepercayaan
mempengaruhi loyalitas konsumen akan semakin kuatt jika kepercayaan konsumen semakin tinggi
Setiawan & Sayuti (2017). Penelitian oleh Orazgaliyeva et al. (2024) memberikan hasil positif pada
hubungan antara kepercayaan dengan loyalitas konsumen. Namun menurut Yani (2022), kepercayaan
tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen. Studi mengenai hubungan kepercayaan dengan loyalitas
konsumen yang dilakukan oleh Rimawan et al. (2017) mengungkapkan bahwa kepercayaan negatif
terhadap loyalitas konsumen. Dalam Niazi & Ashraf Ageel (2018) juga menemukan hasil yang negatif
dalam pengaruh langsung antara kepercayaan dan loyalitas konsumen.

H:: Kepercayaan positif signifikan berpengaruh pada loyalitas konsumen.

Al-Dmour et al. (2019) mengungkapkan loyalitas konsumen juga dipengaruhi oleh keterlibatan
konsumen. Menurut Fitrisam et al. (2022), keterlibatan konsumen didefinisikan sebagai perilaku
konsumen yang ditandai dengan interaksi terhadap brand yang akan menciptakan loyalitas konsumen
untuk tetap memilih produk. Menurut Zheng et al. (2022), fokus keterlibatan konsumen terdapat pada
pengalaman interaktif. Sashi (2019), memberikan definisi keterlibatan konsumen sebagai komitmen
emosional dan pengalaman konsumen secara interaktif melalui sosial media. Lim et al. (2022),
memberikan prespektif keterlibatan konsumen sebagai sifat interaksi dari konsumen yang berdampak
pada tindakan pemasaran untuk menciptakan loyalitas konsumen. Mengacu pada Felicia et al. (2024),
layanan konsumen yang baik seperti menjawab kritik dan keluhan konsumen di sosial media dapat
menciptakan terbentuknya keterlibatan konsumen. Keterlibatan konsumen terhadap merek atau
perusahaan membantu manajemen dalam menentukan segmentasi dan perusahaan dapat menilai
keterlibatan konsumen dengan lebih baik Quynh et al. (2018). Penelitian yang dilakukan Asperen et
al. (2018) menunjukkan adanya hasil yang positif antara keterlibatan konsumen melalui sosial media
dengan loyalitas konsumen. Manggarani (2018) dan lhsan et al. (2023) menguji pengaruh keterlibatan
konsumen terhadap loyalitas konsumen dengan hasil keterlibatan konsumen memiliki pengaruh yang
positif signifikan terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen akan semakin tinggi jika
keterlibatan konsumen meningkat Panjaitan (2017). Namun Elvira (2023), memberikan hasil
keterlibatan konsumen tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen.

H2: Keterlibatan Konsumen positif signifikan berpengaruh pada loyalitas konsumen.

Dalam permasalahan yang dihadapi oleh brand Haus! Indonesia yaitu menggunakan bahan baku
dari produk yang sedang diboikot, sehingga hal ini berisiko bagi perusahaan terhadap loyalitas
konsumen. Jika Haus! Indonesia ingin meningkatkan loyalitas konsumennya, tidak cukup hanya
melalui kepercayan dan keterlibatan konsumen. Menurut Yang (2020), untuk mengurangi risiko yang
dihadapi perusahaan, salah satu caranya dengan komunikasi aktivitas tanggung jawab sosial
perusahaan. Menurut Wirba (2023), tanggung jawab sosial perusahaan berkaitan dengan tindakan
filantropi perusahaan terhadap masyarakat. Tanggung jawab sosial perusahaan menjadi bentuk
komitmen sebagai moral bisnis melalui kegiatan sosial yang bermanfaat, menciptakan iklim bisnis
yang beretika, dan keberlanjutan bisnis dalam jangka yang panjang Ata Ujan (2019). Hubungan antara
kepercayaan dengan tanggung jawab sosial perusahaan ditunjukkan dalam penelitian Serrano Archimi
et al. (2018); Chen & Wan (2020); Chkir et al. (2023) bahwa kepercayaan positif berpengaruh
terhadap tanggung jawab sosial perusahaan. Palacios-Florencio et al. (2018) melakukan penelitian
dalam lingkup layanan jasa untuk menganalisis peran kepercayaan terhadap tanggung jawab sosial
perusahaan, hasilnya mengungkapkan kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap tanggung
jawab sosial perusahaan yang kemudian akan meningkatkan loyalitas konsumen. Nikbin et al. (2016)
menguji hubungan antara kepercayaan dengan tanggung jawab sosial perusahaan pada perusahaan
maskapai penerbangan bahwa ketika konsumen mempercayai tanggung jawab sosial perusahaan maka
konsumen akan terus menjalin hubungan jangka panjang dengan perusahaan. Namun dalam Shah
(2021), ditemukan bahwa kepercayaan berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen.
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Penelitian oleh Kim (2019) menemukan hasil hubungan yang negatif antara kepercayaan dan tanggung
jawab sosial perusahaan.
Hs: Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap tanggung jawab sosial perusahaan

Menurut pendapat Farrukhjon (2023) tanggung jawab sosial perusahaan sebagai inisiatif dalam
merespon dinamika sosial dan bisnis. Selain kepercayaan, keterlibatan konsumen juga berpengaruh
terhadap tanggung jawab sosial perusahaan. Keterlibatan konsumen menurut Rather et al. (2019)
mengacu pada partisipasi individu pada penawaran atau kegiatan perusahaan. Definisi keterlibatan
konsumen menurut Ashari (2023) merupakan interaksi dalam bentuk kontribusi konsumen di sosial
media yang terbentuk dari motivasi, rekomendasi, dan pengalaman konsumen dengan perusahaan atau
merek. Keterlibatan konsumen memiliki pengaruh yang besar dalam tanggung jawab perusahaan
melalui keinginan untuk mendukung dan pengetahuan terkait tujuan tanggung jawab sosial Gong et al.
(2023). Loureiro (2019) mengungkapkan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh positif dalam
mendorong konsumen untuk berpartisipasi aktif dan menjadi bagian dari pengambilan keputusan
kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan. Keterlibatan konsumen melalui respon yang diberikan
pada sosial media perusahaan memiliki pengaruh yang positif terhadap tanggung jawab sosial
perusahaan Balgiah et al. (2023) dan Abbas et al. (2018). Penelitian O’Brien et al. (2015) menemukan
hubungan yang positif antara keterlibatan konsumen dengan tanggung jawab sosial perusahaan yang
kemudian berpengaruh pada loyalitas konsumen. Terdapat hubungan yang positif antara keterlibatan
konsumen dan loyalitas konsumen Jarvis et al. (2017), dengan melibatkan konsumen dalam tanggung
jawab sosial perusahaan menjadi salah satu cara meningkatkan loyalitas konsumen. Namun dalam
Yoo & Lee (2018) menemukan hasil yang negatif pada hubungan keterlibatan konsumen dan
tanggung jawab sosial perusahaan..
Ha4: Keterlibatan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap tanggung jawab sosial perusahaan

Dalam konteks sektor makanan dan minuman, Chun & Bang (2016) mendefinisikan tanggung
jawab sosial perusahaan dalam tiga dimensi yang meliputi tanggung jawab etis, tanggung jawab
lingkungan, dan tanggung jawab kesejahteraan terkait dengan faktor inti restoran cepat saji. Aktivitas
tanggung jawab sosial perusahaan menjadi faktor utama dalam penelitian Ria Dewanti (2021) yang
dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Keterikatan antara konsumen dengan produk atau layanan
perusahaan disebut dengan loyalitas, dalam konteks bisnis menurut Chituru (2022) loyalitas konsumen
terwujud melalui pembelian secara berulang dan merekomendasikan produk atau layanan kepada
orang lain. Sarfraz et al. (2017) menemukan besarnya pengaruh langsung dari tanggung jawab sosial
perusahaan terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini diperkuat oleh Pérez et al. (2019) dan Lubis (2018)
yang menemukan adanya hubungan positif antara tanggung jawab sosial perusahaan terhadap loyalitas
konsumen. Tanggung jawab sosial perusahaan mempengaruhi loyalitas konsumen secara positif
signifikan dalam Hamid et al. (2021) dan Nguyen et al. (2022). Konsumen yang mempresepsikan
aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan lebih positif juga akan meningkatkan loyalitas konsumen
lebih tinggi Chung et al. (2015). Mostafa & Hamieh (2022) pada sektor pendidikan, menemukan hasil
tanggung jawab sosial perusahaan dalam dimensi kegiatan ekonomi perusahaan tidak signifikan
terhadap loyalitas konsumen.
Hs: Tanggung jawab sosial perusahaan positif signifikan berpengaruh pada loyalitas konsumen.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian explanatory research dengan menggunakan metode
kuantitatif. Menurut Bentouhami et al. (2021) explanatory research yaitu hubungan kejadian,
menghubungkan satu faktor penentu (penyebab) terhadap suatu peristiwa dengan mempertimbangkan
karakteristik yang relevan lainnya. Data yang diperoleh dikumpulkan dengan menggunakan kuisioner.

Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen Haus! Indonesia yang pernah melakukan
pembelian dan pernah berinteraksi dengan sosial media Haus! Indonesia. Jumlah sampel dihitung
menggunakan rumus Hair et al. (2020) dimana jumlah indikator 13 x 8 sehingga akan diperoleh
sampel sejumlah 104 responden. Sampel dalam penelitian ini diambil menggunakan teknik purposive
sampling karena total populasi yang tidak dapat diketahui jumlahnya. Menurut Klar (2019), purposive
sampling yaitu pengambilan data secara subjektif. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini
yaitu: 1) usia minimal 18 tahun, 2) konsumen aktif Haus! Indonesia, 3) pernah melakukan pembelian
produk Haus! Indonesia minimal 3 kali dalam 3 bulan terakhir, 4) pernah berinteraksi dengan sosial
media Haus! Indonesia, 5) memiliki kesadaran akan isu sosial terkait boikot produk.

Menurut Pasaribu (2023), kepercayaan diartikan sebagai keyakinan konsumen dalam memilih
barang atau jasa yang telah lama digunakan dibanding barang atau jasa yang baru atau belum pernah
digunakan. Kepercayaan menjadi variabel independen dalam penelitian ini dengan indikator: 1)
presepsi integritas, 2) presepsi kebaikan, 3) presepsi kompetensi Sapoetra (2019). Lim et al. (2022)
memberikan prespektif keterlibatan konsumen sebagai interaksi dari konsumen yang berdampak pada
tindakan pemasaran untuk menciptakan loyalitas konsumen. Variabel independen dalam penelitian ini
yaitu keterlibatan konsumen dengan indikator: 1) interaksi antara konsumen dengan perusahaan, 2)
rasa bangga dan loyal terhadap merek, 3) ketertarikan dan minat terhadap merek Syafrudin Yusuf et
al. (2022). Fatunnisa et al. (2023) mengungkapkan bahwa tanggung jawab sosial perusahaan
merupakan komitmen perusahaan yang secara etis dijalankan dan memiliki manfaat untuk masyarakat
luas. Tangggung jawab sosial perusahaan menjadi variabel mediasi dengan indikator: 1) kesejahteraan
ekonomi, 2) keadilan sosial, 3) kualitas lingkungan Santoso et al. (2023). Kee et al. (2021) yang
mengungkapkan bahwa loyalitas konsumen yaitu perilaku konsumen yang secara konsisten memilih
produk dan layanan suatu perusahaan dibanding perusahaan lain walaupun harus mengeluarkan biaya
lebih. Loyalitas konsumen menjadi variable dependen dalam penelitian ini dengan indikator: 1)
mengatakan hal positif tentang merek atau perusahaan, 2) merekomendasikan merek kepada orang
lain, 3) melakukan pembelian secara berkelanjutan, 4) membeli layanan atau produk tambah
Khaletskaya (2020).
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Analisis data dengan menggunakan SmartPLS untuk menguji validitas, reliabilitas, dan R
square. Uji hipotesis dengan menggunakan path value dan bootstapping untuk menguji mediasi.
Pemilihan SEM-PLS sebagai alat analisis data mengacu pada Hair et al. (2019): 1.) untuk analisis
yang berkaitan dengan pengujian kerangka teori, 2.) model struktural yang kompleks yang mencakup
berbagai konstruk, indikator, dan/atau model hubungan, 3) untuk mengeksplorasi pengembangan teori
dari teori yang sudah ada dalam penelitian sebelumnya 4) keterbatasan ukuran sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen aktif Haus! Indonesia yang tersebar di seluruh
wilayah Indonesia sejumlah 100 responden didominasi oleh perempuan dengan persentase 90,9% dan
laki-laki 9,1% rentang usia 18-28 tahun.

Tabel 1.
Hasil Uji Validitas Konvergen

Kepercayaan Keterlibatan Tanggung Jawab Loyalitas
Konsumen Konsumen Sosial Perusahaan  Konsumen
CT1 0.873
CT2 0.915
CT3 0.775
CE1l 0.792
CE2 0.800
CE3 0.807
CSR1 0.876
CSR2 0.906
CSR3 0.845
CL1 0.855
CL2 0.854
CL3 0.772
CL4 0.762

Sumber: Data Penelitian, 2024

Uji validitas konvergen dilakukan untuk menilai korelasi antara indikator dengan variabel. Hasil
uji validitas konvergen disajikan pada Tabel 1 menunjukkan nilai korelasi indikator Kepercayaan
Konsumen yang dilambangkan dengan CT1, CT2,CT3 melebihi 0,7. Hal yang sama juga ditunjukkan
oleh indikator Keterlibatan Konsumen yang dilambangkan dengan CE1, CE2, C3 dan Tanggung
Jawab Sosial Perusahaan yang dilambangkan dengan CSR1, CSR2,CSR3 dan Loyalitas Konsumen
yang dilambangkan dengan CL1, CL2, CL3, dan CL4. Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator
mampu menjelaskan konstruk.

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas Diskriminan

Keterlibatan Loyalitas Tanggung Jawab Kepercayaan

Konsumen Konsumen Sosial Perusahaan  Konsumen
Keterlibatan 0.800
Konsumen
Loyalitas 0.792 0.812
Konsumen
Tanggung Jawab 0.694 0.719 0.876
Sosial Perusahaan
Kepercayaan 0.681 0.677 0.622 0.856
Konsumen

Sumber: Data Penelitian, 2024
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Hasil uji validitas disajikan pada Tabel 2. pengukuran validitas menggunakan Fornell dan
Lacker dengan melihat kriteria AVE. Akar AVE harus bernilai lebih tinggi dibandingkan korelasi
hubungan antar suatu konstruk dengan konstruk lainnya. Hasil yang ditunjukkan pada Tabel 1.
menunjukkan nilai akar AVE keterlibatan konsumen 0,80 lebih tinggi dibandingkan korelasinya
dengan antar variable demikian pula dengan nilai akar AVE loyalitas konsumen 0,81, tanggung jawab
sosial perusahaan 0,87, dan kepercayaan konsumen 0,85 lebih tinggi dari korelasi dengan antar
variable. Hasil ini memberikan arti bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini dapat dikatakan valid.

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Cornbach’s Alpha Composite Reliability
Keterlibatan Konsumen 0.720 0.842
Loyalitas Konsumen 0.827 0.885
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan  0.848 0.908
Kepercayaan Konsumen 0.815 0.891

Sumber: Data Penelitian, 2024

Hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 3. Uji reliabilitas menilai batas bawah reliabilitas dan
nilai reliabilitas sesungguhnya lebih dari 0,70. Nilai batas bawah reliabilitas dan nilai reliabilitas
sesungguhnya variable Keterlibatan Konsumen, Loyalitas Konsumen, Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan, dan Kepercayaan Konsumen dalam penelitian ini lebih besar dari 0,70 sehingga seluruh
variabel dapat dikatakan reliabel.

Tabel 4.
Hasil Uji Hipotesis

Path Coefficient T Statistics p-value Keterangan

H1: Kepercayaan 0.181 4.682 0,036 Signifikan
Konsumen >

Loyalitas

Konsumen

H2: Keterlibatan 0.478 4578 0,000 Signifikan
Konsumen ->

Loyalitas

Konsumen

H3: Kepercayaan 0.279 3.645 0,013 Signifikan
Konsumen ->

Tanggung Jawab

Sosial Perusahaan

H4: Keterlibatan 0.504 2.095 0,000 Signifikan
Konsumen >

Tanggung Jawab

Sosial Perusahaan

H5: Tanggung 0.274 2.475 0,000 Signifikan
Jawab Sosial

Perusahaan -

Loyalitas

Konsumen

Sumber: Data Penelitian, 2024

Hasil uji hipotesis disajikan pada Tabel 4. yang menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen
terhadap Loyalitas Konsumen diperoleh nilai p 0,036 < 0,05, maka H1 diterima. Hasil pengujian
mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen secara langsung dan positif signifikan mempengaruhi
loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini mendukung Bilal & Achma (2023); Wong et al. (2019);
Setiawan & Sayuti (2017); Orazgaliyeva et al. (2024). Namun tidak sejalan dengan hasil pada Yani &
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Safitri (2022); Niazi & Ashraf Ageel (2018); Rimawan et al. (2017). Keterbukaan Haus! Indonesia
dalam mengganti bahan baku yang semula menggunakan produk yang tengah ramai diboikot membuat
konsumen percaya terhadap Haus! Indonesia sehingga memperkuat loyalitas konsumen Haus!
Indonesia.

Keterlibatan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen diperoleh nilai p 0,000 < 0,05, maka H;
diterima. Keterlibatan konsumen secara langsung dan positif signifikan mempengaruhi loyalitas
konsumen. Konsumen yang secara aktif terlibat dengan Haus! Indonesia melalui interaksi pada akun
media sosial menunjukkan loyalitas yang tinggi. Hasil ini mendukung penelitian. Manggarani (2018);
Ihsan et al. (2023); Panjaitan (2017); Asperen et al. (2018). Namun tidak mendukung penelitian Elvira
& Budiono (2023). Hasil ini membuktikan bahwa keterlibatan konsumen yang ditunjukkan dengan
interaksi aktif konsumen pada sosial media Haus! Indonesia melalui komentar atau like mampu
memperkuat loyalitas konsumen Haus! Indonesia.

Kepercayaan Konsumen terhadap Tanggung Jawab Sosial Perusahaan diperoleh nilai p 0,013 <
0,05, maka Hs diterima. Kepercayaan konsumen secara langsung dan positif signifikan berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini mendukung penelitian Serrano Archimi et al. (2018); Chen &
Wan (2020); Chkir et al. (2023); Palacios-Florencio et al. (2018); Nikbin et al. (2016). Namun tidak
sejalan dengan penelitian Shah & Jan (2021) dan Kim (2019). Kepercayaan konsumen pada Haus!
Indonesia meningkatkan tanggung jawab sosial perusahaan yang dilakukan oleh Haus! Indonesia
karena konsumen hanya akan mendukung perusahaan yang memiliki kepedulian terhadap sosial.

Keterlibatan Konsumen terhadap Tanggung Jawab Perusahaan Konsumen diperoleh nilai p
0,000 < 0,05, sehingga Ha diterima. Keterlibatan konsumen mempengaruhi tanggung jawab sosial
perusahaan secara langsung dan signifikan. Hasil ini mendukung penelitian Balgiah et al. (2023);
Abbas et al. (2018); O’Brien et al. (2015); Jarvis et al. (2017). Namun tidak sejalan dengan penelitian
Yoo & Lee, (2018). Keterlibatan konsumen Haus! Indonesia dalam pengambilan keputusan terkait
tanggung jawab sosial yang akan dilakukan oleh Haus! Indonesia dapat meningkatkan tanggung jawab
sosial perusahaan yang dilakukan oleh Haus! Indonesia.

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap Loyalitas Konsumen memiliki nilai p 0.000 <
0,05, maka H5 diterima. Hasil ini mendukung Pérez et al. (2019); Hamid et al. (2021); Nguyen et al.
(2022); Lubis (2018); Chung et al. (2015). Namun tidak sejalan dengan penelitian oleh Mostafa &
Hamieh (2022). Tanggung jawab sosial perusahaan yang dilakukan oleh Haus! Indonesia dengan
melakukan donasi melalui pembelian produk mampu memperkuat loyalitas konsumen Haus!
Indonesia.

Tabel 5.
Hasil Uji Tidak Langsung

Path Coefficient T Statistics p-value

Kepercayaan 0.076 1.917 0.055
Konsumen-> Tanggung

Jawab Sosial

Perusahaan—> Loyalitas

Konsumen

Keterlibatan 0.138 2.983 0.003
Konsumen->Tanggung

Jawab Sosial

Perusahaan—> Loyalitas

Konsumen

Sumber: Data Penelitian, 2024

Kepercayaan Konsumen melalui Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap Loyalitas
Konsumen diperoleh nilai p 0,055 > 0,05, kepercayaan konsumen tidak mempengaruhi loyalitas
konsumen melalui Tanggung Jawab Sosial Perusahaan. Sehingga tanggung jawab sosial perusahaan
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tidak memediasi hubungan antara kepercayaan dengan loyalitas konsumen. Hal ini berarti bahwa
kepercayaan konsumen terhadap tanggung jawab sosial perusahaan yang dilakukan Haus! Indonesia
tidak membuat konsumen Haus! Indonesia menjadi semakin loyal untuk membeli produk atau bahkan
merekomendasikan Haus! Indonesia ke orang lain. Namun, hasil dalam penelitian ini menentang hasil
penelitian Nikbin et al. (2016) yang mengungkapkan bahwa kepercayaan melalui tanggung jawab
sosial perusahaan mempengaruhi loyalitas konsumen.

Keterlibatan Konsumen melalui Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap Loyalitas
Konsumen diperolen nilai p 0,003 < 0,05, Keterlibatan Konsumen mempengaruhi Loyalitas
Konsumen melalui Tanggung Jawab Sosial Perusahaan. Keterlibatan konsumen melalui tanggung
jawab sosial perusahaan dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Artinya, keterlibatan konsumen
yang terwujud dari adanya interaksi pada sosial media Haus! Indonesia, mendorong pengambilan
keputusan terkait kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan yang dilakukan Haus! Indonesia
sehingga membuat konsumen semakin loyal untuk membeli produk Haus! Indonesia bahkan lebih dari
satu macam produk dan merekomendasikan Haus! Indonesia ke orang lain. Hasil ini sejalan dengan
O’Brien et al. (2015) bahwa keterlibatan konsumen melalui tanggung jawab sosial perusahaan mampu
mempengaruhi loyalitas konsumen.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa keterlibatan konsumen mempengaruhi loyalitas konsumen
Haus! Indonesia. Interaksi pada media sosial Haus! Indonesia seperti komentar positif pada unggahan
media sosial Haus! Indonesia menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen membuat konsumen loyal
terhadap Haus! Indonesia. Loyalitas konsumen Haus! Indonesia akan semakin tinggi dengan
keterlibatan konsumen melalui pengambilan keputusan terkait tanggung jawab sosial yang dilakukan
Haus! Indonesia. Kepercayaan konsumen dan keterlibatan konsumen mempengaruhi loyalitas
konsumen secara langsung. Tanggung jawab sosial perusahaan menjadi mediasi hubungan keterlibatan
konsumen dengan loyalitas konsumen. Namun tanggung jawab sosial perusahaan tidak menjadi
mediasi antara kepercayaan dengan loyalitas konsumen.Tanggung jawab sosial yang telah dilakukan
Haus! Indonesia mampu meningkatkan loyalitas konsumen Haus! Indonesia

Hasil yang disajikan memberikan implikasi bagi manajemen bahwa ketika perusahaan
menghadapi risiko boikot produk, maka tanggung jawab sosial perusahaan menjadi salah satu cara
efektif yang dapat dilakukan untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Saran untuk penelitian
selanjutnya diharapkan peneliti dapat mengeksplorasi variabel mediasi lainnya yang lebih relevan
untuk memediasi hubungan kepercayaan seperti perilaku konsumen, personalisasi, manajemen
hubungan pelanggan dengan loyalitas konsumen dan memperluas penelitian terkait hubungan
kepercayaan, keterlibatan konsumen, tanggung jawab sosial perusahaan, dan loyalitas konsumen di
sektor yang berbeda. Selain itu, untuk mendapatkan hasil yang lebih maksimal, dibutuhkan penelitian
secara mendalam dan berkala dengan menggunakan longitudinal research, yakni pengambilan sampel
secara berkala biasanya per triwulan dengan responden yang sama, sehingga akan terlihat hasil yang
signifikan dari respon konsumen, Firdaus & Mulyanto (2020); Firdaus & Budiman (2021); Puji Lestari
et al. (2024)
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