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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan menganalisis peran dari aspek komunikasi pada program
corporate volunteering terhadap citra perusahaan dan loyalitas nasabah. Penelitian ini
dilakukan di bank BTPN Purwokerto dengan sampel 120 responden. Alat analisis penelitian
ini adalah model persamaan structural (Structural Equation Modelling) dengan memanfaatkan
program AMOS 16.0. Hasil penelitian membuktikan bahwa aspek komunikasi memiliki peran
sebagai pemicu rasa familiar nasabah terhadap program corporate volunteering dan dapat
menimbulkan citra positif nasabah serta memunculkan loyalitas nasabah bank BTPN.

Kata kunci: Aspek Komunikasi; Citra Perusahaan; Loyalitas Nasabah; dan Rasa
Familiar

ABSTRACT

This study aims to analyze the role of communication aspect in corporate volunteering
program to company image and customer loyalty. The number of respondents’ data were 120
samples at bank BTPN Purwokerto. Analytical tool of this research is model of structural
equation (Structural Equation Modeling) by utilizing program AMOS 16.0. The research
result proves that the communication aspect has a role as the trigger of the customer's
familiarity towards the corporate volunteering program and can create positive image of the
customer as well as create customer loyalty of BTPN bank.

Keywords:Aspects of communication; familiarity; corporate image; and customer loyalty
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PENDAHULUAN

Ketatnya persaingan bisnis saat ini, membuat perusahaan harus mampu
bertahan hidup bahkan terus berkembang. Perusahaan perlu melakukan cara dan
memperhatikan bagaimana mempertahankan pelanggan yang ada supaya tidak
berpindah ke perusahaan lain. Loyalitas merupakan tujuan inti yang diupayakan
pemasar (Perez, 2013). Mempertahankan pelanggan berarti meningkatkan Kkinerja
keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan serta menjadi alasan
utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dengan
berbagai cara. Salah satu caranya ialah dengan melakukan pemasaran dengan
pendekatan kepada konsumen melalui aktifitas perusahaan.

Masyarakat dan perusahaan mempunyai hubungan yang berpengaruh dan
saling membutuhkan satu sama lain. Perusahaan mengkonsumsi sumber daya alam
yang merupakan warisan umat manusia serta mereka sangat bergantung pada
masyarakat dan setidaknya ada pertukaran yang efisien dalam penggunaan semua
sumber daya. Corporate Social Responsibility (CSR) menjadi semakin penting dalam
pasar global saat ini (Tata & Prasad, 2015). Berbagai sector dibidik dalam kegiatan
seperti ekonomi, hukum, etika dan filantropi yang mengikuti model piramida Carroll
(Arli & Tjiptono, 2014). Perusahaan yang terlibat pada tanggung jawab social harus
mempunyai keseimbangan yang tepat antara keuntungan dan melayani masyarakat.
Kegiatan CSR merrupakan etika perusahaan kepada pemerintah dan juga masyarakat.
Terlibatnya perusahaan pada tanggung jawab sosial atau corporate social
responsibility, tidak hanya menghasilkan sikap positif stakeholder tetapi juga dapat
berdampak baik pada hubungan jangka panjang seperti loyalitas konsumen.

Seiring dengan semakin besarnya nama perusahaan, maka pengaruh perusahaan
tersebut menjadi semakin besar pula, untuk itu perusahaan dihimbau agar
menjalankan perilaku bisnis yang memiliki kesadaran social dan berperilaku secara
bertanggung jawab. Melalui CSR ini, perusahaan akan berkomunikasi dengan public
secara langsung dengan pemasaran tidak langsung, karena mereka terlibat didalamnya
dan masyarakat seperti menjadi bagian dari perusahaan secara nyata. Konsumen tidak
hanya mengharapkan perusahaan untuk berbuat lebih banyak dalam bidang social,
tapi mereka juga ingin diberitahu tentang apa yang perusahaan lakukan.

Komunikasi inisiatif kegiatan sosial diperlukan untuk meningkatkan kesadaran
konsumen dan memicu respon perilaku konsumen serta ini tentunya dapat
menanamkan rasa familiar konsumen terhadap kegiatan perusahaan (Plewa et al.,
2015). Sebuah event atau kegiatan perusahaan sering digunakan perusahaan untuk
berhadapan langsung dengan konsumen untuk membentuk hubungan yang intensif
sehingga konsumen merasa menjadi bagian dari perusahaan.

Untuk mendapatkan rasa familiar pada kegiatan corporate volunteering dimata
konsumen, perusahaan harus lebih aktif dalam mengkomunikasikan kegiatan mereka.
Beberapa hasil penelitian terdahulu (Pomering & Dolnicar, 2009); (Du et al., 2011);
(Oberseder et al., 2013) terlihat bahwa komunikasi kegiatan sosial menjadi penting
untuk membuat persepsi positif masyarakat terhadap perusahaan. Persepsi dapat
mempengaruhi sikap, tingkah laku dan penyesuaian pada diri seseorang. Proses
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persepsi bisa dibilang sebagai proses yang manusiawi atau otomatis, karena persepsi
bekerja dengan cara yang hamper sama pada setiap individu meskipun hasil akhir
yang didapatnya berbeda itu karena dipengaruhi oleh berbagai macam faktor
pembentukannya. Secara sederhana persepsi mengandung arti bagaimana cara
seseorang dalam memahami sesuatu atau bagaimana dia melihat suatu objek. Persepsi
juga berarti suatu proses pemahaman atau pemberian makna atau sebuat informasi
terhadap stimulus.

Frekuensi komunikasi perusahaan dalam menyampaikan informasi juga patut
diperhatikan untuk memunculkan rasa familiar konsumen pada kegiatan perusahaan
yang akan menjadi pembeda kesuksesan program dengan perusahaan lain (Peterson,
2004). Namun demikian tak jarang proses komunikasi atau pemilihan mode
komunikasi menimbulkan sikap skeptisme masyarakat tentang kegiatan sosial
perusahaan (Plewa et al., 2015). Contohnya, iklan dapat menimbulkan sikap sinis dan
skeptisme masyarakat yang menganggap perusahaan terlalu melebih-lebihkan
keterlibatannya dalam kegiatan CSR. Oleh karena itu, melalui komunikasi yang
mencakup konten pesan kegiatan sosial perusahaan harus dapat membentuk opini
positif konsumen terhadap perusahaan (Wagner et al., 2009).

Beberapa peneliti memberikan kontribusi penelitiannya terhadap pemahaman
kegiatan CSR yang dapat berdampak pada hubungan kinerja keuangan, hasil
peningkatan loyalitas (Du et al., 2011), kesediaan untuk membayar harga premium
(Creyer & Ross, 1996). Mengingat pentingnya pelanggan bagi perusahaan, penelitian
ini memeriksa peran kegiatan CSR sebagai Tindakan etika perusahaan dan sebagai
salah satu alat pemasaran yang dilakukan perusahaan. Namun, keberhasilan kegiatan
pemasaran dari CSR masih samar-samar sebagai kasus bisnis yang umum serta
kurangnya temuan yang konsisten dalam kegiatan ini (Orlitzky et al., 2003) dan
(Maignan & Ferrell, 2004). Tidak semua kegiatan CSR di pandang positif (Ye et al.,
2014). Tanggung jawab social perusahaan dapat berbeda di berbagai tempat untuk
orang yang berbeda dan pada waktu yang berbeda, jadi perusahaan harus hati-hati
dalam menggunakan konsep CSR (Campbell, 2007).

Namun, keberhasilan kegiatan pemasaran dari kegiatan sosial masih samar-
samar sebagai kasus bisnis yang umum serta kurangnya temuan yang konsisten dalam
kegiatan ini (Orlitzky et al., 2003) dan (Maignan & Ferrell, 2004). Tanggung jawab
sosial perusahaan dapat berbeda di berbagai tempat untuk orang yang berbeda, jaadi
perusahaan harus hati-hati dalam menggunakan konsep tanggung jawab sosial
perusahaan (Campbell, 2007).

Keragaman kegiatan CSR, salah satunya adalah program corporate
volunteering (CV) atau sukarelawan perusahaan. Dalam aktivitas CSR, CV
merupakan inisiatif kegiatan sosial yang mengikutsertakan karyawan, manajer dan
terkadang melibatkan mantan karyawan yang sudah pensiun, pemasok, distributor
atau mitra bisnis yang mengacu pada kegiatan sosial sukarela perusahaan. Relawan
perusahaan telah menjadi perhatian organisasi laba yang mulai berkontribusi untuk
menggapi beberapa permasalahan yang ada di masyarakat dimana perusahaan
mendukung dan mengatur kesempatan bagi karyawan atau stakeholder untuk
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menyisinkan waktu mereka dan ketrampilannya dalam pelayanan masyarakat
(Claudia Nave & do Paco, 2013), (Basil et al., 2011). Corporate volunteering
mempunyai peluang untuk melakukan kegiatan kewarganegaraan. Tentunya kegiatan
tersebut dapat menjadi alat untuk meningkatkan citra perusahaan (Plewa et al., 2015)
dan (Du & Sankar, 2015).

Kegiatan sosial perusahaan memiliki efek perilaku konsumen yang positif dan
telah diteliti secara luas (Creyer & Ross, 1996) dan (Du et al., 2011) namun, kesadaran
akan kegiatan sosial perusahaan yang di pasar secara nyata sejauh ini belum dipelajari
secara mendalam. Jika kesadaran kegiatan sosial rendah dimata konsumen, efek
tersebut pada perilaku pembelian hanya sekedar teoritis dan tidak lerevansi pada
praktik. Oleh karena itu, beberapa peneliti (Maignan & Ferrell, 2004) dan (Mohr &
Nevin, 1990) menyarankan penelitian mengenai tanggung jawab perusahaan dari
sudut pandang konsumen. Di Indonesia tanggung jawab filantropis dan hukum
mendapatkan penekanan lebih besar dibandingkan dengan tanggung jawab ekonomi
dan etika. Hal ini mencerminkan karakteristik masyarakat Indonesia yang peduli pada
masalah sosial. Temuan menunjukan harapan kuat bagi perusahaan yang beroperasi
di Indonesia untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui berbagai kegiatan
filantropi seperti sumbangan dan relawan (Arli & Tjiptono, 2014)

Hasil survey yang dilakukan oleh Environic International (Toronto),
Conference Board (New York) dan Princes of Wales Busines Leader Forum (London)
dimana dari 25.000 responden di 23 negara menunjukkan bahwa dalam membentuk
opini perusahaan, 60 % menyatakan bahwa etika bisnis, praktek karyawan, dampak
terhadap lingkungan, tanggung jawab perusahaan akan paling berperan, sedangkan 40
% menyatakan citra perusahaan yang paling mempengaruhi kesan mereka.
Sedangkan di Indonesia, data riset yang diperoleh dari SWA.co.id terhadap 45
perusahaan menunjukkan bahwa CSR bermanfaat dalam memelihara dan
meningkatkan citra perusahaan sebesar 37,38%, hubungan baik dengan masyarakat
sebesar 16,82% dan mendukung operasional perusahaan sebesar 10,28%. Hal ini
tentunya mempengaruhi perusahaan untuk melakukan program tanggung jawab
sosialnya dan tidak heran jika saat ini kita melihat di media-media baik media cetak
maupun elektronik banyak sekali tayangan iklan program CSR dari beberapa
perusahaan yang tujuannya adalah membangun citra positif perusahaan.

Konsumen tidak hanya mengharapkan perusahaan untuk berbuat lebih banyak
dalam bidang sosial, tapi mereka juga ingin diberitahu tentang apa yang perusahaan
lakukan. Komunikasi diperlukan untuk menginformasikan inisiatif CSR untuk
membangun identitas perusahaan. Beberapa hasil penelitian terdahulu (Du et al.,
2011), (Pomering & Dolnicar, 2009), (Oberseder et al., 2013) terlihat bahwa
komunikasi kegiatan sosial menjadi penting untuk membuat persepsi masyarakat yang
positif terhadap perusahaan. Menurut Shiffman dan Kanuk (2008) persepsi dapat
mempengaruhi sikap, tingkah laku dan penyesuaian pada diri seseorang. Proses
persepsi disini bisa dibilang sebagai proses yang manusiawi atau otomatis, karena
persepsi bekerja dengan cara yang hampir sama pada setiap individu meskipun hasil
akhir yang didapatnya berbeda itu karena dipengaruhi oleh berbagai macam faktor
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pembentukannya. Secara sederhana persepsi mengandung arti bagaimana cara
seseorang dalam memahami sesuatu atau bagaimana dia melihat suatu objek. Persepsi
juga berarti suatu proses pemahaman atau pemberian makna atas sebuah informasi
terhadap stimulus.

Relawan perusahaan dapat membantu memperkuat hubungan dan citra
korporasi (Pajo & Lee, 2011). Untuk mendapatkan rasa familiar pada kegiatan CV
dimata konsumen, perusahaan harus lebih aktif dalam mengkomunikasikan kegiatan
mereka. Meskipun tak jarang proses komunikasi menimbulkan sikap skeptisme
masyarakat tentang kegiatan sosial perusahaan (Plewa et al., 2015). Contohnya, iklan
dapat menimbulkan sikap sinis dan skeptisme masyarakat yang menganggap
perusahaan terlalu melebih-lebihkan keterlibatannya dalam kegiatan CSR.

Sebuah kesan di benak masyarakat terhadap perusahaan sangat penting untuk
membentuk citra perusahaan. Namun, kesadaran kegiatan CV biasanya masih rendah
(Du et al., 2010) dikarenakan konsumen kurang mendapatkan informasi tentang
kegiatan sosial dari perusahaan, seperti kurangnya seminar, lokakarya, diskusi
kelompok dan lainnya.

Kemampuan CSR untuk memiliki efek perilaku konsumen yang positif pada
kegiatan CSR telah diteliti secara luas (Creyer & Ross, 1996) namun, kesadaran CSR
yang dimiliki di pasar nyata sejauh ini belum dipelajari secara mendalam. Jika
kesadaran CSR rendah dimata konsumen, efek CSR pada perilaku pembelian hanya
sekedar teoritis dan tidak relevansi pada praktik. Oleh karena itu, beberapa peneliti
(Maignan & Ferrell, 2004) dan (Ellen et al., 2006) menyarankan penelitian pada
konsumen berdasarkan CSR perusahaan.

Hasil penelitian-penelitian tentang tanggung jawab sosial perusahaan masih
sangat beragam dan terbatasnya penelitian tentang corporate volunteering. Penelitian
yang dilakukan oleh Plewa et al (2015) belum membahas secara mendalam tentang
peran komunikasi program corporate volunteering atau relevan perusahaan. Melalui
komunikasi tersebut, memungkinkan persepsi konsumen yang timbul dalam
memahami tindakan perusahaan dengan lebih memperkenalkan kegiatan corporate
volunteering mereka agar masyarakat tidak asing dengan kegiatan perusahaan.
Melengkapi saran penelitian yang dilakukan Plewa et al (2015) mengenai komunikasi
dalam membuat rasa familiar konsumen, peneliti mengutarakan aspek penting
komunikasi kepada pelanggan yang dilakukan olenh Mohr dan Nevin (1990) yang
mengutarakan aspek komunikasi diantaranya frekuensi, modal, konten. Melalui
komunikasi, maka akan memunculkan persepsi yang bermacam-macam dari
masyarakat serta akan mempengaruhi tingkah laku konsumen berikutnya. Maka,
penelitian ini memfokuskan komunikasi perusahaan dengan pelanggan yang
membahas tentang aspek komunikasi sebagai variabel independen pada pembentukan
persepsi masyarakat tentang kegiatan corporate volunteering yang hasilnya masih
sangat beragam pada ilmu pemasaran. Hal ini masih menjadi kesenjangan penelitian
dalam menciptakan persepsi konsumen dan menumbuhkan familiar konsumen pada
program sukarelawan perusahaan yang akan mempengaruhi citra perusahaan serta
menimbulkan perilaku yang berkelanjutan bagi konsumen yaitu loyalitas konsumen.
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Penelitian ini mengambil setting perbankan, mengingat sektor ini sudah
menjadi kebutuhan yang penting di Indonesia dan merupakan industri dengan high
involvement dan kategori layanan tingkat tinggi. Sebagai salah satu perusahaan yang
besar di Indonesia, PT. Bank BTPN (Persero) Tbk mempunyai perbedaan dengan
bank lain yaitu Daya sebagai UVP (Unige Value Proposition) the best mass market
bank yang mempunyai tanggung jawab sosial perusahaan kepada masyarakat
khususnya di daerah Purwokerto sebagai pelopor program corporate volunteering
yang masih belum banyak diterapkan oleh pengguna bisnis atau perusahaan di daerah
Purwokerto. Sahabat Daya merupakan corporate volunteering yaitu komitmen BTPN
untuk membangun kapasitas nasabah secara berkelanjutan dengan memberikan
kesempatan untuk tumbuh dan hidup yang lebih berarti yang dikhususkan pada
nasabah purna bakti di BTPN.

Berdasarkan hal tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Frekuensi komunikasi berpengaruh terhadap rasa familiar konsumen pada
program sukarelawan perusahaan.

H2 : Modal komunikasi berpengaruh terhadap rasa familiar konsumen pada
program sukarelawan perusahaan.

H3 : Konten komunikasi berpengaruh terhadap rasa familiar konsumen pada
program sukarelawan perusahaan.

H4 : Rasa familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan
berpengaruh terhadap citra perusahaan.

H5 : Citra perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah
Komunikasi

Frekuensi

Rasa familiar pada

Citra Perusahaan

Modal

Konten

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survei yang menggunakan kuesioner
untuk meminta tanggapan responden mengenai peran aspek komunikasi (frekuensi
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komunikasi, modal komunikasi, konten komunikasi), rasa familiar pada program
sukarelawan perusahaan, citra perusahaan dan loyalitas nasabah yang dilakukan di
Bank BTPN Purwokerto.

Definisi operasional masing-masing variabel penelitian adalah sebagai berikut:

(1) Frekuensi komunikasi mengukur seberapa sering bank BTPN
mengkomunikasikan kegiatan corporate volunteering perusahaan kepada nasababh;
(2) Modal komunikasi mengukur sarana komunikasi yang digunakan bank BTPN
untuk menyampaikan pesan kegiatan corporate volunteering perusahaan kepada
nasabah; (3) Konten komunikasi mengukur pesan yang dikirimkan atau dikatakan
oleh bank BTPN kepada nasabah; (4) Rasa Familiar konsumen pada program
sukarelawan perusahaan mengukur rasa familiar konsumen terhadap kegiatan
corporate volunteering yang dilakukan oleh bank BTPN; (5) Citra perusahaan
mengukur kesan yang tertanam dalam benak nasabah tentang bank BTPN; (6)
Loyalitas nasabah mengukur kesetiaan nasabah yang dipresentasikan dalam
transaksi yang konsisten sepanjang waktu dan ada sikap yang baik untuk
merekomendasikan kepada orang lain untuk memakai jasa tersebut.

Model penelitian ini dianalisis dengan menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) karena model penelitian ini sangat kompleks. Variabel
menggunakan indikator-indikator yang dapat menggambarkan variabel tersebut.
Penggunaan Structural Equation Modelling (SEM) memungkinkan untuk menguji
hubungan antar variabel yang kompleks, untuk memperoleh gambaran menyeluruh
mengenai keseluruhan model (Ghozali, 2008).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian dilakukan pada nasabah pensiunan Bank BTPN Purwokerto dengan
kriteria telah menjadi nasabah minimal satu tahun dan pernah mengikuti kegiatan
Sahabat Daya. Kuesioner dibagikan sebanyak 150 eksemplar dalam kurun waktu satu
bulan, kuesioner sebanyak 30 eksemplar tidak layak untuk dianalisis dan sisanya
didapat 120 eksemplar. Berdasarkan data yang terkumpul, menunjukan karakteristik
yang berbeda-beda sehingga responden dibedakan menjadi kelompok-kelompok
tertentu pada penelitian ini. Berikut merupakan distribusi responden.

Jenis Kelamin

Laki-laki

M Laki-laki ®Perempuan

Gambar 2. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
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Berdasarkan gambar diatas, terdapat 55% responden perempuan dan 45%
responden laki-laki. Jika dilihat dari karakter responden berdasarkan jenis kelamin
perempuan lebih mendominasi. Hal tersebut dikarenakan sebagian besar responden
pada penelitian ini merupakan alihan dari pensiunan suami yang telah meninggal dan
tergolong kedalam nasabah pensiunan janda.

Usia

m<60 m60-70 m>70

Gambar 3. Karakteristik responden berdasar usia

Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwa responden dengan usia 60-70
tahun mendominasi dengan presentase sebesar 49%. Hasil tersebut dikarenakan
nasabah yang masih aktif dalam transaksi berada pada rentan usia 60-70.

Sjt-
3jt-sjt_ it Pendapatan st
o 0% <10t oy

14% oo

m1jt-3jt W3jt-5jt mS5jt-Sjt mSjt-10jt m<10jt

Gambar 4. Karakteristik responden berdasarkan pendapatan

Berdasarkan gambar diatas, maka dapat dilihat bahwa presentase pendapatan
yang paling dominan adalah 1 juta-3 juta sebesar 86%. Hal ini dikarenakan sebagian
besar nasabah berasal dari pensiunan BUMN dengan proporsi perhitungan dana
pensiun nasabah yang telah ditentukan berdasarkan jabatan terdahulu.

Analisis ini dilakukan untuk mengetahui distribusi jawaban responden dari
kuesioner yang disebarkan dan berisikan variable frekuensi komunikasi, modal
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komunikasi, konten komunikasi, rasa familiar nasabah pada program sukarelawan
perusahaan, citra perusahaan dan loyalitas nasabah. Distribusi jawaban responden pada
masing-masing variable didasarkan pada kategori sebagai berikut: (a) Skala interval
1,00-2,20 = Sangat rendah, (b) Skala interval > 2,20 - 3,40 = Rendah, (c) Skala
interval > 3,40 - 4,60 = Cukup, (d) Skala interval >4,60-5,80 = Tinggi, dan (e)
Skala interval > 5,80 - 7,00 = Sangat tinggi.

Penelitian ini menggunakan analisis data Structural Equation Modelling
(SEM) dengan program Amos 16.0. Dalam pengujian SEM terdapat pengembangan
model berbasis teori yang harus ditempuh sebagai berikut:

Tabel 1.
Pengembangan Model Teoritis
No Konstruk Indikator Konstruk Kode
1 Frekuensi 1. Intensitas waktu perusahaan dalam mengkomunikasikan X1
Komunikasi kegiatannya.
2. Pelanggan megetahui adanya kegiatan perusahaan. X2
3. Perusahaan sering mengingatkan program kegiatan
perusahaan. X3
4. Pelanggan menerima informasi sesuai kebutuhan
X4
2 Modal Komunikasi 1. Penggunaan sarana komunikasi. X5
2. Efektifitas media yang digunakan. X6
3. Saluran komunikasinya tepat sasaran. X7
4. Pelanggan terstimulus dengan penggunaan sarana X8
komunikasi
3 Konten 1. Dapat mempengaruhi perilaku konsumen. X9
Komunikasi 2. Membuat rekomendasi untuk mengikuti saran.
3. Penggunaan kata-kata yang tepat. X10
4. Menciptakan nilai perusahaan kepada pelanggan.
X11
X12
4 Rasa familiar 1. Terbiasanya pelanggan mendengar kegiatan perusahaan.  X13
konsumen terhadap 2. Pelanggan menyadari kegiatan perusahaan.
program relawan 3. Tertanamnya kegiatan perusahaan dibenak konsumen. X14
perusahaan 4. Pelanggan dapat mengingat kegiatan perusahaan ketika
diberi stimulus. X15
X16
Bersambung...
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Lanjutan tabel I ...

No Konstruk Indikator Konstruk Kode
5 Citra Perusahaan 1. Kesan X17
2. Cerminan perusahaan X18
3. Kepercayaan X19
4. Sikap X20
6 Loyalitas Nasabah 1. Melakukan pembelian ulang secara teratur X21

2. Membeli di luar lini produk/jasa

3. Mereferensi toko kepada orang lain, artinya menarik  X22
pelanggan baru untuk perusahaan X23

4. Menunjukkan kekebalan daya tarik dari pesaing X24

Langkah selanjutnya yaitu Menyusun pathdiagram yang kemudian dinyatakan
pada dua kategori dasar persamaan, yaitu persamaan pengukuran (measurement
model) dan persamaan structural (structural model) untuk mengetahui hubungan
indikator dengan variable lain.

Structural Equation Madeling
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Gambar 5. Pathdiagram Model Penelitian
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Persamaan pengukuran digunakan untuk mengetahui hubungan indikator
dengan variabel lain. Berdasarkan perhitungan persamaan pengukuran, dapat dilihat
chi-square sebesar 221, 598 dan probability level sebesar 0,756 yang memiliki angka
lebih besar dari 0,05 yang menunjukan bahwa model hubungan antara indikator

dengan variabel laten dinyatakan fit.

Confirmatory Factor Analysis
Model Loyalitas Pelanggan UJI HIPOTESA
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Gambar 6. Hasil Analisis Cinfirmatory Model

Setelah model dianalisa melalui persamaan pengukuran atau cinfirmatory factor
analysis, maka selanjutnya adalah menganalisa model secara keseluruhan.

1265



Maliana Puspa Arum, Peran Aspek Komunikasi...

Structural Equation Modeling
Model Loyalitas Pelanggan UIHIPOTESA
Standardized estimate: POTES:
ndardized estimates Chisquare = 269 709
DF =244

-y

85 4
Probability = 124
> @ @ @ @ S
GFI= 857
68 AGFI = 824
60 74 W73 68 T
g o] [oe] (] [xe] et o
31 78 \ees5f op @) 81

g

] [<] (o] F¢] L2 =] o] [2]
H‘s

g\3

HOOO OEEE

g
&
®

%
=]

=%
=11o
oy
!
at
.!3
[+
e
3
EED
.N
o
5
Hes
z

0166/0

Gambar 7. Full Structural Model

Persamaan atau model structural pada gambar 4 menunjukan nilai chi-square
sebesar 269,709 dengan degree of freedon sebesar 244 dan probabilitas sebesar 0,124.
Nilai probabilitas menunjukan angka lebih besar dibandingkan dengan 0,05 (0,124 >
00,5) sehingga dapat dinyatakan bahwa model fit dan layak untuk digunakan. Jika
sebuah model dapat memenuhi minimal lima kriteria goodness of fit, maka model
tersebut dinyatakan baik. Uji data kesesuaian model dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 2.
Evaluasi Kinerja goodness of fit model
Cut off Value Hasil Analisis

Goodness of fit index Evaluasi Model

Chi-Square <281,437 269,709 Baik
DF =244

Probability >0,05 0,124 Baik
CMIN/DF <2,00 1,105 Baik
GFlI >0,90 0,857 Marjinal
AGFI >0,90 0,824 Marjinal
TLI >0,95 0,989 Baik
CFI >0,95 0,990 Baik
RMSEA <0,08 0,030 Baik

Sumber: Data diolah

Berdasarkan tabel disimpulkan bahwa model penelitian yang digunakan dapat

diterima karena memenuhi lebih dari lima kriteria goodness of fit. Nilai Chi-square
sebesar 269,709 dengan significance probability sebesar 0,068 menunjukkan bahwa
model fit dan dapat digunakan.

Hasil perhitungan evaluasi model lainnya seperti CMIN/DF yang lebih kecil
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dari 2,00 (1,105 <2,00), TLI lebih besar dari 0,95 (0,989 > 0,95), CFI lebih besar dari
0,95 (0,990 > 0,95) dan RMSEA yang lebih kecil dari 0,08 (0,030 < 0,08)
menunjukkan bahwa model baik dan dapat digunakan. Meskipun nilai GFI dan AGFI
menunjukkan nilai yang marjinal (0,857 dan 0,824 < 0,90), namun masih berada pada
model di bawah kriteria ukuran absolute dan incremental fit.

Uji validitas kuesioner dilakukan melalui uji validitas konvergen dan
diskriminan. Keseluruhan hasil uji validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3.
Uji Validitas Konvergen dan Diskriminan
Construct Item Internal Convergent Validity
Reliability Loading Factor  Construct Variance
Cronbach reliability Extracted
Alpha
Frekuensi X1 0,930 0,845 0,930 0,769
X2 0,824
X3 0,941
X4 0,893
Modal X5 0,939 0,852 0,939 0,795
X6 0,928
X7 0,898
X8 0,887
Konten X9 0,909 0,805 0,910 0,716
X10 0,825
X11 0,879
X12 0,873
Rasa Familiar X13 0,901 0,801 0,920 0,698
X14 0,887
X15 0,842
X16 0,809
Citra X17 0,907 0,776 0,907 0,711
Perusahaan
X18 0,845
X19 0,851
X20 0,896
Loyalitas xX21 0,196 0,877 0,920 0,742
Pelanggan
X22 0,877
X23 0,909
X24 0,776
Sumber: Data diolah
Tabel 4.
Korelasi Antar Variabel
LP M CP RF K F
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Loyalitas Pelanggan 0.742

Modal 0.450 0.795

Citra Perusahaan 0.651 0.379 0.711

Rasa Familiar 0.468 0.543 0.497 0.698

Konten 0.598 0.548 0.489 0.466 0.716

Frekuensi 0.557 0.684 0.433 0.533 0.536 0.769

Sumber: Data diolah

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa loading factor indikator masing-masing
variabel memiliki nilai lebih dari 0,5 (0,776 — 0,941 > 0,5), dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa indikator masing-masing variabel valid secara konvergen.
Sementara itu, nilai Variance Extracted lebih besar dibandingkan nilai kuadrad korelasi
antar variabel (0,698 — 0,795 > - 0,684). Berdasarkan perhitungkan tersebut maka dapat
disimpulkan bahwa indikator masing-masing variabel valid secara diskriminan. Hasil
perhitungan internal realibility, dan Variance Extraced menunjukan nilai lebih besar
dari 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator dinyatakan reliabel dan memiliki
konsistensi internal yang baik.

Setelah model penelitian memenuhi kriteria goodness of fit, langkah
selanjutnya adaah interprestasi model melalui pengujian hipotesis. Uji hipotesis
dilakukan dengan menganalisis hasil hubungan antar variabel melalui nilai regression
weights.

Tabel 5.
Regression Weights
Estimate S.E. C.R. P
Rasa_Familiar <--- Frekuensi .263 117 2.248 .025
Rasa_Familiar <--- Modal 219 103 2.114 .035
Rasa_Familiar <--- Konten 257 104 2.461 .014
Citra_Perusahaan <--- Rasa_Familiar .665 .092 7.248 Hhx
Loyalitas_Pelanggan <--- Citra_Perusahaan 1.193 .138 8.629 il

Sumber: Data diolah

Berdasarkan tabel 5, diketahui nilai critical ratio masing-masing pengaruh lebih
besar dari tabel 1,96 dan nilai signifikansinya lebih kecil dari a 0,05. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan frekuensi komunikasi, modal
komunikasi, konten komunikasi memiliki pengaruh pada rasa familiar dan hal tersebut
mempengaruhi citra perusahaan dan loyalitas nasabah.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa frekuensi komunikasi berpengaruh
signifikan terhadap rasa familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan.
Komunikasi tentang program sukarelawan perusahaan antara bank BTPN dengan
nasabah terjalin ketika nasabah melakukan transaksi di bank. Nasabah bank BTPN
mendapatkan informasi lebih banyak dari karyawan. Pada setiap transaksi, karyawan
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mengingatkan kegiatan tes kesehatan gratis yang ditawarkan oleh bank BTPN setiap
hari ke-3 dan ke-4 awal bulan.

Hal tersebut menandakan bahwa semakin tinggi frekuensi komunikasi yang
terjadi, maka semakin familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan.
Penelitian Tata dan Prasad (2015) menyatakan bahwa komunikasi kegiatan sosial
mempengaruhi  persepsi masyarakat terhadap organisasi dan mengurangi
ketidaksesuaian melalui komunikasi. Teori manajemen kesan menyatakan bahwa
individu menilai perilaku perusahaan secara berkala. Melalui penilaian ini, orang
percaya bahwa perusahaan membuat suatu kesan tertentu dalam benak mereka. Oleh
karena itu, interprestasi masyarakat merupakan komponen penting.

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Yoon et al., 2006) menyatakan bahwa
dampak corporate volunteering cenderung tergantung pada komunikasi terkait dengan
khalayak luar terhadap perusahaan. Misalnya dampak komunikasi seperti tanggapan
konsumen dengan motivasi membeli, kesediaan untuk membayar dengan harga tinggi
untuk produk atau jasa, beralih ke merek yang dianggap mendapat dukungan dari
masyarakat dan sikap terhadap sebuah perusahaan. Ini tentunya didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh (Pomering & Johnson, 2009) yang menyatakan bahwa
komunikasi diperlukan untuk menginformasikan inisiatif corporate volunteering untuk
membangun identitas perusahaan.

Besarnya dukungan perusahaan untuk kegiatan corporate volunteering tentunya
berbeda dalam hal frequency dan waktu rilis karyawan dari waktu yang disediakan.
Hal ini biasa terjadi pada perusahaan untuk mengalokasikan waktu dalam menjalankan
kegiatan sukarelawan mereka. Tim relawan perusahaan dianjurkan untuk
menggunakan waktu mereka dengan baik, sehingga dapat diperoleh manfaat dari
kegiatan sukarelawan tersebut. Besarnya dukungan perusahaan untuk kegiatan CV
dapat berbeda dalam hal frekuensi dan tingkat waktu karyawan yang disediakan oleh
perusahaan. Semakin seringnya frekuensi komunikasi, memungkinkan peningkatan
keberhasilan dalam rasa familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan
atau familiarity company’s CV (Plewa et al., 2015).

Dengan komunikasi yang tetap terjalin mengenai kegiatan sosial bank BTPN

menjadikan nasabah tetap mengingat dan familiar pada kegiatan tersebut. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Yoon et al., 2006)
bahwa dampak corporate volunteering cenderung tergantung pada komunikasi terkait
dengan khalayak luar terhadap perusahaan.
Komunikasi tentang program sukarelawan perusahaan antara bank BTPN dengan
nasabah terjalin ketika nasabah melakukan transaksi di bank. Nasabah bank BTPN
mendapatkan informasi lebih banyak dari karyawan. Pada setiap transaksi, karyawan
mengingatkan kegiatan tes kesehatan gratis yang ditawarkan oleh bank BTPN setiap
hari ke-3 dan ke-4 awal bulan. Hal tersebut menandakan bahwa semakin tinggi
frekuensi komunikasi yang terjadi, maka semakin familiar konsumen pada program
sukarelawan perusahaan.

Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Tata & Prasad,
2015)yang menyatakan bahwa komunikasi kegiatan sosial mempengaruhi persepsi
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masyarakat terhadap organisasi dan mengurangi ketidaksesuaian melalui komunikasi.
Teori manajemen kesan menyatakan bahwa individu menilai perilaku perusahaan
secara berkala. (Pomering & Johnson, 2009) yang menyatakan bahwa komunikasi
diperlukan untuk menginformasikan inisiatif corporate volunteering untuk
membangun identitas perusahaan.

Hasil penelitian menunjukan bahwa konten komunikasi berpengaruh signifikan
terhadap rasa familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan. Isi pesan yang
diterima oleh nasabah bank BTPN dapat diterima dengan baik karena bahasa yang
digunakan oleh karyawan dapat dimengerti oleh nasabah pensiunan. Nasabah menjadi
tertarik pada kegiatan Sahabat Daya yang berupa kegiatan tes kesehatan gratis setiap
awal bulan karena kegiatan tersebut dimanfaatkan untuk menjaga kesehatan para
nasabah.

Mengkomunikasikan kegiatan sosial merupakan masalah yang sangat halus dan
merupakan kunci tantangan komunikasi tanggung jawab perusahaan tentang
bagaimana meminimalkan skeptisme masyarakat dan menyampaikan motif intrinsik
perusahaan dalam kegiatan tersebut (Du et al., 2010). Komunikasi kegiatan sosial yang
efektif harus faktual dan menghindari kesan membual (Du et al., 2010). Menurut
(Forehand & Grier, 2003), pesan kegiatan sosial yang tepat akan meningkatkan
kredibilitas komunikasi perusahaan dan menghambat sikap skeptisme masyarakat
untuk menghindari efek boomerang komunikasi tanggung jawab sosial. Oleh karena
itu, perusahaan harus menekankan kepentingan sosial dan bisnis dan terus terang
mengakui bahwa upaya tanggung jawab sosial bermanfaat untuk masyarakat.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Forehand dan
Grier (2003) yang menyatakan bahwa pesan kegiatan sosial yang tepat akan
meningkatkan kredibilitas komunikasi perusahaan.

Hasil penelitian menunjukan bahwan modal berpengaruh terhadap rasa familiar
konsumen pada program sukarelawan perusahaan. Penyebaran informasi untuk para
nasabah pensiunan bank BTPN melalui himbauan karyawan dan papan pengumuman.
Cara ini efektif untuk para nasabah pensiunan untuk mengetahui kegiatan sukarelawan
perusahaan agar mereka mengetahui program tersebut karena pada usia pensiunan
biasanya tidak banyak yang mengetahui informasi dari media elektronik lainnya.

Modality atau modal mengacu pada bagaimana informasi ditransmisikan
seperti dialog tatap muka atau yang lainnya. Selain itu, banyak organisasi yang
mengkomunikasikan kegiatan corporate volunteering melalui media seperti website,
media keterlibatan dan saluran promosi. Menurut (Maignan & Ferrell, 2004)
masyarakat menerima informasi melalui komunikasi yang mencangkup pesan kegiatan
sosial yang dapat membentuk opini dari kegiatan tersebut. Selain itu, masyarakat juga
menafsirkan dan mengevaluasi motivasi perusahaan melalui komunikasi yang mereka
terima (Plewa et al., 2015). Perusahaan harus menciptakan komunikasi dengan
pelanggan melalui beberapa media agar pelanggan semakin familiar dengan kegiatan
yang perusahaan lakukan.

Hasil penelitian menunjukan bahwa rasa familiar konsumen pada program
sukarelawan perusahaan berpengaruh signifikan terhadap citra perusahaan. Dengan
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familiarnya nasabah bank BTPN terhadap informasi yang didapat melalui komunikasi
yang karyawan berikan, memunculkan persepsi-persepsi nasabah purna bakti pada
bank BTPN. Persepsi yang ditimbulkan merupakan persepsi positif pada program
tersebut. Sehingga program Sahabat Daya menjadikan citra positif pada perusahaan.

Dalam penelitian sejarahnya Bowen tahun 1953 mendefinisikan tanggung
jawab sosial sebagai kewajiban untuk mengikuti garis-garis dari tindakan yang
diinginkan dalam hal nilai-nilai pada masyarakat (H.-S. & S.Y., 2015). Pada penelitian
yang dilakukan oleh (Lai et al., 2010) menjelaskan bahwa kegiatan sosial memiliki
dampak positif pada industrial ekuitas merek. Menurut (Meenaghan, 2001) ada
peningkatan sikap konsumen yang positif terhadap sebuah bisnis yang memenuhi etika
dan tanggung jawab sosial perusahaan mempengaruhi Kinerja atribut merek dan ekuitas
merek.

(Plewa et al., 2015)meneliti inisiatif corporate volunteering, yang menyatakan
bahwa perasaan konsumen dipengaruhi oleh inisiatif perusahaan yang akan berdampak
pada citra perusahaan. Dengan tidak asing lagi kegiatan sosial perusahaan di
masyarakat, maka masyarakat dapat menilai nilai dari perusahaan tersebut.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa citra perusahaan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas nasabah. Citra perusahaan yang positif dari nasabah Bank BTPN
purna bakti membawa loyalitas nasabah sehingga nasabah enggan untuk pindah ke
Bank lainnya. Selain itu, kenyamanan dan kemudahan bagi nasabah Bank BTPN telah
didapatkan oleh Nasabah.

Penelitian yang dilakukan oleh (Chaudhuri & Hoibrook, 2001) menyatakan
bahwa membangun citra perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui
pembelian kembali dan perilaku untuk merekomendasikannya. Konsumen merupakan
sumber daya yang terbatas untuk perusahaan yang dapat mempengaruhi keuntungan.
Kegiatan relawan perusahaan merupakan kegiatan yang efektif karena membantu
perusahaan membangun citra yang positif. Selain itu, citra perusahaan akan
menumbuhkan emosi positif dan sikap positif pada konsumen dan mendorong perilaku
loyal.

Penelitian menyatakan keterlibatan kegiatan sosial akan meningkatkan persepsi
konsumen tentang citra perusahaan yang nantinya akan berhubungan dengan loyalitas
pelanggan. Sebuah citra positif yang tumbuh dalam benak konsumen, secara tidak
langsung membuat ikatan berdasarkan nilai-nilai bersama dan terciptanya
keberlanjutan hubungan atau loyalitas (Lai et al., 2010).

SIMPULAN DAN SARAN

Frekuensi komunikasi berpengaruh signifikan terhadap rasa familiar
konsumen pada program sukarelawan perusahaan. Hal tersebut menandakan bahwa
semakin sering nasabah purna bakti bank BTPN Purwokerto berkomunikasi terkait
program sukarelawan perusahaan, maka nasabah akan semakin familiar terhadap
program yang dijalankan bank BTPN Purwokerto.

Modal komunikasi berpengaruh signifikan terhadap rasa familiar konsumen

1271



Maliana Puspa Arum, Peran Aspek Komunikasi...

pada program sukarelawan perusahaan. Hasil tersebut menandakan bahwa media
yang digunakan bank BTPN sudah efektif untuk menimbulkan rasa familiar
konsumen pada program sukarelawan perusahaan.

Konten komunikasi berpengaruh signifikan terhadap rasa familiar konsumen
pada program sukarelawan perusahaan. Hasil tersebut menandakan bahwa isi pesan
atau konten yang bank BTPN Purwokerto mudah dipahami. Isi pesan yang
dimengerti oleh para nasabah pensiunan mempengaruhi rasa familiar mereka
terhadap program sukarelawan bank BTPN Purwokerto.

Rasa familiar konsumen pada program sukarelawan perusahaan berpengaruh
signifikan terhadap citra perusahaan. Hasil tersebut menandakan bahwa rasa
familiar konsumen yang tertanam dibenak konsumen, menimbulkan persepsi positif
pada nasabah bank BTPN Purwokerto sehingga memunculkan citra positif bagi
bank BTPN Purwokerto.

Citra perusahaan berpengaruh signifikan pada loyalitas nasabah. Hasil
penelitian tersebut menandakan bahwa citra positif bank BTPN dapat menimbulkan
loyalitas nasabah purna bakti bank BTPN dengan adanya kegiatan Sahabat Daya
sebagai program sukarelawan perusahaan.

Berdasarkan hal tersebut, maka implikasi teoritis yaitu penelitian ini
memberikan kontribusi mengenai masih beragamnya hasil penelitian mengenai
corporate social responsibility terutama corporate volunteering yang masih jarang
dilakukan penelitian khususnya di Indonesia. Kontribusi lain yaitu pengembangan
model berdasarkan saran penelitian yang sebelumnya belum ada variabel
komunikasi yang terdiri dari frekuensi, modal dan konten (Mohr & Nevin, 1990).

Sedangkan implikasi manajerial pada penelitian ini menunjukan bahwa
peran komunikasi yang termasuk frekuensi, modal dan konten terhadap rasa familiar
nasabah purna bakti bank BTPN Purwokerto adalah penting. Dengan proses
komunikasi yang ditawarkan bank BTPN Purwokerto kepada nasabah purna bakti
dengan keterbatasan diusia lanjut, menjadikan program sukarelawan yakni cek
kesehatan gratis melekat pada nasabah. Program kesehatan gratis telah menjadi
program regular setiap hari ke 3 dan ke 4 pada awal bulan. Meskipun komunikasi
yang telah berjalan dapat menghasilkan pengaruh yang efektif bagi nasabah, ada
baiknya bank BTPN menambah media komunikasi kepada masyarakat luas agar
dapat mengetahui program tersebut. Dengan adanya komunikasi diluar nasabah,
diharapkan dapat menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat dan calon
stakeholder.

Rasa familiar pada program sukarelawan perusahaan nasabah bank BTPN
Purwokerto memunculkan persepsi positif dari para nasabah. Nasabah purna bakti
bank BTPN Purwokerto merasa senang dengan adanya kegiatan kesehatan gratis
yang ditawarkan oleh bank BTPN. Namun, dengan berubahnya waktu untuk cek
kesehatan gratis dari hari ke 1 dan ke 2 setiap awal bulan menjadi hari ke 3 dan ke
4, membuat nasabah yang sebelumnya mengikuti program kesehatan gratis menjadi
berkurang. Ini dikarenakan kurang efektifnya waktu nasabah untuk pergi ke bank
dengan melakukan transaksi dan tes kesehatan gratis. Ada baiknya bank BTPN
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mengatur ulang waktu tes kesehatan gratis yang dilakukan agar nasabah dapat
mengikuti kegiatan tersebut agar nasabah baru bank BTPN dapat mengetahui
bagaimana kegiatan Sahabat Daya itu berlangsung.

Penelitian ini memiliki keterbatasan diantaranya, dengan usia nasabah purna
bakti yang sudah lanjut tidak semua nasabah dapat mengisi kuesioner yang
diberikan. Peneliti harus membantu nasabah dalam mengisi kuesioner, sehingga
dikhawatirkan terjadi bias jawaban dari responden dan kurang lengkapnya informasi
yang didapatkan. Selain itu pengumpulan kuesioner tidak memenuhi sampel
minimum karena sebagian kuesioner tidak layak untuk digunakan.

Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat dilakukan di bidang jasa yang
lebih luas atau perusahaan pada bidang lainnya. Selanjutnya untuk penelitian yang
akan datang dapat mempertimbangkan aspek perpindahan konsumen yang rendah
terhadap perusahaan yang melakukan kegiatan corporate volunteering.
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