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RINGKASAN 

 

Pengaruh Consumer Participation Terhadap Brand Loyalty Pada Produk The 

Body Shop Dengan Corporate Social Responsibility Sebagai Variabel 

Moderating; Novi Nandasari; 160810201151; 2020;  101 halaman, Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Jember. 

Industri pada bidang kosmetik semakin hari semakin meningkat 

dikarenakan peminatnya yang datang dari berbagai kalangan. Dengan maraknya 

produk kosmetik dipasaran, maka persaingan di industri kosmetik sangatlah ketat. 

Untuk menghadapi persaingan tersebut, perusahaan harus merencanakan strategi 

pemasaran yang lebih mengarah ke konsumen. Perusahaan harus menyadari 

betapa pentingnya peranan konsumen dalam bisnis yang dijalankan, serta 

perusahaan perlu memikirkan cara untuk menarik hati konsumen dapat loyal pada 

produk yang di pasarkan.  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

dari consumer participation terhadap brand loyalty pada produk The Body Shop 

dengan corporate social responsibility sebagai variabel moderating. Objek 

penelitian  yaitu perusahaan kosmetik The Body Shop. Pendekatan riset yang 

digunakan pada penelitian ini adalah explanatory research. Teknik sampling pada 

penelitian ini adalah teknik non-probability sampling dan metode pengambilan 

sampel dengan menggunakan purposive sampling. Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner online berupa link google docs. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli dan menggunakan produk 

The Body Shop, dengan jumlah responden sebanyak 120 responden. Metode 

analisis data yang digunakan adalah Analisis Regresi Moderating (MRA), dengan 

variabel bebas yaitu Consumer Participation (X), variabel terikat yaitu Brand 

Loyalty (Y) dan variabel moderating yaitu Corporate Social Responsibility (Z). 

Penelitian ini menggunakan sumber data yaitu data primer. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Consumer Participation 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Sedangkan Corporate Social 

Responsibility memperkuat namun tidak memberikan efek yang signifikan dalam 

memoderasi pengaruh Consumer Participation terhadap Brand Loyalty.  
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SUMMARY 

 

The Effect of Consumer Participation on Brand Loyalty in The Body Shop 

Products With Corporate Social Responsibility as a Moderating Variable; 

Novi Nandasari; 160810201151; 2020; 101 pages, Department of Management, 

Faculty of Economics and Business, University of Jember. 

The industry in the cosmetics sector is increasingly increasing due to 

enthusiasts who come from various circles. With the rise of cosmetic products in 

the market, the competition in the cosmetics industry is very tight. To face this 

competition, companies must plan marketing strategies that are more directed at 

consumers. Companies must realize how important the role of consumers in the 

business is run, and companies need to think of ways to attract consumers to be 

loyal to the product being marketed. This research aims to determine the effect of 

consumer participation on brand loyalty on The Body Shop products with 

corporate social responsibility as a moderating variable. The object of research is 

The Body Shop cosmetics company. The research approach used in this research 

is explanatory research. The sampling technique in this study is the non-

probability sampling technique and the sampling method using purposive 

sampling. The data collection method uses an online questionnaire in the form of 

a google docs link. The population in this study are consumers who have bought 

and used The Body Shop products, with a total of 120 respondents. The data 

analysis method used is Moderating Regression Analysis (MRA), with the 

independent variable is Consumer Participation (X), the dependent variable is 

Brand Loyalty (Y) and the moderating variable is Corporate Social Responsibility 

(Z). This study uses data sources, namely primary data. 

The results of this study indicate that Consumer Participation has a 

significant effect on Brand Loyalty. Whereas Corporate Social Responsibility 

strenghthens but does not have a significant effect in moderating the influence of 

Consumer Participation on Brand Loyalty. 
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BAB 1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Indonesia dengan jumlah penduduk yang  mencapai 269 juta jiwa (sumber: 

bps.go.id), merupakan pasar yang potensial untuk segala jenis industri bisnis. Hal 

ini membuat Indonesia menjadi tujuan pemasaran dari segala penjuru dunia.  Para 

pebisnis dari luar negri melihat pasar yang potensial ada pada Indonesia, hal ini 

dapat dilihat dari banyaknya merek-merek dagang dari luar negri yang masuk ke 

Indonesia, untuk itu setiap perusahaan yang ada di Indonesia harus menyiapkan 

strategi yang cocok untuk menghadapi persaingan dunia bisnis pada era global 

saat ini. 

Menurut Keegan (2017:30) pemasaran global adalah aktivitas, 

berkomunikasi, memberikan, dan bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi 

pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya dalam ruang lingkup 

internasional. Persaingan dunia bisnis pada era global, membuat setiap perusahaan 

berlomba-lomba mencari strategi pemasaran yang tepat untuk produk mereka agar 

mampu bersaing di pasar internasional. Perusahaan perlu memikirkan ide-ide 

yang kreatif serta inovatif agar produk yang mereka pasarkan menarik hati para 

konsumen melalui persaingan yang sehat. 

Persaingan di pasar internasional merupakan hal yang mutlak. 

Sebagaimana pasar telah berubah dengan perkembangan dan kondisi persaingan 

yang tidak mudah dan dituntut untuk bergerak lebih cepat untuk memuaskan apa 

yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen. Seperti halnya dalam 

perusahaan manufaktur dan retail (Berman, Evans, and Chatterjee, 2018:23).  Ada 

beberapa jenis industri manufaktur dan retail yang ada di Indonesia, seperti 

industri fashion, elektronik, kuliner, barang-barang kebutuhan rumah tangga, dan 

lain sebagainya. Namun, perusahaan manufaktur dan retail yang menjanjikan 

keuntungan yang besar selain perusahaan yang bergerak pada bidang kuliner 

adalah perusahaan pada industri kosmetik atau perawatan kulit (sumber: 

Edukasi4.0.com).  

Industri pada bidang kosmetik semakin hari semakin meningkat 

dikarenakan peminatnya yang datang dari berbagai kalangan, baik pria maupun 

wanita (sumber: Kompas.com, 2018), bahkan industri dibidang kosmetik atau
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kecantikan didukung oleh Indonesia Beauty Awards 2019 agar lebih maju dan 

berkembang (sumber: Wartakota, 2019). Ada berbagai jenis kosmetik atau 

perawatan kulit yang ditawarkan di pasaran, baik produk dalam negeri maupun 

luar negeri. Masing-masing produk menawarkan keuanggulan dari pemakaian 

produk tersebut. Semua orang seakan sadar betapa pentingnya merawat kulit agar 

memiliki kulit yang sehat.  

Perkembangan pasar kosmetik di Indonesia saat ini mengalami 

peningkatan. Kementrian Perindustrian Indonesia, menargetkan penjualan 

kosmetik, perawatan kulit dan personal care di Indonesia pada tahun 2019 naik 

sebanyak 9% (sumber: Kemenprin RI, 2019). Hal itu dikarenakan pemerintah 

melihat penjualan kosmetik memiliki peluang yang sangat menjanjikan. 

Kebutuhan akan kosmetik di Indonesia dibuktikan dengan peningkatan ekspor-

impor kosmetik yang ada di Indonesia. Yaitu dapat dilihat pada Tabel 1.1 berikut 

ini. 

Tabel 1.1 Data Pertumbuhan dan Ekspor-Impor Industri Kosmetik Tahun 

2015-2018 

  

Sumber: Kementrian Perindustrian RI, 2019 

Berdasarkan data pada Tabel 1.1, menunjukkan bahwa nilai impor industri 

kosmetik di Indonesia semakin meningkat dari tahun ke tahun. Hal ini dibuktikan 

pada tahun 2018, jumlah impor kosmetik yang nilainya mencapai USD 850.15 

juta dari yang sebelumnya yaitu tahun 2017 yang hanya berkisar USD 631.66 juta, 

tahun 2016 berkisar USD 527 juta, dan pada tahun 2015 yang hanya berkisar USD 

489.34 juta . Data tersebut menunjukkan bahwa industri kosmetik di Indonesia 
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memiliki potensi yang menjanjikan dalam penjualannya, dibuktikan dengan 

banyaknya produk impor yang masuk ke Indonesia. Hal ini dikarenakan industri 

kosmetik Indonesia di mata internasional memiliki peluang besar dalam 

pemasarannya. Meskipun pada tahun 2016 nilai ekspor kosmetik mengalami 

penurunan hampir 50% dari 818 juta pada tahun 2015 menjadi 470,30 juta pada 

tahun 2016 dan memiliki nilai lebih kecil dibandingkan nilai impor, namun pada 

tahun 2016-2018 nilai ekspor kosmetik juga terus mengalami kenaikan, hal ini 

menunjukkan bahwa Indonesia terus berusaha meningkatkan penjualan kosmetik 

brand lokal ke pasar global.  

Dengan maraknya produk kosmetik dipasaran, maka persaingan di industri 

kosmetik, skincare dan personal care sangatlah ketat. Pendatang baru akan 

banyak bermunculan dan konsumen akan dihadapkan pada kebingungan dalam 

memilih produk karena banyaknya pilihan dipasaran. Untuk menghadapi 

persaingan tersebut, perusahaan harus merencanakan strategi pemasaran yang 

lebih mengarah ke konsumen. Seorang konsumen tidak hanya butuh informasi 

mengenai harga dan manfaat dari produk kosmetik yang mereka gunakan, 

konsumen juga membutuhkan informasi seputar kecantikan, cara merawat wajah, 

serta efek jika membiarkan masalah kulit terganggu. Maka dari itu konsumen juga 

perlu perhatian dari perusahaan kosmetik tersebut. Perusahaan harus bisa 

melibatkan konsumen dalam strategi pemasarannya dengan cara memberikan 

perhatian seperti mendengarkan kebutuhan konsumen. Salah satu perhatian yang 

bisa diberikan perusahaan yaitu dengan cara melakukan survei dan melakukan 

interaksi kepada konsumen. Selain menguntungkan konsumen yang bisa 

mendapatkan informasi mengenai kecantikan, juga menguntungkan perusahaan 

karena dapat melihat peluang pasar yang dibutuhkan konsumen tersebut dengan 

cara mendengarkan pendapat mereka agar mengetahui apa yang sedang 

dibutuhkannya. Perusahaan harus menyadari betapa pentingnya peranan 

konsumen atau pelanggan dalam bisnis yang dijalankan, serta perusahaan perlu 

memikirkan cara untuk menarik hati konsumen agar konsumen dapat loyal pada 

produk yang mereka pasarkan.   

Salah satu perusahaan kosmetik yang melibatkan konsumen dalam 

strateginya adalah The Body Shop. The Body Shop merupakan perusahaan 
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manufaktur dan retail yang bergerak dalam bidang kosmetika yang berasal dari 

Inggris. Pendiri perusahaan The Body Shop adalah Anita Ruddick. The Body 

Shop memiliki sekitar 2.400 toko di 61 negara. Di Indonesia, The Body Shop 

sudah ada sejak tahun 1992, dan hingga kini sudah ada kurang lebih 137 store 

yang tersebar diseluruh Indonesia. The Body Shop sering melakukan interaksi 

seperti memberikan informasi kecantikan dan survei mengenai beberapa hal yang 

dibutuhkan oleh konsumen melalui sosial media (sumber : @TheBodyShopIndo). 

Banyaknya konsumen Indonesia yang membeli dan menggunakan produk-produk 

dari The Body Shop, telah membawakan pertumbuhan dan perkembangan The 

Body Shop semakin terkenal sampai saat ini. 

The Body Shop terkenal dengan produk-produknya yang menggunakan 

bahan-bahan herbal yang berasal dari alam, mulai dari Skincare, Bodycare, 

Fragrance, Menscare, Makeup dll. Diantara beberapa produk The Body Shop, 

produk yang banyak diminati oleh konsumen adalah Body Mist. Body mist dari 

The Body Shop sangat popular diantara produk-produk lainnya dan bahkan 

menjadi pencarian Body Mist yang paling diminati di Indonesia, hal ini 

dikarenakan Body Mist dari The Body Shop memberikan kesegaran dan wangi 

yang tahan lama dengan harganya yang terjangkau dibandingkan dengan merek-

merek ternama lainnya (sumber: ProductNation, 2019).  

The Body Shop menekankan dukungannya terhadap berbagai macam isu 

yang beredar di seluruh dunia. Slogan-slogan dari The Body Shop antara lain 

adalah: Against Animal Testing (Lawan Uji Coba terhadap Hewan), Support 

Community Trade, Activate Self Esteem, Defend Human Rights (Tegakkan HAM), 

dan Protect Our Planet (Lindungi Planet Kita). Dari slogan-slogan tersebut, 

menunjukkan bahwa The Body Shop merupakan pencetus produk kosmetik 

pertama yang tidak melakukan uji coba terhadap hewan sejak tahun berdirinya 

pada 1992, serta perusahaan yang memiliki tingkat kepedulian sosial yang tinggi 

dan tanggung jawab terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar.  

Prinsip dasar ramah lingkungan yang dimiliki The Body Shop lahir dari 

ide-ide untuk reduce, recycle, and reuse (mengisi ulang, mendaur ulang, dan 

menggunakan kembali) (Marliani and Apriatni, 2018). Besarnya peranan bisnis 

sebagai penentu arah perubahan tercemin dengan munculnya pendekatan ―triple 
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bottom lines‖ yang berarti keberhasilan bisnis dapat diukur dengan tiga pilar 

pendukungnya yaitu profit, people, dan planet. Dari prinsip tersebut, profit bukan 

satu-satunya penentu kehidupan perusahaan. Tanpa memperhitungkan people 

(aspek sosial) dan planet (aspek lingkungan) sebuah perusahaan tidak akan pernah 

dapat melanjutkan hidupnya.  

The Body Shop memiliki progam Waste4Change. Yaitu salah satu partner 

The Body Shop Indonesia dalam mengolah sampah dari botol bekas atau kemasan 

produk The Body Shop yang dikembalikan ke store-store The Body Shop untuk 

diolah kembali. Progam ini disebut dengan bring back our bottle. Progam ini telah 

dimulai sejak tahun 2008. Kemasan atau botol yang dikembalikan oleh konsumen 

nantinya akan di pilah sesuai dengan jenisnya kemudian dicacah menggunakan 

mesin penghancur. Setelah menjadi cacahan kemudian diolah menjadi bijih 

plastik. Bijih plastik ini yang kemudian akan diolah menjadi barang baru. Jadi 

kemasan-kemasan The Body Shop bukan terbuat dari plastik baru lagi, melainkan 

dari recycle kemasan yang lama. Hal ini dilakukan karena untuk untuk 

mengurangi sampah-sampah yang dibuang di TPA serta mengurangi polusi di 

bumi (sumber: @TheBodyShopIndo).  

Selain itu, The Body Shop merupakan kosmetik yang aman bagi ibu hamil 

karena menggunakan bahan-bahan yang alami terlepas dari penggunaan bahan 

kimia yang banyak digunakan pada kosmetik-kosmetik lainnya. The Body Shop 

juga selalu mengingatkan untuk love your earth (mencintai bumi). Hal ini 

dibuktikan dengan adanya produk straw atau sedotan yang bisa digunakan 

berulang-ulang dan juga paperbag The Body Shop yang bisa terurai di tanah 

setelah 2 tahun (sumber: @TheBodyShopIndo). 

Semua kegiatan The Body Shop tersebut merupakan strategi pemasaran 

untuk meningkatkan loyalitas merek The Body Shop. Loyalitas merek atau brand 

loyalty merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Konsumen yang 

loyal terhadap suatu merek dibutuhkan perusahaan untuk berlangsungnya 

keberhasilan dan kehidupan suatu perusahaan. Loyalitas dtunjukkan dengan 

adanya kecenderungan perilaku konsumen untuk terus mengadakan kerja sama 

berupa jual beli dengan perusahaan (Susanti, 2012).   Loyalitas mengacu pada 

pembelian konsumen atas suatu produk secara berulang-ulang, menjalin hubungan 
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baik antara konsumen dengan perusahaan, serta merekomendasikan produk 

kepada orang lain yang belum menggunakannya (Setyastanto et al., 2018). 

Konsumen akan loyal sebab mereka puas dengan perusahaan, baik dari produk 

yang ditawarkan maupun dari pelayanan yang diberikan. Salah satu faktor yang 

dapat menciptakan loyalitas merek perusahaan adalah dengan ditunjukkannya 

perilaku konsumen yang ikut berpartisipasi dalam kegiatan sosial dan ekonomi 

perusahaan (Cha, Yi, and Bagozzi, 2015). 

Partisipasi konsumen merupakan bentuk aksi nyata yang dilakukan 

konsumen karena merasa puas dengan produk dan kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan. Partisipasi konsumen merupakan hal yang dapat 

meningkatkan loyalitas merek perusahaan. Semakin banyak konsumen yang 

berpartisipasi dalam kegiatan perusahaan, maka semakin besar terciptanya 

kecintaan konsumen terhadap produk dari perusahaan. Ketika konsumen sudah 

berpartisipasi dalam segala kegiatan perusahaan, berarti konsumen telah percaya 

akan perusahaan tersebut. Menurut penelitian dari Ngo and O‘Cass (2013) 

partisipasi dapat meningkatkan kinerja perusahaan, karena perusahaan merasa 

telah dipercaya oleh konsumen dari produk maupun kualitas layanan yang di 

berikan. Partisipasi konsumen dalam penelitian ini dapat berupa partisipasi dalam 

memberikan kritik dan saran, partisipasi dalam kegiatan-kegiatan sosial 

perusahaan, serta partisipasi dalam membeli produk. Dengan membeli produk The 

Body Shop, konsumen juga turut berpartisipasi mendukung konsep green 

marketing The Body Shop yang merupakan bentuk tanggung jawab sosial The 

Body Shop terhadap lingkungan. 

Membicarakan tentang kegiatan sosial perusahaan, maka perusahaan 

memiliki tanggung jawab sosial terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar. 

Kegiatan sosial perusahaan yang sering disebut juga dengan CSR (corporate 

sosial responsibility), merupakan bentuk kepedulian perusahaan terhadap isu-isu 

yang ada pada masyarakat serta lingkungan sekitar. Kegiatan CSR yang dilakukan 

oleh perusahaan juga dapat mempengaruhi loyalitas merek perusahaan.  

Pada penelitian ini, objek penelitian yaitu The Body Shop  memiliki 

beberapa kegiatan CSR yang dilakukan oleh perusahaan, baik progam CSR secara 

global, maupun progam CSR yang dilakukan The Body Shop di Indonesia. Jenis 
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CSR global terbaru yang dicetuskan oleh The Body Shop berupa New 

Commitment. New commitment mulai dilaksanakan pada tahun 2016. Dengan New 

commitment perusahaan akan menegaskan posisinya sebagai pionir dalam bisnis 

yang beretika. Tiga pilar dari New Commitment yaitu enrich our people, enrich 

our products, dan enrich our planet. Kegiatan CSR The Body Shop new 

commitment antara lain: 

Tabel 1.2 Kegiatan Corporate Social Responsibility Global  New Commitment 

The Body Shop 

Enrich Our People Enrich Our Products Enrich Our Planet 

Memperbesar program 

Community Fair Trade dari 19 

menjadi 40 bahan utama dan 

membantu meningkatkan 

kualitas hidup dari komunitas 

yang menghasilkannya. 

Memastikan 100% bahan-

bahan alami berasal dari 

sumber yang lestari, 

melindungi 10.000 hektar 

hutan dan habitat lainnya. 

Membantu komunitas-

komunitas lokal untuk hidup 

berkelanjutan dengan 

membangun bio-bridges, 

melindungi, dan 

menghidupkan kembali 75 

juta meter persegi habitat 

mereka. 

Membantu 40.000 orang untuk 

memperoleh kesempatan kerja di 

seluruh dunia. 

Mengurangi dampak 

lingkungan yang 

disebabkan oleh produk-

produk setiap tahunnya. 

Mengurangi dampak 

lingkungan yang disebabkan 

oleh pembaharuan toko. 

Menciptakan kampanye terbesar 

sepanjang sejarah kami dengan 

merangkul 8 juta orang dalam 

misi untuk Enrich Not Exploit 

Mempublikasikan bahan-

bahan yang digunakan, baik 

yang alami maupun tidak 

alami,dan mempublikasikan 

proses biodegradasi serta 

jumlah air yang digunakan 

dalam produk. 

Mengembangkan 3 inovasi 

kemasan baru yang 

berkelanjutan dan ramah 

lingkungan. 

Meluangkan 250.000 jam untuk 

memahami dan membantu 

mengembangkan komunitas-

komunitas lokal 

Mengembangkan inovasi 

yang memberdayakan 

bahan-bahan dasar dari 

keberagaman hayati yang 

ada di seluruh dunia dan 

membantu memperkaya 

daerah-daerah 

penghasilnya. 

Memastikan 70% dari total 

kemasan produk tidak 

mengandung bahan bakar 

fosil. 

Sumber: The Body Shop, 2016 

Digital Repository Universitas JemberDigital Repository Universitas Jember

http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/


8 

 

  

Berdasarkan Tabel 1.2 dapat diketahui berbagai bentuk kegiatan CSR dari 

The Body Shop. Kegiatan tersebut dapat meningkatkan loyalitas merek produk-

produk dari perusahaan.  

CSR yang telah disebutkan diatas, merupakan kegiatan CSR dalam 

lingkup global, di Indonesia sendiri kegiatan CSR yang dilakukan oleh The Body 

Shop salah satunya yaitu berupa bantuan untuk masyarakat di provinsi termiskin 

ke-3 di Indonesia yaitu NTT yang memiliki tingkat pengangguran tertinggi yang 

disebabkan oleh kemiskinan, pernikahan dini, dan migrasi legal. The Body Shop 

yang bekerja sama dengan yayasan Plan International Indonesia akan 

menyediakan pelatihan keterampilan untuk 330 pemuda (80% wanita), dan 

menyediakan pengetahuan untuk mencari pekerjaan atau menciptakan lapangan 

bisnis. Progam ini akan dilaksanakan pada tanggal 7 November 2019 - 1 Januari 

2020. Untuk membantu progam ini, konsumen dapat berpartisipasi dengan cara 

berdonasi di seluruh store The Body Shop terdekat atau dengan cara membeli 

produk ―Rocket Gift‖ yang di produksi oleh The Body Shop. Selain itu, kegiatan 

CSR lainnya yaitu ―Sedekah Pohon‖ yang berupa penanaman 10.000 Mangrove di 

Pulau Tikus-Bengkulu dan Desa Sedari, Cibuaya-Karawang pada tahun 2016 

(sumber: MarketingCommucation, 2016). Kegiatan CSR yang dilakukan oleh 

perusahaan dapat berupa sumbangan kepada masyarakat, dan kepedulian 

perusahaan kepada lingkungan. Kegiatan CSR tersebut dapat mendatangkan 

perhatian dari konsumen terutama konsumen yang sadar akan kelestarian 

lingkungan. Hal ini dapat memicu partisipasi konsumen yang dapat berupa 

dukungan atau bahkan konsumen dapat berkonribusi langsung dengan cara ikut 

serta dalam kegiatan CSR yang dilakukan oleh perusahaan. Apabila partisipasi 

para konsumen terhadap kegiatan CSR dapat berlangsung secara terus-menerus, 

maka lambat laun partisipasi konsumen akan meningkat. Jadi partisipasi 

konsumen akan meningkat dikarenakan adanya beberapa kegiatan CSR yang telah 

dijelaskan diatas, karena konsumen yang memiliki tingkat kepedulian yang tinggi, 

maka juga akan berpartisipasi dengan cara ikut serta dalam beberapa kegiatan 

CSR yang dilakukan oleh perusahaan. Kegiatan CSR tersebut juga akan 

meningkatkan dan memperkuat loyalitas merek perusahaan (Cha, Yi, and 

Bagozzi, 2015), karena konsumen yang berpartisipasi dengan cara membeli 
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produk, berarti konsumen tersebut juga telah membantu perusahaan dalam rangka 

membantu bumi. Dari kepedulian konsumen itulah keloyalan konsumen atas suatu 

merek akan muncul karena konsumen akan berpikir bahwa jika membeli produk 

ini, maka mereka ikut melestarikan alam. 

Dari penjelasan latar belakang diatas, peneliti melihat fenomena partisipasi 

konsumen yang akhir-akhir ini sedang banyak dilakukan oleh konsumen untuk 

kegiatan sosial, jadi konsumen tidak hanya berbelanja produk kosmetik saja, 

namun juga menyalurkan kepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar. 

Alasan kenapa peneliti mengambil objek The Body Shop adalah karena 

perusahaan ini merupakan perusahaan kosmetik yang benar-benar menggunakan 

konsep peduli lingkungan. Dengan membeli produk The Body Shop, maka 

konsumen ikut serta dalam melindungi bumi karena produk-produk yang 

digunakan berasal dari bahan-bahan alami yang jika bahan tersebut habis atau 

menipis, maka tidak akan di produksi lagi. Serta tidak menggunakan bahan-bahan 

kimia yang limbahnya bisa mencemari lingkungan. Peneliti ingin membuktikan 

bahwa apakah kegiatan partisipasi yang dilakukan konsumen dapat meningkatkan 

loyalitas merek produk tersebut atau konsumen hanya sebatas ikut berdonasi dan 

berpartisipasi saja. Dalam penelitian ini juga terdapat CSR yang berfungsi sebagai 

variabel moderasi antara partisipasi konsumen terhadap loyalitas merek. Yang 

biasanya CSR pada penelitian-penelitian terdahulu kebanyakan digunakan sebagai 

variabel independen seperti pada penelitian dari Semuel and Budiwati (2015), 

Yeh (2015), Dapi and Agabu Phiri (2015), Byeong-Joon Moon Lee W. Lee Chang 

Hoon Oh (2017) dan Chotib (2018), serta tedapat perbedaan penelitian yang 

dilakukan oleh Cha, Yi, and Bagozzi (2015) yang hasil penelitiannya 

menyebutkan bahwa CSR sebagai variabel independen berdampak positif 

terhadap loyalitas merek dengan efek yang lebih besar ditunjukkan dengan adanya 

partisipasi pelanggan sebagai variabel moderating dalam kegiatan CSR yang 

dapat meningkatkan loyalitas merek. Namun dalam penelitian ini peneliti ingin 

meneliti CSR sebagai variabel moderating yang pengaruhnya bisa memperkuat 

atau memperlemah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.  

Berdasarkan fenomena yang dipaparkan, maka penelitian ini menjadi daya 

tarik untuk dilakukan penelitian dengan tujuan untuk mengetahui Pengaruh 
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Consumer Participation Terhadap Brand Loyalty Pada Produk The Body Shop 

Dengan Corporate Social Responsibility Sebagai Variabel Moderating. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah di jelaskan di atas, maka dapat 

dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah consumer participation berperngaruh terhadap brand loyalty produk 

The Body Shop? 

2. Apakah corporate social responsibility berperan memoderasi pengaruh 

consumer participation terhadap brand loyalty produk The Body Shop? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh consumer participation terhadap brand loyalty 

produk The Body Shop. 

2. Untuk mengetahui pengaruh corporate social responsibility berperan sebagai 

moderating dalam pengaruh consumer participation terhadap brand loyalty 

produk The Body Shop.  

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian di atas, maka hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan manfaat bagi beberapa pihak, antara lain: 

a. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

ilmu pengetahuan, serta menjadi referensi baru untuk penelitian-penelitian 

yang berhubungan dengan consumer participation, corporate social 

responsibility dan brand loyalty.  

b. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar acuan atau memberikan 

masukan bagi perusahaan yang bersangkutan sebagai dasar evaluasi dan 

pengembangan produk serta layanan, dan sebagai dasar untuk menentukan 

strategi pemasaran agar dapat meningkatkan keunggulan kompetitif. 
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 Consumer Participation 

a. Definisi Partisipasi 

Partisipasi dapat diartikan sebagai suatu kegiatan untuk membangkitkan 

perasaan dan ikut serta dalam kegiatan suatu organisasi. Partisipasi menurut Made 

Pidarta dalam Irene Astuti (2009:31) adalah keterlibatan seseorang atau beberapa 

orang dalam suatu kegiatan. Keterlibatan yang maksudkan adalah keterlibatan 

emosi, mental serta fisik dengan menggunakan segala kemampuan yang 

dimilikinya untuk melaksanakan segala kegiatan yang sifatnya mendukung 

kegiatan dalam pencapaian tujuan. 

Menurut Simatupang (dalam Yuwono, 2001:124), menjelaskan partisipasi 

dalam beberapa pengertian. Pertama yaitu partisipasi berarti apa yang kita 

jalankan adalah bagian dari usaha bersama yang dijalankan bersama-sama untuk 

membangun masa depan. Pengertian kedua yaitu, partisipasi berarti kerja untuk 

mencapai tujuan bersama dengan dasar dan kewajiban yang sama untuk 

memberikan sumbangan demi terbinanya masa depan yang baru dalam bangsa. 

Pengertian ketiga yaitu, partisipasi tidak hanya mengambil bagian dalam setiap 

pelaksanaan, perencanaan, pembangunan. Partisipasi berarti memberikan 

sumbangan agar pembangunan dan cita-cita mengenai keadilan sosial tetap 

dijunjung tinggi. Pengertian keempat yaitu, partisipasi dalam pembangunan 

berarti mendorong kearah pembangunan dimasa depan, dengan memelihara alam 

sebagai lingkungan hidup makhluk hidup juga untuk generasi yang akan datang 

(Teori Partisipasi: Konsep Partisipasi Masyarakat Dalam Pembangunan Menurut 

Para Ahli 2017). 

Dalam beberapa uraian diatas dapat disimpulkan bahwa partsipasi 

merupakan keikutsertaan seseorang dalam mendukung kegiatan-kegiatan sosial 

demi mencapai tujuan yang mengarah untuk pembangunan dimasa depan dengan 

memperhatikan aspek lingkungan, sosial dan budaya. Partisipasi yang di 

maksudkan dalam penelitian ini adalah partisipasi seorang pelanggan dalam 
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ikut serta melindungi bumi dengan menggunakan produk-produk yang ramah 

lingkungan. 

b. Partisipasi Konsumen 

Menurut Mustak, Jaakkola, and Halinen (2013) partisipasi 

pelanggan/konsumen mengacu pada berbagai peran yang dilakukan atau perilaku 

yang ditunjukkan oleh pelanggan dalam menciptakan output atau layanan. 

Pelanggan adalah asset penting untuk perusahaan, pelanggan dapat secara aktif 

ikut berpartisipasi dalam kegiatan perusahaan sebagai anggota maupun sebagai 

pemberi saran (Harris et al, 2015). Suara konsumen sangat penting untuk 

didengarkan, pelanggan yang ikut menyuarakan pendapatnya dan memberikan 

masukan-masukan terhadap perusahaan, berarti konsumen telah ikut berpartisipasi 

dalam meningkatkan kualitas produk dan layanan dalam perusahaan (Merlo et al, 

2014). 

Bagi perusahaan, menumbuhkan rasa percaya konsumen tidaklah mudah, 

perlu berbagai strategi untuk membuat konsumen percaya pada produk yang telah 

dipasarkan. Dengan konsumen sudah berpartisipasi dalam segala kegiatan 

perusahaan, berarti konsumen telah percaya akan perusahaan tersebut. Menurut 

Ngo and O‘Cass (2013) partisipasi dapat meningkatkan kinerja perusahaan, 

karena perusahaan merasa telah dipercaya oleh konsumen dalam hal produk 

maupun kualitas layanan yang mereka berikan. Dengan telah dipercayanya 

perusahaan oleh konsumen, maka perusahaan diharapkan lebih berinovasi lagi 

untuk menciptakan produk-produk nya dan mengoptimalkan kualitas layanannya. 

Partisipasi konsumen memberikan kontribusi lebih dalam menciptakan 

strategi pemasaran. Seperti dalam penelitian Mustak, Jaakkola, and Halinen 

(2013), semakin banyak dan semakin aktif pelanggan berpartisipasi dalam sebuah 

perusahaan, maka semakin besar terciptanya kecintaan pelanggan pada produk 

yang dipasarkan. Dengan pelanggan ikut berpartisipasi dalam segala kegiatan 

perusahaan, maka image dari perusahaan akan bagus serta tercipanya keloyalan 

pelanggan atas produk dan perusahaan tersebut. 

Ada beberapa bentuk partisipasi yang dilakukan oleh konsumen dalam 

suatu perusahaan, bentuk partisipasi tersebut dapat berupa pemberian komentar, 

kritik dan saran atas produk, partisipasi dalam membeli produk, partisipasi tenaga 
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seperti ikut membantu dalam kegiatan-kegiatan sosial perusahaan, partisipasi 

lewat media sosial seperti ikut memposting kegiatan sosial perusahaan, 

memposting manfaat dari kegiatan sosial perusahaan, dan melakukan saran-saran 

dari postingan seosial media perusahaan seperti mengembalikan botol kosmetik 

yang sudah tidak terpakai ke perusahaan untuk di daur ulang kembali. 

Dari berbagai bentuk partsipasi yang telah disebutkan diatas, partisipasi 

konsumen dapat dikelompokkan menjadi dua jenis, yaitu partisipasi yang 

diberikan dalam bentuk nyata (memiliki wujud) dan partisipasi yang diberikan 

dalam bentuk tidak nyata (abstrak). Partisipasi yang memiliki dalam bentuk nyata 

seperti membeli produk dan menyumbangkan tenaganya untuk mengikuti 

kegiatan sosial perusahaan. Sedangkan partisipasi dalam bentuk tidak nyata 

adalah partisipasi yang dilakukan lewat media sosial atau partisipasi secara online 

dengan cara ikut menyuarakan gerakan-gerakan sosial perusahaan lewat media 

sosial atau yang sering disebut dengan perilaku posting anggota (members posting 

behaviors) (Imanadi, 2011). 

Partisipasi konsumen yang dimaksudkan dalam penelitian ini yaitu 

mencakup kedua bentuk partisipasi diatas, yaitu konsumen yang aktif membeli 

produk, mendukung brand produk, merekomendasikan produk, memberi saran 

tentang produk dan perusahaan dan yang paling penting adalah ikut serta dalam 

kegiatan sosial perusahaan baik berpartsipasi secara langsung maupun tidak 

langsung.  

c. Pengukuran Consumer Participation 

Menurut Oakley dalam Ariesta and Wijaya (2014), dimensi partsipasi 

konsumen dapat diukur dengan: 

1) Kontribusi 

Konsumen berkontribusi dalam pembelian produk, menyumbangkan 

tenaganya dan mengikuti progam-progam sosial perusahaan. 

2) Rekomendasi 

Konsumen merekomendasikan atau menyarankan produk kepada orang lain. 

3) Motivasi 
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Adanya motivasi dalam mengikuti organisasi perusahaan, seperti ingin ikut 

melestarikan lingkungan dengan menggunakan produk dari perusahaan 

tersebut. 

 

2.1.2 Corporate Social Responsibility 

a. Definisi Corporate Social Responsibility  

Menurut Chahal and Sharma (2006) corporate social responsibility adalah 

kewajiban perusahaan untuk melindungi dan meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat dan organisasi, sekarang maupun dimasa yang akan datang, melalui 

tindakan sosial yang nantinya akan bermanfaat untuk masyarakat luas. Menurut 

Clow and Baack (2018:392) corporate sosial responsibility adalah proses 

tanggung jawab sosial yang dilakukan perusahaan mengacu pada kewajban 

organisasi untuk menjadi etis, bertanggung jawab dan lebih reaktif terhadap 

masyarakat sekitar. 

Berdasarkan konsep Triple Bottom Line dalam jurnal Hidayati et al. 

(2018), corporate social responsibility yang ditulis oleh Jhon Elkington pada 

tahun 1998 pada bukunya ―Canibal With Forks, The Triple Bottom Line of 

Twentieth Century Business‖. Elkington mendeksripsikan Triple Bottom Line 

pada istilah economic prosperity, environmental quality, dan social justice. Jadi 

selain mengejar keuntungan (profit), perusahaan juga memperhatikan dan terlibat 

dalam kepedulian terhadap masyarakat sekitar (people) dan turut berkontribusi 

aktif dalam menjaga kelestarian lingkungan (planet). Konsep ini digunakan 

sebagai landasan dan acuan perusahaan dalam melakukan corporate social 

responsibility. 

Menurut ISO 26000 CSR adalah tanggung jawab perusahaan terhadap 

dampak dari keputusan dan kegiatan operasional perusahaan terhadap masyarakat 

dan lingkungan yang diwujudkan dalam bentuk perilaku nyata dan etis yang 

sejalan dengan pembangunan berkelanjutan dan kesejahteraan masyarakat. CSR 

meliputi akuntabilitas, tranparansi, perilaku etis, menghormati stakeholder, 

menghormati aturan, menghormati norma dan budaya, serta menghormati hak 

asasi manusia (Bahri, 2016). 
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Berdasarkan beberapa pengertian corporate social responsibility diatas, 

dapat disimpulkan bahwa corporate social responsibility merupakan bentuk 

kepedulian perusahaan terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar. Hal ini bukan 

merupakan kewajiban bagi perusahaan melainkan merupakan tindakan sukarela, 

namun akhir-akhir ini progam corporate social responsibility dijadikan sebagai 

agenda wajib bagi sebagian perusahaan bahkan telah di atur dalam UU No 

40/2007 tentang Perseroan Tebatas (UUPT) serta peraturan pemerintah No 

47/2012 tentang Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan (TJSL) Perseroan 

Tebatas. 

Kegiatan corpotare social responsibility yang dilakukan perusahaan 

terbukti mempengaruhi sikap konsumen terhadap perusahaan (Lichtenstein, 

Drumwright, and Braig, 2004). CSR diakui sebagai faktor kunci keberhasilan dan 

merupakan alat yang efektif bagi perusahaan untuk meningkatkan keunggulan 

kompetitif dalam bersaing di masa sekarang. CSR merupakan suatu konsep 

perusahaan bahwa perusahaan memiliki berbagai bentuk tanggung jawab terhadap 

seluruh pemangku kepentingannya, antara lain seperti konsumen, karyawan, 

pemegang saham, bahkan dalam segala aspek operasional perusahaan yang 

mencakup aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. 

CSR berhubungan erat dengan ―pembangunan berkelanjutan", di mana 

suatu organisasi, terutama perusahaan, dalam melaksanakan aktivitasnya harus 

mendasarkan pemikiran jangka panjang, dan keputusannya tidak semata 

berdasarkan dampaknya dalam aspek ekonomi seperti memperoleh profit yang 

banyak saja, namun juga harus memperhatikan aspek sosial dan aspek lingkungan 

untuk menjaga kelestarian alam sekitar dalam pengambilan keputusan (Hidayati et 

al., 2018). Dengan pengertian tersebut, CSR dapat dikatakan sebagai kontribusi 

perusahaan terhadap tujuan pembangunan berkelanjutan dengan cara manajemen 

dampak (minimisasi dampak negatif dan maksimisasi dampak positif) terhadap 

seluruh pemangku kepentingannya. 

b. Indikator Corporate Social Responsibility 

Menurut Chahal and Sharma (2006) konsep corporate social responsibility 

ada tiga dimensi dengan tujuh indikator, yaitu: 

1) Economic dimension 
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Corporate social responsibility memiliki dampak ekonomi dari yang 

dilakukan perusahaan meliputi dampak ekonomi dan dampak operasional. 

Dimensi ekonomi dari corporate social responsibility ini meliputi dampak 

ekonomi secara langsung maupun secara tidak langsung terhadap komunitas lokal 

dan lingkungan sekitar perusahaan. Indikator dari dimensi ekonomi ini meliputi: 

a) Product 

Produk merupakan hal yang paling penting dalam perusahaan. Produk 

adalah barang atau jasa yang dijual oleh perusahaan. Produk merupakan 

faktor yang yang sangat mempengaruhi perusahaan untuk meningkatkan 

keuntungannya.  

b) Service 

Service atau pelayanan adalah bagaimana seorang pelaku bisnis dalam 

melakukan pemasaran yang baik untuk menarik perhatian pelanggan. 

Salah satu hal yang akan menimbulkan keloyalan konsumen terhadap 

suatu merek adalah ketika pelanggan dihargai dan diperlakukan secara 

baik oleh pemasar.  

c) Avoiding action that damage trust 

Berjalannya perusahaan, bergantung pada dukungan dan kepercayaan dari 

masyarakat sekitar melalui komunikasi lokal. Perusahaan sebaiknya dapat 

menghindari kegiatan yang mungkin akan mengganggu masyarakat atau 

mengganggu kelestarian lingkungan sekitar. 

2) Social dimension 

Dimensi sosial dari corporate social responsibility memiliki arti bahwa 

perusahaan harus bertanggung jawab terhadap kegiatan sosial yang diakibatkan 

oleh perusahaan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Indikator dari 

dimensi sosial ini adalah: 

a) Labour practices 

Perusahaan memiliki kewajiban untuk menjaga keselamatan karyawan, 

memperlakukan karyawan secara adil, menghargai karyawan sebagai satu 

individu, dan melakukan pembagian hasil keuntungan perusahaan yang 

sesuai dengan perjanjian karyawan yang bertujuan untuk kesejahteraan 

karyawan. 
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b) Social actives 

Perusahaan memiliki kewajiban untuk melakukan kegiatan-kegiatan sosial 

sebagai salah satu bentuk peduli terhadap masyarakat dan lingkungan yang 

mana kegiatan tersebut memberikan dampak secara signifikan terhadap 

kinerja perusahaan.  

3) Environment dimension 

Dalam kegitan corporate sosial responsibility, dimensi ini merupakan 

dimensi yang paling lama didiskusikan sekitar 30 tahun. Inti dari dimensi ini 

adalah management of environment atau bagaimana perusahaan bertindak dalam 

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan yang telah ditimbulkan. 

Indikator dari dimensi lingkungan ini meliputi: 

a) Waste management 

Banyak perusahaan yang sudah mulai peduli terhadap lingkungannya. 

Contoh dari kepedulian yang dilakukan perusahaan terhadap lingkungan 

seperti melakukan recycle, reduce dan refuse untuk mengurangi limbah 

yang dihasilkan. 

b) Producing environment friendly product 

Menghasilkan produk yang ramah lingkungan merupakan hal yang tidak 

mudah, karena biaya yang dikeluarkan pastinya jauh lebih tinggi dari pada 

produk yang tidak ramah lingkungan sehingga akan sulit dengan 

kompensasinya. 

 

2.1.3 Brand Loyalty 

Menurut Cha, Yi, and Bagozzi (2015) loyalitas adalah perilaku atau sikap 

sesorang yang menunjukkan kepuasan dan kesenangan terhadap suatu merek. 

Ketika konsumen sudah mulai loyal terhadap merek, maka konsumen tersebut 

cenderung untuk merekomendasikan merek atau produk tersebut kepada orang 

banyak. Loyalitas merek digunakan untuk menggambarkan karakteristik 

konsumen yang memiliki komitmen yang kuat untuk sebuah merek, karena 

dianggap lebih memuaskan dari pada menggunakan merek lain (Holland, 2001). 

Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu yang sangat penting 

dalam strategi pemasaran. Membangun dan mempertahankan loyalitas merek 
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bukan sesuatu yang mudah bagi perusahaan. Konsumen yang loyal terhadap suatu 

merek dibutuhkan perusahaan untuk berlangsungnya keberhasilan suatu 

perusahaan. Konsumen yang memiliki kesetiaan terhadap merek tidak akan 

mudah berpindah pada merek lain (Hariyana et al., 2017). Clow and Baack 

(2018:59) menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan tujuan akhir 

membangun merek yang kuat bagi perusahaan. Konsumen menyatakan akan loyal 

terhadap suatu merek ketika mereka membeli hanya satu kali suatu merek, namun 

konsumen sudah menganggap bahwa merek ini adalah satu-satunya bagi mereka 

terlepas dari pertimbangan harga. 

Loyalitas konsumen dtunjukkan dengan adanya kecenderungan perilaku 

untuk terus mengadakan relasi yang berbentuk jual beli dengan perusahaan 

(Susanti, 2012).  Konsumen akan loyal sebab mereka puas dengan perusahaan, 

baik dari produk yang ditawarkan maupun dari pelayanan yang diberikan. Dengan 

kata lain, konsumen yang meninggalkan perusahaan, berarti konsumen yang tidak 

puas atas produk maupun pelayanan yang diberikan perusahaan. 

Loyalitas merek juga menjadi indikasi kekuatan merek, tanpa konsumen 

yang loyal terhadap suatu merek, maka tidak akan tercipta kekuatan merek. Brand 

loyalty pada penelitian ini mengacu pada pendapat Schiffman and Kanuk (2004) 

dalam Muchardie, Yudiana, and Gunawan (2016) yang menyatakan bahwa brand 

loyalty merupakan bentuk preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan 

pembelian merek yang sama pada produk yang spesifik atau layanan tertentu.  

Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan 

dengan sebuah merek Aaker (2008:76). Menurut Lau and Lee (1999), brand 

loyalty dapat diukur dengan: 

1) Keinginan konsumen untuk selalu membeli produk konsumen akan selalu 

membeli produk atau brand tersebut dibandingkan dengan produk yang 

lain. 

2) Kesetiaan konsumen terhadap merek. Konsumen selalu membeli dan 

menggunakan produk dari brand atau merek tersebut. 

3) Ketahanan konsumen terhadap pengaruh negatif yang mengenai produk. 

Konsumen tidak akan terpengaruh dengan isu-isu negatif yang 
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menyangkut produk-produk dari brand tersebut dan tetap memiliki 

komitmen pada brand tersebut. 

4) Konsumen merekomendasikan produk kepada orang lain. Konsumen mau 

merekomendasikan produk kepada orang lain yang belum menggunakan 

produk tersebut. 

5) Konsumen mau membayar dengan harga yang relatif tinggi dengan 

pertimbangan harga menetukan kualitas, artinya konsumen mau membayar 

dengan harga yang lebih tinggi untuk menggunakan produk-produk 

tersebut. 

Konsumen yang loyal merupakan asset dari perusahaan. Griffin (2005:48) 

mengugkapkan bahwa konsumen yang loyal memiliki karakteristik sebagai 

berikut: 

1) Melakukan pembelian secara teratur atau pembelian ulang, yaitu 

konsumen yang telah melakukan pembelian sebanyak minimal 2 kali atau 

lebih. 

2) Membeli diluarlini produk atau jasa (pembelian antar lini produk). 

Membeli barang atau jasa yang di tawarkan dan yang mereka butuhkan. 

Konsumen akan melakukan pembelian secara teratur. Hubungan antara 

penjual dan pembeli ini merupakan hubungan yang kuat serta membuat 

konsumen tidak akan berpindah ke produk pesaing. 

3) Merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain. 

4) Tidak mudah tertarik atau terpengaruh dengan peroduk lain. 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Salah satu hal yang penting dan perlu diperhatikan dalam sebuah 

penelitian adalah penelitian terdahulu. Hasil dari penelitian terdahulu dapat 

dijadikan sebagai sebuah referensi atau acuan dalam melakukan penelitian 

selanjutnya. Penelitian terdahulu yang dijadikan sebagai acuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

Susanti (2012), melakukan penelitian yang berjudul Peran Moderasi 

Perceived Corporate Social Responsibility Dalam Pengaruh Trust Terhadap 

Loyalitas Dan Repurchase Intention Pada Air Minum Dalam Kemasan Merek 
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Aqua Di Surabaya. Teknik pengambilan sampel mengunakan metode nonrandom 

sampling technique dengan jumlah responden yaitu 100 orang. Alat analisis yang 

digunakan adalah analisis hierarchical regression dan analisis regresi moderating. 

Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah trust (X), perceived corporate social 

responsibility (M), loyalitas (Y1) dan repurchase intention (Y2). Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa perceived CSR memiliki peran yang kuat dan positif 

didalam memoderasi pengaruh trust terhadap loyalitas. Sedangkan trust 

berpengaruh kuat terhadap loyalitas dan loyalitas berpengaruh cukup kuat 

terhadap repurchase intention. 

Zulianti (2014), melakukan penelitian yang berjudul Peran Moderasi CSR 

Pada Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Merek. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan metode purposive sampling dengan menggunakan 200 

responden. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi sederhana dan 

moderated regression analysis (MRA). Variabel-variabel yang digunakan adalah 

citra merek (X), CSR (M) dan loyalitas merek (Y). Hasil dari penelitian ini adalah 

citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek  namun CSR sebagai 

variabel pemoderasi tidak dapat memperkuat hubungan positif pada pengaruh 

citra merek terhadap loyalitas merek. 

Rini (2014),  melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Brand Trust, 

Customer Satisfaction, Dan Corporate Social Responsibility Terhadap Brand 

Loyalty. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 

yang menggunakan 120 responden. Alat analisis yang digunakan adalah analisis 

regresi linier berganda. Variabel-variabel yang digunakan yaitu brand trust (X1), 

customer satisfaction (X2), dan corporate social responsibility (X3) dan brand 

loyalty (Y). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand trust dan 

CSR secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Sedangkan untuk variabel customer satisfaction berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap brand loyalty. 

Cha, Yi, and Bagozzi (2015), melakukan penelitian yang berjudul Effects 

of Customer Participation in Corporate Social Responsibility (CSR) Programs on 

the CSR-Brand Fit  and Brand Loyalty. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode kuantitatif yang termasuk skenario eksperimental dan 
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kuesioner survei untuk mengukur persepsi pelanggan serta menggunakan 298 

responden dan hanya 237 tanggapan yang memenuhi kriteria. Lalu untuk 

penelitian partisipasi pelanggan menggunakan pendekatan dikotomis yaitu, baik 

partisipasi atau non-partisipasi. Alat analisis yang digunakan adalah analisis 

persamaan structural equation model (SEM). Variabel-variabel yang digunakan 

adalah customer participation (X1), CSR-brand fit (X2), brand loyalty (Z), dan 

Corporate social responsibility (Y). Hasilnya menunjukkan bahwa adanya 

dampak positif dari efek CSR-brand fit memperkuat dan meningkatkan loyalitas 

merek. Efek yang lebih besar ditunjukkan ketika pelanggan berpartisipasi dalam 

kegiatan CSR perusahaan yang dapat meningkatkan loyalitas merek. 

Andrine and Solem (2016), melakukan penelitian yang berjudul Influences 

Of Customer Participation And Customer Brand Engagement On Brand Loyalty. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan data cross-sectional dengan 

menggunakan 954 responden nasional dan 145 responden merupakan sub-sampel 

dari media sosial. Alat analisis yang digunakan adalah analisis model persamaan 

struktural (SEM). Variabel-variabel yang digunakan yaitu customer participation 

(X), brand satisfaction (Z) dan brand loyalty (Y) . Hasil dari penelitian ini adalah 

terdapat pengaruh positif dari partisipasi pelanggan terhadap loyalitas merek 

dimediasi oleh kepuasan. Di antara pelanggan yang menggunakan media sosial, 

efek partisipasi konsumen positif yang diperoleh dari keterlibatan merek diperkuat 

kepuasan merek. 

Krisopras and Giantari (2016), melakukan penelitian yang berjudul 

Pengaruh Program Corporate Social Responsibility Dan Inovasi Produk Terhadap 

Brand Loyalty Starbucks Coffee Di Denpasar. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode purposive sampling dengan pengukuran skala likert 5 

tingkatan serta menggunakan 100 responden. Teknik analisis yang digunakan 

adalah analisis regresi linier berganda. Variabel-variabel yang digunakan yaitu 

corporate social responsibility (X1), inovasi produk (X2) dan brand loyalty (Y). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel inovasi produk dan corporate 

social responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Byeong-Joon. Lee Chang Hoon (2017), melakukan penelitian yang 

berjudul The Impact Of CSR On Consumer-Corporate Connection And Brand 
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Loyalty: A Cross Cultural Investigation. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan 141 responden. Alat analisis yang 

digunakan adalah analisis jalur (Path). Variabel-variabel dalam penelitian ini 

adalah corporate competence associations (X1), CSR (X2), personal self-concept 

connection (Z1), social self-concept connection (Z2) dan corporate brand loyalty 

(Y) . Hasil dari penelitian ini bahwa corporate competence associations 

berdampak positif terhadap personal self-concept connection. CSR berpengaruh 

positif terhadap social self-concept connection. Selain itu, personal self-concept 

connection dan social self-concept connection berdampak positif dan signifikan 

terhadap corporate brand loyalty. 

Sofyan (2017), melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh CSR 

Perusahaan Terhadap Citra Merek Dan Loyalitas Merek. Teknik pengamblan 

sampel menggunakan metode statistic deskriptif dengan menggunakan 310 

responden. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis model persamaan 

struktural (SEM). Variabel-variabel yang digunakan adalah CSR(X), citra merek 

fungsional(Y1), citra merek emosional(Y2) dan loyalitas merek(Y3). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa CSR berpengaruh signifikan terhadap citra merek 

fungsional, citra merek emosional dan loyalitas merek pelanggan, serta citra 

merek fungsional dan citra merek emosional memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap loyalitas merek. 

Agra (2018), melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Tingkat 

Partisipasi Konsumen dalam Komunitas Merek Terhadap Komitmen Komunitas 

dan Loyalitas Merek. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode 

purposive sampling dengan menggunakan 128 responden. Teknik analisis yang 

digunakan adalah metode Structural Equation Modeling (SEM). Variabel-variabel 

yang digunakan adalah partisipasi konsumen (X), komunitas merek (Z), 

komitmen komunitas (Y1) dan loyalitas merek (Y2). Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa kualitas hubungan konsumen dengan merek memberi 

dampak yang lebih besar pada loyalitas merek, sementara hubungan konsumen 

dengan konsumen memberi dampak yang lebih besar pada komitmen komunitas. 

Selanjutnya ditemukan bahwa yang berperan paling besar dalam meningkatkan 

loyalitas merek adalah komitmen komunitas. 
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Setyastanto et al. (2018), melakukan penelitian yang bejudul Pengaruh 

CSR Terhadap Trust , Satisfaction Dan Loyalty. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode non-probability sampling dan purposive sampling yang 

menggunakan 200 responden. Alat analisis yang digunakan adalah analisis 

structural equation model (SEM). Variabel-variabel yang digunakan yaitu CSR 

(X1), trust (Y1), satisfaction (Y2) dan loyalty (Y3). Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa CSR berpengaruh positif terhadap trust , satisfaction dan 

loyalty. Terdapat pengaruh positif trust terhadap satisfaction. Terdapat pengaruh 

positif satisfaction terhadap loyalty. 
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Tabel 2.3 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Analisis 

Hasil Kesimpulan 

1. Susanti (2012) Trust (X),  

Perceived 

Corporate Social 

Responsibility 

(M), 

Loyalitas (Y1), 

Repurchase 

Intention (Y2) 

Analisis 

Hierarchical 

Regression Dan 

Analisis Regresi 

Moderating 

Perceived CSR memiliki 

pengaruh positif didalam 

memoderasi pengaruh trust 

terhadap loyalitas. 

Sedangkan trust 

berpengaruh positif  

terhadap loyalitas dan 

loyalitas berpengaruh 

positif terhadap 

repurchase intention.   

 

2. Zulianti (2014) Citra Merek (X), 

CSR (M) 

Loyalitas Merek 

(Y) 

Analisis Regresi 

Sederhana Dan 

Moderated 

Regression 

Analysis (MRA) 

Citra merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas 

merek namun CSR sebagai 

variabel pemoderasi tidak 

dapat memperkuat 

hubungan positif pada 

pengaruh citra merek 

terhadap loyalitas merek. 

3. Rini (2014) Brand Trust (X1), 

Customer 

Satisfaction (X2), 

Corporate Social 

Responsibility 

(X3) Brand 

Loyalty (Y) 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Brand trust dan CSR 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

loyalty.  

Sedangkan untuk variabel 

customer satisfaction 

berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap 

brand loyalty. 

4. Cha, Yi, And 

Bagozzi (2015) 

Customer 

Participation 

(X1), CSR-Brand 

Fit (X2), Brand 

Loyalty (Z), 

Corporate Social 

Responsibility (Y) 

Structural 

Equation Model 

(SEM) 

CSR-brand fit berdampak 

positif memperkuat dan 

meningkatkan loyalitas 

merek. Efek yang lebih 

besar ditunjukkan ketika 

pelanggan berpartisipasi 

dalam kegiatan CSR 

perusahaan yang dapat 

meningkatkan loyalitas 

merek. 

5. Andrine And 

Solem (2016) 

Customer 

Participation (X), 

Brand 

Satisfaction (Z)  

Brand Loyalty (Y) 

Model 

Persamaan 

Struktural 

(SEM) 

Partisipasi pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek 

dimediasi oleh kepuasan 

6. Krisopras And 

Giantari (2016) 

Corporate Social 

Responsibility 

(X1), Inovasi 

Produk (X2) 

Brand Loyalty (Y) 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Inovasi produk dan 

corporate social 

responsibility berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty 

Dilanjutkan ke halaman 25 
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Lanjutan Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Analisis 

Hasil Kesimpulan 

7. Byeong-Joon. Lee 

Chang Hoon 

(2017) 

Corporate 

Competence 

Associations (X1), 

Csr (X2),  

Personal Self-

Concept 

Connection (Z1),  

Social Self-

Concept 

Connection (Z2) 

Corporate Brand 

Loyalty (Y) 

Analisis Jalur 

(Path) 

Corporate competence 

associations berdampak 

positif terhadap personal 

self-concept connection. 

CSR berpengaruh positif 

terhadap social self-

concept connection. Selain 

itu, personal self-concept 

connection dan social self-

concept connection 

berdampak positif dan 

signifikan terhadap 

corporate brand loyalty.  

 

8. Sofyan (2017) CSR(X),  

Citra Merek 

Fungsional(Y1),  

Citra Merek 

Emosional(Y2)  

Loyalitas 

Merek(Y3) 

Analisis Model 

Persamaan 

Structural 

(SEM) 

CSR berpengaruh 

signifikan terhadap citra 

merek fungsional, citra 

merek emosional dan 

loyalitas merek pelanggan, 

serta citra merek 

fungsional dan citra merek 

emosional memiliki 

pengaruh yang kuat 

terhadap loyalitas merek.  

 

9. Agra (2018) Partisipasi 

Konsumen (X),  

Komunitas Merek 

(Z),  

Komitmen 

Komunitas (Y1) 

Loyalitas Merek 

(Y2). 

Analisis Model 

Persamaan 

Structural 

(SEM) 

Kualitas hubungan 

konsumen dengan merek 

memberi dampak yang 

lebih besar pada loyalitas 

merek, sementara 

hubungan konsumen 

dengan konsumen 

memberi dampak yang 

lebih besar pada komitmen 

komunitas. Selanjutnya 

ditemukan bahwa yang 

berperan paling besar 

dalam meningkatkan 

loyalitas merek adalah 

komitmen komunitas. 

 

10 Setyastanto Et,Al. 

(2018) 

CSR (X1),  

Trust (Y1), 

Satisfaction (Y2) 

Loyalty (Y3) 

Structural 

Equation Model 

(SEM). 

CSR berpengaruh positif 

terhadap trust , satisfaction 

dan loyalty. Terdapat 

pengaruh positif trust 

terhadap satisfaction. 

Terdapat pengaruh positif 

satisfaction terhadap 

loyalty. 

 

Sumber : Susanti (2012), Zulianti (2014), Rini (2014), Andrine and Solem (2016), 

Cha, Yi, and Bagozzi (2016), Krisopras and Giantari (2016), Byeong-

Joon Moon Lee W. Lee Chang Hoon Oh (2017), Sofyan (2017), Agra 

(2018), Setyastanto et al. (2018).  

Digital Repository Universitas JemberDigital Repository Universitas Jember

http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/


26 

 

  

Berdasarkan tabel 2.1, dari penelitian terdahulu yang telah dipaparkan, 

maka terdapat persamaan dan perbedaan penelitian ini dan penelitian terdahulu. 

a. Persamaan 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu: 

1) Kesamaan variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah consumer 

participation, corporate social responsibility, dan brand loyalty. 

2) Pada penelitian Susanti (2012) dan Zulianti (2014), variabel corporate 

social responsibility sama-sama digunakan sebagai variabel moderating 

serta alat analisis yang digunakan sama-sama moderated regession 

analysis (MRA). 

3) Pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling 

dengan teknik penentuan sampel purposive sampling seperti pada 

penelitian dari Zulianti (2014), Setyastanto et al.(2018), Rini (2014), 

Krisopras and Giantari (2016), dan Byeong-Joon Moon Lee W. Lee Chang 

Hoon Oh (2017). 

4) Penentuan jumlah responden sebanyak 120 responden seperti pada 

penelitian Rini (2014). 

b. Perbedaan  

Terdapat beberapa perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian terdahulu, 

yaitu:  

1) Tidak adanya persamaan objek pada penelitian ini yaitu The Body Shop 

dengan penelitian terdahulu. 

2) Penelitian ini menggunakan alat analisis moderated regression analysis 

(MRA) sedangkan pada penelitian Rini (2014) dan Krisopras and Giantari 

(2016) menggunakan regresi linier berganda, pada penelitian Cha, Yi, and 

Bagozzi (2015), Andrine and Solem (2016), Sofyan (2017), Agra (2018), 

dan Setyastanto et al. (2018) menggunakan alat analisis Structural 

Equation Model (SEM), dan pada penelitian Byeong-Joon Moon Lee W. 

Lee Chang Hoon Oh (2017) menggunakan alat analisis jalur (path). 

3) Pada penelitian ini variabel corporate social responsibility digunakan 

sebagai variabel moderating, sedangkan pada penelitian Setyastanto et al. 

(2018), Sofyan (2017), Cha, Yi, and Bagozzi (2015), Krisopras and 
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Giantari (2016) dan Byeong-Joon. Lee Chang Hoon (2017) digunakan 

sebagai variabel independen.  

4) Pada penelitian ini, peneliti ingin mengetahui pengaruh partisipasi 

konsumen terhadap brand loyalty dengan adanya mediator CSR yang 

memberikan efek lebih besar, sedangkan pada penelitian Cha, Yi, and 

Bagozzi (2016) menunjukkan pengaruh CSR pada brand loyalty dengan  

efek lebih besar jika konsumen ikut berpartisipasi.  

2.3 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual ini bertujuan untuk mengetahui keterkaitan 

hubungan antara variabel bebas yaitu consumer partisipation (X), variabel terikat 

yaitu brand loyalty (Y) dan variabel moderasi yaitu corporate social 

responsibility (Z). Penelitian ini akan menganalisis mengenai variabel-variabel 

yang mempengaruhi loyalitas merek pada produk The Body Shop.  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah dalam 

sebuah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian tersebut dinyatakan dalam 

bentuk kalimat pernyataan (Sugiyono, 2012:70). Hipotesis ini bersifat sementara 

karena dugaan tersebut hanya bersifat teori dan belum berdasarkan fakta yang 

sesungguhnya terjadi. Berdasarkan penelitian terdahulu, serta teori yang telah 

dijelaskan pada uraian sebelumnya, berikut adalah beberapa hipotesis yang 

diajukan dari penelitian ini: 

Consumer 

participation (X) 

Corporate social 

responsibility (Z) 

Brand loyalty 

(Y) 

H1 

H2 
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2.4.1 Pengaruh Consumer Participation terhadap Brand Loyalty 

Consumer participation (partisipasi konsumen) adalah keikutsertaan 

pelanggan atau konsumen dalam segala kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 

dengan maksud untuk mendukung kegiatan perusahaan dengan cara langsung 

maupun tidak langsung. Cara langsung dapat dapat ditunjukkan dengan cara ikut 

serta dalam kegiatan perusahaan dan membeli produk perusahaan. Sedangkan cara 

tidak langsung dapat ditunjukkan lewat media sosial dengan memposting 

kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan perusahaan. Pelanggan dapat secara 

aktif ikut bepartisipasi dalam kegiatan perusahaan sebagai anggota maupun hanya 

sebatas pemberi saran. Saran maupun kritik dari pelanggan sangat penting untuk 

didengar oleh perusahaan karena perusahaan dapat mengetahui kelemahan produk 

mereka dari suara pelanggan. Ketika suara pelanggan didengar, maka akan timbul 

rasa kepercayaan pelanggan kepada produk dan perusahaan. Rasa percaya itulah 

yang nantinya akan membuat pelanggan bertahan dengan produk dan kemudian 

akan loyal terhadap produk dari perusahaan. 

Penjelasan tersebut didukung oleh penelitian dari Andrine and Solem 

(2016), Cha, Yi, and Bagozzi (2015), dan Agra (2018) yang menyebutkan bahwa 

efek hubungan antara konsumen dengan merek dapat mempengaruhi loyalitas 

merek secara signifikan. 

H1: Consumer participation berpengaruh terhadap brand loyalty 

 

2.4.2 Peran Corporate Social Responsibility dalam Memoderasi Pengaruh 

Consumer Participation terhadap Brand Loyalty 

Corporate social responsibility adalah bentuk tanggung jawab perusahaan 

terhadap lingkungan disekitarnya. Maksud dari dilaksanakannya progam CSR ini 

bagi perusahaan adalah menunjukkan kepada masyarakat atau konsumen bahwa 

perusahaan tidak hanya menjual barang dan mengejar keuntungan saja, namun 

juga memiliki rasa tanggung jawab sosial bagi masyarakat dan lingkungan sekitar. 

Tujuan perusahaan melakukan CSR ini yaitu agar dapat menarik perhatian 

konsumen dan akan menimbulkan rasa peduli konsumen terhadap kegiatan sosial 

yang mereka lakukan. Dengan kegiatan CSR, partisipasi konsumen terhadap suatu 

produk atau perusahaan akan meningkat. Ketika rasa peduli dan percaya 
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konsumen meningkat, maka akan membuat konsumen loyal terhadap produk atau 

perusahaan. 

Pernyataan tersebut dibuktikan oleh penelitian oleh Cha, Yi, and Bagozzi 

(2015), Krisopras and Giantari (2016), dan Setyastanto et al. (2018) yang 

membuktikan bahwa kegiatan CSR perusahaan dapat meningkatkan dan 

memperkuat loyalitas merek perusahaan. 

H2: Corporate social responsibility dapat memoderasi pengaruh consumer 

participation terhadap brand loyalty. 
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BAB 3. METODE PENELITIAN 

3.1 Rancangan Penelitian 

Menurut Arikunto (2006:12) rancangan penelitian yaitu usulan dan 

rencana yang dibuat oleh peneliti untuk memecahkan suatu masalah, sehingga 

diperoleh data yang valid dan sesuai dengan tujuan dari penelitian. Penelitian ini 

dapat diklasifikasikan sebagai penelitian explanatory research yang berarti 

pendekatan ini menjelaskan adanya hubungan atau pengaruh antar variabel 

melalui pengujian hipotesis. Alat analisis yang digunakan pada penelitian ini 

adalah alat analisis moderating (moderated regression analysis) dengan consumer 

participation sebagai variabel independent, corporate social responsibility 

sebagai variabel moderating dan brand loyalty sebagai variabel dependent.  

 

3.2 Populasi Dan Sampel 

3.2.1 Populasi  

Populasi menurut Sugiyono (2016:148) adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian akan ditarik 

kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah 

membeli dan menggunakan produk The Body Shop. 

3.2.2 Sampel  

Sampel menurut Sugiyono (2016:149) adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampling pada penelitian ini 

menggunakan non-probability sampling yang artinya tidak memberikan 

kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi. Pengambilan sampel non-

probability ini dilakukan dengan metode purposive sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel dengan mempertimbangkan hal-hal tertentu. Pertimbangan 

kriteria sampel pada penelitian ini yaitu: 

a. Responden yang diteliti adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian 

dan menggunakan produk The Body Shop minimal 2x. 
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b. Responden yang berusia ≥ 17 tahun. Penentuan batas usia ini dipilih karena 

responden dinilai sudah mampu dalam memahami dan menjawab pernyataan 

yang ada di kuesioner. 

c. Responden yang mengetahui kegiatan CSR dari The Body Shop. 

Penentuan jumlah sampel menurut Ferdinand (2014:173) yaitu bahwa 

ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 sudah memadai bagi 

kebanyakan penelitian. Sedangkan penentuan jumlah sampel menurut Hair et al. 

(2014:100), menyatakan bahwa ukuran sampel sebaiknya harus 100 atau lebih. 

Penelitian ini mengacu pada pendapat Hair et al. (2014:100) yaitu penentuan 

jumlah sampel tergantung dari banyaknya item pernyataan, banyaknya jumlah 

indikator dikali 5 sampai 10. Pada penelitian ini menggunakan 12 indikator, 

sehingga jumlah minimal responden untuk penelitian ini dapat diketahui sebagai 

berikut: 

n = jumlah indikator x 10 

   = 12 x 10 

   = 120 sampel 
 

Jumlah sampel yang akan digunakan pada penelitian ini berjumlah 120 

orang dengan kriteria responden merupakan konsumen yang membeli dan 

menggunakan produk The Body Shop minimal 2 kali. Selain itu repsonden pernah 

menyaksikan atau mengetahui program CSR dari The Body Shop atau memiliki 

pengetahuan yang cukup baik mengenai tayangan layanan sosial The Body Shop 

pada media sosial. 

3.3 Jenis Dan Sumber Data 

3.3.1 Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data kualitatif yang di kuantitatifkan, 

sebab data yang diolah harus dalam berbentuk angka untuk dapat diproses lebih 

lanjut. Data kuantitatif yang berasal dari jawaban hasil kuisioner responden diukur 

dengan menggunakan skala likert. Data tersebut akan diolah dan di analisis yang 

kemudian hasilnya akan diinterpretasikan secara kualitatif. 
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3.3.2 Sumber Data  

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer. Data 

Primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek yang akan 

dilakukan penelitian. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran 

kuesioner yang diisikan oleh responden yang merupakan konsumen dari produk 

The Body Shop yang telah di tentukan oleh peneliti. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data pada penelitian ini yaitu menggunakan 

penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria yang telah 

ditentukan. Kuesioner tersebut berisikan pernyataan-pernyataan tertulis yang 

sistematis lalu kemudian dibagikan kepada responden untuk memperoleh 

informasi terkait penelitian. Kuesioner dalam penelitian ini dibagikan dalam 

bentuk kuisioner online yang berupa link google docs yang akan dibagikan 

melalui media sosial seperti Instagram, Line, Whatsapp dan Twitter.  

3.5 Identifikasi Variabel 

Variabel-variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini dikelompokkan 

menjadi 3 variabel, yaitu: Variabel Independen, Variabel Dependen, dan Variabel 

Moderating.  

a. Variabel Independent atau variabel Bebas 

Variabel bebas yang ada pada penelitian ini adalah Consumer Participation (X) 

b. Variabel Dependent atau Variabel Terikat 

Variabel terikat pada penelitian ini adalah Brand Loyalty (Y) 

c. Variabel Moderating 

Variabel moderating pada penelitian ini adalah Corporate Social Responsibility 

(Z) 

3.6 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah proses mendefinisikan suatu variabel 

yang akan diteliti secara spesifik yang diperlukan untuk mengukur variabel 

tersebut. Definisi operasional variabel dapat memberikan kesejelasan serta batasan 

terhadap penyusunan konsep dalam mempersiapkan dan menyusun kuesioner 

penelitian. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah: 
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a. Consumer Participation 

Pada penelitian ini, consumer participation dedefinisikan sebagai tingkat 

kepedulian konsumen pada perusahaan yang menerapkan konsep ramah 

lingkungan yaitu The Body Shop. Consumer participation pada penelitian ini bisa 

berupa partisipasi secara langsung maupun partisipasi tidak langsung. Partisipasi 

secara langsung adalah kontribusi langsung konsumen dalam kegiatan-kegiatan 

sosial yang dilakukan oleh perusahaan dan pembelian produk perusahaan, 

sedangkan partisipasi tidak langsung yaitu merekomendasikan produk kepada 

konsumen lain dan memberi kritik dan saran untuk kemajuan perusahaan. 

Menurut Oakley dalam (Ariesta and Wijaya, 2014), indikator consumer 

participation antara lain:  

1) Kontribusi. 

Konsumen yang membeli produk The Body Shop, berarti telah berkontribusi 

mendukung kegiatan sosial perusahaan.  

2) Rekomendasi. 

Konsumen merekomendasikan kepada pihak lain untuk membeli produk The 

Body Shop. 

3) Motivasi. 

Konsumen memiliki tujuan dalam mengikuti kegiatan sosial The Body Shop, 

yaitu konsumen turut berpartisipasi  untuk mejaga kelestarian lingkungan. 

 

b. Corporate Social Responsibility 

Pada penelitian ini, corporate social responsibility didefinisikan pada 

kegiatan sosial perusahaan sebagai bentuk tanggung jawab perusahaan terhadap 

masyarakat dan lingkungan sekitar. Kegitan CSR yang dilakukan oleh 

perusahaan, memiliki dampak yang baik bagi masyarakat dan lingkungan sekitar, 

kegiatan CSR yang dilakukan oleh perusahaan The Body Shop yaitu menjaga 

kelestarian alam serta membantu perekonomian dan produktivitas masyarakat di 

daerah termiskin ke-3 di Indonesia yaitu NTT. CSR pada penelitian ini digunakan 

sebagai variabel moderating yang berfungsi sebagai penguat dari variabel 

consumer participation terhadap brand loyalty. Menurut Chahal and Sharma 

(2006) terdapat 7 indikator dari 3 dimensi corporate social responsibility. Namun 
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diantara ke 7 indikator tersebut, ada 2 indikator yang tidak masuk dalam kategori 

penelitian, yaitu service dan labour practices. Service tidak masuk kategori 

dikarenakan pada saat ini konsumen tidak hanya membeli produk The Body Shop 

secara langsung mendatangi store, namun juga banya konsumen yang membeli 

produk The Body Shop secara online diluar store asli sehingga tidak adanya 

pelayanan langsung dari pihak The Body Shop. Selain itu, tidak ada pelayanan 

purna jual pada saat setelah membeli produk The Body Shop. Sedangkan 

indikator labour practice tidak masuk kategori dikarenakan penelitin ini hanya 

sebatas meneliti tentang konsumen dan tidak mengarah pada karyawan The Body 

Shop. 5 indikator corporate social responsibility lainnya yaitu: 

1) Product. 

The Body Shop menjual produk-produk yang aman dan berbahan baku dari 

alam.  

2) Avoiding action that damage trust. 

The Body Shop dalam memproduksi produk-produknya tetap menjaga 

kelestarian alam sekitar dan tidak menggunakan hewan sebagai uji coba. 

3) Social activities. 

The Body Shop ikut serta dalam melakukan penanaman pohon bakau yang 

melibatkan warga sekitar (konsumen) sebagai bentuk kegiatan sosial, serta 

membantu pendidikan dan memberikan wawasan bisnis kepada wanita-wanita 

NTT. 

4) Waste management. 

The Body Shop menghimbau kepada para konsumen agar botol bekas kemasan 

produk bisa dikembalikan ke store-store The Body Shop terdekat untuk di olah 

kembali. 

5) Producing environment friendly product. 

The Body Shop mampu menciptakan inovasi kemasan yang ramah lingkungan. 

Contohya seperti paper bag The Body Shop yang bisa terurai setelah 2 tahun 

digunakan.  
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c. Brand Loyalty 

Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan 

dengan sebuah merek. Loyalitas merek pada penelitian ini merupakan sikap 

kepuasan dan kesetiaan konsumen dalam menggunakan sebuah merek yang 

menerapkan konsep ramah lingkungan sehingga konsumen yang membeli produk 

ini dapat merasakan kepuasan karena ikut menjaga kelestarian lingkungan dan 

melindungi bumi. Indikator  brand loyalty pada penelitian ini mengacu pada 

pendapat Lau and Lee (1999), namun indikator rekomendasi tidak dipakai dalam 

pengukuran variabel brand loyalty ini, dikarenakan indikator sudah diukur pada 

variabel consumer participation. Indikator pengukuran brand loyalty lainnya 

yaitu: 

1) Keinginan konsumen untuk selalu membeli produk The Body Shop 

dibandingkan dengan produk yang lain. 

2) Kesetiaan konsumen selalu menggunakan merek The Body Shop. 

3) Ketahanan konsumen, artinya konsumen tidak akan terpengaruh dengan isu-isu 

negatif yang menyangkut produk-produk The Body Shop dan tetap memiliki 

komitmen pada merek The Body Shop. 

4) Konsumen mau membayar dengan harga yang lebih tinggi untuk menggunakan 

produk-produk The Body Shop. 

 

3.7 Skala Pengukuran 

Jawaban dari kuesioner yang dibagikan kepada responden pada penelitian 

ini menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 

persepsi, serta pendapat seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial (Sugiyono, 2009:168). Dalam penelitian fenomena sosial telah ditetapkan 

secara spesifik oleh peneliti yang disebut dengan variabel penelitian. Pada skala 

likert, variabel yang diukur akan dijabarkan terlebih dahulu menjadi indikator 

variabel. Kemudian indicator variabel tersebut dijadikan sebagai tolak ukur 

penyusunan kuesioner. Jawaban dari setiap kuesioner memiliki bobot nilai dari 

positif sampai negative yang berupa: 

Sangat Setuju (SS)  = Skor 5 

Setuju (S)   = Skor 4 
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Cukup Setuju (CS)  = Skor 3 

Tidak Setuju (TS)  = Skor 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1 

3.8 Uji Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian yang digunakan pada penelitian ini berupa kuesioner 

yang disusun oleh peneliti. Instrument penelitian adalah suatu alat yang digunakan 

untuk mengukur fenomena alam maupun sosial (variabel penelitian) melalui 

penyebaran kuesioner (Sugiyono, 2016:178). Pengujian yang digunakan untuk 

pengukuran instrument pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menguji sebuah instrument untuk mengukur 

kevalidan suatu kuesioner.  Menurut Ghozali (2013:45) uji validitas juga 

digunakan untuk mengukur apakah pernyataan yang ada pada kuesioner sudah 

benar-benar mengukur apa yang hendak kita ukur. Suatu instrument dikatakan sah 

atau valid jika pernyataan pada kuesioner tersebut mampu mengungkapkan data 

variabel penelitian secara tepat. Menurut Arikunto (2006:146), untuk mengetahui 

bahwsetiap butir instrument itu valid atau tidak, dapat diketahui dengan 

menggunakan rumus korelasi product moment pearson’s, yaitu dengan cara 

mengorelasikan setiap pernyataan dengan skor total, kemudian hasil korelasi 

dibandingkan dengan taraf signifikansi 5% menggunakan rumus sebagai berikut:  

 

  
 (∑  )  (∑ ∑ )

√( ∑   (∑ ) )( ∑  ∑ ) )
 

Keterangan: 

r : Koefisien korelasi 

n : Jumlah sampel 

x : Skor tiap item instrument 

y : Skor total dari sebuah instrument 

Dasar dalam pengambilan keputusan : 

1) Jika nilai r hitung ≥ r tabel dan bernilai positif maka data atau butir instrumen 

tersebut dinyatakan valid, apabila nilai signifikansinya < 5% (0,05)  
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2) Jika nilai r hitung < r tabel dan signifikansinya > 5% (0,05) maka data atau butir 

instrument tersebut dinyatakan tidak valid. Untuk memperbaiki data yang tidak 

valid bisa dilakukan dengan cara mengeluarkan item instrumen tersebut dari 

kuisioner atau digantikan dengan instrumen lain, kemudian dilakukan 

pengumpulan data lanjutan. 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas di maksudkan untuk mengetahui adanya konsistensi dari 

sebuah alat ukur dalam penggunaannya, artinya alat ukur tersebut mempunyai 

hasil yang konsisten pada objek yang sama apabila berkali-bkali dalam waktu 

yang berbeda. Uji reliabilitas data dapat dilakukan dengan cara uji Statistic 

Cronbach Alpha (a). Suatu variabel dikatakan reliable jika memiliki nilai 

Cronbach Alpha ≥ 0,60 (Ghozali 2011:48).  

   
  

      
 

Keterangan: 

a :Koefisien reliabilitas 

r : Koefisien rata-rata antar variabel 

k : Jumlah variabel independen 

Dasar pengambilan keputusan: 

1) Jika nilai Cronbach Alpha ≥ 0,60 maka data dikatakan reliabel. 

2) Jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 maka data dikatakan tidak reliable.  

Untuk memperbaiki data yang tidak reliable tersebut yaitu dengan cara 

memperbaiki pernyataan yang ada pada kuesioner. 

3.9 Uji Normalitas Data 

Uji normalitas data berfungsi untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel independen dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak 

(Singgih, 2018:49). Saat dilakukan uji normalitas data, data yang baik adalah data 

yang memiliki distribusi normal. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan 

Kolmogorov-Smirnov Test dengan derjat keyakinan (a) sebesar 5%.  

Dasar dalam pengambilan keputusan: 
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a. Apabila nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov Test ≥ 0,05, maka data 

berdistribusi normal. 

b. Apabila nilai sugnifikansi Kolmogorov-Smirnov Test < 0,05, maka data tidak 

berdistribusi normal. 

Apabila data tidak berdistribusi normal, maka dapat dilakukan dengan cara 

perbaikan terhadap alat instrument yang digunakan yaitu kuesioner. 

3.10 Metode Analisis Data 

3.10.1 Analisis Regresi Moderasi (Moderated Regression Analysis) 

Menurut Ghazali (2014:221) variabel moderasi adalah variabel independen 

yang akan memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen 

(variabel bebas) dan variabel dependen (variabel terikat). Variabel moderasi dapat 

menyebabkan sifat atau hubungan antara variabel independen dan variabel 

dependen menjadi positif atau negatif. Pengembangan hubungan dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

  

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.12Model Analisis Interaksi (MRA) 

Keterangan: 

β1xy : koefisien jalur pengaruh langsung x (consumer participation) terhadap y 

(brand loyalty) 

β2zxy : koefisien peran jalur moderasi z (corporate social responsibility) pada 

pengaruh x (consumer participation) terhadap y (brand loyalty) 

Model matematis hubungan antar variabel menurut Hair et al. (2014:177) 

adalah:  

Y= a + βx + e 

Y= a + β1x + β2z + β3x*z + e 

Consumer 

participation (X) 

Corporate social 

responsibility (Z) 

Brand loyalty 

(Y) 

β1xy 

β2zxy 
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Keterangan: 

a  : Nilai konstanta 

β : Koefisien jalur 

x : Variabel independen (consumer participation) 

y : Variabel dependen (brand loyalty) 

z : Variabel moderator (corporate social responsibility) 

e : error 

Pengujian terhadap efek moderasi dapat dilakukan dengan cara 

menemukan kenaikan R Square dari model regresi sederhana ke model regresi 

moderating. Apabila nilai R Square pada regresi awal lebih kecil dari pada model 

regresi setelah di moderasi dan memiliki nilai signifikansi < 0,05, maka variabel 

pemoderasi mempunyai pengaruh efek yang lebih besar antara variabel 

independen dan variabel dependen. 

 

3.10.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan jika persamaan regresi 

hasilnya konsisten dan tidak terjadi bias. Regresi dengan menggunakan 

Moderated Regression Analysis (MRA) pada umumnya akan menimbulkan 

masalah, model interaksi seperti ini pada umumnya akan terjadi multikolinieritas 

yang tinggi antar variabel independen (Hair et al., 2014:161), misalkan antara 

variabel moderator Z dan variabel independen X apabila telah dalam bentuk 

model interaksi (X*Z), maka seringkali akan menimbulkan multikoliniritas seperti 

memiliki nilai VIF yang tinggi. Selain itu fungsi dari uji multikolinieritas adalah 

untuk menguji apakah dalam persamaan regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas (Ghazali, 2014). Sedangkan dalam peneliian ini hanya 

menggunakan satu variabel bebas yaitu consumer participation, sehingga tidak 

perlu dilakukan uji multikolinieritas. Uji asumsi klasik yang digunakan pada 

penelitian ini yaitu: 
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a. Uji Normalitas Model 

Uji normalitas model berfungsi untuk menguji apakah dalam model 

regresi, variabel independen dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak 

(Singgih, 2018:49). Saat dilakukan uji normalitas model, model yang baik adalah 

model yang memiliki distribusi normal. Uji normalitas model dilakukan dengan 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test dengan derajat keyakinan (a) sebesar 

5%.  

Dasar dalam pengambilan keputusan: 

1) Apabila nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov Test ≥ 0,05, maka data 

berdistribusi normal. 

2) Apabila nilai sugnifikansi Kolmogorov-Smirnov Test < 0,05, maka data tidak 

berdistribusi normal. 

Apabila model tidak berdistribusi normal, maka dapat dilakukan dengan 

cara perbaikan terhadap alat instrument yang digunakan yaitu kuesioner. 

 

b. Uji Heteroskedastisitas. 

Heteroskedastisitas menurut Priyatno (2012:158) adalah suatu keadaan 

dimana model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan 

ke pengamatan lainnya. jika model regresi memiliki varian yang sama maka 

disebut homoskedastitas. Model regresi yang baik adalah regresi yang tidak 

mengalami heteroskedastisitas. Untuk menguji ada tidaknya heteroskedastisitas 

dapat dilakukan dengan membuat Scatter plot yaitu dengan cara melihat pola 

hubungan antar variabel yang dinyatakan dalam bentuk grafik. 

Dasar dalam pengambilan keputusan: 

1) Jika grafik Scatter plot  menampakkan titik-titik atau membentuk pola 

tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

terjadi heteroskedastisitas.   

2) Jika grafik Scatter plot  menampakkan pola tidak jelas, serta titik-titik yang 

menyebar, maka tidak terjadi heteroskedstisitas. 

Jika terdapat heteroskedastisitas maka harus dilakukan langkah dengan cara: 

a. Melakukan transformasi model dalam bentuk membagi persamaan regresi 

asal dengan salah satu variabel bebas yang digunakan. 

Digital Repository Universitas JemberDigital Repository Universitas Jember

http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/


41 

 

  

b. Melakukan transformasi logaritma terhadap persamaan regresi  

log Y = b0 + b1 log X1 + b2 log X2 

3.11 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh dan 

signifikansi antar variabel. Dalam pengujian hipotesis, peneliti penggunakan uji 

signifikan dengan penetapan hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternative (Ha). 

Hipotesis nol adalah hipotesis yang menyatakan bahwa tidak adanya pengaruh 

yang signifikan antar variabel. Sedangkan hipotesis alternative adalah hipotesis 

yang menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antar variabel. 

3.11.1 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t)   

Uji t adalah uji yang pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh 

satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen  

secara parsial (Ghazali, 2014:23).  

Rumus untuk menguji thitung adalah sebagai berikut: 

t = 
  

  (  )
 

Keterangan: 

t : test signifikansi dengan angka korelasi 

bi  : koefisien regresi 

Se (bi) : standar eror dari koefisien korelasi 

Tahapan uji t adalah sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis 

H0 : variabel independen secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel dependen. 

Ha : variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap variabel 

dependen. 

2) Menentukan derajat kepercayaan 

Tingkat derajat kepercayaan sebesar 95% dengan tingkat signifikansi sebesar 

a=5% (0,05). 

3) Pengambilan keputusan dan kriteria pengujian 
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a) Jika thitung ≥ ttabel dan nilai signifikansinya < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. Artinya, variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

b) Jika thitung < ttabel nilai signifikasinya > 0,05 maka H0 diterima dan Ha 

ditolak. Artinya, variabel independen secaea parsial tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

c) Apabila thitung ≥ ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima jadi variabel 

moderasi  secara parsial memiliki pengaruh signifikan dalam meningkatkan 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.  

d) Apabila thitung < ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima jadi variabel 

moderasi secara parsial tidak memiliki pengaruh signifikan dalam 

meningkatkan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

3.11.2 Koefisien Determinasi R Square 

Pada regresi interaksi atau regresi moderating, nilai R square digunakan 

untuk menentukan apakah variabel pemoderasi memiliki efek lebih besar atau 

lebih kecil terhadap variabel dependen (Hair et al., 2014:160). Jika nilai R square 

pada persamaan pertama lebih kecil dibandingkan dengan nilai R square pada 

persamaan moderating, maka variabel pemoderasi memiliki efek yang lebih besar 

diabandingkan dengan model yang tidak menggunakan variabel pemoderasi.  
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3.12 Kerangka Pemecahan Masalah 

Kerangka pemecahan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.2 Kerangka Pemecahan Masalah 
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Keterangan : 

1. Mulai, merupakan tahap awal dalam melakukan penelitian. 

2. Pengumpulan data awal, yaitu proses pengumpulan data-data dan penyebaran 

kuesioner kepada responden. 

3. Uji instrument, yaitu dengan cara melakukan uji validitas dan uji reliabilitas 

data. Apabila data tidak valid dan tidak reliable, maka akan dilakukan 

perbaikan pada kuesioner dan melakukan pengumpulan data ulang. Namun jika 

data sudah valid dan sudah reliable, maka lanjut pada tahap selanjutnya.  

4. Tahap pengumpulan data lanjutan lanjutan, tahap ini dilakukan jika lolos uji 

instrument sesuai dengan kriteria. 

5. Uji normalitas data, yaitu tahap pengujian untuk mengetahui bahwa data 

tersebut berdistribusi normal atau tidak. Jika data sudah berdistribusi normal, 

maka dapat melanjutkan tahap selanjutnya. Sebaliknya jika data tidak 

berdistribusi normal, maka harus dilakukan perbaikan kuesioner dan 

pengumpulan data kembali. 

6. Analisis Interaksi (Moderated Regression Analysis), yaitu tahap untuk meguji 

pengaruh variabel bebas terdahap variabel terikat serta peran dari variabel 

moderator. 

7. Uji asumsi klasik, yaitu tahap dilkukannya uji normalitas model dan uji 

heteroskedastisitas. Jika data tidak memenuhi syarat uji asumsi klasik, maka 

kembali pada tahap selanjutnya untuk memperbaiki model analisis interaksi 

(MRA). Apabila data sudah memenuhi syarat, maka dapat dilanjutkan ke tehap 

selanjutnya. 

8. Uji hipotesis, pada penelitian ini menggunakan uji t untuk menguji signifikansi 

untuk menguji keterkaitan antar variabel secara parsial. 

9. Hasil dan pembahasan, yaitu merupakan tahap penjelasan atau 

menginterpretasikan hasil dari pengujian pada SPSS serta menjelaskan hasil 

dari hipotesis yang telah dirumuskan. 

10. Kesimpulan dan saran, yaitu tahap menarik kesimpulan serta memberikan 

saran dari hasil penelitian. 

11. Stop, yaitu penelitian telah selesai dilakukan. 
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dan pemabahasan tentang pengaruh consumer 

participation terhadap brand loyalty pada produk The Body Shop dengan 

corporate social responsibility sebagai variabel moderating dapat diambil 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

a. Consumer participation berpengaruh signifikan dengan arah yang positif 

terhadap brand loyalty pada produk The Body Shop. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa partisipasi atau tingkat keterlibatan konsumen dengan 

suatu merek sangat penting dalam membangun loyalitas merek. Berdasarkan 

hasil penelitian yang telah didapatkan, maka hipotesis satu yang mengatakan 

bahwa Consumer participation berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

loyalty pada produk The Body Shop diterima (H1 diterima). 

b. Corporate social responsibility memperkuat pengaruh consumer 

participation terhadap brand loyalty pada produk The Body Shop, namun 

tidak memberikan efek memperkuat yang signifikan. Walaupun tidak 

signifikan bukan berarti CSR tidak penting, akan tetapi penempatan CSR 

sebagai sesuatu variabel menjadikan hal penting dalam penelitian. Hal ini 

sesuai dengan riset penelitian sebelumnya yang menunjukkan peran CSR 

terhadap loyalitas merek. Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, 

maka hipotesis dua yang mengatakan bahwa Corporate social responsibility 

dapat memoderasi pengaruh consumer participation terhadap brand loyalty 

pada produk The Body Shop ditolak (H0 diterima). 

5.2 Saran 

Mengacu pada pembahasan dan hasil kesimpulan, maka dapat diajukan 

beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya 
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a. Objek yang digunakan pada penelitian ini adalah The Body Shop, sedangkan 

variabel yang digunakan yaitu consumer participation, corporate social 

responsibility dan brand loyalty, dari variabel tersebut dapat dijadikan 

sebagai bahan acuan atau gambaran tentang suatu variabel atau objek pada 

saat akan melakukan sebuah penelitian serta bahan perbandingan dengan 

penelitian yang akan atau sedang dilakukan guna untuk menyempurnakan 

atau memperbaiki penelitiannya yang berkaitan dengan variabel tersebut. 

b. Penelitian selanjutnya bisa melakukan perbandingan berdasarkan 

karakteristik responden, baik gender, usia atau pendapatan untuk memberikan 

gambaran yang lebih mendalam dalam memahami loyalitas merek dikaitkan 

dengan partisipasi konsumen dan CSR. 

c. Mempertimbangan penelitian dengan menambah variabel tapi dengan objek 

yang berbeda, dengan responden yang berbeda dan segmen yang berbeda. 

Misalnya menggunakan penambahan variabel kepercayaan untuk mengukur 

bagaimana respon dari responden menanggapi kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan perusahaan atau penilaian mengenai kualitas produk pada 

perusahaan ini untuk mengukur loyalitas konsumen, atau menggunakan 

variabel brand image untuk mengukur bagaimana citra perusahaan di mata 

konsumen serta menggunakan reponden dengan populasi yang homogen 

seperti mengambil responden yang merupakan member dari perusahaan, 

menggunakan segmen satu wilayah seperti di Kabupaten Jember saja, serta 

peneliti selanjutnya dapat lebih memperluas penelitian pada perusahaan 

kosmetik yang lain dan juga menggunakan bahan-bahan yang aman seperti 

Wardah, Mustika Ratu, dan lain-lain. 

 

2. Bagi perusahaan The Body Shop 

a. The Body Shop perlu lebih menginformasikan lagi mengenai kegiatan CSR 

seperti menginformasikan secara langsung di store-store The Body Shop atau 

dengan media sosial dan melalui website mereka kepada konsumen agar 

konsumen lebih mengenal dan mengetahui progam CSR yang dilakukan oleh 

perusahaan. 
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b. The Body Shop perlu lebih meningkatkan strategi pemasaran yang mengarah 

pada konsumen agar lebih besar efek kontribusi, motivasi dan 

rekomendendasi dari partisipasi konsumen, seperti membagikan angket, 

brosur, melakukan pelayanan purna jual, melakukan sale dan membagikan 

informasi tentang The Body Shop melalui media sosial untuk meningkatkan 

loyalitas merek perusahaan. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Kepada  

Yth. Saudara Responden Penelitian 

Di Tempat 

 

Dengan hormat,  

Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul ―Pengaruh Consumer 

Participation Terhadap Brand Loyalty Pada Produk The Body Shop Dengan 

Corporate Social Responsibility Sebagai Variabel Moderating‖, maka saya:  

Nama   : Novi Nandasari  

Nim    : 160810201151 

Jurusan   : S1 Manajemen  

Fakultas  : Ekonomi dan Bisnis   

Dengan kerendahan hati memohon kesediaan Saudara untuk mengisi 

kuisioner yang terlampir. Jawaban Saudara akan sangat membantu keberhasilan 

penelitian yang saya lakukan. Hasil jawaban dari kuisioner ini semata-mata hanya 

untuk kepentingan penelitian. Saya akan menghargai setiap jawaban yang saudara 

berikan dan akan menjaga kerahasiaan identitas dan informasi yang telah 

diberikan.   

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas kesediaan dan 

parsisipasinya saya ucapkan terima kasih.                

 

Hormat saya, 

 

 

Novi Nandasari       

(160810201151) 
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Lembar Kuesioner 

A. Identitas Responden 

1. No. Responden :……………………….  (Diisi oleh peneliti) 

2. Jenis Kelamin  : Perempuan / Laki-laki  (Coret yang tidak perlu) 

3. Usia Responden : ………………………. (Tahun) 

4. Pekerjaan   :  

 Mahasiswa/Pelajar SMA/Sederajat Wiraswasta 

 Pegawai Negri Ibu Rumah Tangga 

 Pegawai Swasta Lain-Lain 

 

5. Pernah membeli produk The Body Shop sebanyak: 

 2 kali ≥3 kali  

6. Apakah anda mengetahui tentang program CSR dari The Body Shop?. Jika 

iya maka anda dapat melanjutkan kuesioner ini. Jika tidak, maka anda 

tidak perlu melanjutkan kuesioner ini.  

           Ya, saya mengerti 

7. FYI Tentang The Body Shop 

Dibaca dulu ya gaiiisss... Untuk menambah pengetahuan sedikit tentang 

salah satu perusahaan kosmetik di Indonesia.. 

The Body Shop merupakan perusahaan kosmetik yang berasal dari Inggris 

yang memiliki sekitar 2.400 toko di 61 negara. Di Indonesia, The Body 

Shop sudah ada sejak tahun 1992, dan hingga kini sudah ada kurang lebih 

137 store yang tersebar diseluruh Indonesia.  

The Body Shop terkenal dengan produk-produknya yang menggunakan 

bahan-bahan herbal yang berasal dari alam, mulai dari Skincare, Bodycare, 

Fragrance, Menscare, Makeup dll. 

The Body Shop memiliki slogan-slogan seperti No Animal Testing (Lawan 

Uji Coba terhadap Hewan), Support Community Trade, Activate Self 

Esteem, Defend Human Rights (Tegakkan HAM), dan Protect Our Planet 

(Lindungi Planet Kita). Bahkan The Body Shop memiliki program 

Waste4Change. Yaitu mengolah sampah dari botol bekas atau kemasan 

produk The Body Shop yang dikembalikan ke store-store The Body Shop 

v
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untuk diolah kembali. Progam ini disebut dengan bring back our bottle, 

jadi kemasan atau botol yang dikembalikan oleh konsumen nantinya akan 

di pilah sesuai dengan jenisnya kemudian dicacah menggunakan mesin 

penghancur. Setelah menjadi cacahan kemudian diolah menjadi bijih 

plastik. Bijih plastik ini yang kemudian akan diolah menjadi barang baru. 

Jadi kemasan-kemasan The Body Shop bukan terbuat dari plastik baru 

lagi, melainkan dari recycle kemasan yang lama. Hal ini dilakukan karena 

untuk untuk mengurangi sampah-sampah yang dibuang di TPA serta 

mengurangi polusi di bumi.  

The Body Shop  memiliki beberapa kegiatan CSR (tanggung jawab sosial 

perusahaan). Di Indonesia sendiri kegiatan CSR yang dilakukan oleh The 

Body Shop salah satunya yaitu berupa bantuan untuk masyarakat di 

provinsi termiskin ke-3 di Indonesia yaitu NTT yang memiliki tingkat 

pengangguran tertinggi yang disebabkan oleh kemiskinan, pernikahan 

dini, dan migrasi legal. The Body Shop akan menyediakan pelatihan 

keterampilan untuk 330 pemuda, dan menyediakan pengetahuan untuk 

mencari pekerjaan atau menciptakan lapangan bisnis. Selain itu, kegiatan 

CSR lainnya yaitu ―Sedekah Pohon‖ yang berupa penanaman 10.000 

Mangrove. 

 

Nah,.. dari penjelasan diatas, sekarang pengetahuan teman-teman tentang 

salah satu perusahaan kosmetik bertambah kan… hehehe.  

Terimakasih sudah membaca, semoga bermanfaat. Sekarang klik next ya 

jika sudah mengerti …. 

 

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Isilah identitas Saudara (kerahasiaan identitas dijamin oleh peneliti)  

2. Pertanyaan-pertanyaan berikut mohon diisi dengan sejujur-jujurnya dan 

sesuai dengan keadaan dan kenyataan yang ada, agar peneliti ini 

mendapatkan data yang valid  
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3. Berikan tanda centang (√) pada salah satu jawaban disetiap pertanyaan 

sesuai dengan apa yang Saudara alami dan rasakan. Terdapat 5 (lima) 

pilihan jawaban atas pertanyaan, sebagai berikut:  

a. Sangat Setuju (SS)    diberi skor  5  

b. Setuju (S)        diberi skor  4  

c. Cukup Setuju (CS)      diberi skor  3  

d. Tidak Setuju (TS)      diberi skor  2   

e. Sangat Tidak Setuju (STS)   diberi skor  1  

4. Pastikan Saudara tidak melewatkan kuisioner yang tersedia. 

 

 

TABEL KUESIONER 

a. Consumer Participation 

No Pernyataan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1 Saya turut berkontribusi mendukung 

kegiatan sosial The Body Shop,  

dengan cara membeli produk The 

Body Shop. 

     

2 Saya menyarankan kepada orang lain 

untuk membeli produk The Body 

Shop 

     

3 Saya memiliki tujuan dalam mengikuti 

kegiatan-kegiatan The Body Shop 

yaitu untuk berpartisipasi menjaga 

kelestarian lingkungan. 

     

 

b. Corporate Social Responsibility 

No Pernyataan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1 The Body Shop menjual produk-

produk yang aman serta berbahan 
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baku dari alam 

2 The Body Shop dalam memproduksi 

produk-produknya tetap menjaga 

kelestarian alam serta tidak 

menggunakan hewan sebagai uji coba 

produk. 

     

3 The Body Shop ikut serta dalam 

melakukan penanaman pohon yang 

melibatkan warga sekitar (konsumen), 

serta memberikan wawasan bisnis dan  

pendidikan untuk wanita-wanita NTT. 

 

 

     

4 The Body Shop menghimbau kepada 

para konsumen agar kemasan botol 

bekas produk bisa dikembalikan  ke 

store-store terdekat untuk di olah 

kembali. 

     

5 The Body Shop mampu menciptakan 

inovasi kemasan yang ramah 

lingkungan. 

     

 

c. Brand Loyalty 

No Pernyataan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1 Saya selalu ingin membeli produk The 

Body Shop. 

     

2 Saya selalu menggunakan produk The 

Body Shop. 

     

3 Saya tidak akan terpengaruh dengan 

isu-isu negatif yang menyangkut 

produk-produk The Body Shop.  

     

4 Saya mau membayar dengan harga 

yang lebih tinggi untuk dapat 

menggunakan produk The Body Shop. 
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Lampiran 2 Rekapitulasi Kuesioner 

No. X.1 X.2 X.3 
TOTAL 

X Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 
TOTAL 

Z 
X*Z 

(Moderasi) Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 
TOTAL 

Y 

1 4 3 5 12 5 5 4 2 5 21 252 5 5 4 4 18 

2 5 3 4 12 5 4 3 5 5 22 264 5 5 5 4 19 

3 4 3 5 12 4 4 4 4 3 19 228 3 4 3 4 14 

4 4 3 5 12 4 5 5 3 4 21 252 4 4 5 3 16 

5 4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 252 4 4 5 3 16 

6 3 3 4 10 5 5 3 4 4 21 210 3 5 4 3 15 

7 4 3 4 11 4 4 4 4 4 20 220 4 4 4 4 16 

8 5 4 4 13 5 5 3 5 4 22 286 5 5 4 4 18 

9 3 3 5 11 4 4 4 3 3 18 198 4 4 4 4 16 

10 4 3 4 11 4 3 5 5 5 22 242 5 5 4 4 18 

11 4 4 4 12 4 4 4 3 4 19 228 4 4 4 3 15 

12 3 3 3 9 3 5 3 3 3 17 153 3 5 4 3 15 

13 4 4 4 12 4 5 4 5 5 23 276 4 4 4 4 16 

14 4 3 4 11 4 4 5 4 4 21 231 3 4 4 3 14 

15 5 4 4 13 3 4 4 5 5 21 273 5 4 4 3 16 

16 4 3 5 12 5 4 3 4 4 20 240 5 3 4 4 16 

17 3 4 3 10 4 3 4 5 4 20 200 3 4 4 2 13 

18 3 3 5 11 4 5 3 5 5 22 242 4 5 3 3 15 

19 4 5 3 12 4 4 4 5 5 22 264 4 4 3 4 15 

20 4 3 3 10 4 3 4 4 5 20 200 2 4 4 3 13 

21 4 5 3 12 4 4 3 3 5 19 228 4 4 3 4 15 

22 4 3 4 11 3 4 5 5 5 22 242 4 5 4 4 17 
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23 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 240 4 4 4 4 16 

24 3 4 4 11 4 4 5 5 4 22 242 4 4 5 3 16 

25 4 4 5 13 5 4 4 4 5 22 286 4 4 4 3 15 

26 5 5 5 15 4 4 5 5 5 23 345 4 5 5 3 17 

27 3 3 3 9 5 4 4 4 3 20 180 3 5 4 3 15 

28 3 3 3 9 4 5 5 5 3 22 198 3 2 5 3 13 

29 4 3 3 10 4 4 5 5 3 21 210 4 3 2 3 12 

30 3 4 4 11 4 4 4 5 5 22 242 3 5 4 3 15 

31 4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 252 3 4 3 3 13 

32 4 4 4 12 4 5 3 3 3 18 216 4 5 3 4 16 

33 3 4 3 10 4 4 4 5 2 19 190 4 4 4 4 16 

34 4 4 3 11 4 3 4 5 4 20 220 4 4 4 5 17 

35 4 3 3 10 5 4 5 5 5 24 240 4 4 5 4 17 

36 5 4 5 14 5 5 5 5 5 25 350 4 5 4 3 16 

37 4 3 5 12 5 4 5 5 5 24 288 3 4 4 4 15 

38 4 4 3 11 4 3 4 5 3 19 209 3 4 4 4 15 

39 5 3 5 13 5 5 5 5 5 25 325 5 5 4 4 18 

40 4 4 4 12 4 4 5 5 4 22 264 4 4 5 4 17 

41 3 3 5 11 4 4 5 5 4 22 242 4 5 4 5 18 

42 3 4 5 12 4 4 4 5 4 21 252 2 4 4 5 15 

43 4 4 3 11 3 4 4 5 5 21 231 5 4 5 4 18 

44 5 5 5 15 5 4 5 5 5 24 360 5 5 5 5 20 

45 5 4 5 14 5 5 3 4 4 21 294 3 5 3 3 14 

46 3 3 4 10 4 4 4 4 3 19 190 3 4 5 5 17 

47 4 5 4 13 5 5 5 5 5 25 325 5 5 5 5 20 
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48 4 3 4 11 5 5 4 5 5 24 264 3 4 5 4 16 

49 4 4 4 12 3 4 4 4 5 20 240 2 5 4 4 15 

50 4 3 4 11 4 4 4 3 4 19 209 3 3 5 4 15 

51 3 3 3 9 4 4 4 4 4 20 180 3 4 4 3 14 

52 3 3 4 10 3 2 4 4 3 16 160 3 4 4 3 14 

53 4 4 5 13 5 5 4 4 5 23 299 4 4 4 3 15 

54 4 4 4 12 5 5 5 5 5 25 300 5 4 5 3 17 

55 3 3 5 11 4 4 4 5 4 21 231 3 4 5 4 16 

56 3 3 4 10 4 4 4 5 5 22 220 3 3 4 4 14 

57 5 4 4 13 5 5 5 5 5 25 325 4 5 5 4 18 

58 5 3 5 13 5 5 5 5 5 25 325 5 5 5 5 20 

59 4 4 5 13 4 5 5 4 4 22 286 3 4 5 4 16 

60 4 4 4 12 5 4 5 4 4 22 264 5 4 5 3 17 

61 4 3 4 11 4 5 5 4 4 22 242 5 5 4 5 19 

62 3 2 5 10 5 3 5 5 5 23 230 4 5 5 4 18 

63 4 4 4 12 3 4 4 5 4 20 240 3 5 5 4 17 

64 3 4 3 10 5 5 5 5 5 25 250 3 5 5 4 17 

65 4 3 5 12 5 5 4 4 5 23 276 3 4 5 4 16 

66 3 4 4 11 3 4 4 4 4 19 209 2 5 5 4 16 

67 3 4 3 10 3 4 4 4 4 19 190 4 5 4 4 17 

68 3 4 4 11 4 4 5 5 4 22 242 3 5 4 3 15 

69 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 240 4 4 5 4 17 

70 3 3 5 11 4 5 5 4 3 21 231 3 5 4 3 15 

71 3 3 4 10 4 5 5 5 5 24 240 4 5 4 4 17 

72 3 3 4 10 3 4 3 5 3 18 180 3 5 4 3 15 
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73 3 3 5 11 4 5 5 5 4 23 253 4 4 4 4 16 

74 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 375 5 5 4 3 17 

75 4 4 5 13 5 5 3 5 4 22 286 5 5 4 3 17 

76 5 4 3 12 5 5 5 5 5 25 300 5 5 4 4 18 

77 5 3 4 12 5 4 5 4 3 21 252 4 5 3 4 16 

78 5 5 4 14 5 5 4 5 5 24 336 5 4 5 3 17 

79 4 5 4 13 3 4 4 5 4 20 260 4 5 4 4 17 

80 5 5 5 15 5 5 4 5 5 24 360 5 5 5 4 19 

81 5 5 5 15 5 5 5 4 5 24 360 5 5 4 3 17 

82 4 4 4 12 5 5 4 5 5 24 288 4 4 5 4 17 

83 5 5 4 14 5 5 4 5 4 23 322 5 4 5 3 17 

84 4 4 5 13 4 5 4 5 5 23 299 4 4 4 5 17 

85 5 5 5 15 5 5 4 3 3 20 300 5 5 5 4 19 

86 5 5 4 14 5 5 5 4 5 24 336 5 4 5 4 18 

87 5 4 4 13 4 4 5 5 4 22 286 5 5 4 4 18 

88 4 4 5 13 5 4 5 4 4 22 286 4 5 4 5 18 

89 4 4 5 13 5 4 4 4 4 21 273 5 5 4 4 18 

90 4 4 4 12 5 5 5 4 5 24 288 4 5 4 4 17 

91 4 4 5 13 5 5 4 4 5 23 299 5 5 4 4 18 

92 5 4 5 14 5 5 4 4 5 23 322 5 5 5 4 19 

93 4 4 4 12 5 5 5 4 5 24 288 5 4 5 4 18 

94 5 5 4 14 5 5 5 5 5 25 350 5 5 5 4 19 

95 4 5 4 13 5 5 4 5 5 24 312 4 5 4 4 17 

96 5 4 4 13 5 5 5 4 5 24 312 4 4 4 4 16 

97 5 5 5 15 4 5 5 5 5 24 360 5 5 5 5 20 
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98 4 3 3 10 4 5 4 4 4 21 210 5 5 4 5 19 

99 4 5 5 14 5 5 5 5 5 25 350 5 5 5 4 19 

100 5 5 4 14 5 5 5 5 5 25 350 5 5 5 5 20 

101 5 5 5 15 5 5 4 4 4 22 330 5 4 5 4 18 

102 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 375 5 4 5 4 18 

103 5 5 5 15 5 5 4 4 5 23 345 5 5 5 5 20 

104 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 375 5 5 5 5 20 

105 5 4 4 13 4 4 4 5 4 21 273 4 4 4 4 16 

106 5 4 4 13 5 4 4 4 4 21 273 4 4 4 5 17 

107 5 4 4 13 4 4 4 4 4 20 260 4 4 4 4 16 

108 5 5 5 15 5 5 3 4 4 21 315 5 5 5 4 19 

109 5 4 4 13 5 5 5 4 5 24 312 4 5 5 5 19 

110 5 5 5 15 5 5 3 4 4 21 315 5 4 5 4 18 

111 5 4 5 14 5 5 5 5 5 25 350 5 4 5 5 19 

112 5 5 5 15 5 5 4 3 5 22 330 5 5 5 5 20 

113 5 3 5 13 4 5 3 5 5 22 286 5 5 5 4 19 

114 4 4 5 13 4 5 4 4 4 21 273 4 5 5 4 18 

115 5 5 4 14 5 5 4 4 4 22 308 5 4 4 3 16 

116 5 4 4 13 5 5 3 3 4 20 260 4 5 4 3 16 

117 5 4 5 14 5 4 4 4 4 21 294 5 3 4 4 16 

118 5 3 5 13 5 5 4 4 5 23 299 5 5 4 4 18 

119 5 4 5 14 5 5 5 4 5 24 336 5 5 5 4 19 

120 5 4 4 13 5 5 3 5 5 23 299 5 5 5 4 19 
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Lampiran 3 Distribusi Frekuensi Karakteristik Responden Penelitian 

Jenis Kelamin 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Perempuan 98 81.7 81.7 81.7 

Laki-Laki 22 18.3 18.3 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 

Umur 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-20 Tahun 11 9.2 9.2 9.2 

21-25 Tahun 100 83.3 83.3 92.5 

26-30 Tahun 7 5.8 5.8 98.3 

>30 Tahun 2 1.7 1.7 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 

Pekerjaan 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mahasiswa/Pelajar 89 74.2 74.2 74.2 

Pegawai Negeri 4 3.3 3.3 77.5 

Pegawai Swasta 17 14.2 14.2 91.7 

Wiraswasta 6 5.0 5.0 96.7 

Ibu Rumah Tangga 3 2.5 2.5 99.2 

Lain-lain 1 .8 .8 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Frekuensi Pembelian 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 kali 62 51.7 51.7 51.7 

Lebih dari sama dengan 3 

kali 
58 48.3 48.3 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Lampiran 4 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian 

d. Tabel Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Consumer Participation 

(X) 

 

X.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 26 21.7 21.7 21.7 

4 50 41.7 41.7 63.3 

5 44 36.7 36.7 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

X.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 39 32.5 32.5 33.3 

4 54 45.0 45.0 78.3 

5 26 21.7 21.7 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

X.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 18 15.0 15.0 15.0 

4 54 45.0 45.0 60.0 

5 48 40.0 40.0 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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e. Tabel Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Corporate Social 

Responsibility (Z) 

Z.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 11 9.2 9.2 9.2 

4 46 38.3 38.3 47.5 

5 63 52.5 52.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

Z.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 6 5.0 5.0 5.8 

4 50 41.7 41.7 47.5 

5 63 52.5 52.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

Z.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 16 13.3 13.3 13.3 

4 57 47.5 47.5 60.8 

5 47 39.2 39.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Z.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 10 8.3 8.3 9.2 

4 48 40.0 40.0 49.2 

5 61 50.8 50.8 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

Z.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 14 11.7 11.7 12.5 

4 46 38.3 38.3 50.8 

5 59 49.2 49.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

f. Tabel Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Brand Loyalty (Y) 

Y.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 4 3.3 3.3 3.3 

3 26 21.7 21.7 25.0 

4 43 35.8 35.8 60.8 

5 47 39.2 39.2 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Y.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 5 4.2 4.2 5.0 

4 52 43.3 43.3 48.3 

5 62 51.7 51.7 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

Y.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 8 6.7 6.7 7.5 

4 60 50.0 50.0 57.5 

5 51 42.5 42.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

Y.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .8 .8 .8 

3 34 28.3 28.3 29.2 

4 66 55.0 55.0 84.2 

5 19 15.8 15.8 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Lampiran 5 Uji Instrumen 

a. Uji Validitas Variabel Consumer Participation (X) 

Correlations 

  

X.1 X.2 X.3 

Consumer 

Participation 

X.1 Pearson Correlation 1 .510
**
 .295

**
 .829

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 

N 120 120 120 120 

X.2 Pearson Correlation .510
**
 1 .108 .747

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .242 .000 

N 120 120 120 120 

X.3 Pearson Correlation .295
**
 .108 1 .620

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .242  .000 

N 120 120 120 120 

Consumer Participation Pearson Correlation .829
**
 .747

**
 .620

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

b. Uji Validitas Variabel Corporate Social Responsibility (Z) 

Correlations 

  

Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 

Corporate 

Social 

Responsibility 

Z.1 Pearson Correlation 1 .467
**
 .123 -.042 .344

**
 .621

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .179 .649 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

Z.2 Pearson Correlation .467
**
 1 .035 -.067 .319

**
 .567

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .705 .464 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

Z.3 Pearson Correlation .123 .035 1 .279
**
 .239

**
 .566

**
 

Sig. (2-tailed) .179 .705  .002 .009 .000 

N 120 120 120 120 120 120 
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Z.4 Pearson Correlation -.042 -.067 .279
**
 1 .283

**
 .495

**
 

Sig. (2-tailed) .649 .464 .002  .002 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

Z.5 Pearson Correlation .344
**
 .319

**
 .239

**
 .283

**
 1 .742

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .009 .002  .000 

N 120 120 120 120 120 120 

Corporate 

Social 

Responsibilit

y 

Pearson Correlation .621
**
 .567

**
 .566

**
 .495

**
 .742

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed). 

     

 

c. Uji Validitas Brand Loyalty (Y) 

Correlations 

  
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Brand Loyalty 

Y.1 Pearson Correlation 1 .222
*
 .253

**
 .258

**
 .744

**
 

Sig. (2-tailed)  .015 .005 .004 .000 

N 120 120 120 120 120 

Y.2 Pearson Correlation .222
*
 1 .047 .176 .536

**
 

Sig. (2-tailed) .015  .613 .055 .000 

N 120 120 120 120 120 

Y.3 Pearson Correlation .253
**
 .047 1 .248

**
 .589

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .613  .006 .000 

N 120 120 120 120 120 

Y.4 Pearson Correlation .258
**
 .176 .248

**
 1 .652

**
 

Sig. (2-tailed) .004 .055 .006  .000 

N 120 120 120 120 120 

Brand Loyalty Pearson Correlation .744
**
 .536

**
 .589

**
 .652

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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d. Uji Reliabilitas Variabel Consumer Participation (X) 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 120 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.794 4 

 

e. Uji Reliabilitas Variabel Corporate Social Responsibility (Z) 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 120 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.733 6 

 

 

f. Uji Reliabilitas Brand Loyalty (Y) 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 120 100.0 

Excluded
a
 0 .0 
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Total 120 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.743 5 
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Lampiran 6 Uji Regresi Moderating (MRA) 

Uji Rergresi Linier Sederhana 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .576
a
 .332 .326 1.46973 

a. Predictors: (Constant), Consumer Participation 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 126.574 1 126.574 58.596 .000
a
 

Residual 254.892 118 2.160   

Total 381.467 119    

a. Predictors: (Constant), Consumer Participation   

b. Dependent Variable: Brand Loyalty    

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.947 1.030  8.685 .000 

Consumer Participation .637 .083 .576 7.655 .000 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty     

 

Uji Regresi Moderating (MRA) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .643
a
 .413 .398 1.38906 

a. Predictors: (Constant), CP*CSR, Corporate Social Responsibility, 

Consumer Participation 
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ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 157.645 3 52.548 27.234 .000
a
 

Residual 223.821 116 1.929   

Total 381.467 119    

a. Predictors: (Constant), CP*CSR, Corporate Social Responsibility, Consumer Participation 

b. Dependent Variable: Brand Loyalty    

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.348 10.235  1.109 .270 

Consumer Participation -.080 .858 -.073 -.094 .926 

Corporate Social 

Responsibility 
-.017 .467 -.019 -.036 .972 

CP*CSR .025 .039 .723 .647 .519 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Digital Repository Universitas JemberDigital Repository Universitas Jember

http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/


104 

 

  

Lampiran 7 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalitas Data 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  

Brand 

Loyalty 

Consumer 

Participation 

Corporate 

Social 

Responsibility CP*CSR 

N 120 120 120 120 

Normal Parameters
a
 Mean 16.7667 12.2750 21.9167 2.7055E2 

Std. Deviation 
1.79042 1.61902 2.02332 

5.17760E

1 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .116 .123 .115 .084 

Positive .116 .117 .109 .084 

Negative -.105 -.123 -.115 -.051 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.268 1.346 1.261 .924 

Asymp. Sig. (2-tailed) .080 .053 .083 .361 

a. Test distribution is Normal.     

      

 

Uji Normalitas Model 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 120 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.37144115 

Most Extreme Differences Absolute .047 

Positive .037 

Negative -.047 

Kolmogorov-Smirnov Z .520 

Asymp. Sig. (2-tailed) .950 

a. Test distribution is Normal.  
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b. Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 8 Uji Hipotesis 

a. Uji t 

Uji t Sebelum Moderasi 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.792 1.428  3.356 .001 

Consumer Participation .472 .089 .427 5.311 .000 

Corporate Social 

Responsibility 
.282 .071 .319 3.970 .000 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty     

 

Uji t Setelah Moderasi 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.348 10.235  1.109 .270 

Consumer Participation -.080 .858 -.073 -.094 .926 

Corporate Social 

Responsibility 
-.017 .467 -.019 -.036 .972 

CP*CSR .025 .039 .723 .647 .519 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty     
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