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ABSTRAK

This study aims to determine the effect of Ambarukmo Plaza social responsibility on customer
trust by mediating word of mouth and corporate reputation. The data used in this study are
primary data obtained from respondents’ answers through questionnaires distributed to 250
respondents who have used bridges crossing people from CSR activities of Ambarukmo Plaza in
the Special Region of Yogyakarta. The data analysis method used is structural equation modeling
(SEM) analysis with the SmartPLS program. The results of this study prove that there is a
significant positive influence of corporate social responsibility on customer trust, corporate
social responsibility towards the corporate reputation, corporate social responsibility by word of
mouth, company reputation for word of mouth, company reputation for customer trust, word of
mouth on customer trust.

Keywords: corporate social responsibility, corporate reputation, customer trust, word of
mouth, Ambarukmo Plaza.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh tanggung jawab sosial Ambarukmo Plaza
pada kepercayaan pelanggan dengan mediasi word of mouth dan reputasi perusahaan. Data yang
digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dari hasil jawaban
responden melalui kuisioner yang disebarkan kepada 250 responden yang pernah menggunakan
jembatan penyebrangan orang dari kegiatan CSR perusahaan Ambarukmo Plaza di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis structural equation
modeling (SEM) dengan program SmartPLS. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan dari tanggung jawab sosial perusahaan terhadap kepercyaan
pelanggan, tanggung jawab sosial perusahaan terhadap reputasi perusahaan, tanggung jawab
sosial perusahaan terhadap word-of-mouth, reputasi perusahaan terhadap word-of-mouth,
reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan, word of mouth terhadap kepercayaan
pelanggan.

Kata Kunci : tanggung jawab sosial perusahaan, word of mouth, reputasi perusahaan,
kepercayaan pelanggan, Ambarukmo Plaza.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring perkembangan jaman, banyak perusahaan semakin bersaing, maka pada saat itu juga
kesenjangan sosial dan kerusakan lingkungan sekitarnya dapat terjadi. Dalam menghadapi
persaingan di industri pusat perbelanjaan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) yang
sangat ketat. Perusahaan yang berada di industri pusat perbelanjaan berusaha memberikan
pelayanan sesuai dengan apa yang dibutuhkan. Dengan hal tersebut kini banyak perusahaan
mengembangkan apa yang disebut kepercayaan pelanggan. Pembahasan tentang kepercayaan
pelanggan saat ini mulai meningkat berkaitan dengan banyaknya permasalahan yang dihadapi

oleh masyarakat akibat sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan.

Di era globalisasi mendapatkan kepercayaan pelanggan sangat penting untuk kesuksesan
bisnis karena pelanggan bisa menjadi promotor atau pencela. Adopsi praktek yang bertanggung
jawab sosial oleh bisnis cenderung mengarah ke arah kepercayaan pelanggan dan loyalitas jika
perusahaan memenuhi hak-hak pelanggan yang mendasar dengan menghasilkan produk-produk
berkualitas dan menjadi inovatif pelanggan akan lebih responsif. Kepercayaan pelanggan
dipandang sebagai salah satu hal penting dalam perusahaan. CSR juga memainkan peran penting
dalam meningkatkan keperayaan pelanggan. Tanggung jawab dari perusahan merujuk pada
semua hubungan yang terjadi antara sebuah perusahaan dengan semua pemangku kepentingan,
termasuk didalamnya adalah pelanggan, pegawai, komunitas, pemilik atau investor, pemerintah,

supplier bahkan juga competitor. Pelanggan dapat menunjukkan sikap yang menguntungkan dan



perilaku positif terhadap perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial (Benavides et al.,

2014).

Kepercayaan adalah kesediaan untuk bergantung pada mitra pertukaran di mana seseorang
memiliki kepercayaan diri (Nasrolahi, 2014). Konsumen semakin memperhatikan pentingnya
tanggung jawab sosial perusahaan bila hal tersebut dapat diwujudkan maka pelanggan
senantiasa akan mengkonsumsi dan berperilaku positif terhadap jasa tersebut, sikap demikian

mengidikasikan kepercayaan pelanggan. (Yeh, 2015).

CSR dapat banyak perhatian dalam risetnya maupun dalam praktiknya. Penelitian sebelumnya
telah menguji efek langsung CSR pada reputasi perusahaan (CR) dan pelanggan dari mulut ke
mulut (WOM) tentang perusahaan (Su et al., 2017). Studi saat ini dilakukan untuk menguji efek
mediasi reputasi perusahaan dan WOM dalam hubungan antara CSR dan kepercayaan
pelanggan. Bahkan, reputasi perusahaan dan WOM dapat dianggap sebagai mekanisme di balik
kepercayaan pelanggan, CSR juga memilik peran penting dalam performa ekonomi dan sosial.
Dalam Sudut pandang Organisasi sebelumnya, tujuan organisasi hanya berpikir dan mencari
maksimalisasi laba dan kekayaan pemegang saham saja. Menurut (Irshad et al, 2017) adalah
komitmen organisasi untuk meningkat komunitas dengan praktik bisnis dan kontribusi sumber

daya.

Dalam melaksanakan tanggung jawab perusahaan harus memberikan pelayanan yang terbaik
agar mampu menciptakan WOM (Word Of Mouth) yang positif, sehingga konsumen lain tertarik
untuk melakukan keputusan pembelian. Menurut (Litvin et al., 2008). WOM di artikan sebagali
komunikasi antara konsumen tentang suatu produk, layanan, atau perusahaan di mana sumber-

sumbernya dianggap independen dari pengaruh komersial. Dengan menciptakan dan



mengembangkan reputasi perusahaan yang menguntungkan, perusahaan dapat memperoleh
manfaat dari tingkat diferensiasi yang lebih tinggi, menarik bagi investor dan mendapatkan
tingkat kepercayaan pelanggan yang lebih tinggi. Menurut (Simarmata, 2017) kepercayaan
konsumen sebagai harapan masa depan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap penyedia layanan
yang handal dan dapat bergantung pada pengiriman janji-janji mereka, dalam beberapa tahun
terakhir, kepercayaan telah dikaitkan dengan citra merek dan menjadi salah satu faktor yang
membangun kepercayaan. Selain itu, reputasi perusahaan juga sangat penting dalam hal ini
karena, reputasi perusahaan dapat dipandang sebagai cermin dari sejarah perusahaan yang
berfungsi untuk mengkomunikasikan informasi kepada kelompok sasarannya mengenai kualitas

produk atau layanannya dibandingkan dengan pesaingnya (Buchalska, 2015).

Ambarukmo Plaza atau disebut Amplaz merupakan salah satu mall terbesar di DIY dan
sekitarnya dengan luas bangunan mencapai 145 ribu m2 dengan 250-an tenant. Mall yang mulai
beroperasi sejak 2007 ini didirikan keluarga pengusaha Tjia Edi Susanto yang sebelumnya
bergerak di sektor bisnis properti dengan bendera Formula Land Group. Keberadaan jembatan
penyeberangan yang berada di jalan Laksda Adisucipto merupakan bentuk CSR (Corporate
Social Responsibility) Plaza Ambarrukmo. Jembatan penyeberangan yang siap beroperasi ini
menghubungkan sisi utara dan selatan jalan, tepatnya dari depan Plaza Ambarrukmo sampai
depan Hotel Grand Ambarrukmo. Jembatan penyeberangan ini mengusung konsep modern dan
ramah difabel. Ada dua buah lift di sisi selatan serta utara yang bisa digunakan oleh pejalan kaki.
Para difabel pun bisa memanfaatkan lift untuk naik ke JPO dan menyeberang jalan dengan
mudah. Jembatan penyeberangan juga dilengkapi dengan tangga melingkar sebagai akses
cadangan. Tangga ini terletak di halaman Hotel Grand Ambarrukmo dan drop point area

pedestrian Plaza Ambarrukmo sisi barat. JPO ini bisa dimanfaatkan sebagai fasilitas umum,


https://www.liputan6.com/global/read/3917457/jembatan-penyeberangan-di-mumbai-ambruk-5-orang-tewas

terutama bagi masyarakat yang ingin menyeberang jalan, mudah diakses oleh publik, serta

mendukung peningkatan potensi perekonomian daerah.

Dari penjelasan yang telah dijabarkan di atas, dapat diketahui bahwa dengan adanya
penerapan tanggung jawab perusahaan memang sebagian sudah diterapkan perusahaan
menunjukan kepedulian perusahaan terhadap kepentingan pihak-pihak lain secara lebih luas
daripada hanya sekedar kepentingan perusahaan saja dan juga bekerjasama dengan masyarakat
sekitar perusahaan, hal tersebut memberikan dampak positif bagi masyarakat dan juga
perusahaan, yang akan mempengaruhi kepercayaan pelanggan, word of mouth, dan juga reputasi
perusahaan. Setiap perusahaan harus dapat memuaskan harapan dari konsumen. Penelitian
mengenai kepercayaan pelanggan di Yogyakarta masih belum banyak dilakukan. Pada penelitian
ini akan menggabungkan variabel tanggung jawab sosial perusahaan, reputasi perusahaan, word
of mouth, dan kepercayaan pelanggan yang diharapkan dapat menunjang nilai-nilai dari
perusahaan.

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian ini mengambil judul

“Pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Terhadap Kepercayaan Pelanggan,
Yang Di Mediasi Word-Of-Mouth, Corporate Reputation (Studi Kasus pada Ambarukmo

Plaza di Kota Yogyakarta)”.



1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah dijabarkan, maka penulis akan mengemukakan pokok
permasalahan yang telah dibahas di latar belakang bahwa kegiatan tanggung jawab sosial
perusahaan yang dilakukan Ambarukmo Plaza Yogyakarta, dapat dirumuskan rumusan
masalah sebagai berikut :
1. Apakah tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan
?
2. Apakah tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh terhadap reputasi perusahaan ?
3. Apakah tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh terhadap word-of-mouth ?
4. Apakah reputasi perusahaan berpengaruh terhadap word-of-mouth ?
5. Apakah reputasi perusahaan akan berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan ?

6. Apakah word-of-mouth akan berpengaruh terhadap kepercyaan pelanggan ?

1.3 Tujuan Penelitian
1. Menganalisis tanggung jawab sosial perusahaan terhadap kepercyaan pelanggan
2. Menganalisis tanggung jawab sosial perusahaan terhadap reputasi perusahaan
3. Menganalisis tanggung jawab sosial perusahaan terhadap word-of-mouth
4. Menganalisis reputasi perusahaan terhadap word-of-mouth
5. Menganalisis reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan

6. Menganalisis hubungan word-of-mouth terhadap kepercayaan pelanggan



1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitin ini diharapkan dapat membantu Ambarukmo plaza dan industri pusat
perbelanjaan lainnya mengenai gambaran pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan, word of
mouth, dan reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan masyarakat umum khususnya
di daerah Yogyakarta. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
perbandingan maupun dijadikan acuan penelitian lanjutan yang lebih mendalam dan terpadu.
Serta dapat menambah referensi, pengetahuan, wawasan teoritis, informasi bagi pihak-pihak
yang tertarik untuk mengetahui lebih jauh informasi yang dihasilkan dari penelitian ini ataupun

yang berkeinginan untuk melakukan penelitian selanjutnya sebagai bahan perbandingan.

1.4.2 Manfaat Praktis

Manfaat praktis yang diharapkan adalah bahwa seluruh tahapan penelitian serta hasil
penelitian yang diperoleh dapat memperluas wawasan dan sekaligus memperoleh pengetahuan
mengenai pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan yang di mediasi oleh reputasi perusahaan,
dan word of mouth yang dampaknya terhadap kepercayaan pelanggan. Bagi pihak-pihak yang
berkepentingan seperti perusahaan di industri yang lainnya dengan hasil penelitian, penulis

berharap manfaat hasil penelitian dapat diterima sebagai kontribusi.
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2.1 Landasan Teori
Landasan teori berisi tentang berbagai teori, konsep, dan anggapan dasar yang digunakan
untuk pemecahan masalah. Landasan teori menekankan secara teoritis hubungan antara berbagali

variabel yang terlibat dalam permasalahan yang diangkat dalam suatu penelitian.

2.1.1 Tanggung Jawab Sosial Perusahaan

Tanggung jawab sosial perusahaan atau CSR (Corporate Social Responsibility) adalah
komitmen perusahaan atau dunia bisnis untuk berkontribusi dalam pembangunan ekonomi yang
berkelanjutan dengan memperhatikan terhadap aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. Secara
konseptual tanggung jawab sosial perusahaan adalah sebuah pendekatan dimana perusahaan
memberikan kepedulian sosial dalam operasi bisnis mereka dan berinteraksi langsung dengan

para pemangku kepentingan berdasarkan kesukarelaan. (Fahmi, 2015).

Seiring dengan perkembangan waktu pembahasan CSR semakin berkembang, para pelaku
bisnis semakin menyadari bahwa peran dan fungsi CSR sangat penting dalam keberlangsungan
perusahaan. (Fahmi, 2015) Perkembangan yang begitu pesat muncul dua metode yang di

gunakan dalam melakukan kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan, yaitu:

a) Metode Cause Branding, adalah pendekatan Top Down, dalam hal ini perusahaan

menentukan masalah lingkungan dan sosial seperti apa yang seharusnya perlu dibenahi



b) Metode Venture Philanthropy, yang merupakan pendekatan Botton Up, dalam metode ini
perusahaan membantu berbagai pihak masyarakat sesuai dengan apa yang di inginkan

masyarakat.

Untuk mencapai keberlanjutan dalam bisnis, perusahaan harus mengidentifikasi pemangku
kepentingan utama yang mempengaruhi perusahaan, mengidentifikasi kebutuhan mereka, dan
merancang kebijakan dan praktik organisasi untuk melayani mereka (Lian, 2014). Dengan kata
lain, konsep tanggung jawab sosial perusahaan melibatkan, pada bagian dari perusahaan yang
berfokus pada elemen-elemen berikut: tata kelola perusahaan, perilaku karyawan, hak asasi
manusia, integritas dalam hubungan dengan klien, perlindungan lingkungan, keandalan bisnis

dan keterlibatan sosial.

Manfaat Corporate Social Responsibility Menurut (Susanto, 2009), terdapat 6 (enam) manfaat

yang dapat diperoleh melalui penerapan CSR, diantaranya:

a) Mengurangi resiko dan tuduhan terhadap perilaku tidak pantas yang diterima perusahaan.

b) Sebagai perlindungan dan membantu perusahaan meminimalkan dampak buruk yang
diakibatkan suatu krisis.

c) Keterlibatan dan kebanggaan karyawan.

d) Mempererat dan memperbaiki hubungan antara perusahaan dengan para stakeholdernya.

e) Meningkatkan penjualan.

f) Intensive lainnya seperti pajak dan pelayanan.



2.1.2 Reputasi Perusahaan

Reputasi perusahaan adalah aset tidak berwujud yang meningkatkan penciptaan nilai dan
mempertahankan keunggulan kompetitif untuk periode yang lama. Menurut Alsop Reputasi
adalah salah satu aset tidak berwujud yang sangat sulit untuk ditiru, yang mengubahnya menjadi
sumber keunggulan kompetitif yang berharga (Kircova, 2018). Oleh karena itu, tidak bisa
dilupakan bahwa reputasi perusahaan berawal dari dalam ke luar, artinya perusahaan adalah titik
awal dari semua baik atau buruk (Buchalska, 2015). Mengacu pada perspektif institusional,
Reputasi Perusahaan dapat dipahami sebagai pengetahuan kolektif tentang suatu perusahaan.

Dengan demikian, Reputasi Perusahaan terdiri dari dua dimensi:

a) Penilaian atribut perusahaan

b) keunggulan perusahaan.

Yang pertama mengacu pada sejauh mana konsisten dalam mengevaluasi suatu organisasi
secara positif dibeberapa sifat tertentu. Yang terakhir sejaun mana suatu organisasi menerima
pengakuan kolektif yang luas dalam bidang organisasinya. Berdasarkan perspektif ekonomi,
reputasi perusahaan dapat didefinisikan sebagai serangkaian penilaian spesifik atas atribut yang
digunakan oleh perusahaan, seperti misalnya : Kemampuan perusahaan untuk memberikan

layanan yang berkualitas (Leiva R, 2016).

Menurut (Sutojo, 2004), citra perusahaan yang baik akan memberikan manfaat berupa:

a) Memberi daya saing menengah dan panjang yang baik (min and long term sustainable
competitive position).
b) Menjadi perisai selama masa krisis (an insurance for adverse times).

¢) Menjadi daya tarik eksekutif yang handal (attracting the best executives available).



d) Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran (increasing the effectiveness of marketing
instruments).

e) Penghematan biaya oprasional (cost savings).

2.1.3 Word Of Mouth

Word of Mouth (WOM) merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang
bertujuan untuk memberikan informasi secara personal (Kotler, 2012). WOM terjadi pada saat
konsumen merasa puas ataupun sebaliknya atas sebuah produk yang telah dibelinya. WOM
memiliki peran yang sangat penting dalam memberikan pengaruh terhadap pembentukan sikap
dan perilaku konsumen.WOM memberikan pengaruh begitu kuat terhadap pembelian suatu
produk dibandingkan media-media komunikasi lainnya seperti iklan maupun pembelian
rekomendasi editorial (Putranti, 2015). Konsumen belajar tentang produk melalui pengalaman
atau pengamatan yang telah digunakan oleh konsumen lainnya dan mencari informasi dengan
bertanya kepada konsumen lain yang mengetahui maupun pernah menggunakan produk
bersangkutan yang akan dibeli (Finanda, 2017). Terdapat dua jenis sifat dari WOM yakni WOM
positif dan WOM negatif. WOM yang bersifat positif dapat memberikan pengaruh kepada
masyarakat atas produk yang dikeluarkan perusahaan dan membantu perusahaan untuk tumbuh.
Sebaliknya, WOM negatif akan memberikan pengaruh kepada masyarakat bahwa produk yang
dikeluarkan perusahaan tidak sebaik dilihatnya (Dewi, 2018). Menurut (Kotler, 2014) bahwa

word of mouth mempunyai tiga karakteristik penting yaitu :
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a) Kredibel. Karena orang mempercayai orang lain yang mereka kenal dan hormati, word of
mouth bisa sangat berpengaruh.

b) Pribadi. Word of mouth bisa menjadi dialog sangat akrab yang dapat mencerminkan
fakta, pendapat, dan pengalaman pribadi.

c) Tepat waktu. Word of mouth terjadi ketika orang menginginkannya dan saat mereka

saling tertarik, dan sering kali mereka mengkuti acara atau pengalaman penting.

2.1.4 Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai keyakinan percaya diri dari konsumen bahwa
mereka dapat bergantung pada penyedia untuk memberikan layanan yang dijanjikan, sedangkan
nilai relasional dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang manfaat menikmati
terhadap biaya yang dikeluarkan dalam menjaga sedang berlangsung hubungan pertukaran
(Clara, 2005).. Dalam bisnis, kepercayaan dipandang sebagai salah satu hubungan kolaboratif
yang paling vital. Periset telah menetapkan kepercayaan, yang penting untuk membangun dan
memelihara hubungan jangka panjang (Rousseau, et al., 1998). Kepercayaan merupakan
kemauan untuk menyerahkan sesuatu kepada orang yang dapat dipercaya. Dengan demikian
kepercayaan merupakan kemauan seseorang atas pengalaman yang sudah dilakukan pada orang
lain dimana kita memiliki keyakinan padanya. Dalam dunia bisnis dan pemasaran kepercayaan
konsumen mendapatkan perhatian yang cukup besar dari para pelaku bisnis. Mereka akan
berusaha melakukan berbagai macam strategi agar konsumen mendatangi mereka dan bersedia

melakukan transaksi bisnis.
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Kepercayaan ada ketika sebuah kelompok percaya pada sifat terpercaya dan integritas
mitra. Kepercayaan adalah ekspektasi yang dipegang oleh individu bahwa ucapan seseorang
dapat diandalkan. Kelompok terpercaya perlu memiliki integritas tinggi dan dapat dipercaya,
yang diasosiasikan, dengan kualitas yaitu: konsisten, kompeten, jujur, adil, bertanggungjawab,

suka membantu dan baik (Yulianto, 2004).

Kepercayaan menjadi hal yang sangat penting karena apabila satu pihak percaya kepada
pihak lain sehingga akan berdampak positif pada perusahaan tersebut. Komunikasi yang baik
pada pelanggan juga menjadi hal yang penting untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan.
Komunikasi yang efektif akan meningkatkan pengetahuan dan pemahaman pelanggan terhadap
suatu produk atau jasa. Apabila perusahaan memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan

mengerti dan memahami dengan baik maka akan menimbulkan kepercayaan pada pelanggan.

Ada beberapa faktor yang akan membangun kepercayaan pelanggan yaitu pengalaman,
kualitas kerja, dan kecerdasan. Pengalaman yang banyak dan menarik dalam bisnis, akan
membuat perusahaan lebih memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan. Pelanggan yang
mendapatkan pengalaman yang berkualitas baik akan tidak ragu lagi kepada perusahaan, oleh
sebab itu perusahaan bisa menjaga kepercayaan pelanggan. Begitu juga kualitas kerja serta
kecerdasan apabila perusahaan memiliki kedua unsur penting tersebut maka akan menambah
kepercayaan pelanggan, jika pelanggan sudah percaya maka tidak akan segan untuk melakukan

pembelian ulang.
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2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan

Banyak penelitian, baik akademis maupun lainnya, telah memberikan kontribusi selama
beberapa tahun terakhir, pada teori yang berkembang bahwa para pemangku kepentingan
perusahaan bereaksi terhadap tindakan CSRnya dalam berbagai cara yang positif (Bhattacharya,
2011). Dalam upaya untuk memperluas penelitian sebelumnya tentang hasil kinerja layanan,
sikap pelanggan mengenai tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dapat berubah sebagai hasil
dari kinerja layanan dan persepsi pelanggan tentang etika, hukum, dan dimensi CSR. Jika
perusahaan tidak merespons kegagalan layanan dengan tepat misalnya; Merespons dengan cara
yang tidak jujur atau tidak bertanggung jawab, ini akan memengaruhi persepsi pelanggan tentang
etika perusahaan secara negatif dan mungkin memiliki konsekuensi negatif seperti keluhan atau
rasa kecewa pelanggan. Sebagai contoh, biaya yang tidak akurat atau perawatan yang tidak tepat
dalam industri perawatan kesehatan dapat merupakan kegagalan layanan, dan respon yang tidak
memadai atau tidak tepat untuk masalah seperti itu akan memperburuk masalah, menyebabkan
konsumen menganggap perusahaan yang dimaksud tidak etis. (Choi, 2013). Contoh respons
buruk terhadap kegagalan layanan dapat mencakup waktu tunggu yang terlalu lama dan
penanganan kegagalan layanan yang tidak jujur atau tidak bertanggung jawab. Tindakan CSR
yang difokuskan pada pemangku kepentingan eksternal agar dapat mendorong nama perusahaan
yang baik dimata masyarakat. CSR meningkatkan keinginan pelanggan untuk mengidentifikasi
dengan perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial karena mendapatkan citra yang baik

dan sebagai hasilnya, kepercayaan pada perusahaan (Glavas, 2012).
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Ketika perusahaan terlibat dalam praktik yang bertanggung jawab secara sosial dalam
kaitannya dengan pemangku kepentingan mereka, mereka cenderung menangani hak-hak
pelanggan, memenuhi harapan pelanggan, dengan demikian dapat menciptakan citra dan reputasi
positif yang mengarah pada perolehan kepercayaan pelanggan. Menurut Roos kepercayaan
pelanggan biasanya dibentuk berdasarkan kepuasan layanan kualitas yang konsisten, pemenuhan
kebutuhan pelanggan, perlakuan jujur dan adil, dan keyakinan bahwa perusahaan bermaksud
untuk bertindak demi kepentingan terbaik pelanggan (Choi, 2013). Penelitian yang dilakukan
(Nikbin et al.,, 2016) di Malaysia menunjukkan bahwa persepsi penumpang maskapai
penerbangan terhadap praktik CSR memengaruhi kepercayaan dan loyalitas mereka. Studi lain di
Taiwan menunjukkan bahwa pernyataan misi maskapai yang terdiri dari kepedulian tentang
tanggung jawab sosial menyebabkan kepercayaan penumpang (Lin, 2016). Dalam penelitian
yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa masyarakat ada hubungan secara positif antara CSR

dan kepercayaan (Jalilvand, 2016). Dengan demikian hipotesis yang dapat diusulkan adalah :

H1. Tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan.

2.2.2 Pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan terhadap reputasi perusahaan

Reputasi perusahaan telah menjadi konsep manajemen yang palig penting, banyak dari
beberapa sudut pandang sarjana yang telah menggarisbawahi peran fundamental reputasi
perusahaan sebagai kunci untuk mendapatkan keunggulan kompetitif ditingkat perusahaan
(Sheehan, 2010). Reputasi perushaan merupakan aset tidak berwujud untuk sebuah perusahaan.
Aspek kunci reputasi perusahaan adalah persepsi kelompok pemangku kepentingan terhadap

CSR perusahaan. Reputasi perusahaan dapat didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan
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pelanggan terhadap perusahaan berdasarkan reaksinya terhadap barang, layanan, aktivitas
komunikasi, interaksi dengan perusahaan mengenai masalah sosial, reputasi perusahaan sangat
penting untuk menumbuhkan hubungan pemangku kepentingan, membangun kepercayaan dan
memberikan keunggulan kompetitif dan menjelaskan bahwa CSR memiliki pengaruh positif
pada reputasi perusahaan (Fu et al., 2014). Reputasi perusahaan merupakan representasi opini
publik, dan opini ini tergantung pada bagaimana perushaan memenuhi harapan para pemangku
kepentingan. CSR dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan reputasi perusahaan mereka
dengan menambahkan nilai-nilai seperti menangani masalah hak pelanggan, misalnya :
kebutuhan pelanggan melalui inovasi produk dan proses, menyediakan produk atau layanan yang

lebih berkualitas dan menangani masalah lingkungan (Kang et al., 2012).

CSR adalah elemen penting dalam membangun dan mempertahankan reputasi
perusahaan yang menguntungkan yang dianggap sebagai faktor penting sumber daya strategis
menjadi keunggulan kompetitif perusahaan. Tinjauan literatur membuktikan bahwa kegiatan
CSR secara positif mempengaruhi reputasi perusahaan (Bolton dan Mattila, 2014). Pelaporan
CSR meningkatkan reputasi perusahaan dan Kkinerja keuangan, dengan kemampuan untuk
menarik investor asing dan kepuasan pelanggan yang lebih besar dan komitmen karyawan. (Park
et al., 2014) mengkonfirmasi bahwa pemenuhan inisiatif CSR ekonomi dan hukum perusahaan
memiliki efek positif langsung pada reputasi perusahaan. Baru-baru ini, (Su et al., 2017)
menemukan bahwa CSR secara positif mempengaruhi persepsi reputasi perusahaan dan

kepuasan pelanggan secara signifikan. Dengan demikian hipotesis yang dapat diusulkan adalah :

H2. Tanggung jawab sosial perusahaan secara positif akan mempengaruhi reputasi perusahaan.
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2.2.3 Pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan terhadap word of mouth

Kemampuan untuk menunjukkan tingkat CSR yang tinggi oleh suatu perusahaan
menandakan bahwa organisasi akan bertindak sesuai dengan harapan para pemangku
kepentingan (Su et al., 2014). Tanggapan pelanggan terhadap inisiatif CSR memberikan efek
yang disukai perusahaan pada perilaku kognitif dan afektif, misalnya; keyakinan, identifikasi,
sikap dan hasil perilaku seperti WOM dan loyalitas (del Bosque, 2013 ). WOM dapat
memainkan peran yang sangat penting bagi organisasi layanan. WOM dipandang sebagai sumber
informasi yang sangat kredibel, sebagai pengirim biasanya independen dari organisasi yang
menyediakan layanan dan tidak terlihat mendapat keuntungan langsung dari advokasi layanan
(Jalilvand et al., 2012). Kegiatan CSR menghasilkan hasil yang lebih cepat seperti WOM. Teori
pertukaran sosial dapat digunakan untuk memprediksi bahwa kegiatan CSR mempengaruhi
WOM pelanggan tentang perusahaan. Prinsip dasar teori pertukaran sosial adalah aturan timbal
balik, jika satu orang memberikan manfaat, pihak penerima harus merespons dengan cara yang

sama (Jalilvand, 2016).

Dalam pertukaran sosial, satu pihak secara sukarela memberikan manfaat kepada yang
lain. Aturan timbal balik berlaku dalam kasus CSR karena menyiratkan tindakan sukarela oleh
perusahaan untuk mendukung kesejahteraan para pemangku kepentingan. Mereka juga
mengklaim bahwa perilaku advokasi seperti pemasaran WOM yang baik, komitmen karyawan-

organisasi dan perilaku kewarganegaraan akan meningkat.

Menurut (Grappi et al., 2013), konsumen berprlaku negatif terhadap tidak bertanggung
jawab perusahaan dan menambahkan bahwa semakin kuat persepsi pelanggaran etika

perusahaan, semakin besar rasa tidak suka, dan kemarahan yang mengarah pada WOM negatif
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dan bahkan menimbulkan protes pada perusahaan. Dalam melaksanakan tanggung jawab
perusahaan harus memberikan pelayanan yang terbaik agar mampu menciptakan WOM (Word
Of Mouth) yang positif, sehingga konsumen lain tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.
Menurut (Litvin et al., 2008). Persepsi pelanggan terhadap tindakan CSR perusahaan dapat
memengaruhi niat mereka untuk menyebarkan WOM positif bagi perusahaan. (Su et al., 2015)
menunjukkan bahwa CSR yang dirasakan memiliki pengaruh positif pada niat WOM positif.

Dengan demikian hipotesis yang dapat diusulkan adalah :

H3. Tanggung jawab sosial perusahaan berdampak positif terhadap word-of-mouth.

2.2.4 Pengaruh reputasi perusahaan terhadap word of mouth

Konsumen menyebar dari mulut ke mulut dalam berbagai jaringan hubungan
interpersonal. Di sini seseorang dapat membedakan antara penerima ikatan kuat dari mulut ke
mulut seperti keluarga, teman dekat dan penerima dari mulut ke mulut yang lemah seperti
kenalan dan orang asing menurut (Leisen, 2017). Dengan munculnya internet, sebagian besar
WOM dalam bentuk "kata tikus", semakin menyebar pada teman dan anggota keluarga dan
meluas ke penerima yang lebih lemah. Kehadiran hambatan keluar kemungkinan mempengaruhi
jenis penerima dari mulut ke mulut. Keluar hambatan dapat menyebabkan stres emosional bagi

pelanggan yang tidak puas.

Konsumen dapat mencari untuk melampiaskan atau mencari untuk mencari bantuan dari
tekanan emosional ini. Menurut (Leisen, 2017) menunjukkan bahwa tipe penerima dapat
bervariasi tergantung pada motif untuk regulasi emosional. Banyaknya situs pengaduan

pelanggan adalah contoh dari kata-kata negatif yang diarahkan ke massa. Konsumen untuk
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membalas sering menggunakan situs dari yang lemah ini untuk menunjukkan terhadap
perusahaan menurut (Leisen, 2017). Ini berarti bahwa perusahaan dengan reputasi yang sangat
baik akan merangsang WOM positif, sedangkan perusahaan dengan reputasi yang sangat buruk

dapat merangsang WOM negatif. Dengan demikian hipotesis yang dapat diusulkan adalah :

H4. Reputasi perusahaan akan berdampak positif terhadap word-of-mouth.

2.2.5 Pengaruh reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan

Reputasi perusahaan didefinisikan dan dihubungkan bersama dalam berbagai cara. Istilah
reputasi perusahaan mengacu pada kesan keseluruhan yang dibuat di benak publik tentang suatu
organisasi, dijelaskan oleh (Leaniz de, 2016) reputasi perusahaan serupa dikonseptualisasikan
sebagai perasaan dan keyakinan tentang perusahaan yang ada dalam pikiran audiens. Gambar
juga sangat memengaruhi proses dan perilaku pengambilan keputusan konsumen dengan
menawarkan pintasan mental saat memproses pembelian data (Leaniz de, 2016). Komponen
fungsional terkait dengan atribut nyata yang dapat diukur dengan mudah. Di sisi lain, komponen
emosional dikaitkan dengan dimensi psikologis yang diungkapkan oleh perasaan dan sikap

terhadap suatu organisasi.

Selain itu, reputasi perusahaan telah terbukti positif mempengaruhi hasil kepercayaan
pelanggan (Kim, 2016). Dalam penyedia layanan, kepercayaan berdampak signifikan terhadap
WOM (Williams et al., 2012). Selain itu kepercayaan berkontribusi terhadap reputasi perusahaan
yang mengarah pada WOM (Walsh et al., 2009). Mereka juga menemukan bahwa kepercayaan
penting untuk reputasi (Jahdi, 2009). Reputasi perusahaan yang positif memiliki dampak positif

pada kepercayaan konsumen (Ali, 2015). (Choi et al., 2013) menyatakan bahwa kepercayaan
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adalah salah satu standar etika yang membantu membangun reputasi. Dengan demikian hipotesis

yang dapat diusulkan adalah :

H5. Reputasi perusahaan akan berdampak positif terhadap kepercayaan pelanggan.

2.2.6 Pengaruh word-of-mouth terhadap kepercayaan pelanggan

Dalam melaksanakan tanggung jawab perusahaan harus memberikan pelayanan yang
terbaik agar mampu menciptakan WOM (Word Of Mouth) yang positif, sehingga konsumen lain
tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. WOM terjadi pada saat konsumen merasa puas
ataupun sebaliknya atas sebuah produk yang telah dibelinya. WOM memiliki peran yang sangat
penting dalam memberikan pengaruh terhadap pembentukan sikap dan perilaku konsumen.WOM
memberikan pengaruh begitu kuat terhadap pembelian suatu produk dibandingkan media-media
komunikasi lainnya seperti iklan maupun pembelian rekomendasi editorial (Putranti, 2015).
Pelanggan bisa dari siapa saja seperti teman-teman, keluarga atau kenalan lainnya, mereka
bertukar pendapat setelah memiliki pengalaman tertentu melalui WOM. Hasil dari penelitian
telah menunjukkan bahwa komunikasi tatap muka dianggap sebagai yang lebih meyakinkan
daripada informasi tertulis karena kejelasan informasi tatap muka langsung (Doosti et al., 2016).
melakukan penelitian tentang efek WOM dan menyimpulkan bahwa WOM positif tidak
meningkatkan kemungkinan pembelian karena membantu untuk mengurangi rasa risiko
(Jalilvand et al., 2012). Hal ini terjadi menjadi kasus karena pelanggan cenderung pelanggan

kepercayaan rekan lebih dari yang mereka lakukan pemasar percaya.

Mereka percaya pendapat sumber dikenal daripada marketer yang hanya memiliki niat

untuk menjual produk atau jasa nya (Jalilvand et al., 2017). Pelanggan harus memiliki informasi
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untuk memutuskan apakah akan melanjutkan hubungan atau tidak. Tanpa informasi, tidak ada
kemajuan dapat dibuat dalam suatu hubungan. Kebutuhan ini untuk informasi memang berarti
tidak hanya untuk hubungan dengan orang-orang tetapi juga untuk hubungan dengan sebuah
perusahaan yang ada saat membeli salah satu produk atau jasa mereka. Definisi konvensional
dari mulut ke mulut (WOM) mengacu pada proses berbagi pendapat dan informasi tentang
produk tertentu di antara pelanggan (Bataineh, 2014). Tidak dapat dipungkiri bahwa hubungan
antara mulut ke mulut dan kepuasan pelanggan sangat dekat satu sama lain. Orang membutuhkan
informasi untuk membangun kepercayaan dan memastikan bahwa itu adalah pilihan yang aman
dan baik untuk membeli produk atau layanan dari tertentu. Dengan demikian hipotesis yang

dapat diusulkan adalah :

H6. Word-of-mouth positif berdampak positif terhadap kepercayaan pelanggan.
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2.3 Kerangka Penilitian

Berdasarkan pada Kajian Teoritik dan hipotesis tersebut, maka bisa dibentuk kerangka penelitian

menjadi seperti Gambar 2.1

Dari
Mulut ke
Mulut
(WOM)

H3 he

Tanggung

Kepercaya

Jawab

an

Sosial

Pelanggan
Perusahaa

Reputasi
Perusahaa
n

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Tempat dan waktu objek penelitian

Penelitian ini akan dilaksanakn di Yogyakarta. Alasan memilih Yogyakarta adalah
karena memudahkan penulis dalam melakukan penelitian ini. Penelitian ini dilakukan di
Ambarukmo Plaza karena Amplaz salah satu pusat perbelanjaan di Yogyakarta dalam kegiatan

CSR membangun JPO untuk kepentingan masyarakat umum.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalis yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulanya (Sugiyono, 2010). Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat

Yogyakarta yang mengetahui Ambarukmo Plaza.

3.2.2 Sample

Sampel adalah jumlah karakteristik tertentu dari bagian populasi yang memiliki

karakteristik populasi yang sama. Dengan mempelajari sampel, peneliti harus dapat menarik
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kesimpulan yang akan digeneralisasikan untuk populasi yang diminati. Dalam penelitian ini

populasi adalah masyarakat di Yogyakarta yang mengetahui Ambarukmo Plaza.

Metode sampling yang digunakan ialah convenience sampling yaitu sampel yang sesuai
dengan ketentuan atau persyaratan sampel dari populasi tertentu yang paling mudah dijangkau
atau didapatkan oleh peneliti. Oleh karena itu, sampel untuk penelitian ini adalah masyarakat di
Yogyakarta dengan usia 17- 50 tahun yang menggunakan layanan JPO Amplaz. Selanjutnya,
kemudian untuk mempermudah penelitian ini maka akan diambil jumlah sampel lebih dari 30
sampel karena jumlah minimal sampel dalam sebuah penelitian adalah 30, mengacu pada Roscoe

(1975) yang dikutip dari (Sekaran, 2006) sebagai berikut :

a. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 merupakan jumlah yang tepat bagi
penelitian

b. Jika sampel dibagi ke dalam sub sampel (pria/ wanita, junior/ senior, dan

sebagainya), ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat.

c. Dalam penelitian mutivariate (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel
sebaiknya 10x lebih besar dari jumlah variabel dalam penelitian.
d. Untuk penelitian eksperimental sederhana yang memerlukan kontrol eskperimen yang

ketat, ukuran sampel hanya 10 sampai 20.

Kemudian untuk menentukan jumlah sample yang digunakan peneliti juga
mempertimbangkan penentuan jumlah sample menurut (Hair et al., 2014) yang representatif

iyalah jumalah indikator penelitian dikalikan 5-10, Jadi Jumlah sampel pada penelitian ini adalah
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Sampel = Jumlah Indikator (20) x 10 = 200

Berdasarkan perhitungan diatas maka bisa ditarik kesimpulan, jumlah sampel pada

penelitian ini iyalah 200.

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data
yang diperoleh langsung dari objek penelitian dengan menggunakan alat ukur atau pengambilan
data langsung pada subjek sebagai sumber informasi yang dicari. Dalam penelitian ini teknik
pengumpulan data akan dilakukan dengan cara membagikan kuesioner dalam format kuesioner
online, kemudian disebar menggunakan media internet kepada responden di group Whatsapp

Mesengger, Line, dan Email.

3.4 Variabel Penelitian

Menurut (Kerlinger 2006) varibel penelitian merupakan suatu sifat dan konstruk yang
akan diteliti dan dipelajari didalam suatu penelitian yang memiliki nilai yang berbeda atau nilai
yang bervariasi. Didalam penelitian ini peneliti menggunakan tiga macam variabel, variabel
pertama adalah variabel terikat (dependent variable), kedua variabel bebas (independent

variable), dan ketiga variabel moderator (moderating variable)
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3.4.1 Variabel terikat (dependent variable)

Variabel terikat atau biasa disebut dengan variabel dependent, variabel terikat merupakan
variabel yang menjadi perhatian utama peneliti, didalam penelitian peneliti bertujuan untuk
memahami variabel terikat, menjelaskan variabilitasnya dan memprediksinya, varibel terikat
dapat dikatakan sebagai variabel utama atau faktor utama yang menjadi pertimbangan peneliti

dalam melakukan penelitian atau investigasi. (Sekaran 2011)

3.4.2 Variabel bebas (independent variable)

Menurut (Sekaran 2011) variabel bebas atau independent variable merupakan variabel
yang dapat mempengaruhi variabel terikat, baik mempengaruhi variabel terikat secara positif
maupun secara negative, dan pada saat peneliti menggunakan varibel bebas maka disaat itu juga
peneliti juga menggunakan variabel terikat dan ketika variabel bebas mengalami perubahan nilai
atau kenaikan nilai pada variabel atau unit maka variabel terikat juga ikut mengalami perubahan
baik mengalami kenaikan nilai maupun penurunan nilai, dapat disimpulkan bahwa ketika

variabel bebas mengalami perubahan nilai maka variabel terikat juga mengalami perubahan nilai.

3.4.3 Variabel Moderator (Moderating Variable)

Menurut (Sekaran 2013) variabel moderating (moderating variable) merupakan variabel
yang memiliki pengaruh ketergantungan (contingent effect) yang kuat terhadap hubungan
variabel terikat dan variabel bebas, dapat disimpulkan bahwa ketika didalam penelitian terdapat

variabel moderator (moderating variable) maka dapat mengubah hubungan awal antara variabel
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terikat (dependent variable) dengan variabel bebas (independent variable), dengan begitu
variabel moderator dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel terikat

dengan variabel bebas.

3.5 Definisi Variabel Penelitian Operasional dan Pengukuran

Variabel-variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini adalah tanggung jawab sosial
perusahaan melalui pengalaman pelanggan, teman tetangga, kemudian dua variabel mediasi yaitu
word of mouth dan reputasi perusahaan, dan satu variabel dependen yang merupakan
kepercayaan pelanggan warga negara. Kemudian, untuk mengukur variabel-variabel tersebut,

penelitian ini menggunakan Skala Likert Lima Poin.

Variabel-variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini adalah ;

1. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan

Tanggung jawab sosial perusahaan menunjukan kepedulian perusahaan terhadap
kepentingan pihak-pihak lain secara lebih luas daripada hanya sekedar kepentingan
perusahaan saja, termasuk didalamnya adalah pelanggan, pegawai, komunitas, pemilik
atau investor, pemerintah, supplier bahkan juga competitor Variabel yang diukur

indikator :

Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena,

a. Mall ini membantu menyelesaikan masalah sosial
b. Mall ini memberikan kontribusi yang memadai kepada masyarakat setempat

c. Mall ini mengalokasikan sebagian dari sumber daya mereka yang dermawan
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d. Mall ini memberikan peran dalam masyarakat kita

e. Mall ini tampaknya berhasil dalam profitabilitas mereka

f.  Mall ini terus meningkatkan kualitas layanannya

g. Mall ini mengikuti standar profesional

h. Semua produk atau layanan yang diberikan oleh mall ini memenuhi standar
hukum

2. Kepercayaan Pelanggan

Orang membutuhkan informasi untuk membangun kepercayaan dan memastikan
bahwa itu adalah pilihan yang aman dan baik untuk membeli produk atau layanan dari

perusahaan tertentu (Jalilvand et al., 2017).Variabel yang diukur indikator:

Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini,

a. Saya merasa bahwa mall ini: sangat dipercaya / sangat bisa

b. Sangat tidak kompeten / sangat kompeten

c. Sangat rendah integritas / integritas yang sangat tinggi

d. Sangat responsif terhadap pelanggan / sangat responsif terhadap pelanggan

3. Reputasi Perusahaan

Reputasi perusahaan merupakan representasi opini publik, dan opini ini

tergantung pada bagaimana perushaan memenuhi harapan para pemangku kepentingan

Variabel yang diukur indikator:

a. Mall ini sangat dihormati

b. Mall ini sukses
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c. Mall ini populer
d. Mall ini stabil

4, Word Of Mouth

Kata-kata dari mulut umumnya berarti "secara lisan yang dikomunikasikan™
Merriam Webster, (Leisen, 2017). Dalam konteks konsumsi, dari mulut ke mulut
biasanya mengacu pada informasi yang diberikan oleh pelanggan kepada orang lain

mengenai konsumsi produk atau jasa. Variabel yang diukur indikator:

Saya merekomendasikan Mall kepada,

a. Saya mendorong teman dan kerabat untuk pergi ke mall ini

b. Saya merekomendasikan mall ini setiap kali ada yang mencari saran saya

c. Ketika topik mall muncul dalam topik pembicaraan, saya akan
merekomendasikan mall ini

d. Saya benar-benar merekomendasikan mall ini kepada teman-teman saya

3.6 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang kami gunakan dalam penelitian ini berupa angket atau
kuisioner terstruktur yang memiliki skala likert. Menurut (Sugiyono, 2010) menyatakan bahwa
Instrumen penelitian adalah suatu alat pengumpul data yang digunakan untuk mengukur
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Dengan demikian, penggunaan instrumen penelitian

yaitu untuk mencari informasi yang lengkap mengenai suatu masalah, fenomena alam maupun
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sosial. Penelitian ini menggunakan angket yang berisi butir-butir pertanyaan yang diberikan pada

responden untuk diberikan jawaban atau tanggapan. Penulis membaginya dalam lima kelompok:

1.SS: Sangat setuju skor 5
2.S: Setuju skor 4
3.KS: Kurang Setuju skor 3
4. TS: Tidak setuju skor 2
5.STS: Sangat tidak setuju  skor 1

Kuesioner dan angket akan dijadikan sebagai alat untuk mengukur pengaruh tanggung jawab
sosial perusahaan, reputasi perusahaan, dan word of mouth, terhadap kepercayaan pelanggan
Ambarukmo Plaza. Rincian untuk instrumen penelitian telah dijabarkan pada bagian 3.5. selain

itu, terdapat beberapa pertanyaan pendahuluan sebagai berikut::
1. Identitas Responden :
a. Nama Responden
b. Usia Responden
c. Jenis Kelamin Responden
d. Status Responden

2. Pertanyaan Penelitian
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3.7 Uji Instrumen

Uji terhadap instrumen dilakukan untuk mengetahui apakah instrumen penelitian layak
atau tidak, karena pada dasarnya instrumen akan menentukan hasil dari penelitian tersebut baik
atau tidak. Baik buruknya instrumen ditunjukkan oleh tingkat validitas dan reliabilitas. Sehingga

nantinya dapat diketahu layak atau tidaknya digunakan untuk sampel yang ada.

3.7.1 Uji Validitas

Validitas konten memastikan bahwa penelitian tersebut mencakup serangkaian item yang
memadai dan representatif yang menyentuh konsep. Semakin banyak item skala mewakili
domain atau alam semesta dari konsep yang diukur, semakin besar validitas konten. Dengan kata
lain, validitas konten merupakan seberapa baik fungsi dimensinya dan unsur-unsur konsep telah
digambarkan (Sekaran, 2003). Uji validitas menunjukkan sejauh mana indikator dapat mengukur
variabel. Semakin tinggi nilai validitas, maka semakin valid pengujian ini Suatu item dikatakan
valid apabila memiliki nilai probabilitas tingkat signifikansi lebih kecil atau sama dengan 5%.

Dapat diukur dengan rumus sebagai berikut:

r nIXy—(ZX)(ZY)

Y JINEX2-(2X)2]x[nZY2-(ZY)2
Keterangan

Ty = Koefisien validitas

n = banyaknya subjek

X = nilai pembanding
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Y = nilai dari instrument yang akan dicari validitasnya

Dalam penelitian ini peneliti melakukan pengolahan data dengan menggunakan aplikasi
SPSS. Suatu item dikatakan valid apabila memiliki nilai probabilitas tingkat signifikansi lebih
kecil atau sama dengan 5% ( Suatu instrument yang diuji dikatakan valid apabila memenubhi

kriteria sebagai berikut:

a) Jika koefisien r hitung > r tabel maka butir atau variabel tersebut valid

b) Jika koefisien r hitung < r tabel maka butir atau variabel tersebut tidak valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejuh mana suatu alat pengukur dapat
dipercaya atau diandalkan. Hal ini menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran itu tetap
konsisten bila dilakukan dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama (Rsitya, 2011). Kemudian
menurut (Sekaran, 2003), keandalan suatu pengukuran menunjukkan sejauh mana itu tanpa bias
(kesalahan gratis) dan karenanya memastikan pengukuran yang konsisten lintas waktu dan lintas
berbagai item dalam instrumen. Dengan kata lain, keandalan suatu ukuran adalah indikasi
stabilitas dan konsistensi yang digunakan instrument konsep dan membantu untuk menilai
kebaikan ukuran. Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukan apakah alat pengukur yang
digunakan dapat dipercaya atau tidak menggunakan rumus Alpha Cronbach dengan kriteria suatu
instrumen penelitian dikatakan reliabel menggunakan teknik ini, bila koefisien reliabilitas (r11) >

0,5.
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Tabel 3.1 Hasil Rekapitulasi Validitas dan Reliabilitas Sampel Kecil

Variabel Kode Rhitung Sig Ket Cronbatch Ket
Indikator N=30 Alpha
C1 0,750 0,000 Valid
C2 0,880 0,000 Valid
C3 0,797 0,000 Valid
Tanggung | C4 0,856 0,000 Valid 0,955 Reliabel
Jawab Sosial | C5 0,830 0,000 Valid
Perusahaan | C6 0,895 0,000 Valid
C7 0,889 0,000 Valid
C8 0,906 0,000 Valid
Kepercayaan | KP1 0,931 0,000 Valid
Pelanggan | KP2 0,926 0,000 Valid 0,959 Reliabel
KP3 0,927 0,000 Valid
KP4 0,909 0,000 Valid
Reputasi RP1 0,944 0,000 Valid
Perusahaan | RP2 0,944 0,000 Valid 0,948 Reliabel
RP3 0,853 0,000 Valid
RP4 0,864 0,000 Valid
Word Of | W1 0,925 0,000 Valid
Mouth W2 0,895 0,000 Valid 0,958 Reliabel
W3 0,947 0,000 Valid
w4 0,914 0,000 Valid

3.8 Metode dan Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini menggunakan analisis data metode Partial Least Square, Partial

Least Square tergolong dalam analisis data Structural Equation Modelling (SEM), di dalam

32



analisis SEM terbagi menjadi dua pendekatan yaitu: yang pertama pendekatan Covariance Based
SEM (CBSEM) dan pendekatan Variance Based SEM atau biasa disebut dengan Partial Least
Squares (PLS). (Sabil Hussein, 2015). Untuk menganalisis data penelitian peneliti menggunakan
pendekatan Variance Based SEM atau Partial Least Squares dengan menggunakan software

smartPLS.

Pada penelitian ini, teknis analisis yang digunakan adalah dengan menggunakan analisis
structural equation modeling (SEM), model konseptual penelitian ini mempunyai tiga dependen,
satu moderat dan satu independen variabel. SEM merupakan teknik analisis yang memungkinkan
menganalisa pengaruh beberapa vareabel terhada vareabel yang lain secara simultan (Ghozali,

2008).

3.8.1 Tahap-tahap dalam SEM

Setelah mengetahui mengenai konsep dan gambaran umum mengenai SEM, Menurut

(Ferdinand, 2002) menunjukan bahwa terdapat tujuh langkah yang harus ditempuh yaitu:

1. Pengembangan Model Teoritis (Koseptualisasi Model)

Berhubungan dengan pengembangan hipotesis sebagai dasar menghubungkan
variabel laten dengan variabel laten lainnya serta indikator-indikatornya. Dalam langkah
pengembangan model teoritis, hal yang harus dilakukan adalah melakukan telaah pustaka
guna mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan.

2. Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram).
Dalam langkah ini, model teoritis yang telah dibangun pada tahap pertama akan

digambarkan dalam sebuah diagram alur, sehingga akan memudahkan peneliti dalam
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memvisualisasikan hipotesis yang telah diajukan dalam konseptualisasi model.

Visualisasi model akan mengurangi tingkat kesalahan dalam pengembangan suatu model

pada Lisrel. Dalam diagram alur, hubungan antar konstruk akan disimbolkan dengan anak

panah. Anak panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal yang langsung
antara satu konstruk lainnya. Sedangkan akan panah lengkung antar konstruk dengan
anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara konstruk.

3. Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan Struktural dan Model Pengukuran.

a. Persamaan struktural (structural equation) dirumuskan untuk menyatakan hubungan
kausalitas antar berbagai konstruk dalam suatu model. Variabel endogen = variabel
eksogen + variabel endogen + error

b. Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model), dimana harus
ditentukan variabel yang mengukur konstruk dan menentukan serangkaian matriks
yang menunjukkan korelasi antar konstruk atau variabel.

4. Memilih Jenis Matrik Input dan Estimasi Model yang Diusulkan.

SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matriks
varians/kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan.
Matriks kovarian digunakan karena SEM memiliki keunggulan dalam menyajikan
perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda, yang
tidak dapat disajikan oleh korelasi. Sebagaimana yang disebutkan oleh (Hair et.al., 1998)
bahwa matriks varians/kovarians pada saat pengujian teori lebih memenuhi asumsiasumsi
metodologi dimana standar error menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding
menggunakan matriks korelasi.

5. Kemungkinan Munculnya Masalah Identifikasi
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Masalah identifikasi dapat muncul karena ketidakmampuan dari model yang
dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Beberapa masalah identifikasi
yang mungkin muncul :

a. Standard error yang besar untuk satu atau beberapa koefisien.

b. Program tidak mampu menghasilkan matriks informasi yang seharusnya
disajikan.

c. Munculnya angka-angka yang aneh seperti adanya varians error yang negatif.

d. Munculnya korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi yang didapat

(misal > 0,9).

6. Menginterpretasikan Hasil Pengujian dan Modifikasi Model.

Tahap terakhir yaitu menginterpretasikan model dan memodifikasi model bagi
model-model yang belum memenuhi goodness of fit. Tujuan dari modifikasi adalah untuk
melihat apakah modifikasi yang dilakukan dapat memperbaiki nilai- nilai goodness of fit
yang bermasalah, seperti menurunkan nilai RMSEA, menurunkan nilai chi-square, dil.
Apabila model telah dispesifikasi dengan benar maka model dapat digunakan untuk

menguji model penelitian dan hipotesis.

3.8.2 Analisis Model Partial Least Squares (PLS)

Dalam analisis data menggunakan PLS terdapat tiga tahapan, yaitu: 1. Analisis outer model,
2. Analisis inner model, dan 3. Pengujian hipotesa. Analisis outer model dilakukan untuk
memastikan bahwa suatu measurement yang digunakan dapat layak untuk dijadikan pengukuran

(Valid dan Reliabel), didalam analisis Outer model terdapat tiga indikator yaitu: Convergent
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validity, Discriminant validity, Unidimensionality. Sedangkan inner model digunakan untuk

menspesifikasikan hubungan antar variabel laten (struktural model).

a. Analisis Outer Model

Menurut (Hair et al., 2008) Analisis Outer Model yaitu analisis yang menspesifikasikan
antara hubungan variabel laten dengan indikator-indikatornya, didalam analisis Outer model

terdapat beberapa uji yang harus dilakukan yaitu:

1. Convergent Validity Convergent validity adalah suatu nilai loading faktor pada variabel
laten dengan indikator-indikatornya. Nilai yang di harapkan adalah sebesar > 0.7

2. Discriminant Validity Nilai Discriminant Validity adalah nilai cross loading faktor yang
dapat membantu untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai
yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih
besar dari dengan konstruk yang lainya.

3. Composite Realibility Data yang dapat memiliki composite reability > 0.7 maka
mempunyai reabilitas yang tinggi.

4. Verage Variance Extracted (AVE) Nilai dari Verage Variance Extracted (AVE) yang
baik adalah > 0.5

5. Cronbach Alpha Cronbach Alpha digunakan untuk memperkuat reliabilitas, dengan nilai
yang diharapkan adalah > 0.6 untuk semua konstruk.

b. Metode Analisis Struktural (Inner model)

Analisis Inner model dilakukan untuk menguji bahwa model struktural yang dibangun dapat
akurat, didalam analisis Inner dapat dilihat dari indikaor koefisien determinasi r-square (R2).

Sedangkan untuk dapat mengetahui signifikansi anatar konstruk dapat dilihat dari nilai koefisien
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path atau t-statistic pada setiap path. Dalam pengujian hipotesis dilakukan dengan cara melihat
nilai probabilitas dan t- statistic nya, untuk nilai probabilitas nilai p-value dengan alpha sebesar
5% adalah kurang dari 0,05 nilai t-tabel dengan alpha sebesar 5% adalah 1,96, sehingga

penerimaan Hipotesis adalah ketika hasil t-statistik > t-tabel (Hair et al., 2008).
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan diuraikan hal - hal yang berkaitan dengan hasil pengolahan data dan
pembahasan dari hasil pengolahan data tersebut. Adapun pembahasan yang dimaksud meliputi :
karakteristik responden, pengujian Struktural Eqution Modeling (SEM) dengan SmartPLS, dan

pembahasan.

4.1 Karakteristik Responden

4.1.1 Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden:

Tabel 4.1. Jenis Kelamin

Kategori Frekuensi Prosentase %
Laki-laki 96 38.4
Perempuan 156 62.6
Total 250 100.0

Sumber : data primer diolah 2019
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Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa karakteristik responden
berdasarkan Jenis Kelamin, sebagian besar adalah responden adalah termasuk

kategori laki-laki yaitu sebanyak 141 responden (56.4%).

4.1.2 Usia Responden

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden

berdasarkan usia responden yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.2. Usia Responden

Kategori Frekuensi Prosentase
Kurang dari 20 tahun 24 9.6
20 - 30 tahun 153 61.2
31 - 40 tahun 47 18.8
41 - 50 tahun 26 10.4
Total 250 100.0

Sumber : data primer diolah 2019

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa karakteristik responden
berdasarkan usia, sebagian besar adalah responden adalah termasuk kategori 20-

30 tahun Tahun yaitu sebanyak 153 responden (61.2%).
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4.1.2 Status Responden
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan karakteristik responden

berdasarkan Status responden yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.3. Status Responden

Kategori Frekuensi Prosentase
Pelajar / Mahasiswa 113 45.2
Karyawan 56 22.4
Wiraswasta 57 22.8
Lainnya... 24 9.6
Total 250 100.0

Sumber : data primer diolah 2019

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa karakteristik responden
berdasarkan status, sebagian besar adalah responden adalah termasuk kategori

pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 113 responden (45.2%).

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi Variabel tabel dilakukan untuk memberikan gambaran terkait jawaban
responden yang diperoleh dari hasil kuesioner, Penelitian ini menggunakan angket yang
berisi butir-butir pertanyaan yang diberikan pada responden untuk diberikan jawaban atau
tanggapan. Penulis membaginya dalam lima kelompok sebagai berikut:
Skor tertinggi : 5
Skor terendah : 1

Interval : (5-1)/5=0,8
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Dari perthitungan tersebut dapat ditentukan skala distribusi kriteria pendapat responden
adalah sebagai berikut

Tabel 4.4 Kategori Kriteria

Skala Kategori
1,00 -1,80 | Sangat tidak baik
1,81-2,60 | Tidak baik
2,61-3,40 | Cukup
3,41-4,20 | Baik
4,21 -5.00 | Sangat baik

4.2.1 Tanggung Jawab Soisal Perusahaan

Tanggung jawab sosial perusahaan menunjukan kepedulian perusahaan terhadap

kepentingan pihak-pihak lain secara lebih luas tidak hanya sekedar kepentingan perusahaan saja.

Tabel 4.5 Tanggung Jawab Sosial Perusahaan

Indikator Mean Keterangan
Mall ini membantu menyelesaikan masalah sosial 4.04 Baik
Mall ini memberikan kontribusi yang memadai kepada
masyarakat 4.14 Baik
Mall ini mengalokasikan sebagian dari sumber daya
mereka 4.12 Baik
Mall ini memberikan peran dalam masyarakat 4.21 Baik
Mall ini tampaknya berhasil dalam profitabilitas
mereka 4.15 Baik
Mall ini terus meningkatkan kualitas layanannya 4.32 Sangat baik
Mall ini mengikuti standar profesional dalam
pelayanan 4.29 Sangat baik
Semua produk atau layanan yang diberikan oleh mall
ini memenuhi standar hukum 4.06 Baik
Rata — rata 4,16 Baik
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Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa rata-rata total dari 250 responden adalah 4,16 (masuk
kategori baik) pada variabel tanggung jawab sosial perusahaan. Dengan demikian menunjukan

bahwa responden memiliki presepsi yang baik terhadap tanggung jawab sosial perusahaan.

4.2.2 Kepercayaan Pelanggan

Orang membutuhkan informasi untuk membangun kepercayaan dan memastikan bahwa
itu adalah pilihan yang aman dan baik untuk membeli produk atau layanan dari perusahaan

tertentu

Tabel 4.6 Kepercayaan Pelanggan

Indikator Mean Keterangan
Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini,
sangat dipercaya .
3.98 Baik
Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini sangat
kompeten )
4.16 Baik
Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini
memilik integritas yang sangat tinggi
J yang sang % 3.97 Baik
Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini,
sangat responsif terhadap pelanggan
J P b pelandg 4.09 Baik
Rata — rata .
4,05 Baik

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa rata-rata total dari 250 responden adalah 4,05
(masuk kategori baik) pada variabel kepercayaan pelanggan. Dengan demikian menunjukan

bahwa responden memiliki presepsi yang baik terhadap kepercayaan pelanggan.
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4.2.3 Reputasi Perusahaan

Reputasi perusahaan merupakan representasi opini publik, dan opini ini tergantung pada

bagaimana perushaan memenuhi harapan para pemangku kepentingan

Tabel 4.7 Reputasi Perusahaan

Indikator Mean Keterangan
Mall ini memilik reputasi yang patut dihargai
P yanap J 4.16 Baik
Mall ini termasuk mall yang sukses ]
3.96 Baik
Mall ini populer di masyarakat
PoP Y 4.06 Baik
Mall ini memiliki performa yang stabil )
3.92 Baik
Rata — rata .
4,02 Baik

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa rata-rata total dari 250 responden adalah 4,02
(masuk kategori baik) pada variabel reputasi perusahaan. Dengan demikian menunjukan bahwa

responden memiliki presepsi yang baik terhadap reputasi perusahaan.

4.2.4 \Word Of Mouth

Dalam konteks dari mulut ke mulut biasanya mengacu pada informasi yang diberikan

oleh pelanggan kepada orang lain mengenai konsumsi produk atau jasa.
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Tabel 4.8 Word Of Mouth

Indikator Mean Keterangan

Saya merekomendasikan kepada teman dan kerabat

untuk pergi ke mall ini 4,00 Baik

Saya merekomendasikan mall ini setiap kali ada yang

mencari saran saya 4,00 Baik

Saya akan merekomendasikan mall ini ketika muncul

dalam topik pembicaraan 4,10 Baik

Saya benar-benar merekomendasikan mall ini kepada

orang — orang 4,14 Baik
Rata — rata 4,06 Baik

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa rata-rata total dari 250 responden adalah 4,06
(masuk kategori baik) pada variabel reputasi perusahaan. Dengan demikian menunjukan bahwa

responden memiliki presepsi yang baik terhadap reputasi perusahaan.
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4.3 Analisis Data

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
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Gambar 4.1 Pengujian Model Pengukuran

a.  Convergent Validity

Model pengukuran menunjukan bagaimana variabel manifest atau observed variabel

merepresentasi variabel laten untuk diukur. Convergent validity diukur dengan menggunakan
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parameter outer loading dan AVE (Average Variance Extraced). Ukuran refleksif individual
dikatakan berkorelasi jika nilai lebih dari 0,7 dengan konstruk yang ingin diukur (Ghozali, 2015).
Dari hasil analisis model pengukuran diatas, diketahui bahwa terdapat beberapa variabel
manifest yang nilai factor loading nya < 0.70, sehingga untuk memenuhi rule of thumb nya,
maka variabel manifest yang nilainya < 0.70 harus di drop dari model. Variabel manifest yang

harus di keluarkan dari model.

Tabel 4.9 Nilai Loading Factor Konstruk Eksogen

Kode Nilai

Konstruk Eksogen Indikator Loading Ket
Cl 0.729 Valid
C2 0.864 Valid
C3 0.740 Valid
i C4 0.846 Valid
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan = 0814 el
C6 0.825 Valid
C7 0.821 Valid
C8 0.834 Valid
KP1 0.932 Valid
Kepercayaan Pelanggan KP2 0.910 Val!d
KP3 0.929 Valid
KP4 0.944 Valid
R1 0.894 Valid
Reputasi Perusahaan R2 0.896 Valid
R3 0.867 Valid
R4 0.849 Valid
W1 0.917 Valid
i W2 0.880 Valid
Dari Mulut ke Mulut (WOM) W3 5,930 .
W4 0.925 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan tabel 1V.7 bahwa nilai factor loading semua variabel manifest > 0.7, maka

tidak ada yang di keluarkan.
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b. Discriminant Validity

Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas suatu model. Discriminant
validity dilihat melalui nilai cross loading yang menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk
dengan indikatornya dan indikator dari konstruk lainnya. Standar nilai yang digunakan untuk
cross loading yaitu harus lebih besar dari 7 atau dengan membandingkan nilai square root of
average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan
konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar dari pada nilai
korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai

discriminant validity yang baik

Tabel 4.10 Discriminant Validity

Dari

Mulut Tanggung

e Kepercayaan | Reputasi Jawab

Mulut Pelanggan Perusahaan | Sosial

(WOM) Perusahaan
C1 0.466 0.536 0.394 0.729
C2 0.650 0.666 0.585 0.864
C3 0.480 0.532 0.400 0.740
C4 0.644 0.667 0.562 0.846
C5 0.688 0.675 0.432 0.814
C6 0.746 0.732 0.669 0.825
C7 0.735 0.735 0.577 0.821
C8 0.700 0.731 0.655 0.834
KP1 0.792 0.932 0.691 0.795
KP2 0.764 0.910 0.661 0.742
KP3 0.803 0.929 0.722 0.789
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Dari T
anggun
Mulut ) 999
. Kepercayaan | Reputasi Jawab
e
Pelanggan Perusahaan | Sosial
Mulut
Perusahaan
(WOM)
KP4 0.766 0.944 0.667 0.728
R1 0.655 0.611 0.894 0.612
R2 0.672 0.633 0.896 0.653
R3 0.574 0.664 0.867 0.520
R4 0.545 0.684 0.849 0.569
w1 0.917 0.785 0.683 0.751
W2 0.880 0.743 0.662 0.692
W3 0.920 0.787 0.605 0.740
W4 0.925 0.748 0.591 0.735

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan pada tabel 4.10, nilai cross loading pada masing — masing item
memiliki nilai >0.70, dan juga pada masing — masing item memiliki nilai paling besar
saat dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan dengan ketika
dihubungkandengan variabel laten lain. Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel
manifest dalam penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan membuktikan

bahwa descriminant validity seluruh item valid.

c.  Composite Reliability

Dalam PLS — SEM dengan menggunakan SmartPLS, untuk mengukur reliabilitas

suatu konstruk dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan

48



Composite reliability. Namun, penggunaan Cronbach’s Alpha untuk menguiji reliabilitas
suatu konstruk akan memberikan nilai yang lebih rendah (under estimate) sehingga lebih

disarankan untuk menggunakan Composite Reliability.

Dari tabel dibawah dapat dilihat bahwa nilai semua variabel dalam pengujian
reliabilitas baik menggunakan Cronbach’s Alpha ataupun Composite reliability nilainya >
0.70, dan pengujian validitas dengan menggunakan AVE (Average Variance Extracted)
nilainya > 0.50. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel - variabel yang

diujikan valid dan juga reliabel, sehingga dapat dilanjutkan untuk menguji model

struktural.
Tabel 4.11 Composite Reliability
Composite | Cronbachs
AVE o

Reliability | Alpha
Dari Mulut ke Mulut (WOM) 0.830 0.951 0.931
Kepercayaan Pelanggan 0.863 0.962 0.947
Reputasi Perusahaan 0.769 0.930 0.900
Tanggung Jawab Sosial

0.657 0.939 0.925

Perusahaan

Sumber: Data primer diolah, 2019

4.4 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi hubungan
antar variabel laten. Model struktural dievaluasi dengan melihat besarnya presentase variance

yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R-Square untuk konstruk laten endogen, dan AVE
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untuk predictivenness dengan menggunakan prosedur resampling seperti jackkniffing dan

bootstrapping untuk memperoleh stabilitas dari estimasi.

a. R-Square (R?

Tabel 4.12 Nilai R? Variabel Endogen

R Square
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan > 0.792
Kepercayaan Pelanggan
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan > 0.642
Dari Mulut ke Mulut
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan > 0.524
Reputasi Perusahaan

Pengukuran model struktural Nilai R? digunakan untuk mengukur tingkat
variasi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilai
R? berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian.

b. Uji Hipotesis

Gambar 4.3 Pengujian Model Struktural
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Untuk mengetahui pengaruh antar variabel, dilakukan metode bootsrapping.

Pendekatan bootsrapp merepresentasi nonparametrik untuk precision dari estimasi.

Dalam metode PLS, pengambilan keputusan untuk menerima ataupun menolak sebuah

hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (P Value), dan nilai T — table. Dalam aplikasi

SmartPLS, nilai signifikansi bisa diketahui dengan melihan nilai koefisien

parameter dan nilai signifikansi t statistik. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis

adalah jika nilai signifikansi t — value > 1.96 dan atau nilai p — value < 0.05 pada taraf

signifikansi 5% (o 5%) maka Ha diterima dan Ho ditolak, sebaliknya jika nilai t-value <

1.96 dan atau nilai p-value > 0.05 pada taraf signifikansi 5% (o 5%) maka Ha ditolak dan

Ho diterima. Berikut hipotesis — hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini:

b T
Original | Sample | Standard | Standard -
Sample | Mean | Deviation Error %ltgt;gfll.g vaFI)ue
(0) (M) | (STDEV) | (STERR) | "op)
Tanggung -> | Kepercayaan
éa(‘)"svﬁi Pelanggan | g 346 | 0.337 | 0.165 0.165 | 2194 |0.037
Perusahaan
Tanggung -> Reputasi
éa(‘)"svﬁi Perusahaan | o316 | 0330 | 0105 | 0105 | 3.017 |0.003
Perusahaan
Tanggung -> Word Of
é%vsvﬁ? Mouth 0.801 | 0.792 | 0.065 0.065 | 12.335 | 0.000
Perusahaan
Reputasi | >\ Word OF | 5 447 | 0427 | 0140 | 0140 | 3183 |0.002
Perusahaan Mouth
Reputasi - -> | Kepercayaan | 518 | 9206 | 0102 | 0102 | 2219 |0.034
Perusahaan Pelanggan
Word Of | -> | Kepercayaan | 4 115 | 0412 | 0193 | 0193 | 2129 |0.034
Mouth Pelanggan

Sumber: Data Primer diolah, 2019
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Berdasarkan hasil pada tabel diatas, maka dapat dilakukan pengujian hipotesis penelitian sebagai

berikut:

1. Hipotesis Pertama
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.346) dengan konstruk mediator kepercayaan
pelanggan . nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 2.194 > 1.96, dan nilai p
— value 0.037 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel Dari Mulut ke
Mulut (WOM) terbukti

2. Hipotesis Kedua
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O =0.316) dengan konstruk mediator Reputasi Perusahaan .
nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 3.017 > 1.96, dan nilai p — value
0.003 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel reputasi perusahaan terbukti

3. Hipotesis Ketiga
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.801) dengan konstruk mediator Dari Mulut ke
Mulut (WOM) . nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 12.335 > 1.96, dan
nilai p — value 0.000 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel Dari Mulut ke

Mulut (WOM) terbukti
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4. Hipotesis Keempat
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Reputasi Perusahaan mempunyai pengaruh
positif (O = 0.447) dengan konstruk mediator Dari Mulut ke Mulut (WOM). nilai t —
statistik pada hubungan konstruk ini adalah 3.183 > 1.96, dan nilai p — value 0.002 <
0.05. Oleh karena itu, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
terhadap Reputasi Perusahaan variabel Dari Mulut ke Mulut (WOM) terbukti

5. Hipotesis Kelima
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk reputasi perusahaan mempunyai pengaruh
positif (O = 0.218) dengan konstruk endogen Kepercayaan Pelanggan. nilai t — statistik
pada hubungan konstruk ini adalah 2.019 > 1.96, dan nilai p — value 0.034 < 0.05. Oleh
karena itu, hipotesis kelima yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh Dari reputasi
perusahaan terhadap variabel Kepercayaan Pelanggan terbukti

6. Hipotesis Keenam
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Dari Mulut ke Mulut (WOM) keuangan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.412) dengan konstruk endogen Kepercayaan
Pelanggan. nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 2.129 > 1.96, dan nilai p
—value 0.034 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis keenam yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh Dari Mulut ke Mulut (WOM) terhadap variabel Kepercayaan Pelanggan

terbukti
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Tabel 4.14 Rangkuman Hasil Uji Hipotesis

No. Hipotesis T Statistik Ket

Tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh
1 2.093* Terbukti
positif terhadap kepercayaan pelanggan

Tanggung jawab sosial perusahaan secara positif
2 3.017* Terbukti
akan mempengaruhi reputasi perusahaan

Tanggung jawab sosial perusahaan berdampak
3 12.335* Terbukti
positif terhadap word-of-mouth

Reputasi perusahaan akan berdampak positif
4 2.128* Terbukti
terhadap word-of-mouth

Reputasi perusahaan akan berdampak positif
5 3.183™ Terbukti
terhadap kepercayaan pelanggan

Word-of-mouth positif berdampak positif terhadap
6 2.129* Terbukti
kepercayaan pelanggan

*:P<0.05

** < 0.01

4.5 PEMBAHASAN

1. Pengaruh tanggung jawab social perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.346) dengan konstruk mediator kepercayaan

pelanggan . nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 2.194 > 1.96, dan nilai p
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— value 0.037 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel Dari Mulut ke

Mulut (WOM) terbukti.

Program Corporate Social Responsibility (CSR) Ambarukmo Plaza berkomitmen
untuk berpartisipasi dalam pembangunan ekonomi berkelanjutan untuk meningkatkan
kualitas kehidupan dan lingkungan yang bermanfaat, baik bagi perusahaan itu sendiri
begitu pula masyarakat pada umumnya. Dengan berlangsungnya program CSR tersebut,
diyakini dapat memberikan reputasi baik bagi perusahaan yang tentunya juga akan
berdampak pada kepercayaan masyarakat sekitar Ambarukmo Plaza Yogyakarta terhadap

produk yang ditawarkan.

Kepercayaan didefiniskan sebagai keyakinan didalam hubungan keterandalan dan
integritas (Yong K et al., 2014). Sementara itu, Kepercayaan adalah perantara kunci
dalam membangun hubungan jangka panjang bagi pelanggan yang memiliki orientasi
hubungan yang tinggi terhadap organisasi (Morgan, 1994). (McKbnight et al, 2002)
menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yang pertama trusting belief
(keyakinan terhadap orang lain) adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin

terhadap orang lain dalam suatu situasi.

Persepsi terhadap CSR yang dilakukan oleh suatu perusahaan akan membentuk
beberapa perilaku masyarakat sekitar maupun masyarakat secara umum. Jadi, perusahaan
harus mampu mengelola operasi bisnisnya dengan menghasilkan produk yang
berorientasi positif terhadap kepercayaan masyarakat dan lingkungan. Beberapa

perusahaan retail telah menerapkan program ini, seperti memberikan sumbangan untuk
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fasilitas pendidikan serta memberikan santunan kepada anak yatim maupun korban

bencana alam.

Penelitain ini sejalan dengan penelitain yang dilakukan oleh (Felenita, 2017) yang

menyatakan bahwa csr berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan.

Pengaruh tanggung jawab social perusahaan terhadap reputasi perusahaan

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.316) dengan konstruk mediator Reputasi Perusahaan
. nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 3.017 > 1.96, dan nilai p — value
0.003 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel reputasi perusahaan terbukti.

Menciptakan dan meningkatkan suatu citra atau reputasi perusahaan merupakan suatu
tujuan yang pasti dimiliki oleh perusahaan dalam rangka untuk dapat menjamin dan
mempertahankan keberlangsungan bisnisnya. Untuk membangun reputasi yang baik di
mata konsumen dan masyarakat tentu bukan merupakan hal yang mudah. Perusahaan
Ambarukmo Plaza secara aktif telah melakukan program-program tanggung jawab sosial
sebagai bentuk kepedulian terhadap masyarakat. Tindakan ini secara tidak langsung
terekam dalam benak konsumen dan menciptakan nilai positif dalam meningkatkan
reputasi perusahaan yang baik.Hasil penelitian telah menunjukkan bahwa Corporate
Social Responsibility (CSR) berpengaruh signifikan dan positif terhadap reputasi
perusahaan, yang dirasakan konsumen Ambarukmo Plaza. Semakin maksimal tanggung

jawab sosial perusahaan yang dilakukan oleh suatu perusahaan maka akan meningkatkan
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reputasi perusahaan itu sendiri. Semakin maksimal Corporate Social Responsibility

(CSR) maka akan semakin meningkatkan reputasi perusahaan yang dimiliki.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fatmasari, 2018) yang

menyatakan bahwa csr berpengaruh positif signifikan terhadap reputasi perusahaan.

Pengaruh tanggung jawab social perusahaan terhadap dari mulut ke mulut (WOM)

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Tanggung Jawab Sosial Perusahaan
mempunyai pengaruh positif (O = 0.801) dengan konstruk mediator Dari Mulut ke
Mulut (WOM) . nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 12.335 > 1.96, dan
nilai p — value 0.000 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh Tanggung Jawab Sosial Perusahaan terhadap variabel Dari Mulut ke

Mulut (WOM) terbukti.

(Raman et al., 2012) menyatakan ketatnya persaingan sering menjadi penyebab bagi
perusahaan untuk menghalalkan segala cara untuk menekan biaya serendah-rendahnya
dan mendapatkan keuntungan yang tinggi. Perusahaan sering melupakan masalah sosial
seperti kesejahteraan karyawan serta keamanan lingkungan karena alasan untuk
mendapatkan keuntungan yang tinggi tersebut. Kegagalan untuk memenuhi harapan para
masyarakat sekitar dapat membahayakan reputasi perusahaan, oleh karena itu, eksekutif
memerlukan pemahaman lebih dalam tentang peran tanggung jawab sosial. Tanggung
jawab sosial sebagian besar dilakukan berfokus kepada stakeholder, yang berada di luar
batas perusahaan, dengan demikian kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan pada
umumnya meningkatkan visibilitas perusahaan dan penyebaran goodwill dan reputasi

untuk berbagai hal. (Lai et al., 2010) menyatakan program tanggung jawab sosial
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perusahaan jika dikembangkan dengan baik akan menciptakan kesan yang positif

terhadap produk.

Word of mouth menjadi salah satu strategi yang penting untuk diterapkan di
Indonesia untuk membantu penetrasi pasar produk atau merek dari suatu perusahaan. Jika
kita melihat kontekstual kemasyarakatan Indonesia tingkat interaksinya tinggi dan
sebagian besar menggunakan budaya mendengar daripada membaca, sehingga
komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) lebih efektif untuk mempromosikan
sebuah produk. (Morgan, 1995) dalam penelitiannya yang berjudul “The Commitment-
Trust Theory of Relationship Marketing”, menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap perilaku word of mouth. Keunggulan
kompetitif dari perilaku word of mouth sendiri adalah munculnya pemasaran secara
natural dari pendapat lingkungan sosial seorang pelanggan, seperti keluarga, tetangga dan
rekan kerja. Lingkungan sosial tersebut dirasa lebih jujur dan tidak ada motif-motif
tertentu dalam menyampaikan suatu informasi kepada calon pelanggan. Adanya
kepercayaan seseorang, maka wajar jika ada orang lain menanyakan pendapatnya

menggunakan produk perusahaan atau merek tersebut.

Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh (Muttagin, 2016) yang

menyatakan bahwa csr berpengaruh signifikan terhadap WOM.

Pengaruh dari mulut ke mulut (WOM) terhadap reputasi perusahaan

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Reputasi Perusahaan mempunyai
pengaruh positif (O = 0.447) dengan konstruk mediator Dari Mulut ke Mulut (WOM).

nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 3.183 > 1.96, dan nilai p — value
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0.002 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa terdapat

pengaruh terhadap Reputasi Perusahaan variabel Dari Mulut ke Mulut (WOM) terbukti.

WOM menjadi  konsekuensi yang logis ketika konsumen yang puas karena
mengonsumsi produk dengan kualitas yang baik akan melakukan perekomendasian.
WOM sendiri di luar kendali dari perusahaan. WOM bisa positif juga negatif. Positif
WOM dapat mendorong baik pelanggan aktual maupun potensial untuk terus
menggunakan produk/layanan apalagi yang memberikan rekomendasi (WOM) tersebut
adalah seorang yang dikenal atau dipercaya seperti keluarga atau kerabat. WOM bisa
menjadi pengaruh paling besar (kekuatan) dalam menentukan keputusan pembelian
(Dhillon, 2013); dalam hal ini adalah mau untuk terus menggunakan atau memebeli
produk dari perusahaan. dengan WOM vyang baik maka reputasi perusahaan juga akan
baik Reputasi perusahaan akan berdampak pada strategi perusahaan, dengan reputasi
yang baik maka akan memberikan alasan bagi konsuemen untuk loyal dan bercerita,
merokendasikan maupun mempromosikan kepada orang lain. Dengan WOM yang baik

maka akan mendorong reputasi/ citra perusahaan semakin baik pula.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Belamapa dan
(Mudiantono, 2015) yang menyatakan bahwa WOM berpengaruh positif terhadap

reputesi perusahaan.

Pengaruh tanggung jawab social perusahaan terhadap kepercayaan pelanggan

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk reputasi perusahaan mempunyai
pengaruh positif (O = 0.218) dengan konstruk endogen Kepercayaan Pelanggan. nilai t —

statistik pada hubungan konstruk ini adalah 2.019 > 1.96, dan nilai p — value 0.034 <
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0.05. Oleh karena itu, hipotesis kelima yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh Dari

reputasi perusahaan terhadap variabel Kepercayaan Pelanggan terbukti.

Program Corporate Social Responsibility (CSR) Ambarukmo Plaza berkomitmen
untuk berpartisipasi dalam pembangunan ekonomi berkelanjutan untuk meningkatkan
kualitas kehidupan dan lingkungan yang bermanfaat, baik bagi perusahaan itu sendiri
begitu pula masyarakat pada umumnya. Dengan berlangsungnya program CSR tersebut,
diyakini dapat memberikan reputasi baik bagi perusahaan yang tentunya juga akan
berdampak pada kepercayaan masyarakat sekitar Ambarukmo Plaza Yogyakarta terhadap

produk yang ditawarkan.

Kepercayaan didefiniskan sebagai keyakinan didalam hubungan keterandalan dan
integritas (Yong K et al., 2014). Sementara itu, Kepercayaan adalah perantara kunci
dalam membangun hubungan jangka panjang bagi pelanggan yang memiliki orientasi
hubungan yang tinggi terhadap organisasi (Morgan, 1994). (McKnight et al, 2002)
menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yang pertama trusting belief
(keyakinan terhadap orang lain) adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin

terhadap orang lain dalam suatu situasi.

Persepsi terhadap CSR yang dilakukan oleh suatu perusahaan akan membentuk
beberapa perilaku masyarakat sekitar maupun masyarakat secara umum. Jadi, perusahaan
harus mampu mengelola operasi bisnisnya dengan menghasilkan produk yang
berorientasi positif terhadap kepercayaan masyarakat dan lingkungan. Beberapa

perusahaan retail telah menerapkan program ini, seperti memberikan sumbangan untuk
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fasilitas pendidikan serta memberikan santunan kepada anak yatim maupun korban

bencana alam.

Penelitain ini sejalan dengan penelitain yang dilakukan oleh (Felenita, 2017) yang

menyatakan bahwa csr berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan.

Pengaruh dari mulut ke mulut (WOM) terhadap kepercayaan pelanggan

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa konstruk Dari Mulut ke Mulut (WOM)

keuangan mempunyai pengaruh positif (O 0.412) dengan konstruk endogen
Kepercayaan Pelanggan. nilai t — statistik pada hubungan konstruk ini adalah 2.129 >
1.96, dan nilai p — value 0.034 < 0.05. Oleh karena itu, hipotesis keenam yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh Dari Mulut ke Mulut (WOM) terhadap variabel

Kepercayaan Pelanggan terbukiti.

Word of mouth sebagai media komunikasi dan informasi yang efektif sehingga akan
lebih dipercaya pelanggan yang berdampak terhadap peningkatan profitabilitas
perusahaan Karakteristik unik konsumen Indonesia adalah suka berkumpul (like to
socialize). Karakter seperti ini dapat dimanfaatkan untuk menjalankan strategi word of
mouth. Word of Mouth terjadi ketika pelanggan berbicara kepada orang lain mengenai
pendapatnya tentang suatu merek, produk, pelayanan atau selain kualitas pelayanan,

faktor yang membentuk perilaku word of mouth pada konsumen adalah kepercayaan.

“Kepercayaan sebagai suatu kondisi ketika salah satu pihak yang terlibat dalam
proses pertukaran yakin dengan keandalan dan integritas pihak yang lain” (Yolanda,
2015). Definisi tersebut menjelaskan bahwa kepercayaan adalah kesediaan atau kerelaan

untuk bersandar pada rekan yang terlibat dalam pertukaran yang diyakini. Kerelaan
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merupakan hasil dari sebuah keyakinan bahwa pihak yang terlibat dalam pertukaran akan
memberikan kualitas yang konsisten, kejujuran, bertanggung jawab, ringan tangan dan
berhati baik. Keyakinan ini akan menciptakan sebuah hubungan yang dekat antar pihak
yang terlibat pertukaran Kepercayaan (trust) dibangun atas tiga dimensi, yaitu
kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas (integrity). Tiga
dimensi ini menjadi dasar penting untuk membangun kepercayaan seorang konsumen
agar dapat mempercayai suatu media, transaksi, atau komitmen tertentu. Kepercayaan
(trust), dalam konteks relationship marketing, merupakan salah satu dimensi untuk
menentukan seberapa jauh suatu pihak merasakan integritas dan janji yang ditawarkan
oleh pihak lain. Hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya
menyimpulkan bahwa WOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan

pelanggan.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Widiyanti, 2017) yang

menyatakan WOM berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 KESIMPULAN
Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya dapat disimpulkan sebagai

berikut.

1. Tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif terhadap variabel
kepercayaan.

2. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan mempunyai pengaruh positif dengan
konstruk mediator reputasi perusahaan. nilai p — value pada hubungan konstruk
ini adalah 0.003 < 0.05. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa terdapat
pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan terhadap variabel reputasi
perusahaan terbukti.

3. Berdasarkan hasil uji yang dilakukan variabel dari mulut ke mulut (WOM)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel reputasi perusahaan.

4. Variabel dari mulut ke mulut (WOM) berpengaruh positif terhadap variabel
reputasi perusahaan.

5. Variabel tanggung jawab sosial perusahaan terhadap variabel kepercayaan
pelanggan terbukti positif .

6. Berdasarkan hasil uji yang dilakukan variabel dari mulut ke mulut (WOM) tebukti

mempunyai pengaruh positif terhadap variabel kepercayaan pelanggan.
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5.2 SARAN
Hasil penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan manfaat kepada pihak-

pihak terkait, antara lain :

a) Untuk Ambarukmo Plaza
Plaza ambarukmo sebaiknya mempertahankan kegiatan CSR karena CSR
Ambarukmo Plaza dinilai sudah sangat bagus berkaitan dengan WOM. Plaza
Ambarukmo sebaiknya meningkatkan kegiatan Reputasi Perusahaan yang berkaitan
dengan kepercayaan karena responnden menilai kegiatan ini masih rendah.
b) Bagi Peneliti selanjutnya
Lebih sering membaca teori dan mengembangkan variabel yang sudah ada,
meningkatkan sampel penelitian dari berbagai karakteristik. Serta bisa meneliti tentang
faktor apa saja yang dapat dipengaruhi oleh Corporatr Social Responsibility. jumlah

kuisioner lebih di tingkatkan.
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LAMPIRAN

DATA RESPONDEN

1. Jenis Kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan
2. Usia
a. Kurang dari 20 tahun
b. 20 - 30 tahun
c. 31-40tahun
d. 41-50 tahun
3. Status
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Karyawan
c. Wiraswasta

d. Lainnya....
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PERTANYAAN PENELITIAN

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan

No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
membantu menyelesaikan masalah sosial
2. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
memberikan kontribusi yang memadai kepada masyarakat
setempat
3. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
mengalokasikan sebagian dari sumber daya mereka yang
dermawan
4. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
memberikan peran dalam masyarakat Kita
5. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
tampaknya berhasil dalam profitabilitas mereka
6, | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
terus meningkatkan kualitas layanannya
7. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Mall ini
mengikuti standar profesional dalam pelayanan
8. | Saya memilih Mall Ambarukmo Plaza ini karena, Semua
produk atau layanan yang diberikan oleh mall ini memenuhi
standar hukum
Word Of Mouth
No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1. | Saya merekomendasikan kepada teman dan kerabat untuk
pergi ke mall ini
2. | Saya merekomendasikan mall ini setiap kali ada yang mencari
saran saya
3. | Saya akan merekomendasikan mall ini ketika muncul dalam
topik pembicaraan
4. | Saya benar-benar merekomendasikan mall ini kepada orang —

orang
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Reputasi Perusahaan

No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1. | Mall ini memilik reputasi yang patut dihargai
2. | Mall ini termasuk mall yang sukses
3. | Mall ini populer di masyarakat
4. | Mall ini memiliki performa yang stabil
Kepercayaan Pelanggan

No Pertanyaan SS KS | TS | STS
1. | Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini, sangat

dipercaya
2. | Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini sangat

kompeten
3. | Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini memilik

integritas yang sangat tinggi
4. | Saya percaya bahwa Mall Ambarukmo Plaza ini, sangat

responsif terhadap pelanggan

Jenis Kelamin
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Laki-laki 141 56.4 56.4 56.4
Valid Perempuan 109 43.6 43.6 100.0
Total 250 100.0 100.0
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Usia

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Kurang dari 20 24 9.6 9.6 9.6
tahun
20 - 30 tahun 153 61.2 61.2 70.8
Valid
31 - 40 tahun 47 18.8 18.8 89.6
41 - 50 tahun 26 10.4 10.4 100.0
Total 250 100.0 100.0
Status
Frequenc | Percent Valid Cumulative
Yy Percent Percent
Pelajar / 113 45.2 45.2 45.2
Mahasiswa
Karyawan 56 22.4 22.4 67.6
Valid Wiraswasta 57 22.8 22.8 90.4
Lainnya... 24 9.6 9.6 100.0
Total 250 100.0 100.0
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PENGUKURAN MODEL

anggung
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VALIDITAS KONVERGEN

Dari
Mulut Tanggung
e Kepercayaan | Reputasi Jawab
Mulut Pelanggan Perusahaan | Sosial
(WOM) Perusahaan
C1 0.731
C2 0.864
C3 0.742
C4 0.847
C5 0.815
C6 0.826
C7 0.821
C8 0.835
KP1 0.931
KP2 0.910
KP3 0.929
KP4 0.944
R1 0.892
R2 0.895
R3 0.864
R4 0.849
W1 0.918
w2 0.881
W3 0.920
W4 0.925
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Composite | Cronbachs
AVE Reliability | Alpha
Dari Mulut ke Mulut (WOM) 0.830 0.951 0.932
Kepercayaan Pelanggan 0.862 0.962 0.947
Reputasi Perusahaan 0.766 0.929 0.898
Tanggung Jawab Sosial 0.658 0.939 0.926
Perusahaan
PENGUKURAN INNER MODEL
a. R Square
R Square
Dari Mulut ke Mulut
0.644
(WOM)
Kepercayaan Pelanggan 0.803
Reputasi Perusahaan 0.538

b. Koefisien Jalur

Tanggun...
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VALIDITAS DISKRIMINAN

Dari

Mulut Tanggung

e Kepercayaan | Reputasi Jawab

Mulut Pelanggan Perusahaan | Sosial

(WOM) Perusahaan
C1l 0.469 0.550 0.407 0.731
C2 0.652 0.686 0.602 0.864
C3 0.482 0.543 0.410 0.742
C4 0.645 0.676 0.571 0.847
C5 0.689 0.684 0.442 0.815
C6 0.748 0.748 0.683 0.826
C7 0.736 0.740 0.583 0.821
C8 0.701 0.744 0.668 0.835
KP1 0.794 0.931 0.689 0.807
KP2 0.770 0.910 0.659 0.755
KP3 0.807 0.929 0.721 0.800
KP4 0.772 0.944 0.665 0.742
R1 0.660 0.609 0.892 0.626
R2 0.677 0.629 0.895 0.664
R3 0.578 0.658 0.864 0.526
R4 0.550 0.684 0.849 0.582
W1 0.918 0.799 0.696 0.752
w2 0.881 0.747 0.667 0.694
W3 0.920 0.789 0.609 0.741
W4 0.925 0.749 0.594 0.736
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Original | Sample | Standard | Standard o
o T Statistics | P
Sample | Mean | Deviation | Error
(|O/STERR)) | value
(0) (M) (STDEV) | (STERR)
Dari Mulut ke Mulut (WOM) ->
0.411| 0.417 0.179 0.179 2.300
Kepercayaan Pelanggan 0.022
Dari Mulut ke Mulut (WOM) ->
_ 0.434 | 0.409 0.137 0.137 3.172
Reputasi Perusahaan 0.002
Reputasi Perusahaan ->
0.187 | 0.187 0.094 0.094 1.991
Kepercayaan Pelanggan 0.048
Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan -> Dari Mulut ke 0.802 | 0.798 0.067 0.067 12.033
Mulut (WOM) 0.000
Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan -> Kepercayaan 0.378 | 0.372 0.164 0.164 2.312
Pelanggan 0.022
Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan -> Reputasi 0.338 | 0.349 0.109 0.109 3.102
Perusahaan 0.002
RANGKUMAN UJI HIPOTESIS
No Hipotesis T Ket
' P Statistik
1 Tanggung jawab sosial perusahaan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 12.033* | Terbkii
pelanggan
5 Tanggung jawab sosial perusahaan secara positif akan mempengaruhi reputasi 2311* | Terbkii
perusahaan
3 | Tanggung jawab sosial perusahaan berdampak positif terhadap word-of-mouth | 3.102** | Terbkti
4 | Reputasi perusahaan akan berdampak positif terhadap word-of-mouth 1.990* | Terbkti
5 | Reputasi perusahaan akan berdampak positif terhadap kepercayaan pelanggan 3.172* | Terbkti
6* | Word-of-mouth positif berdampak positif terhadap kepercayaan pelanggan 2.300" | Terbkti

*:P<0.05
**:p<0.01
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UJI VALIDITAS 30 RESPONDEN TERATAS

Correlations

Innovativeness

Case Processing Summary

invl

inv2

inv3

inv4

Innovativeness

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

*%x

881

.000
30

*k

871

.000
30

*k

907

.000
30

*%

814

.000
30

30

N %
Cases Valid
30 | 100.0
Excluded®| 0 0.0
Total 30 | 100.0

a. Listwise deletion based on all variables

in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of

Items

.887

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).
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Correlations

Technology
teknol Pearson .
) .894
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 30
tekno2 Pearson .
) .850
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 30
tekno3 Pearson .
) .935
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 30
tekno4 Pearson -
) .845
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 30
tekno5 Pearson {
_ 914
Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 30
Technology Pearson .
Correlation
Sig. (2-tailed)
N 30

**_Correlation is significant at the 0.01
level (2-tailed).
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid
30 | 100.0
Excluded? 0 0.0
Total 30 | 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

931

5




Correlations

Case Processing Summary

Opportunit
y Focus
peluangl Pearson
Correlation 887"
Sig. (2-
ik
N
30
peluang? Pearson
Correlation 913"
Sig. (2-
ik
N 30
peluang3 Pearson
Correlation 867"
Sig. (2-
ik
N 30
Opportunit  Pearson .
y Focus Correlation
Sig. (2-
tailed)
N 30

%
Cases Valid 100.
0
a
Excluded 0.0
Total 100.
0

a. Listwise deletion based on all variables

in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of

Items

.864

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




Correlations

Case Processing Summary

SME's Social
Media
Adaptation

medsosl Pearson _ 880"

Correlation

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
medsos2 Pearson -

Correlation .926

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
medsos3 Pearson _ 919"

Correlation

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
medsos4 Pearson _ 950"

Correlation

Sig. (2-

tailed) 13

N 30
medsos5 Pearson 3

Correlation .864

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
medsos6 Pearson -

Correlation 877

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
SME's Social Pearson
Media Correlation 1
Adaptation )

Sig. (2-

tailed)

N 30

N %
Cases Valid 30 | 100.0
a
Excluded 0 0.0
Total 30 | 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.953

6

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).
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Correlations

Kinerj
a

kKinerja  Pearson Correlation | ggo*™*
1

Sig. (2-tailed) .000

N 30
kinerja  Pearson Correlation -

916

2

Sig. (2-tailed) .000

N 30
kKinerja  Pearson Correlation | 938
3 i :

Sig. (2-tailed) .000

N 30
kinerja  Pearson Correlation | .908™
4 Sig. (2-tailed) .000

N 30
Kinerja Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed)

N 30

**_Correlation is significant at the 0.01
level (2-tailed).
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 3| 100.
0 0
Excluded? 0 0.0
Total 3| 100.
0 0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of
Items

.946




Data Responden

Jenis Kelamin Usia Status
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa




Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
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Laki-Laki

31 - 40 tahun

Karyawan

Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan

Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta

Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan

Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa

Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan

Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
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Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
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Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
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Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Karyawan
Laki-Laki Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan Kurang dari 20 tahun Pelajar / Mahasiswa
Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
Perempuan 41 - 50 tahun Lainnya...
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Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Perempuan 20 - 30 tahun Karyawan
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Wiraswasta

Perempuan 20 - 30 tahun Lainnya...

Perempuan 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Lainnya...

Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta

Perempuan 31 - 40 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Perempuan 41 - 50 tahun Wiraswasta
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa
Laki-Laki 20 - 30 tahun Pelajar / Mahasiswa

Perempuan 31 - 40 tahun Karyawan
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