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ABSTRACT 
This article aims to analyze the effectiveness of Corporate Social Responsibility (CSR) 
programs in increasing customer loyalty in the banking sector. Using the literature review 
method, this article examines various previous studies that focus on the relationship between 
CSR implementation and customer loyalty. The literature review results show that well-
executed CSR programs can enhance the bank's positive image, strengthen relationships with 
customers, and ultimately increase customer loyalty. These findings provide important 
insights for banks in designing and implementing effective CSR programs to maintain and 
enhance customer loyalty. This study also identifies key factors influencing the success of 
CSR programs in the banking sector and their implications for sustainable business 
practices. 
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ABSTRAK 
Artikel ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas program Corporate Social 
Responsibility (CSR) dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor perbankan. Dengan 
menggunakan metode tinjauan literatur, artikel ini mengkaji berbagai penelitian sebelumnya 
yang berfokus pada hubungan antara implementasi CSR dan loyalitas pelanggan. Hasil 
tinjauan literatur menunjukkan bahwa program CSR yang dijalankan dengan baik dapat 
meningkatkan citra positif bank, memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan pada 
akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan wawasan penting bagi 
bank dalam merancang dan mengimplementasikan program CSR yang efektif untuk 
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga 
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang mempengaruhi keberhasilan program CSR di 
sektor perbankan serta implikasinya bagi praktik bisnis yang berkelanjutan. 
 
Kata Kunci: Corporate Social Responsibility (CSR, Loyalitas Pelanggan, Sektor Perbankan. 

 
LATAR BELAKANG 

Program Corporate Social 
Responsibility (CSR) telah menjadi elemen 
penting dalam strategi bisnis modern, 
termasuk di sektor perbankan. CSR tidak 
hanya membantu perusahaan meningkatkan 
citra dan reputasinya, tetapi juga dapat 
memperkuat hubungan dengan pelanggan 

dan masyarakat. Menurut Asmara et al., 
(2023), CSR adalah komitmen perusahaan 
untuk meningkatkan kesejahteraan 
komunitas melalui praktik bisnis yang etis 
dan kontribusi sumber daya perusahaan. Di 
sektor perbankan, CSR menjadi semakin 
penting karena bank memainkan peran vital 
dalam perekonomian dan seringkali 
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diharapkan untuk menunjukkan tanggung 
jawab sosial yang tinggi. 

Implementasi program CSR di 
sektor perbankan telah menunjukkan 
berbagai manfaat, termasuk peningkatan 
loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Sen dan 
Raza et al., (2020) menunjukkan bahwa 
pelanggan cenderung lebih loyal kepada 
perusahaan yang menunjukkan komitmen 
sosial yang kuat. Hal ini juga didukung oleh 
studi yang dilakukan olehFatma & Khan 
(2023) yang menemukan bahwa program 
CSR dapat meningkatkan persepsi positif 
pelanggan terhadap perusahaan. Oleh 
karena itu, CSR dapat dianggap sebagai 
strategi efektif untuk mempertahankan dan 
meningkatkan loyalitas pelanggan di sektor 
perbankan. 

Selain meningkatkan loyalitas 
pelanggan, program CSR juga dapat 
memperkuat citra dan reputasi bank. 
Penelitian oleh Loock & Phillips (2020) 
menunjukkan bahwa perusahaan dengan 
reputasi yang baik cenderung memiliki 
kinerja finansial yang lebih baik. Di sektor 
perbankan, reputasi yang baik sangat 
penting karena dapat mempengaruhi 
kepercayaan dan keputusan pelanggan 
untuk menggunakan layanan bank tersebut.  

Namun, efektivitas program CSR 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan 
tidak selalu mudah dicapai. Menurut 
Maccarrone & Contri (2021), keberhasilan 
program CSR sangat bergantung pada 
bagaimana program tersebut diintegrasikan 
ke dalam strategi bisnis perusahaan. Selain 
itu, penelitian oleh Kharabshe et al., (2023) 
menyarankan bahwa program CSR harus 
dirancang dengan hati-hati agar sesuai 
dengan kebutuhan dan harapan pelanggan.  

Faktor lain yang mempengaruhi 
efektivitas program CSR adalah komunikasi 
dan keterlibatan dengan pelanggan. Menurut 
Fatima et al., (2023), perusahaan yang 
secara efektif mengkomunikasikan kegiatan 
CSR mereka kepada pelanggan cenderung 
mendapatkan respon yang lebih positif. 
Selain itu, penelitian oleh Fandos-Roig et 
al., (2021) menunjukkan bahwa keterlibatan 

pelanggan dalam kegiatan CSR dapat 
meningkatkan loyalitas dan komitmen 
mereka terhadap perusahaan.  

Pentingnya CSR dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan juga 
didukung oleh temuan penelitian di berbagai 
negara. Misalnya, studi oleh Zhang et al., 
(2021) menemukan bahwa CSR memiliki 
dampak positif terhadap loyalitas pelanggan 
di sektor perbankan. Namun, ada tantangan 
yang harus dihadapi dalam implementasi 
program CSR di sektor perbankan. Menurut 
penelitian oleh Abbas et al., (219), salah 
satu tantangan utama adalah mengukur 
dampak CSR secara akurat. Selain itu, 
penelitian oleh Mahmood et al., (2021) 
menunjukkan bahwa kurangnya keterlibatan 
manajemen puncak dapat menghambat 
efektivitas program CSR. Oleh karena itu, 
bank perlu mengembangkan metode 
pengukuran yang tepat dan memastikan 
dukungan penuh dari manajemen puncak 
untuk keberhasilan program CSR. 

Dengan mempertimbangkan 
berbagai aspek tersebut, penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis efektivitas 
program CSR dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan di sektor perbankan. Dengan 
menggunakan metode tinjauan literatur, 
penelitian ini akan mengkaji berbagai studi 
sebelumnya yang membahas hubungan 
antara CSR dan loyalitas pelanggan. Hasil 
dari penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan yang berharga bagi 
bank dalam merancang dan 
mengimplementasikan program CSR yang 
efektif untuk mempertahankan dan 
meningkatkan loyalitas pelanggan mereka. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Corporate Social Responsibility (CSR) 
dan Loyalitas Pelanggan 

Corporate Social Responsibility 
(CSR) adalah konsep yang mengacu pada 
tanggung jawab perusahaan terhadap 
masyarakat dan lingkungan sekitar dalam 
menjalankan bisnisnya. Menurut Carroll 
(1991), CSR mencakup tanggung jawab 
ekonomi, hukum, etika, dan filantropi. 
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Dimensi ekonomi dan hukum merupakan 
dasar tanggung jawab perusahaan, sementara 
dimensi etika dan filantropi menunjukkan 
komitmen perusahaan terhadap masyarakat. 

Dalam konteks loyalitas pelanggan, 
penelitian oleh Sen dan Bhattacharya (2001) 
menemukan bahwa pelanggan lebih 
cenderung loyal kepada perusahaan yang 
menunjukkan komitmen sosial yang kuat. 
Mohr, Webb, dan Harris (2001) juga 
mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa 
program CSR dapat meningkatkan persepsi 
positif pelanggan terhadap perusahaan. 

Selain itu, penelitian oleh Marin, 
Ruiz, dan Rubio (2009) menunjukkan bahwa 
CSR dapat mempengaruhi loyalitas 
pelanggan melalui peningkatan kepercayaan 
dan kepuasan pelanggan. Kepercayaan yang 
dibangun melalui program CSR dapat 
memperkuat hubungan pelanggan dengan 
perusahaan, sehingga meningkatkan loyalitas 
mereka. 

Teori dan Model CSR 
Teori pemangku kepentingan yang 

diperkenalkan oleh Freeman (1984) 
merupakan salah satu landasan teoretis 
utama dalam studi CSR. Teori ini 
menyatakan bahwa keberhasilan perusahaan 
tidak hanya diukur dari keuntungan finansial, 
tetapi juga dari bagaimana perusahaan 
memenuhi kebutuhan dan harapan para 
pemangku kepentingan. Donaldson dan 
Preston (1995) memperkuat teori ini dengan 
menunjukkan bahwa perhatian terhadap 
pemangku kepentingan dapat meningkatkan 
kinerja perusahaan secara keseluruhan. 

Porter dan Kramer (2006) 
memperkenalkan konsep shared value, yang 
menyatakan bahwa perusahaan dapat 
menciptakan nilai bersama melalui CSR 
dengan cara mengidentifikasi dan menangani 
isu-isu sosial yang relevan dengan bisnis 
mereka. Konsep ini menunjukkan bahwa 
CSR tidak hanya merupakan tanggung jawab 
moral, tetapi juga dapat menjadi sumber 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan. 

Lebih lanjut, McWilliams dan Siegel 
(2001) mengusulkan teori firm perspective 

dalam CSR, yang menekankan pentingnya 
strategi CSR yang disesuaikan dengan 
kebutuhan dan harapan pelanggan. Penelitian 
ini menunjukkan bahwa program CSR yang 
dirancang dan diimplementasikan dengan 
baik dapat menghasilkan keuntungan bagi 
perusahaan dan masyarakat. 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi 
Keberhasilan CSR 

Keberhasilan program CSR sangat 
bergantung pada berbagai faktor, termasuk 
integrasi yang kuat dengan strategi bisnis inti 
perusahaan. Porter dan Kramer (2006) 
menyatakan bahwa CSR harus menjadi 
bagian dari perencanaan strategis dan 
operasional perusahaan. Hal ini berarti 
bahwa program CSR tidak boleh dianggap 
sebagai kegiatan tambahan, tetapi harus 
diintegrasikan ke dalam strategi bisnis 
perusahaan. 

Selain itu, komunikasi yang efektif 
tentang kegiatan CSR sangat penting untuk 
keberhasilan program tersebut. Du, 
Bhattacharya, dan Sen (2010) menunjukkan 
bahwa perusahaan perlu 
mengkomunikasikan upaya CSR mereka 
secara transparan dan konsisten kepada 
pelanggan dan pemangku kepentingan 
lainnya. Keterlibatan pelanggan dalam 
kegiatan CSR juga dapat meningkatkan 
loyalitas dan komitmen mereka terhadap 
perusahaan. 

Dukungan dari manajemen puncak 
juga merupakan faktor kunci dalam 
keberhasilan program CSR. Maignan dan 
Ferrell (2004) menunjukkan bahwa 
komitmen dan keterlibatan manajemen 
puncak sangat penting untuk memastikan 
bahwa program CSR dijalankan dengan 
efektif. Selain itu, Perrini, Russo, dan 
Tencati (2007) menunjukkan bahwa 
keberhasilan program CSR juga bergantung 
pada bagaimana perusahaan mengukur dan 
mengevaluasi dampak dari kegiatan CSR 
mereka. 

Dampak CSR terhadap Reputasi dan 
Kinerja Perusahaan 
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Program CSR yang efektif tidak 
hanya dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan, tetapi juga dapat memperkuat 
reputasi dan kinerja perusahaan secara 
keseluruhan. Fombrun dan Shanley (1990) 
menunjukkan bahwa perusahaan dengan 
reputasi yang baik cenderung memiliki 
kinerja finansial yang lebih baik. Reputasi 
yang baik dapat meningkatkan kepercayaan 
dan loyalitas pelanggan, yang pada 
gilirannya dapat meningkatkan pendapatan 
dan profitabilitas perusahaan. 

Gotsi dan Wilson (2001) 
menunjukkan bahwa reputasi perusahaan 
dipengaruhi oleh persepsi pelanggan 
terhadap komitmen sosial perusahaan. 
Program CSR yang berhasil dapat 
memperkuat citra positif perusahaan di mata 
pelanggan dan masyarakat. Perusahaan 
dengan reputasi yang baik cenderung lebih 
tahan terhadap krisis dan mendapatkan 
dukungan yang lebih besar dari para 
pemangku kepentingan. 

Luo dan Bhattacharya (2006) 
menemukan bahwa CSR memiliki dampak 
positif terhadap kinerja pasar perusahaan. 
Studi ini menunjukkan bahwa perusahaan 
yang melakukan kegiatan CSR secara 
konsisten cenderung memiliki nilai saham 
yang lebih tinggi. Hal ini menunjukkan 
bahwa CSR tidak hanya merupakan investasi 
dalam reputasi dan hubungan pelanggan, 
tetapi juga dapat memberikan keuntungan 
finansial yang nyata bagi perusahaan. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode 

literature review untuk menganalisis 
efektivitas program Corporate Social 
Responsibility (CSR) terhadap loyalitas 
pelanggan di sektor perbankan. Metode 
literature review dipilih karena 
memungkinkan peneliti untuk 
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan 
mengintegrasikan hasil-hasil penelitian yang 
relevan dalam bidang CSR dan loyalitas 
pelanggan. Tahapan pertama dalam metode 
ini adalah identifikasi sumber-sumber 
literatur yang relevan, termasuk jurnal 

ilmiah, buku, laporan penelitian, dan artikel 
konferensi yang dipublikasikan antara tahun 
2000 hingga 2024. Sumber-sumber tersebut 
diakses melalui database akademik seperti 
Google Scholar, JSTOR, Scopus, dan 
ProQuest dengan menggunakan kata kunci 
yang sesuai.  

Literatur yang telah diseleksi 
dikelompokkan berdasarkan tema atau sub-
topik yang relevan, seperti dimensi CSR, 
pengaruh CSR terhadap loyalitas pelanggan, 
dan faktor-faktor yang mempengaruhi 
keberhasilan CSR. Setelah pengelompokan, 
dilakukan sintesis temuan untuk 
mengidentifikasi pola, hubungan, dan 
kesenjangan dalam literatur yang ada, 
memungkinkan peneliti untuk 
mengintegrasikan berbagai hasil penelitian 
dan mendapatkan pemahaman yang lebih 
komprehensif tentang topik yang diteliti. 
Tahap selanjutnya adalah analisis kritis 
terhadap literatur yang telah disintesis, 
termasuk penilaian terhadap kekuatan dan 
kelemahan metodologi penelitian 
sebelumnya, serta identifikasi area-area yang 
masih membutuhkan penelitian lebih lanjut. 
Akhirnya, laporan literatur ditulis dengan 
mengikuti format jurnal ilmiah untuk 
memastikan keterbacaan dan kejelasan 
informasi yang disampaikan. Penulisan 
laporan ini mencakup pengenalan, tinjauan 
pustaka, metode penelitian, hasil sintesis 
literatur, analisis kritis, dan kesimpulan, 
disusun secara sistematis untuk memberikan 
gambaran yang komprehensif tentang 
penelitian yang dilakukan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh CSR terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

CSR memiliki dampak signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan di sektor 
perbankan. Penelitian menunjukkan bahwa 
pelanggan cenderung lebih loyal kepada 
bank yang memiliki program CSR yang kuat 
dan jelas. Menurut Zheng et al., (2022), 
program CSR yang efektif dapat 
meningkatkan persepsi positif pelanggan 
terhadap bank, yang pada gilirannya 



 
 

2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(4):8190-8200 
 
 

 8194 

meningkatkan loyalitas mereka. Ini sejalan 
dengan temuan dari Sideri (2021) yang 
menunjukkan bahwa bank yang 
berkomitmen pada tanggung jawab sosial 
cenderung mendapatkan dukungan yang 
lebih besar dari pelanggan, terutama dalam 
lingkungan yang kompetitif. 

Selain itu, program CSR yang 
berfokus pada isu-isu sosial dan lingkungan 
dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 
terhadap bank. Ketika pelanggan melihat 
bank terlibat dalam kegiatan yang 
bermanfaat bagi masyarakat, mereka merasa 
lebih terhubung dan percaya dengan institusi 
tersebut. Menurut penelitian yang dilakukan 
oleh Albarq (2023), kepercayaan pelanggan 
meningkat ketika mereka menyadari bahwa 
bank mereka berinvestasi dalam kegiatan 
sosial yang positif. Hal ini diperkuat oleh 
temuan dari Yan et al., (2022), yang 
menunjukkan bahwa kepercayaan adalah 
mediator penting dalam hubungan antara 
CSR dan loyalitas pelanggan. 

Selain kepercayaan, persepsi positif 
terhadap bank yang aktif dalam CSR juga 
berkontribusi pada loyalitas pelanggan. 
Pelanggan cenderung lebih setia kepada bank 
yang mereka anggap peduli terhadap 
kesejahteraan masyarakat dan lingkungan. 
Sebagai contoh, penelitian oleh Fatma & 
Khan (2023) mengungkapkan bahwa 
persepsi positif terhadap program CSR bank 
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 
secara signifikan. Ini juga didukung oleh 
studi yang dilakukan oleh Leclercq-Machado 
et al., (2022), yang menemukan bahwa 
pelanggan yang terkesan dengan inisiatif 
CSR bank lebih cenderung mempertahankan 
hubungan jangka panjang dengan bank 
tersebut. Oleh karena itu, investasi dalam 
program CSR tidak hanya menguntungkan 
bagi masyarakat, tetapi juga memberikan 
keuntungan strategis bagi bank dalam bentuk 
loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. 

 
Dimensi Ekonomi CSR dan Loyalitas 
Pelanggan 

Dimensi ekonomi CSR, yang 
mencakup tanggung jawab perusahaan untuk 

memberikan nilai ekonomi kepada 
masyarakat, terbukti berkontribusi pada 
peningkatan loyalitas pelanggan. Bank yang 
berhasil mengintegrasikan dimensi ekonomi 
CSR ke dalam operasionalnya biasanya 
mengalami peningkatan kepercayaan dari 
pelanggan. Penelitian oleh Ogachi & Zoltan  
(2020) menunjukkan bahwa inisiatif CSR 
yang berfokus pada penciptaan nilai 
ekonomi, seperti pemberdayaan komunitas 
dan dukungan terhadap usaha kecil, dapat 
meningkatkan persepsi positif terhadap bank.  

Selain itu, bank yang menerapkan 
dimensi ekonomi CSR secara efektif dapat 
menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih 
kuat. Pelanggan cenderung lebih setia kepada 
bank yang menunjukkan tanggung jawab 
ekonomi, karena mereka merasa bahwa bank 
tersebut berperan dalam meningkatkan 
kesejahteraan mereka dan komunitas mereka. 
Sebagai contoh, penelitian oleh Raza et al., 
(2020) menunjukkan bahwa program CSR 
yang mendukung pendidikan, pelatihan 
keterampilan, dan akses ke layanan keuangan 
untuk masyarakat kurang mampu, dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Ini karena 
pelanggan merasa bahwa bank tersebut 
berperan aktif dalam menciptakan peluang 
ekonomi yang adil dan berkelanjutan. 

Integrasi dimensi ekonomi CSR 
dalam operasional bank juga dapat 
membantu dalam membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. Bank 
yang menunjukkan komitmen terhadap 
tanggung jawab ekonomi cenderung 
mendapatkan kepercayaan dan dukungan 
dari pelanggan. Menurut studi oleh 
Khairunnessa et al., (2021), pelanggan lebih 
percaya pada bank yang secara aktif 
berinvestasi dalam inisiatif ekonomi yang 
berkelanjutan, seperti mendukung 
pengembangan infrastruktur lokal dan 
mempromosikan investasi yang bertanggung 
jawab. Kepercayaan ini pada akhirnya 
mengarah pada loyalitas yang lebih tinggi, 
karena pelanggan merasa bahwa mereka 
mendukung institusi yang peduli terhadap 
kesejahteraan ekonomi mereka dan 
komunitas mereka. 
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Dimensi Etika CSR dan Loyalitas 
Pelanggan 

Dimensi etika CSR, yang mencakup 
perilaku bisnis yang sesuai dengan standar 
etika yang tinggi, sangat penting dalam 
membangun loyalitas pelanggan. Bank yang 
menerapkan praktik bisnis yang etis 
menunjukkan bahwa mereka menghargai 
nilai-nilai moral dan integritas, yang 
membuat pelanggan merasa lebih nyaman 
dan aman dalam menjalin hubungan jangka 
panjang dengan bank tersebut. Penelitian 
oleh Chun & Ardaaragchaa (2024) 
menunjukkan bahwa ketika bank berperilaku 
etis dan transparan dalam operasionalnya, 
pelanggan lebih cenderung mempercayai dan 
mendukung bank tersebut. Hal ini penting 
karena kepercayaan adalah dasar dari setiap 
hubungan bisnis yang sukses dan 
berkelanjutan. 

Selain itu, praktik bisnis yang etis 
juga dapat mengurangi risiko reputasi negatif 
yang dapat merusak loyalitas pelanggan. 
Bank yang terlibat dalam skandal atau 
praktik bisnis tidak etis sering kali 
kehilangan kepercayaan pelanggan, yang 
dapat berakibat pada penurunan loyalitas dan 
bahkan kehilangan pelanggan. Studi oleh 
Albaity & Rahman (2021) mengungkapkan 
bahwa pelanggan lebih setia kepada bank 
yang konsisten dalam mempertahankan 
standar etika yang tinggi, karena mereka 
merasa lebih aman dan yakin bahwa bank 
tersebut akan bertindak demi kepentingan 
terbaik mereka. Praktik etis ini mencakup 
transparansi dalam pelaporan keuangan, 
perlindungan data pelanggan, dan keadilan 
dalam pemberian kredit. 

Pelanggan saat ini semakin sadar 
akan pentingnya etika dalam bisnis dan 
cenderung memilih bank yang berbagi nilai-
nilai moral dan integritas yang mereka anut. 
Penelitian oleh Raza et al., (2020) 
menunjukkan bahwa bank yang 
menunjukkan komitmen yang kuat terhadap 
etika dan tanggung jawab sosial memiliki 
tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi.  

 

Dimensi Filantropi CSR dan Loyalitas 
Pelanggan 

Kegiatan filantropi, seperti donasi 
dan dukungan untuk kegiatan sosial, dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan dengan 
cara yang signifikan (Diantaris, 2024). 
Pelanggan yang melihat bank mereka terlibat 
aktif dalam kegiatan filantropi merasa bahwa 
bank tersebut peduli terhadap masyarakat 
dan lingkungan sekitar, sehingga 
meningkatkan perasaan positif dan loyalitas 
mereka terhadap bank. Penelitian oleh 
Araújo et al., (2023) menunjukkan bahwa 
keterlibatan bank dalam kegiatan filantropi 
dapat membangun citra positif di mata 
pelanggan. Donasi untuk pendidikan, 
kesehatan, dan pengentasan kemiskinan 
menunjukkan bahwa bank tidak hanya fokus 
pada keuntungan, tetapi juga memiliki 
tanggung jawab sosial yang tinggi. 

Selain itu, keterlibatan bank dalam 
kegiatan filantropi dapat meningkatkan 
kepercayaan dan dukungan pelanggan. 
Menurut penelitian oleh Sun et al., (2020), 
bank yang secara aktif mendukung inisiatif 
sosial dan lingkungan cenderung 
mendapatkan lebih banyak dukungan dari 
pelanggan. Pelanggan merasa lebih 
terhubung dengan bank yang menunjukkan 
komitmen terhadap perbaikan komunitas dan 
lingkungan. Misalnya, dukungan terhadap 
program keberlanjutan lingkungan atau 
bantuan bencana alam memperlihatkan 
bahwa bank memiliki nilai-nilai yang selaras 
dengan kepedulian sosial dan lingkungan 
yang dimiliki oleh banyak pelanggan. 

Kegiatan filantropi juga dapat 
berfungsi sebagai strategi pemasaran yang 
efektif untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Dengan terlibat dalam kegiatan 
sosial yang memiliki dampak positif 
langsung pada komunitas, bank dapat 
meningkatkan keterlibatan dan loyalitas 
pelanggan. Penelitian oleh Giannopoulos et 
al., (2024) menunjukkan bahwa kegiatan 
filantropi yang dipublikasikan dengan baik 
dapat memperkuat hubungan antara bank dan 
pelanggan.  

 



 
 

2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(4):8190-8200 
 
 

 8196 

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan 
terhadap CSR 

Kepercayaan adalah faktor kunci 
dalam hubungan antara CSR dan loyalitas 
pelanggan. Ketika pelanggan percaya bahwa 
bank mereka berkomitmen pada tanggung 
jawab sosial yang nyata dan bukan hanya 
untuk pencitraan, mereka lebih mungkin 
untuk tetap setia. Kepercayaan ini dibangun 
melalui komunikasi yang transparan dan 
konsisten mengenai inisiatif CSR bank. 
Penelitian oleh Tulcanaza-Prieto et al., 
(2020) menunjukkan bahwa bank yang 
transparan tentang program CSR mereka dan 
secara konsisten menunjukkan hasil nyata 
dari inisiatif tersebut cenderung 
mendapatkan kepercayaan yang lebih besar 
dari pelanggan.  

Selain itu, kepercayaan pelanggan 
terhadap komitmen CSR bank juga diperkuat 
oleh pengalaman langsung mereka dengan 
inisiatif tersebut. Menurut studi oleh 
Kotzaivazoglou et al., (2023), pelanggan 
yang memiliki pengalaman positif dengan 
program CSR bank, seperti partisipasi dalam 
kegiatan filantropi atau menerima manfaat 
langsung dari inisiatif sosial bank, cenderung 
memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 
tinggi.  

Komunikasi yang efektif dan 
berkelanjutan tentang inisiatif CSR juga 
memainkan peran penting dalam 
membangun kepercayaan pelanggan. 
Penelitian oleh Ahmad et al., (2021) 
menunjukkan bahwa bank yang secara 
proaktif mengomunikasikan tujuan, proses, 
dan hasil dari program CSR mereka melalui 
berbagai saluran komunikasi, termasuk 
media sosial, laporan tahunan, dan acara 
komunitas, cenderung lebih berhasil dalam 
membangun kepercayaan.  

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan 
pada artikel ini maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 
1. Pentingnya CSR dalam 

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan: 
CSR memiliki dampak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan di sektor 
perbankan. Pelanggan yang merasa 
bahwa bank mereka berkomitmen pada 
tanggung jawab sosial cenderung lebih 
loyal, terutama ketika program CSR 
memberikan manfaat nyata bagi 
masyarakat. 

2. Peran Dimensi CSR (Ekonomi, 
Etika, Filantropi): Dimensi ekonomi 
CSR berkontribusi pada peningkatan 
loyalitas dengan menunjukkan 
komitmen terhadap kesejahteraan 
ekonomi pelanggan. Praktik bisnis 
yang etis dalam CSR meningkatkan 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 
Kegiatan filantropi, seperti donasi dan 
dukungan sosial, memperkuat perasaan 
positif pelanggan terhadap bank. 

3. Pengaruh Kepercayaan dan 
Kepuasan Pelanggan: Kepercayaan 
adalah faktor kunci dalam hubungan 
antara CSR dan loyalitas pelanggan. 
Pelanggan yang percaya pada 
komitmen CSR bank dan merasa puas 
dengan layanan yang diberikan 
cenderung lebih setia. Pengalaman 
langsung dan komunikasi yang 
transparan tentang inisiatif CSR 
meningkatkan kepercayaan ini. 

4. Pentingnya Komunikasi dan 
Implementasi Strategis CSR: 
Komunikasi yang efektif dan konsisten 
mengenai program CSR bank sangat 
penting untuk membangun loyalitas 
pelanggan. Implementasi strategis CSR 
yang terintegrasi dengan tujuan bisnis 
utama bank dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan secara signifikan, 
dengan menunjukkan bahwa CSR 
adalah bagian integral dari strategi 
bisnis yang sukses. 

 
Saran  

Untuk meningkatkan efektivitas 
program CSR dan loyalitas pelanggan di 
sektor perbankan, bank harus mengadopsi 
pendekatan yang lebih strategis dan 
terintegrasi dalam implementasi CSR. Ini 
termasuk memastikan transparansi dalam 



 
 

2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(4):8190-8200 
 
 

 8197 

komunikasi inisiatif CSR, melibatkan 
pelanggan secara langsung dalam program-
program sosial, dan mengukur serta 
melaporkan dampak nyata dari kegiatan 
CSR. Selain itu, bank perlu menekankan 
pada dimensi ekonomi, etika, dan filantropi 
dari CSR, serta memperkuat hubungan 
dengan pelanggan melalui pengalaman 
langsung yang positif. Dengan cara ini, bank 
dapat membangun kepercayaan yang lebih 
besar, meningkatkan kepuasan pelanggan, 
dan pada akhirnya, mencapai loyalitas 
pelanggan yang lebih tinggi. 
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