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Abstract: This study examines the relationship between social issues and brand image, and
its impact on customer loyalty. Regression analysis was used to analyze the data
collected in this research. The primary finding is that social issues have a
significant positive influence on brand image. The results of the regression
analysis show that social issue-based marketing can help strengthen a company's
brand image. The importance of social issues in marketing is further supported by
significant results from the partial T-test. While the direct impact on customer
loyalty is not tested directly, improving the brand image through social issues has
the potential to influence customer behavior. In conclusion, social issue-based
marketing is an effective strategy for enhancing brand image and can contribute
to customer loyalty. Companies that implement these practices wisely can achieve
their business goals while making a positive impact on society and the
environment.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan zaman modern, membuat bisnis tidak lagi hanya diukur dari seberapa
besar laba yang dihasilkan, tetapi juga dari dampak sosial dan lingkungan yang terlibat oleh
perusahaan (Maharani & Muhaimin, 2022). Perusahaan-perusahaan besar dan kecil semakin
menyadari bahwa kesuksesan tidak hanya ditentukan oleh kemampuan untuk memasarkan
produk atau jasa, tetapi juga bagaimana memenuhi tanggung jawab sosial dan lingkungan
(Levkivska & Levkovych, 2017).

Pemasaran merupakan aktivitas proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan. Pemasaran dimulai dengan
pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh menjadi keinginan manusia
(Sahla, 2018). Dalam pemasaran diperlukan dongkrak demi mempelancari aktivitasnya yaitu
melalui isu sosial. Isu sosial merupakan sebuah kondisi di suatu masyarakat untuk
mempengaruhi yang harus segera dihadapi dan dicari solusinya (Hafidz & Muslimah, 2023).

Secara umum, bahwa pemasaran berbasis isu sosial adalah pendekatan inovatif dalam
dunia bisnis yang telah memperoleh perhatian dalam beberapa tahun terakhir. Pendekatan ini
menggabungkan tujuan bisnis dengan upaya untuk mencapai dampak positif dalam isu-isu
sosial atau lingkungan (Risanti et al., 2020). Lebih dari sekadar mencari keuntungan secara
finansial, perusahaan yang menerapkan pemasaran berbasis isu sosial berkomitmen untuk
berkontribusi yang berfokus pada tujuan komersial semata, tetapi juga pada dampak positif
yang dihasilkan bagi masyarakat dan lingkungan (Liu & Lee, 2019).

Pemasaran berbasis isu sosial melibatkan berbagai strategi, termasuk keberlanjutan
lingkungan, dukungan pelanggan, promosi, dan sebagainya. Tujuan utamanya adalah
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menciptakan citra perusahaan yang positif di mata masyarakat dan konsumen (Faroh, 2017).
Ketika perusahaan memilih untuk berpartisipasi dalam inisiatif sosial atau lingkungan, bukan
hanya sekedar mencoba membangun citra perusahaan yang positif tetapi juga berusaha
memengaruhi perilaku konsumen dan akhirnya, meningkatkan penjualan produk (Ortas &
Gallego-Alvarez, 2020).

Menurut hasil penelitian (Aryawan et al., 2017) menunjukan bahwa aspek sosial memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap citra perusahaan pada PT. Pertamina (Persero) Terminal
Bahan Bakar Minyak (TBBM). Didukung oleh hasil penelitian (Nurjanah & Mulazid, 2018)
menunjukan secara parsial variabel kualitas pelayanan dan corporate social responsibility
berpengaruh secara signifikan terhadap citra perusahaan di bank syariah. Di validasi menurut
(Munzir et al., 2021) menunjukan bahwa tiga variabel Corporate Social Responsibility PT.
IKS (Inti Kebun Sejahtera) yaitu dimensi ekonomi, dimensi sosial dan dimensi lingkungan
secara bersama-sama berpengaruh sebesar 78,5% terhadap citra perusahaan.

Selanjutnya, citra perushaan sering disebut sebagai citra merek atau reputasi perusahaan,
yang merupakan sebuah gambaran kepada masyarakat, pelanggan, pemegang saham, dan
pemangku kepentingan lainnya tentang suatu perusahaan (Nasrulloh, 2022). Citra perusahaan
juga mencerminkan bagaimana perusahaan dilihat, dinilai, dan diidentifikasi. Hal ini sangat
penting dalam dunia bisnis, karena citra perusahaan dapat memiliki dampak pada
keberhasilan perusahaan (Nurjanah & Mulazid, 2018). Citra perusahaan yang positif dapat
memberikan keuntungan, termasuk daya tarik pelanggan yang lebih besar, loyalitas pelanggan
yang tinggi, kemampuan untuk menarik investasi serta kemampuan untuk menghadapi
tantangan bisnis (Munzir et al., 2021). Oleh karena itu, perusahaan sering kali berinvestasi
dalam membangun dan memelihara citra perusahaan yang positif.

Dalam perspektif Islam, merek adalah nama baik atau identitas yang dimiliki seseorang
atau perusahaan dan membangun merek menjadi nama baik yang dapat dipercaya konsumen
yang sesuai dengan prinsip Islam. Untuk itu perusahaan harus membangun brand image yang
baik untuk menciptakan persepsi kepercayaan di pihak konsumen, sehingga ini dapat
digunakan untuk menarik konsumen membeli produk dan jasa (Hafidz & Muslimah, 2023).
Citra merek harus ada sikap jujur untuk melakukan branding. Kejujuran adalah hal penting
dalam melakukan pemasaran. Dengan terciptanya nama baik akan menunjukkan identitas dan
kualitas yang positif. Oleh karena itu, kejujuran akan kondisi suatu barang atau jasa tersebut,
harus sesuai dengan keadaan dan perlu dijelaskan mengenai kelemahan dan kelebihan
(Wulandari & Zulgah, 2020). Menurut sutisna dalam (Kayawati & Kurnia, 2021), ada
beberapa manfaat dari brand image memiliki sisi positifnya adalah: (a) Konsumen dengan
citra merek positif lebih besar kemungkinannya untuk membeli; (b) Perusahaan dapat
mengembangkan nilai produknya dengan menggunakan citra positif yang dibangun terhadap
merek produk lama; (c) Kebijakan merek keluarga dapat diterapkan jika merek produk yang
ada saat ini positif.

Berdasarkan pemaparan diatas maka akan dijelaskan mengenai pengaruh pemasaran
berbasis isu sosial terhadap citra perusahaan dan penjualan produk yang mencakup strategi
pemasaran berbasis isu sosial yang telah diterapkan oleh berbagai perusahaan, menggali
dampaknya pada persepsi masyarakat, dan menyelidiki apakah praktik itu benar-benar dapat
meningkatkan kinerja penjualan. Melalui pemahaman yang lebih mendalam tentang topik ini,
maka akan dapat menggambarkan kerangka kerja yang memungkinkan perusahaan untuk
menggabungkan keberlanjutan sosial dan ekonomi ke dalam strategi pemasaran dengan cara
yang saling menguntungkan.
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2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan
pengumpulkan data berupa angka serta menganalisis data tersebut dengan menggunakan
pendekatan statistik (Sugiyono, 2016). Dalam metode penelitian kuantitatif diperlukan data
yang real dari lapangan, metode pengumpulan data berupa kuesioner yang dibuatkan dalam
bentuk goggle formulir kepada responden dengan kriteria yang telah ditetapkan yaitu pelaku
UMKM yang tersebar dari berbagai macam provinsi yang ada di Indonesia. Penentuan sampel
dilakukan melalui metode purposive sampling karena peneliti tidak memiliki kerangka sampel
yang jelas (Purba et al., 2021). Pada tahap analisis data, penelitian menerapkan metode
moderated regression analysis, yang merupakan bentuk regresi hierarkis yang memungkinkan
untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel yang dipengaruhi dan variabel
mempengaruhi. Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak statistik SPSS.
Hipotesis dalam penelitian ini terdiri dari dua pernyataan, yaitu:
Hipotesis: Isu sosial memiliki pengaruh positif terhadap citra pelanggan.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil Penelitian

Hasil penelitian menggambarkan apa yang telah ditemukan dalam penelitian, apa yang
bisa disimpulkan dari data yang telah dikumpulkan, dan sejauh mana hipotesis atau
pertanyaan penelitian telah terjawab (Purba et al., 2021). Hasil uji pada penelitian ini
diberlakukan uji regression analysis. Berdasarkan hasi uji hipotesis dengan menggunakan
regression analysis menunjukkan bahwa:

Tabel 1.
Analisa Koefesien Determinasi
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 927° 0,800 0,784 1,756
a. Predictors: (Constant), Isu Sosial

Sumber: Data diolah dari hasil SPPS Versi 26
Dari tabel diatas menjelaskan besarnya nilai kolerasi atau hubungan (R) yaitu sebesar 0,927.
Dari output tersebut diperoleh koefiensi determinan (R Square) sebesar 0,784, yang
mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel bebas (Isu Sosial) terhadap variabel terikat
(Citra Merek) adalah sebesar 78.4 %.

Tabel 2.
Analisa Regresi Linier sederhana
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 9,643 4,101 2,351 ,025
X Isu Sosial ,832 114 ,698| 7,322 ,000

a. Dependent Variable: Y Citra Merek

Sumber: Data diolah dari hasil SPPS Versi 26

Dari tabel diatas diketahui bahwa constat (a) sebesar -9,643 sedangkan nilai (b/koefisien
regresi) X sebesar 0,832 dan Y sebesar 0,543 sehingga persamaan regresinya dapat ditulis :

Y =a+bX

Y =9,643 + 0,832 X
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Persamaan tersebut dapat diterjemahkan bahwa konstanta sebesar -9,643 mengandung arti
bahwa nilai konsisten variabel Isu sosial adalah sebesar 9,643. Koefisien regresi tersebut
bernilai positif, sehingga dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel X terhadap Y adalah
positif.

Tabel 3.
Uji t Parsial

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Séﬁgsf?(r:?;ig T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) -9,643 4,101 -2,351 ,025
X lIsu Sosial ,832 114 ,698| 7,322 ,000

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Data diolah dari hasil SPPS Versi 26

Dari tabel diatas menjelaskan bahwa nilai signifikansi X isu sosial sebesar 0,00 < 0,05 dan
diketahui t hitung sebesar 7,322 >t tabel 0,329 sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipoteis diterima. Artinya variabel isu sosial (X1) berpengaruh terhadap variabel citra
perusahaan ().

3.2. Pembahasan
Hasil penelitian yang disajikan tentang hubungan antara variabel “Isu Sosial” dan “Citra
Merek,” serta dampaknya pada loyalitas pelanggan. Analisis data yang dilakukan
menggunakan metode regresi memberikan temuan yang signifikan yang memiliki implikasi
dalam pemasaran berbasis isu sosial. Diskusi hasil penelitian ini menguraikan beberapa poin
utama, yaitu :
a. Pengaruh Isu Sosial pada Citra Merek
Temuan dari analisis regresi menunjukkan bahwa variabel “Isu Sosial” memiliki
pengaruh positif yang signifikan pada citra merek. Koefisien regresi yang positif (0,832)
mengindikasikan bahwa ketika isu sosial diperhatikan dan diintegrasikan ke dalam strategi
pemasaran, citra merek akan mengalami peningkatan yang sebanding. Hal ini
mengkonfirmasi pentingnya pemasaran berbasis isu sosial dalam membangun citra merek
yang positif. Kemudian, pada tingkat Nilai R Square sebesar 0,784 mengindikasikan
bahwa 78,4% variasi dalam citra merek dapat dijelaskan oleh variabel isu sosial. Hal ini
menggambarkan sejauh mana isu sosial berkontribusi terhadap citra merek perusahaan.
Hasil ini menunjukkan bahwa perhatian terhadap isu sosial memiliki dampak yang
substansial terhadap persepsi masyarakat terhadap merek perusahaan.
b. Pentingnya Isu Sosial dalam Pemasaran
Hasil uji T parsial menegaskan bahwa variabel “Isu Sosial” memiliki signifikansi yang
kuat dalam memengaruhi citra perusahaan. Dengan nilai t hitung yang signifikan (7,322),
hasil ini memberikan bukti kuat bahwa isu sosial berperan penting dalam membentuk citra
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus mempertimbangkan secara serius aspek-isu
sosial dalam strategi pemasaran. Berikut adalah beberapa alasan mengapa isu sosial
penting dalam pemasaran, antara lain (Hardiati, 2021) :
1) Pencitraan Positif
Perusahaan yang secara aktif terlibat dalam isu-isu sosial dianggap sebagai agen
perubahan yang bertanggung jawab. Hal ini membantu menciptakan citra positif di mata
pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya. Perusahaan yang peduli terhadap isu-isu
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sosial lebih mungkin dilihat sebagai mitra yang berperan dalam perbaikan sosial dan
lingkungan.

2) Diferensiasi dan Keunggulan Bersaing
Pemasaran berbasis isu sosial dapat membedakan perusahaan dari pesaingnya. Hal ini
memungkinkan perusahaan untuk menonjol dalam pasar yang semakin ramai dan
memberikan alasan kepada pelanggan untuk memilih produk atau layanan mereka atas
dasar nilai-nilai sosial yang diusung.

3) Pengaruh pada Keputusan Pembelian
Konsumen yang semakin peduli terhadap isu-isu sosial lebih cenderung memilih produk
atau merek yang berkomitmen pada isu-isu tersebut. Perusahaan yang secara terbuka
mendukung isu-isu sosial dapat memengaruhi perilaku pembelian pelanggan dan
memperkuat loyalitas mereka.

4) Loyalitas Pelanggan
Pemasaran berbasis isu sosial dapat membangun hubungan yang lebih kuat antara
perusahaan dan pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa perusahaan memiliki nilai-
nilai sosial yang sejalan dengan nilai-nilai mereka, mereka cenderung lebih setia
terhadap merek tersebut.

5) Reputasi Perusahaan
Keberhasilan dalam mengatasi isu-isu sosial dapat memperkuat reputasi perusahaan.
Reputasi yang baik dalam hal isu sosial dapat meningkatkan kepercayaan pemangku
kepentingan, termasuk investor dan mitra bisnis.

Implikasi pada Loyalitas Pelanggan

Meskipun penelitian ini tidak secara eksplisit menilai dampak isu sosial pada loyalitas
pelanggan, temuan ini memiliki implikasi signifikan pada loyalitas pelanggan. Jika citra
merek perusahaan ditingkatkan melalui perhatian terhadap isu sosial, maka kemungkinan
besar hal ini juga akan memengaruhi loyalitas pelanggan. Pelanggan cenderung tetap setia
kepada merek yang diidentifikasikan dengan nilai-nilai sosial dan lingkungan yang sejalan
dengan nilai-nilai mereka sendiri(Gultom et al., 2020).

Hasil penelitian ini mendukung ide bahwa pemasaran berbasis isu sosial dapat menjadi
strategi yang efektif dalam memperkuat citra merek dan memengaruhi perilaku pelanggan.
Perusahaan yang menerapkan praktik ini secara bijaksana dan konsisten dapat
memanfaatkan hubungan positif antara isu sosial, citra merek, dan loyalitas pelanggan
(Fadilla et al., 2022). Oleh karena itu, penelitian ini memberikan dasar penting untuk
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih berkelanjutan dan bermanfaat
bagi masyarakat serta lingkungan, sambil juga meningkatkan kinerja bisnis mereka( Hafidz
& Muslimah, 2023).

KESIMPULAN
Penelitian ini mengungkapkan bahwa isu sosial memiliki pengaruh positif yang

signifikan pada citra merek perusahaan. Temuan ini didukung oleh hasil data koefisien regresi
yang positif dan nilai R Square yang tinggi, menunjukkan bahwa pemasaran berbasis isu
sosial berperan penting dalam memperkuat citra merek yang positif. Pentingnya isu sosial
dalam pemasaran terbukti dengan hasil uji T parsial yang signifikan. Isu sosial memainkan
peran sentral dalam membentuk citra perusahaan, dan oleh karena itu, perusahaan perlu
mempertimbangkan isu-isu sosial dalam strategi pemasaran mereka. Implikasi dari penelitian
ini dapat dirasakan dalam loyalitas pelanggan. Meskipun tidak diuji secara langsung,
peningkatan citra merek melalui isu sosial dapat berkontribusi pada peningkatan loyalitas
pelanggan. Pelanggan cenderung lebih setia terhadap merek yang mementingkan nilai-nilai
sosial yang sejalan dengan nilai-nilai mereka. Penelitian ini menekankan pentingnya
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pemasaran berbasis isu sosial sebagai strategi yang efektif dalam memperkuat citra merek dan
memengaruhi perilaku pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan yang menerapkan praktik ini
dengan bijaksana dapat menciptakan keseimbangan antara tujuan bisnis yang kuat dan
dampak positif pada masyarakat dan lingkungan.
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