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ABSTRACT 

This research aims to examine the impact of Corporate 

Social Responsibility Program “Cuci Tangan Pakai Sabun” on Brand 

Image, Brand Attitude, and Brand Loyalty Lifebuoy Consumers in 

Surabaya.  

This research is a causal study and used purposive sampling 

as the sampling technique. The total number of samples are 150 

respondents who lives in Surabaya with minimum age of 17 and use 

Lifebuoy’s products regularly. The data analysis technique used in this 

research is Structural Equation Modeling (SEM) with LISREL 8.80 as 

the analysis tool. 

The results of this research showed that Corporate Social 

Responsibility has a positive and significant impact on Brand Image, 

Corporate Social Responsibility has a positive and significant impact 

on Brand Loyalty, Brand Image has a positive and significant impact 

on Brand Attitude, and Brand Attitude has a positive and significant 

impact on Brand Loyalty but Brand Image has a negative and 

insignificant impact on Brand Loyalty. 

Suggestions for further research such as using social media 

platform as a place to share progress about the program are more likely 

to attract the attention of many people from various generations and 

create an activity that people can engage with such as a social event 

about health and hygiene. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Image, Brand 

Attitude, Brand Loyalty 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh program 

Tanggungjawab Sosial Korporat “Cuci Tanagn Pakai Sabun” terhadap 

Citra Merek, Sikap Merek, dan Loyalitas Merek dari Konsumer 

Lifebuoy di Surabaya.  

Penelitian ini merupakan studi kausal dan menggunakam 

purposive sampling sebagai metode pengambilan data. Jumlah total 

sampel yang diambil sebanyak 150 responden yang berdomisili di 

Surabaya dengan umur minimum 17 and menggunakan produk 

Lifebuoy secara rutin. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan alat 

uji LISREL 8.80. 

Hasil dari penelitian ini adalah membuktikan bahwa 

Tanggungjawab Sosial Korporat berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Citra Merek, Tanggungjawab Sosial Korporat berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek, Citra Merek 

berpengaruh positif dan signifikan pada Sikap terhadap Merek, Sikap 

Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek, 

tapi Citra Merek berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

Loyalitas Merek. 

Saran yang diajukan adalah untuk menggunakan platform 

media sosial sebagai wadah untuk membagikan progress tentang 

program yang sedang dilakukan untuk menarik minat lebih banyak 

orang dan membuat aktivitas sosial yang dimana masyarakat dapat 

ikuti. 

 

Kata Kunci: Tanggungjawab Sosial Korporat, Citra Merek, Sikap 

Merek, Loyalitas Merek 

 


