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Abstrak

Studi terkait peranan aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) kaitannya dengan intensi masyarakat dalam
membeli produk telah banyak dilakukan terhadap produk utama perusahaan penghasil barang. Sejauh ini belum banyak
studi yang mencoba mengungkapkan hubungan aktivitas CSR terhadap produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) binaan CSR perusahaan pertambangan batu bara. Kekosongan ini menjadi menarik untuk diteliti mengingat
adanya kewajiban pelaksanaan CSR pada perusahaan pertambangan batu bara di Indonesia. Adapun total responden
dalam studi ini berjumlah 105 orang yang tersebar di sekitar area pertambangan batu bara di Kalimantan Selatan,
Indonesia. Penelitian ini menemukan bahwa intensi masyarakat dalam membeli sangat dipengaruhi oleh kualitas
produk yang dihasilkan, bukan oleh persepsi masyarakat terhadap perusahaan. Temuan ini menggambarkan bahwa
merek, nama besar, atau reputasi perusahaan tidak cukup untuk meningkatkan intensi masyarakat untuk membeli
produk UMKM mitra perusahaan. Tata kelola CSR dan pendampingan yang tersusun dengan baik untuk peningkatan
kualitas produk UMKM lebih berdampak pada intensi membeli produk UMKM. Pengelolaan dan pendampingan yang
baik sangat penting untuk pengembangan UMKM mitra perusahaan agar dapat berkembang dan bersaing dengan
berbagai produk atau jasa yang dapat diterima dengan baik oleh pasar.

Kata kunci : tanggung jawab sosial perusahaan, kualitas produk, reputasi perusahaan, intensi membeli

Abstract

Studies related to the role of corporate social responsibility (CSR) activities in relation to purchasing intention have
been carried out, where studies have been conducted on the main products of goods-producing companies. So far, there
have not been many studies that have tried to reveal the relationship of CSR activities to the products of Micro, Small,
and Medium Enterprises (MSMEs) fostered by CSR of coal mining companies. This gap becomes interesting to be studied
given the obligation to implement CSR in mining companies. The total respondents in this study are 105 persons that
spread around coal mining areas in South Kalimantan, Indonesia. This study found that purchase intention was strongly
influenced by product quality, not by people’s perception of the company. This finding illustrates that a company’s brand,
big name, or reputation is not enough to increase people’s intention to buy the company’s partner MSME products. CSR
governance and well-structured assistance to improve the quality of MSME products have more impact on the intention
to buy MSME products. Good management and assistance are very important for the development of the company’s
partner MSMEs so that they can grow and compete with various products or services that are well received by the market.
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Pendahuluan yang diperbaharui dengan Undang-undang

Operasional perusahaan pertambangan di
suatu daerah akan menggerakkan roda ekonomi
di daerah tersebut selama perusahaan tetap
beroperasi. Industri pertambangan merupakan
industri ekstraktif yang mana aktivitasnya akan
selesai ketika cadangan bahan galian di daerah
tersebut telah habis. Sebagaimana yang tertera
pada Undang-undang Nomor 4 Tahun 2009
tentang Pertambangan Mineral dan Batu Bara

Nomor 3 Tahun 2020, beberapa pasalnya
mewajibkan perusahaan untuk melaksanakan
kegiatan pemberdayaan masyarakat. Selain itu,
merupakan suatu tanggung jawab sosial bagi
perusahaan pertambangan untuk mewujudkan
kemandirian ekonomi masyarakat sekitar
tambang, bahkan hingga pada suatu titik dimana
perusahaan sudah tidak beroperasi lagi di
daerah tersebut.
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Melalui program tanggung jawab sosial
perusahaan atau dikenal juga sebagai Corporate
Social Responsibility (CSR), perusahaan
diharapkan dapat memberikan dampak yang
signifikan terhadap pertumbuhan dan daya saing
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM),
sehingga dapat meningkatkan pendapatan
dan kemandirian ekonomi di daerah tersebut.
Dalam konteks ekonomi makro, keberadaan
UMKM memiliki peran yang sangat penting.
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS),
kontribusi sektor UMKM terhadap Pendapatan
Domestik Bruto (PDB) sejak tahun 2010 hingga
tahun 2020 selalu lebih dari 57%, dengan angka
terendah pada tahun 2017 sebesar 57,1% dari
total PDB Nasional.

Dengan demikian, keberadaan UMKM ini
sangat penting bagi perekonomian Indonesia
yang salah satunya dapat dilihat dari segi jumlah
tenaga kerja yang diserap. Berdasarkan data
dari Kementerian Koperasi dan UKM, pada
tahun 2019 jumlah tenaga kerja yang terlibat
dalam sektor ini berjumlah 119.562.843 orang.
Namun demikian, peran yang penting ini perlu
untuk terus ditingkatkan lagi terutama dalam
aspek daya saingnya. Peran UMKM dalam
perekonomian nasional di Indonesia sangat
strategis. Sektor ini juga dianggap sebagai
penyelamat pada krisis tahun 1997, hal itu
terjadi karena fleksibilitasnya dalam beradaptasi
dengan perubahan dan menyerap lapangan
kerja; sehingga dapat menurunkan tingkat
pengangguran (Hadiyati & Mulyono, 2017).

Adapun CSR sendiri dianggap sebagai strategi
dan sistem manajemen untuk mengembangkan
daya saing dan memperoleh keuntungan
(Motilewa & Worlu, 2015). Melalui program
CSR juga bisa menjadikan masalah sosial dan
lingkungan sebagai inti bisnis daripada hanya
bagian pelengkap (Porter & Kramer, 2006;
Silberhorn & Warren, 2007). Selain itu, CSR juga
berpengaruh positif terhadap citra merek (Al
Choiri & Nurhadi, 2019). Beberapa penelitian
lainnya juga menemukan bahwa sikap positif
konsumen tentang CSR memengaruhi keputusan
untuk melakukan tindakan membeli suatu
produk (Bianchi et al., 2019; Hayat et al., 2020;
Min et al.,, 2015; Ozdora et al., 2016; Uhlig et al.,
2020; Vahdati et al., 2015; Waheed., 2020).

Pertanyaan yang sering muncul adalah
“apakah kegiatan CSR memberikan pengaruh
kepada peningkatan performa keuangan
perusahaan?”. CSR juga berpengaruh positif

terhadap peningkatan reputasi dan meningkatkan
kinerja keuangan organisasi bisnis (Javed et
al.,, 2020). Dalam beberapa studi, hubungan
keduanya dikenal dengan istilah Corporate Social
Performance (CSP) dan Corporate Financial
Performance (CFP). Berdasarkan studi meta
analysis yang pernah dilakukan, dari 52 studi
yang dianalisis selama kurun waktu 30 tahun
terakhir tentang hubungan CSP dan CFP ini
menunjukkan korelasi yang positif (Orlitzky
et al, 2003). Meski dalam studi lain (misalnya,
Tarabella & Burchi, 2013) menyatakan bahwa
analisis hubungan antara hasil CSR dan kinerja
perusahaan sangat kompleks oleh karena banyak
faktor yang memengaruhinya. Akan tetapi dengan
strategi CSR dapat membawa manfaat bagi bisnis
dan sekaligus menyelesaikan beberapa masalah
sosial dan etika. Terdapat empat keuntungan yang
didapatkan oleh perusahaan ketika melakukan
kegiatan CSR, yaitu cost and risk reduction,
profit maximization and competitive advantage,
reputation and legitimacy, dan synergistic value
creation (Kuurucz et al., 2008). Dari berbagai
sisi positifnya, kegiatan CSR menjadi bagian
dalam strategi perusahaan untuk mendongkrak
reputasi dan kinerja keuangan, namun studi di
Indonesia menemukan kondisi kebalikannya. Pada
konsumen di Indonesia cenderung tidak peduli
dengan program CSR, mereka cenderung lebih
membelanjakan uang mereka untuk membeli
produk yang paling terjangkau dari sisi harga,
tanpa melihat keterlibatan perusahaan tinggi
atau rendah dalam kegiatan CSR tersebut (Arli
& Lasmono, 2010). Senada dengan penelitian
tersebut, studi lain juga menemukan bahwa
memang terdapat hubungan positif antara
aktivitas CSR dengan perilaku konsumen terhadap
suatu perusahaan serta produknya, akan tetapi
faktor harga tetap memberikan pengaruh paling
dominan terhadap keputusan pembelian oleh
konsumen (Boccia,, 2019).

Berdasarkan berbagai hasil penelitian
sebelumnya, terdapat beberapa perbedaan
terkait pengaruh CSR terhadap keputusan
pembelian konsumen yang memerlukan
penelitian lebih lanjut. Selain itu, sebagian
besar penelitian dilakukan untuk komoditi
barang yang dihasilkan secara langsung
oleh perusahaan sebagai produk utama dari
perusahaan tersebut (B2C). Sementara pada
perusahaan pertambangan, khususnya batubara,
pelaksanaan CSR lebih dipengaruhi karena
adanya kewajiban pemerintah yang salah



satunya dengan adanya Keputusan Menteri
ESDM No. 1824/K/30/MEM/2018. Dengan
kewajiban tersebut, pelaksanaan CSR menarik
untuk dilihat efektifitasnya.Dengan demikian,
penelitian ini berupaya untuk melihat pengaruh
kegiatan CSR perusahaan pertambangan
yang membina pelaku UMKM di sekitar lokasi
tambang terhadap intensi membeli masyarakat
atas produk UMKM tersebut. Sehingga dalam hal
ini, yang akan diteliti adalah bagaimana intensi
masyarakat dalam membeli produk UMKM
binaan CSR perusahaan, bukan produk utama
perusahaan itu sendiri.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka
pertanyaan penelitian untuk artikel ini adalah
apakah persepsi masyarakat terhadap kegiatan
CSR suatu perusahaan pertambangan yang
melakukan pembinaan terhadap pelaku UMKM
akan memberikan pengaruh terhadap keputusan
masyarakat untuk melakukan pembelian
produknya melalui mediasi kualitas produk
dan reputasi perusahaan? Adapun tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi intensi masyarakat
dalam membeli produk-produk yang dihasilkan
oleh UMKM mitra perusahaan pertambangan
batu bara di Kalimantan Selatan.

Kerangka Teori
Purchase Intention (Dependent)

Intensi membeli (purchase intention)
merupakan kecenderungan konsumen untuk
membeli suatu merek atau mengambil tindakan
yang berhubungan dengan pembelian yang
diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen
dalam melakukan pembelian (Assael, 1998).
Pendapatlain mengenaiintensi membeli menurut
Kotler adalah sesuatu yang berhubungan dengan
rencana konsumen untuk membeli produk
tertentu serta berapa banyak unit produk yang
dibutuhkan pada periode tertentu (Howard,
1994). Sehingga dapat dikatakan bahwa intensi
membeli merupakan pernyataan mental
dari konsumen yang merefleksikan rencana
pembelian sejumlah produk dengan merek
tertentu. Perilaku konsumen merupakan studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi dalam membeli, menggunakan, serta
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka (Kotler & Keller, 2016).

Suatu penelitian di Brazil mengungkapkan
terdapat hubungan intensi membeli masyarakat
terhadap kegiatan sosial sebuah perusahaan
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(baca: CSR) (Uhlig et al., 2020). Hal ini
diperkuat lagi dengan hasil penelitian yang
mengungkapkan bahwa CSR berpengaruh
positif terhadap peningkatan reputasi dan
meningkatkan kinerja keuangan organisasi
bisnis (Javed et al., 2020). Sehingga dengan
adanya CSR ini, selain berpengaruh terhadap
intensi membeli, juga berpengaruh positif secara
signifikan terhadap corporate image. Hal yang
sama juga terlihat dari penelitian lain bahwa
corporate image berpengaruh positif secara
signifikan terhadap intensi membeli dan dapat
ditemukan bahwa corporate image berperan
sebagai mediasi antara pengaruh CSR terhadap
intensi membeli (Semuel & Wijaya, 2008).

Dengan demikian, kegiatan CSR secara
langsung atau tidak langsung mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap brand
image dan intensi membeli (Martdhanna et al,,
2018). Sementara di penelitian lain ditemukan
kesimpulan yang sedikit berbeda bahwa CSR
baru berpengaruh signifikan terhadap intensi
membeli jika dimediasi oleh brand image (Al
Choiri & Nurhadi, 2019).

Corporate Social Responsibility (Independent)

Niat melakukan kegiatan kedermawanan
masih dilatarbelakangi oleh budaya, ajaran
agama, moral serta etika yang ditemukan pada
perusahaan keluarga di Indonesia, Jepang dan
Thailand. Kegiatan kedermawanan ini pun
didorong oleh motivasi internal sebagai kegiatan
philanthropy dari pemilik perusahaan (Wahyuni
& Sentanu, 2017). Sejauh ini, pelaksanaan CSR
belum sepenuhnya disadari sebagai bagian dari
strategi bisnis internal perusahaan, tetapi lebih
karena faktor eksternal dari tekanan kelompok
masyarakat tertentu atau regulasi pemerintah
yang mengatur pelaksanaan CSR tersebut (Jothi,
2016).

CSR sudah menjadi bagian dari strategi bisnis
yang komprehensif, terutama yang timbul dari
pertimbangan kinerja dan tekanan pemangku
kepentingan (Silberhorn & Warren, 2007).
Perusahaan fokus pada bagaimana mereka
berinteraksi dengan pemangku kepentingan
dan bagaimana aktivitas bisnis berdampak
pada masyarakat. Sebagian besar kebijakan
CSR membahas masalah masyarakat, karyawan,
dan pelanggan. Topik “kualitas hidup” semakin
ditekankan. Studi ini menyimpulkan bahwa
strategi bisnis dan CSR tampaknya berada pada
jalur yang konvergen, yang menjadikan integrasi
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bisnis dan CSR di seluruh perusahaan menjadi
norma di masa depan.

Namun demikian, apa sebenarnya definisi
tentang CSR, hal yang akan membawa kepada
nama Howard R, Bowen yang dianggap sebagai
Bapak CSR dengan mempopulerkan definisi
tentang social responsibility pada tahun 1953
dalam tulisannya Social Responsibilities of the
Businessman. Bowen memberikan definisi social
responsibilities sebagai “kewajiban pebisnis untuk
membuat kebijakan guna membuat keputusan dan
mengambil tindakan yang sesuai dengan tujuan
serta hal-hal yang diinginkan dan sesuai nilai-nilai
masyarakat kita”. Meski definisi yang diberikan
ini masih sangat general dan bermasalah dari
sisi operasionalitas, tetapi keberadaannya tetap
diakui sebagai tonggak sejarah berkembangnya
kajian-kajian tentang CSR (Acquier et al., 2011).
Hal senada juga disimpulkan bahwa CSR berarti
memperlakukan pemangku kepentingan secara
etis (Wan-Jan, 2006). Definisi ini didapatkan dari
perbandingan antara CSR sebagai suatu hal yang
bersifat etis dan CSR sebagai praktik bisnis.

Suatu penelitian telah mempertimbangkan
lima dimensi dalam CSR, termasuk lingkungan,
tanggung jawab sosial dan ekonomi, tanggung
jawab terhadap pemangku kepentingan dan
tanggung jawab kemanusiaan (Dahlsrud, 2008).
Sedangkan penulis lain, menyatakan bahwa
ada empat komponen dalam CSR (Carroll,
2014), yaitu (1) Economic Responsibility,
yaitu kewajiban perusahaan untuk membuat
keuntungan dengan menyediakan produk yang
dibutuhkan masyarakat (2) Legal Responsibility,
yaitu kewajiban perusahan dalam mencari
keuntungan dilakukan dengan baik dan sesuai
dengan peraturan yang berlaku, (3) Ethical
Responsilevel brpbility, yaitu perilaku perusahaan
yang beyond compliance melakukan sesuatu
tidak hanya sebatas memenuhi aturan hukum,
tetapi diharapkan melakukan hal yang lebih baik.
(4). Discretional Responsibility, yaitu perusahaan
diharapkan juga melakukan kegiatan sosial yang
tidak ada hubungan langsung dengan bisnisnya,
misalnya melakukan perbaikan sarana sekolah
yang ada dilingkungan operasionalnya. Suatu
penelitian terhadap industri barang konsumsi
atau kebutuhan hidup sehari-hari menunjukkan
bahwa brand image dan corporate reputation
berperan secara signifikan sebagai faktor
mediasi terhadap hubungan antara persepsi
tentang aktivitas CSR dan intensi membeli
(Abdullah & Budiman, 2019).

Penelitian lain pada tahun 2020 di Belanda
terkait hubungan antara CSR dan kualitas
produk didapati bahwa tingkat aktivitas CSR
pada produksi deterjen memang bisa memicu
perhatian terhadap kualitas produk dalam
perannya memoderasi hubungan antara klaim
keberlanjutan terhadap kualitas produk (van
Doorn etal., 2020). Suatu penelitian di Malaysia
juga mengungkapkan bahwa terdapat hubungan
positif yang cukup signifikan antara semua
variabel yang digunakan dalam mengukur CSR
terhadap perilaku pembelian konsumen (Abd
Rahim etal,, 2011).

Product Quality (Mediating)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke suatu pasar untuk memenubhi
keinginan atau kebutuhan dalam standar
internasional (Kotler & Keller, 2016). Produk
adalah barang atau jasa yang berarti :

1. Hasil kegiatan atau proses (produk wujud
dan terwujud, seperti jasa, program
komputer, desain, petunjuk pemakaian)

2. Suatu kegiatan proses (seperti pemberian
jasa atau pelaksanaan proses produksi).
Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak
pada kepemilikannya tetapi pada jasa yang
dapat diberikannya.

Produk merupakan kombinasi barang
dan jasa yang ditawarkan seseorang atau
lembaga untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan pasar (Kotler & Armstrong, 2013).
Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
produk dapat berupa barang yang nyata atau
berupa jasa, sehingga produk dapat memberikan
kepuasan yang berbeda sehingga perusahaan
dituntut untuk lebih kreatif dalam membuat
produknya. Kualitas produk adalah keseluruhan
ciri serta sifat dari suatu produk atau layanan
yang berpengaruh pada kemampuanya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau
tersirat. Menurut para ahli, kualitas produk
adalah kemampuan sebuah produk dalam
memperagakan fungsinya, hal itu termasuk
keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan,
kemudahan pengoperasian dan reparasi produk
juga atribut produk lainnya (Kotler & Armstrong,
2013).

Suatu penelitian terhadap sertifikasi
makanan di Cina, mengungkapkan bahwa
kualitas produk yang dirasakan bersama
dengan sikap perilaku dan kontrol perilaku



yang dirasakan serta norma subjektif, memiliki
dampak yang signifikan pada intensi membeli
konsumen (Wang et al., 2020). Studi lain juga
menyoroti bahwa intensi membeli merek toko
sangat dipengaruhi oleh kepercayaan dari para
pelanggan terhadap persepsi kualitas produk
yang ditawarkan dan kemudian diikuti oleh
harga produk (Calvo-Porral & Lévy-Mangin,
2017). Penelitian lain yang dilakukan di Bogor,
Indonesia, menghasilkan hal senada dimana
kualitas produk bersama dengan tingkat
pelayanan dan persepsi memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen
pelanggan dan intensi membeli (Iskandar
et al.,, 2015). Pada produk kecantikan, juga
didapati hasil penelitian bahwa variabel
kemasan produk tidak meningkatkan intensi
membeli, sedangkan variabel kualitas produk
dan promosi berpengaruh terhadap intensi
membeli konsumen pada produk hand-body
lotion (Yulianingsih., 2019).

Corporate Reputation (Mediating)

Corporate reputation didapatkan dari
serangkaian proses yaitu kualitas produk,
performa keuangan, kualitas manajemen,
hubungan kekaryawanan, tanggung jawab sosial
dan tanggung jawab terhadap lingkungan (Lewis,
2003). Ketika suatu perusahaan dipandang
‘baik’, hal ini menunjukkan adanya perilaku
pada masa silam (Javed et al,, 2020). Reputasi
organisasi dipandang sebagai persepsi yang
dimiliki oleh semua pemangku kepentingan
yang relevan dari suatu organisasi seperti dewan
direksi, karyawan, pelanggan, masyarakat,
pemerintah, dan pemasok dengan kata lain
bagaimana organisasi berdiri di mata publik
(Alzghoul,, 2016).

Telah banyak penelitian terkait hubungan
CSR dan reputasi perusahaan, diantaranya
ditemukan buktibahwatanggungjawab sosial dan
pemasaran memiliki peran dalam meningkatkan
reputasi perusahaan telekomunikasi secara
umum. Peran ini ditonjolkan melalui komitmen
berkelanjutan perusahaan telekomunikasi
untuk berkontribusi pada masalah sosial, etika,
ekonomi, dan hukum. Pun mereka juga bekerja
untuk meningkatkan kualitas kondisi hidup
pekerja dan masyarakat secara keseluruhan
(Alzghoul et al,, 2016; Bianchi et al., 2019).
Sebagaimana hasil studi yang telah dilakukan
menemukan bahwa CSR terkait pemangku
kepentingan meningkatkan reputasi dan
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meningkatkan kinerja keuangan organisasi
bisnis (Javed et al., 2020; Lewis, 2003).

Hipotesis

Secara umum, telah cukup banyak studi
tentang keterkaitan antara beberapa variabel
di atas dalam berbagai industri terutama yang
berhubungan langsung antara perusahaan
pelaksana CSR dengan produknya. Akan tetapi,
masih belum ada studi yang mempelajari
pengaruh variabel tersebut dalam hubungannya
dengan intensi membeli masyarakat terhadap
produk UMKM binaan CSR suatu perusahaan.
Oleh karena itu, studi ini akan melakukan
penelitian mengenai pengaruh berbagai
variabel tersebut kaitannya dengan intensi
membeli masyarakat terhadap produk UMKM
yang menjadi binaan perusahaan pelaksana
CSR. Berbagai literatur terkait konstruk yang
dipilih dan ditinjau untuk selanjutnya dapat
dikembangkan menjadi tujuh hipotesis sebagai
berikut:

Gambar 1
Model penelitian

Kualitas Produk

Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan (CSR)

Intensi Membeli

Reputasi
Perusahaan

Sumber: Penulis, 2022

Hipotesis 1 : CSR memberikan pengaruh positif
terhadap intensi membeli.

Hipotesis 2 : CSR memberikan pengaruh positif
terhadap kualitas produk.

Hipotesis 3 : CSR memberikan pengaruh positif
terhadap reputasi perusahaan.

Hipotesis 4 : Kualitas produk memberikan
pengaruh positif terhadap intensi membeli.
Hipotesis 5 : Reputasi perusahaan memberikan
pengaruh positif terhadap intensi membeli.
Hipotesis 6: Kualitas produk memediasi
pengaruh CSR terhadap intensi membeli.
Hipotesis 7 : Reputasi perusahaan memediasi
pengaruh CSR terhadap intensi membeli.

Metode Penelitian
Desain Penelitian

Metode yang digunakan dalam studi
ini bersifat kuantitatif melalui penelitian
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survei. Penelitian kuantitatif merupakan
metode penelitian yang mencari kuantitas
data dan biasanya berlaku beberapa analisis
yang digunakan untuk statistik (Malhotra,
2010). Penelitian kuantitatif mewajibkan
seorang peneliti untuk menjelaskan bagaimana
suatu variabel mempengaruhi variabel yang
lainnya (Creswell, 2012). Metode kuantitatif
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel
tertentu, yang umumnya pengambilan sampel
dilakukan secara random, dan data dikumpulkan
menggunakan instrumen penelitian, lalu
dianalisis secara kuantitatif atau statistik
dengan tujuan menguji hipotesis yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2009). Sehingga tujuan
penelitian kuantitatif adalah untuk mencari
hubungan antar variabel seperti pada penelitian
survei atau untuk membandingkan sampel atau
kelompok tertentu yang berkaitan dengan hasil
penelitian.

Penelitian survei merupakan penelitian
yang berusaha memaparkan secara kuantitatif
mengenai kecenderungan, opini, atau sikap
dari suatu populasi tertentu dengan meneliti
satu sampel dari populasi tersebut. Penelitian
survei dapat meliputi studi cross sectional dan
longitudinal dengan menggunakan instrumen
kuesioner atau wawancara terencana dalam
pengumpulan data, yang bertujuan untuk
menggeneralisasi populasi berdasarkan sampel
yang telah ditentukan. Pada studi ini, instrumen
yang digunakan adalah kuesioner dengan cross
sectional (one shot) dalam periode satu bulan.
Penelitian ini menggunakan non-contrived
settings, dilaksanakan dalam lingkungan yang
alami pada kehidupan sehari-hari masyarakat
di sekitar lokasi perusahaan tambang batu bara
di Kalimantan Selatan. Dalam hal ini, tingkat
interferensi peneliti sangat minim, karena tidak
ada manipulasi variabel-variabel tertentu untuk
mempelajari efek dari manipulasi variabel
dependen. Unit analisis yang digunakan adalah
individu dari masyarakat sekitar tambang yang
sejauh ini merupakan pangsa pasar utama hasil
produksi UMKM binaan CSR.

Metode dan Proses Sampling

Populasi atau unit yang menjadi target
studi ini adalah individu-individu dari kalangan
masyarakat di sekitar area tambang yang
merupakan pangsa pasar langsung dari produk
UMKM binaan CSR. Penentuan ukuran sampel
sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Roscoe (1975) dalam (Sekaran et al., 2016)
memberikan salah satu pedoman dimana
ukuran sampel sebaiknya di antara 30 sampai
dengan 500 elemen. Mengingat dalam hal ini,
jumlah pasti populasi dan parameter populasi
tidak diketahui sehingga perhitungan untuk
penentuan jumlah sampel minimum yang
digunakan adalah persamaan Lemeshow.
Ketika parameter tersebut tidak diketahui,
direkomendasikan untuk menggunakan 0,5
untuk P dalam rumus ukuran sampel dimana
akan selalu memberikan pengamatan yang
cukup, terlepas dari nilai sebenarnya dari
proporsi sebenarnya (Lemeshow et al.,, 1991).
Sehingga persamaannya adalah sebagai berikut:

n=22 p [0.25)d2

Dengan menggunakan selang kepercayaan
95% dan presisi absolut 10%, maka dari formula
diatas didapatkan perhitungan jumlah minimum
sampel yang diperlukan sebagai berikut:

n = (1.960)2(0.25)/(0.10)? = 96.04

Sehingga jumlah sampel minimum yang
diperlukan adalah sekitar 96.04 atau dibulatkan
menjadi 97 responden. Berbeda dengan pasar
barang konsumsi, pangsa pasar produk UMKM
binaan CSR perusahaan masih relatif terbatas di
area sekitar lokasi tambang dimana perusahaan
pertambangan beroperasi, yang pada umumnya
berada di area pedalaman dengan populasi
penduduk yang cukup terbatas. Oleh karena itu,
dalam studi ini kami tidak menargetkan jumlah
responden yang sangat besar seperti halnya
responden yang digunakan dalam riset barang
konsumsi pada umumnya dimana pangsa pasar
biasanya berada di perkotaan atau area lainnya
dengan populasi yang relatif lebih padat.

Metode pengambilan sampel dilakukan
dengan convenience sampling dengan penyebaran
kuesioner menggunakan google form melalui
jaringan media sosial atau pengisian formulir
secara langsung jika diperlukan. Rangkaian
kuesioner diformulasikan dan disebarkan
di area Kalimantan Selatan di sekitar area
operasional penambangan batu bara. Hal ini
dirasa cukup efektif dan memudahkan dalam
pengumpulan, pemantauan, dan pengolahan
data lebih lanjut.



Metode dan Teknik Pengambilan Data

Metode pengumpulan data dengan kuesioner
dipilih mengingat metode ini jika dilakukan
dengan baik mampu untuk menghasilkan data-
data yang representatif mengenai penilaian
konsumen akan persepsinya terhadap CSR
perusahaan kaitannya dengan intensi mereka
untuk melakukan pembelian terhadap produk
binaan CSR. Selain itu, metode kuesioner ini juga
optimal dari sisi biaya dan waktu jika dibandingkan
dengan wawancara mendalam ataupun observasi.
Salah satu tantangan dalam teknik ini adalah
bagaimana mendorong konsumen untuk bersedia
berpartisipasi mengingat online questionnaire ini
memiliki tipikal response rate yang relatif rendah
(Sekaran et al.,, 2016).

Adapun kuesioner dibagi menjadi dua
bagian utama. Bagian pertama berisi tentang
profil demografi para responden yang terdiri
dari enam atribut dengan menggunakan skala
nominal dan ordinal. Profil responden ini
akan digunakan juga untuk menyaring serta
memvalidasi apakah jawaban responden
tersebut dapat dipertimbangkan sebagai
jawaban yang representatif terhadap tujuan
penelitian. Peneliti hanya akan menggunakan
responden yang benar-benar pernah
mengetahui dan memahami aktivitas CSR
suatu perusahaan pertambangan batu bara
sehingga dapat memberikan pendapatnya
secara obyektif. Sedangkan bagian kedua,
yang merupakan bagian inti, terdiri dari 29
pernyataan terkait dengan pengukuran terhadap
variabel-variabel yang dipelajari sesuai pada
model penelitian. Pernyataan tersebut dinilai
dengan menggunakan skala likert lima poin
mulai dari sangat tidak setuju (1), tidak setuju
(2), netral (3), setuju (4), hingga sangat setuju
(5). Daftar kuesioner kemudian dikembangkan
dan disebarkan di area sekitar operasional
penambangan batu bara di Kalimantan Selatan.

Hasil

Pangsa pasar produk UMKM binaan CSR
masih relatif terbatas mengingat pada umumnya
perusahaan pertambangan beroperasi pada
daerah pelosok atau pedalaman dengan jumlah
penduduk yang tidak banyak. Sehingga teknik
analisis statistik untuk studi ini akan dilakukan
dengan metode Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Teknik analisis
statistik ini secara umum tidak memerlukan
ukuran sampel yang sangat besar dan data tidak
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harus berdistribusi normal (Ulum et al.,, 2014).
Melalui metode analisa data ini diharapkan
lebih sesuai dengan ukuran responden yang
ditargetkan pada studi kasus ini. PLS-SEM dapat
menguji hubungan prediktif antar variabel
dengan melihat apakah ada hubungan atau
pengaruh antar variabel tersebut sehingga
kita dapat melihat pengaruh masing-masing
variabel dimulai dari independent variable
hingga pada akhirnya mempengaruhi dependent
variable. Analisis PLS-SEM lebih disukai ketika
penekanannya pada prediksi dan pengembangan
teori (Reinartz el,, 2009). Studi ini menggunakan
perangkat lunak SmartPLS 3 untuk melakukan
pengolahan data dan perhitungan statistik.

Analisis Deskriptif

Total responden yang melakukan pengisian
kuesioner berjumlah 112 responden yang
tersebar di sekitar area tambang di Kalimantan
Selatan. Dari total 112 responden tersebut, 2
responden tidak secara lengkap melakukan
pengisian seluruh kuesioner dan sebanyak 5
responden mengaku tidak mengetahui ataupun
memahami CSR yang dilakukan oleh perusahaan
pertambangan batu bara. Penelitian ini hanya
mempertimbangkan jawaban dari responden
yang mengetahui kegiatan CSR yang dilakukan
oleh suatu perusahaan pertambangan batu bara.
Sehingga jumlah responden efektif yang dinilai
cukup valid untuk dapat digunakan dalam analisa
studi ini adalah sebanyak 105 responden. Jumlah
ini sudah melebihi dari jumlah minimum sampel
yang diperlukan pada selang kepercayaan 95%
dan presisi absolut 10%.

Berdasarkan data statistik yang telah
dianalisis, diperoleh profil demografi responden
seperti pada gambar 2 di bawah ini. Dari
profil responden tersebut terlihat bahwa
responden didominasi oleh laki-laki dengan
porsi 67% dibandingkan perempuan yang
hanya sekitar 33%. Hal ini menunjukkan bahwa
yang menjadi konsumen produk UMKM binaan
CSR perusahaan di sekitar lokasi tambang
umumnya lak-laki, yang sekaligus merupakan
sebagian besar para pekerja yang terlibat di
industri pertambangan. Berdasarkan rentang
usia responden, sebagian besar merupakan
masyarakat yang berada pada usia produktif
dimana kecenderungannya memiliki daya beli
yang cukup baik sehingga cukup representatif
dalam kaitannya dengan intensi membeli pada
model penelitian ini.
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Gambar 2
Profil responden

Jenis Kelamin

Perempuan
33%

>50 Dibawah
tahun__18 tahun
3% 0%

18-20
tahun
4%

Usia
\

21-25
tahun
21%

41-45
tahun
17%

30-35
tahun
21%

Sumber: Penulis, 2022

Tabel 1
Validitas diskriminasi

CSR Reputasi Perusahaan Kualitas Produk Intensi Membeli
CSR 0.817
Reputasi Perusahaan 0.786 0.824
Kualitas Produk 0.626 0.757 0.884
Intensi Membeli 0.649 0.735 0.840 0.848

Sumber: Penulis, 2022

Analisis Reliabilitas dan Validitas

Nilai cronbach’s slpha dapat digunakan untuk
melihat reliabilitas konsistensi internal dan
diadopsi sebagai alat pengambilan keputusan,
dimana nilai tersebut direkomendasikan di atas
0.7 (Podsakoffetal., 2003). Nilai cronbach’s alpha
di atas 0.7 berarti pengukuran variabel laten
tersebut dapat diterima (Zameer et al., 2019).
Pada penelitian ini, semua nilai untuk variabel
laten yang diukur berada di atas ambang batas
yang disarankan oleh para ahli. Nilai cronbach’s
alpha untuk corporate social responsibility (CSR),
kualitas produk (KUA), reputasi perusahaan
(REP), dan intensi membeli (PEM) adalah 0.875,
0.947, 0.960, dan 0.921 untuk masing-masing
variabel laten tersebut.

Adapun tabel 1 menunjukkan nilai keluaran
untuk validitas diskriminasi, yang dihitung
dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE
dan korelasi antara variabel (Deng., 2014).

Analisis Faktor Konfirmatori

Sebagaimana tabel 2 di bawah ini yang
menunjukkan bahwa analisis faktor konfirmatori
yang menunjukkan nilai Faktor Loading
(FL), Composite Reliability (CR), dan Average
Variance Extracted (AVE). Nilai keluaran untuk
parameter CR, FL, AVE masing-masing harus

>0,7, >0,5, dan > 0,5 (Fornell & Larcker, 1981;
Kline, 2015; Podsakoff et al., 2003). Selain itu,
dapat dilihat pada tabel 2 bahwa semua nilai
parameter keluaran CR, FL, AVE dari semua
variabel laten beserta itemnya telah sesuai
dengan rekomendasi para ahli untuk dapat
diterima dan digunakan pada proses analisa
selanjutnya. Berdasarkan nilai R Square yang
diperoleh, model penelitian ini dianggap mampu
menjelaskan gambaran yang mempengaruhi
intensi membeli masyarakat sebesar 73.5%

Analisa Structural Equation Modelling (SEM)
Tabel 4 menunjukkan hasil analisis SEM
menggunakan SmartPLS 3. Hubungan jalur antar
variabel laten ditunjukkan sebagai berikut.
Studi ini menemukan bahwa pada jalur
langsung, tidak semua hipotesis terdukung.
Nilai P hubungan pengaruh CSR terhadap
intensi membeli berada di atas tingkat
signifikansi 0,05 dimana artinya bahwa intensi
membeli masyarakat terhadap produk UMKM
mitra perusahaan tidak dipengaruhi oleh
persepsi masyarakat terhadap CSR yang dalam
hal ini merupakan mitra dari perusahaan
pertambangan batu bara di Kalimantan Selatan.
Hal ini memberikan pandangan yang berbeda
dengan hasil penelitian lain yang pernah
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Tabel 2
Analisis Faktor Konfirmatori
Variable fom  Cing Alpha Reliability AVE
CSR1 0.772 0.875 0.909 0.668
CSR2 0.827
CSR CSR3 0.813
CSR4 0.782
CSR5 0.887
KUA1 0.895 0.96 0.966 0.782
KUA2 0.906
KUA3 0916
Kualitas Produk KUA4 0.894
KUAS 0.854
KUA6 0.805
KUA7 0.891
KUA8 0.909
REP1 0.779 0.947 0.955 0.679
REP10 0.768
REP2 0.739
REP3 0.888
Reputasi Perusahaan REP4 0.834
REP5 0.858
REP6 0.821
REP7 0.870
REPS8 0.829
REP9 0.845
PEM1 0.894 0.921 0.939 0.718
PEM2 0.845
. . PEM3 0.887
Intensi Membeli
PEM4 0.824
PEM5 0.854
PEM6 0.774
Sumber: Penulis, 2022
Tabel 3
Nilai R Square
R Square R Square Adjusted
Reputasi Perusahaan 0.617 0.614
Kualitas Produk 0.392 0.386
Intensi Membeli 0.735 0.727

Sumber: Penulis, 2022

dilakukan di Brazil terhadap produk utama
perusahaan, dimana CSR memberikan pengaruh
terhadap intensi membeli produk tersebut (Uhlig
et al., 2020). Produk binaan CSR merupakan
produk baru yang tidak serta merta langsung
dikenali dan diterima oleh masyarakat melalui
persepsi mereka terhadap aktivitas CSR yang
dilakukan oleh suatu perusahaan. Berbeda
dengan produk utama yang dihasilkan, dimana
secara umum sudah dikenal dan digunakan,

sehingga persepsi yang positif terhadap suatu
perusahaan produsen termasuk tentang
aktivitas CSR-nya, akan dapat dengan mudah
menjadi katalis terhadap peningkatan konsumsi
terhadap produk utama tersebut.

Pada hubungan antara CSR terhadap kualitas
produk, didapati nilai P sebesar 0.000 atau
jauh di bawah tingkat signifikansi 0.05, dimana
artinya hipotesis tersebut terdukung. Kualitas
produk yang dihasilkan UMKM mitra perusahaan
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Tabel 4
Hasil analisa SEM pada jalur langsung antar variabel
Hypotheses Direct Path T Statistics P Values Ha
H1 CSR -> Intensi Membeli 1.929 0.054 Tertolak
H2 CSR -> Kualitas Produk 10.445 0.000 Terdukung
H3 CSR -> Reputasi Perusahaan 17.773 0.000 Terdukung
H4 Kualitas Produk -> Intensi Membeli 9.238 0.000 Terdukung
H5 Reputasi Perusahaan -> Intensi Membeli 1.526 0.127 Tertolak
Note: Tingkat signifikansi 0.05
Tabel 5
Hasil analisa SEM pada jalur tidak langsung antar variabel
Hypotheses Indirect Path T Statistics P Values Ha
H6 CSR -> Kualitas Produk -> Intensi Membeli 7.034 0.000 Terdukung
H7 CSR -> Reputasi Perusahaan -> Intensi Membeli 1.522 0.128 Tertolak

Note: Tingkat signifikansi 0.05

dipengaruhi oleh persepsi masyarakat terhadap
program CSR perusahaan melalui tata kelola
CSR dan pendampingan yang tersusun dengan
baik. Temuan ini selaras dengan penelitian
lain, dimana CSR memberikan pengaruh atau
moderasi hubungan variabel lain terhadap
kualitas produk (van Doorn et al., 2020).
Ketika masyarakat memiliki persepsi yang
baik tentang kegiatan CSR suatu perusahaan,
masyarakat akan bersemangat, antusias dan
serius untuk mengikuti program-program
yang dilaksanakan oleh perusahaan pelaksana
CSR tersebut, mulai dari proses perencanaan,
pelaksanaan, monitoring hingga evaluasi.
Masyarakat juga akan memiliki pola pikir untuk
dapat menghasilkan produk yang berkualitas.
Hal ini akan mendorong peningkatan kualitas
produk UMKM binaan CSR perusahaan tersebut.

Hipotesis yang menyatakan bahwa
CSR dapat secara signifikan memberikan
pengaruh positif terhadap reputasi perusahaan
juga terdukung dengan nilai P yang jauh di
bawah tingkat signifikansi 0.05. Kenyataan
bahwa CSR perusahaan pertambagan juga
berpengaruh terhadap reputasi perusahaan ini
mengkonfirmasi penelitian sebelumnya pada
industri lain, (Alzghoul et al., 2016; Bianchi
et al,, 2019; Javed et al., 2020; Lewis, 2003).
Berbagai macam program CSR yang dilakukan
perusahaan tambang batu bara akan menjadikan
perusahaan tersebut lebih dikenal dikalangan
masyarakat sehingga akan meningkatkan
reputasi perusahaan tambang tersebut.

Hasil studi terkait hubungan positif antara
kualitas produk terhadap intensi membeli
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juga sesuai dengan hipotesis, dimana kualitas
produk yang dihasilkan oleh UMKM binaan CSR
akan mampu meningkatkan intensi membeli
masyarakat terhadap produk tersebut secara
signifikan dengan nilai P jauh dibawah tingkat
signifikansi 0,.05. Hubungan positif ini juga
sesuai dengan studi sebelumnya yang telah
dilakukan di Cina (Wang et al., 2020), Indonesia
(Iskandar etal.,, 2015), dan Canada (Calvo-Porral
& Lévy-Mangin, 2017). Dalam studi ini juga
terlihat bahwa masyarakat masih menganggap
kualitas untuk suatu produk UMKM yang masih
relatif baru sebagai salah satu pertimbangan
utama dalam melakukan keputusan pembelian.

Selain itu juga didapati bahwa ternyata
reputasi perusahaan pertambangan tidak secara
signifikan memberikan pengaruh positif terhadap
intensi membeli masyarakat terhadap produk
UMKM binaan CSR perusahaan tersebut, dimana
terlihat dari nilai P yang jauh di atas tingkat
signifikansi 0.05. Berbeda dengan penelitian pada
produk perusahaan itu sendiri dimana reputasi
perusahaan atau citra perusahaan mampu secara
signifikan memberikan pengaruh terhadap intensi
membeli produk tersebut (Semuel & Wijaya,
2008). Pada perusahaan pertambagan yang
berada di daerah pedalaman, konsep reputasi
perusahaan tidak memberikan prestige atau
kebanggaan tersendiri bagi pengguna ketika
menggunakan produk binaan CSR perusahaan
tersebut. Berbeda dengan produk barang-barang
konsumsi di perkotaan dimana menggunakan
suatu produk tertentu yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan dengan reputasi cukup bagus dapat
memberikan kebanggaan atau prestige tersendiri



bagi pengguna dikalangan masyarakat. Hal ini
terlihat nyata bagaimana masyarakat bangga
untuk menggunakan iPhone yang diproduksi oleh
perusahaan raksasa Apple dengan reputasinya
yang begitu baik. Sedangkan pada area dimana
perusahaan tambang beroperasi, fenomena
tersebut tidak terjadi pada produk binaan CSR
perusahaan pertambangan.

Pada jalur tidak langsung, hipotesis bahwa
kualitas produk memediasi pengaruh persepsi
CSR terhadap intensi membeli terdukung
secara penuh dengan nilai P jauh di bawah
tingkat signifikansi 0.05. Berdasarkan model
penelitian yang diaplikasikan pada perusahaan
pertambangan batu bara kali ini, persepsi
masyarakat terhadap CSR baru akan dapat
memberikan pengaruh positif terhadap intensi
membeli produk CSR setelah dimediasi oleh
kualitas produk binaan CSR yang baik. Hasil
studi ini sejalan dengan studi lainnya yang
mengungkapkan bahwa CSR baru dapat
berpengaruh terhadap intensi membeli setelah
dimediasi oleh variabel lainnya (brand image)
(Al Choiri & Nurhadi, 2019).

Sedangkan pada jalur tidak langsung
selanjutnya yang melibatkan parameter
dari sudut pandang perusahaan (reputasi
perusahaan), didapati bahwa hipotesis tersebut
tertolak dengan nilai P sebesar 0.128 dimana
jauh di atas tingkat signifikansi 0.05. Hal berbeda
dengan yang diperoleh dari penelitian lain
dimana corporate image berpengaruh signifikan
positif terhadap intensi membeli dan dapat
ditemukan bahwa corporate image berperan
sebagai mediasi antara pengaruh CSR terhadap
intensi membeli (Semuel & Wijaya, 2008).

Diskusi

Persepsi masyarakat terhadap kegiatan CSR
perusahaan tidak serta merta memengaruhi
secara signifikan intensi membeli masyarakat
terhadap produk UMKM binaan CSR perusahaan
tersebut. Peningkatan kualitas produk UMKM
binaan CSR inilah yang mampu meningkatkan
intensi membeli masyarakat terhadap produk
tersebut. Persepsi masyarakat terhadap CSR
dapat memengaruhiintensi membeli masyarakat
terhadap produk UMKM mitra perusahaan
melalui mediasi penuh kualitas produk UMKM
yang dihasilkan.

Ketika masyarakat memiliki persepsi
yang baik tentang CSR perusahaan, reputasi
perusahaan sebagai pelaksana CSR juga akan
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meningkat, tetapi peningkatan tersebut tidak
mampu memengaruhi secara signifikan intensi
membeli masyarakat terhadap produk binaan
CSR perusahaan. Reputasi perusahaan tidak
memberikan mediasi terhadap pengaruh
persepsi CSR oleh masyarakat kepada intensi
membeli. Pada akhirnya, mengingat lokasi dan
kondisi, masyarakat akan berpikir pragmatis
dengan memilih produk dengan harga dan
kualitas yang mampu memuaskan kebutuhan
mereka.

Intensi membeli masyarakat terhadap
kualitas produk UMKM binaan CSR perusahaan
pertambangan lebih dipengaruhi oleh kualitas
produkitu sendiri dari pada reputasi perusahaan
pelaksana CSR. Persepsi terhadap CSR baru akan
menjadi pertimbangan ketika kualitas produk
mampu memenuhi kebutuhan yang diharapkan.
Hal ini juga tercermin dari responden dimana
sekitar 52% akan mempertimbangkan persepsi
mereka terhadap CSR perusahaan dalam
membuat keputusan pembelian terhadap
produk binaan CSR jika dihadapkan pada
kualitas produk dan harga yang sama.

Bagaimanapun juga, penelitian ini memiliki
beberapa keterbatasan yang harus diperhatikan
dan digali lebih dalam lagi oleh para akademisi
dan praktisi, terutama yang menaruh perhatian
besar terhadap aktivitas CSR suatu organisasi
atau perusahaan. Pertama, penelitian ini hanya
mengambil responden di sekitar area tambang
batu bara di Kalimantan Selatan, Indonesia,
sehingga temuan dan hasil penelitian ini
hanya mencerminkan persepsi masyarakat
di sekitar daerah tersebut. Sehingga untuk
penelitian selanjutnya, penelitian tersebut harus
dapat memvalidasi hasil penelitian ini dengan
mempelajari dan melakukan penelitian serupa
untuk perusahaan pertambangan di area lain
selain Kalimantan Selatan.

Kedua, kondisi masyarakat di area penelitian
sangat didominasi oleh keberadaan perusahaan
tambang, terutama batu bara. Sehingga
penelitian ini hanya mencerminkan aktivitas
CSR dan produk binaan CSR dari perusahaan
tambang yang disesuaikan dengan kearifan lokal
di sekitar area tambang. Cukup menarik juga
dilakukan penelitian serupa selanjutnya, tetapi
dengan perusahaan yang bergerak pada industri
yang berbeda, sehingga akan diperoleh profil
demografi responden yang berbeda, produk
UMKM binaan CSR perusahaannya pun juga
akan berbeda.
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Ketiga, pada model penelitian ini tidak
dipertimbangkan variabel moderasi yang
berpotensi memengaruhi hubungan antar
variabel. Sehingga untuk penelitian selanjutnya,
dapat dipertimbangkan untuk memodelkan
adanya variabel moderasi yang mungkin akan
mempengaruhi hubungan antara variabel,
terlebih untuk mempelajari lebih dalam terkait
hubungan antara reputasi perusahaan pelaksana
CSR terhadap intensi membeli masyarakat
akan produk UMKM binaan CSR perusahaan itu
sendiri. Terakhir, studi ini memberikan perhatian
besar terhadap kesuksesan akan konsep dan
aktivitas CSR serta mendorong para akademisi
untuk dapat lebih mengungkap pengetahuan
terkait CSR dalam konteks pemasaran untuk
kemandirian masyarakat dalam bidang ekonomi.

Kesimpulan

Penelitian ini telah menemukan bahwa
persepsi masyarakat terhadap tata kelola
CSR perusahaan berupa pembinaan yang
tersusun dengan baik terhadap pelaku UMKM
di sekitar lokasi pertambangan batu bara,
yang meningkatkan kualitas produk UMKM,
dapat menjelaskan secara signifikan pengaruh
positifnya terhadap intensi membeli masyarakat
akan produk UMKM tersebut. Sementara itu,
kegiatan CSR perusahaan yang dimediasi oleh
reputasi perusahaan belum cukup signifikan
untuk memberikan pengaruh positif terhadap
intensi membeli produk UMKM binaan
perusahaan tersebut.

Temuan ini dapat menjadi motivasi bagi para
pelaku UMKM binaan CSR perusahaan agar terus
meningkatkan kualitas produknya sehingga
produknya dapat diterima oleh masyarakat.
Sementara itu bagi perusahaan, pelaksanaan
CSR dapat menjadi sarana penting untuk
membangun reputasi perusahaan. Walaupun
dalam studi kali ini reputasi perusahaan belum
dapat memediasi secara signifikan intensi
membeli masyarakat terhadap produk binaan
CSR perusahaan tersebut.

Dari sudut pandang teori, penelitian ini
dapat berkontribusi terhadap literatur tentang
tanggung jawab sosial suatu perusahaan (CSR)
dengan memberikan wawasan kaitannya
terhadap intensi membeli masyarakat terhadap
produk UMKM yang menjadi binaan CSR
perusahaan, bukan terhadap produk utama yang
dihasilkan suatu perusahaan. Penelitian ini juga
menjelaskan faktor mediasi melalui 2 jalur, yaitu
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dari sisi eksternal (masyarakat) melalui kualitas
produk dan dari sisi internal (perusahaan)
melalui reputasi perusahaan.

Dari sudut pandang manajerial, cukup jelas
bahwa persepsi tentang CSR akan memberikan
pengaruh positif terhadap reputasi perusahaan,
tetapi hal tersebut belum cukup kuat untuk
mempengaruhi keputusan pembelian oleh
masyarakat terhadap produk hasil binaan
CSR perusahaan. Keputusan pembelian lebih
dipengaruhi oleh kualitas produk UMKM itu
sendiri. Untuk mensukseskan program CSR
perusahaan yang berkaitan dengan kemandirian
ekonomi masyarakat di sekitar perusahaan, para
pimpinan perusahaan harus menaruh perhatian
besar terhadap konsep dan program CSR yang
akan dikembangkan untuk menghasilkan produk
yang baik dengan stardar kualitas produksi
yang baik pula. Manajemen juga harus mampu
mendobrak pola pikir masyarakat sekitar area
tambang yang terlibat dalam CSR agar berada
pada frekuensi yang sama dengan memiliki
standar kualitas produk yang tinggi juga sehingga
mampu menghasilkan produk berkualitas yang
dapat memuaskan kebutuhan masyarakat
dengan baik. Hasil studi ini mendukung argumen
bahwa kegiatan CSR yang terprogram dengan
baik dan mampu memberikan kesan baik dalam
pandangan masyarakat, sangat bermanfaat
untuk dimasukkan ke dalam strategi CSR
perusahaan untuk mewujudkan kemandirian
ekonomi masyarakat sekitar tambang.
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