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ABSTRACT
The purpose of this study examine 1) The influence of corporate social responsibility on brand equity, 2) The effect of corporate social responsibility on brand awareness, 3) The influence of corporate social responsibility on corporate image, 4) The influence of brand awareness on brand equity, 5) The effect of corporate image on brand equity, 6) effect of corporate social responsibility on brand equity mediated by brand awareness, 7) effect of corporate social responsibility on brand equity mediated by corporate image. Sample of this research is 120 people. Sampling using non probability sampling technique. Hypothesis testing used hierarchical regression analysis. The results showed that corporate social responsibility has an effect positive effect on brand equity, corporate social responsibility has a positive effect on brand awareness, corporate social responsibility has a positive effect on corporate image, brand awareness has a positive effect on brand equity, corporate image has a positive effect on brand equity, brand awareness mediates the effect of corporate social responsibility on brand equity, and corporate image mediates the influence of corporate social responsibility on brand equity.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menguji 1) Pengaruh corporate social responsibility terhadap   brand   equity, 2) Pengaruh   corporate   social   responsibility terhadap brand awareness, 3) Pengaruh corporate social responsibility terhadap corporate image, 4) Pengaruh brand awareness terhadap brand equity, 5) Pengaruh corporate image terhadap brand equit, 6) Pengaruh corporate social responsibility terhadap brand equity yang dimediasi oleh brand awareness, 7) Pengaruh corporate social responsibility terhadap brand equity yang dimediasi oleh corporate image.  Sampel penelitian ini berjumlah 120 orang. Pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling. Pegujian hipotesis yang digunakan hierarchical regression analysis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa corporate social responsibility berpengaruh positif  terhadap  brand  equity,  corporate  social  responsibility  berpengaruh  positif terhadap brand awareness, corporate social responsibility berpengaruh positif terhadap corporate   image,   brand   awareness   berpengaruh   positif   terhadap   brand   equity, corporate   image   berpengaruh   positif   terhadap   brand equity,   brand   awareness memediasi   pengaruh   corporate   social   responsibility   terhadap   brand   equity,   dan corporate image memediasi pengaruh corporate social responsibility terhadap brand equity.
Kata kunci: Corporate Social Responsibility, Brand Awareness, Corporate image, Brand Equity.

A.	PENDAHULUAN
	Sebuah perusahaan yang bergerak di bidang jasa perbankan memerlukan suatu efisiensi dengan mempersingkat serta mempercepat akses layanan yang merupakan kebutuhan nasabah, sehingga diharapkan dapat mendukung peran perusahaan perbankan dalam membentuk suatu ekuitas merek yang baik terhadap produk jasanya. Fenomena persaingan di era globalisasi semakin mengarahkan system perekonomian suatu  negara  ke  mekanisme  pasar  bebas dimana semua pelaku usaha saling berkompetisi yang berdampak pada pemasar dalam memposisikan usahanya untuk selalu mengembangkan dan perebut pangsa pasar. 
Aaker (1991:30) mengatakan brand equity sebagai seperangkat aset dan liabilitas merek yang dikaitkan dengan suatu merek, nama, dan simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk atau layanan kepada perusahaan atau kepada pelanggan perusahaan. Di sisi lain, Keller (1993:17) mengukur brand equity berbasis pelanggan dengan memfokuskan hanya komponen persepsi. Keller (1993:17) mengusulkan dua komponen  persepsi yaitu kesadaran merek dan asosiasi merek.
Kesadaran merek  (brand  awareness)  dapat  didefinisikan  sebagai kemampuan  potensial     pembeli  untuk  mengenaliatau  mengingat  bahwa  suatu merek adalah anggota darikategori produk tertentu, (Aaker,1991:76).Brand awareness menurut Shimp (2014:39), adalah sebuah persoalaan mengenai apakah nama  sebuah  merek  muncul  dalam  pikiran  ketika  konsumen  berpikir  mengenai suatu  kategori  produk  tertentu.  Brand awareness dan corporate  image  sangat penting ketika perusahaan menargetkan pasar baru atau menawarkan produk baru(Jalleh et al., 2002).Dalam situasi tersebut, peran corporate image sangatlah mempengaruhi  keberhasilan  kegiatan  suatu  perusahaan  (Sofyani  dan  Hurriyati, 2010).
Smith dan Taylor (2004:666) menjelaskan secara khusus tentang corporate image yaitu persepsi orang tentang suatu organisasi, citra dan persepsi diciptakan melalui semua indera, penglihatan, suara, bau, sentuhan, rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, layanan pelanggan, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan.Fombrun (2005) mengakui bahwa meningkatkan citra perusahaan adalah motivasi ekstrinsik bagi perusahaan untuk terlibat dalam lebih banyak kegiatan CSR.
Konsep corporate social responsibility (CSR) telah muncul pada awal 1950-an karena meningkatnya peran strategis kontribusi perusahaan terhadap kesejahteraan jangka panjang masyarakat dan pelanggan (Carroll, 1999:270). Menurut Kotler dan Lee (2005:3) CSR adalah komitmen untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui praktek bisnis yang bebas dan kontribusi sumber daya perusahaan. Jones (1980), menambahkan bahwa CSR adalah gagasan bahwa perusahaan memiliki kewajiban kepada kelompok-kelompok pendukung dalam masyarakat selain pemegang saham dan di luar yang ditentukan oleh undang-undang dan kontrak serikat pekerja.
Salah satu perusahaan yang telah menjalankan program CSR yaitu PT. Bank Rakyat Indoneisa (Persero) Tbk atau Bank BRI. Bank BRI merupakan bank milik pemerintah yang terbesar dan  tersebar  di  Indonesia.  Berdiri  sejak  tahun  1895 hingga saat ini Bank BRI memiliki peran penting dalam menggerakkan roda perekonomian nasional.Sebagai Badan Usaha Milik Negara (BUMN), Bank BRI turut melaksanakan Program TanggungJawab Sosial atau Corporate Sosial Responsibility (CSR),  terutama  melalui  pelaksanaan  Program  Bina  Lingkungan  yang  dikenal dengan nama BRI Peduli (www.bri.co.id). 
BRI Peduli memiliki konsep untuk membantu meningkatkan kondisi lingkungan (Pro Planet), masyarakat (Pro People) dan ekonomi (Pro Profit). Bank BRI memiliki komitmen kuat dalam menjalankan BRI Peduli dengan mengusung tema “Bangga Berindonesia” sebagai tagline dari program-program CSR dan Bina Lingkungan. Bank BRI berkomitmen menjadikan BRI Peduli sebagai kegiatan yang memberikan dampak positif bagi masyarakat. BRI Peduli terbagi dalam 7 (tujuh) sektor bantuan yaitu sektor bantuan untuk korban bencana alam, yang dikomunikasikan dengan nama Indonesia Peduli, sektor bantuan pendidikan, dapat berupa pelatihan, prasarana dan sarana pendidikan, yang dikomunikasikan dengan nama IndonesiaCerdas,   sektor   peningkatan   kesehatan,   yang   dikomunikasikan dengan nama Indonesia Sehat,sektor pengembangan prasarana dan/atau sarana umum, yang dikomunikasikan dengan nama Indonesia Membangun, sektor sarana ibadah, yang dikomunikasikan dengan nama Indonesia Takwa, sektor pelestarian alam, yang dikomunikasikan dengan nama Indonesia Lestari, dan bantuan sosial kemasyarakatan dalam rangka pengentasan kemiskinan, yang dikomunikasikan dengan nama Indonesia Sejahtera.
Dari berbagai komitmen yang telah dilaksanakan Bank BRI di bidang CSR dan Bina Lingkungan, Bank BRI terus meningkatkan kualitas Program CSR dan Bina Lingkungan dengan membangun sistem manajemen program, baik perencanaan, pelaksanaan monitoring  dan  evaluasi,  termasuk  pengukuran  dampak  program serta kesesuaian dengan peraturan yang berlaku. Kini BRI Peduli menjadi pelopor dan merupakan bank terbaik dalam pelaksanan Program CSR dan Bina Lingkungan selama 2 tahun berturut-turut yaitu tahun 2018 dan 2019 sebagai Best Bank For CSR in Indonesia dalam ajang Asiamoney Best Bank Award(www.bri.co.id).Hal ini sesuai dengan pendapat Hafez (2018) yang menyatakan bahwa CSR memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap corporate image, brand awareness dan brand equity. Hasil dari penelitian itu mengkonfirmasi bahwa corporate image dan brand awareness sebagian memediasi hubungan antara CSR dan brand equity.
B.	TELAAH PUSTAKA 
Brand Equit
Aaker (1991:30) mendefinisikan brand equity sebagai seperangkat aset dan liabilitas merek yang dikaitkan dengan suatu merek, nama, dan simbol yang menambah  atau  mengurangi  nilai  yang  diberikan  oleh  suatu  produk  atau layanan kepada perusahaan dan / atau kepada pelanggan perusahaan itu.
Aaker (1991:30)  mengusulkan  konsep  brand  equity  bahwa  ekuitas merek menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan, nilai bagi pelanggan meningkatkan nilai bagi perusahaan, dan ekuitas merek terdiri dari beberapa dimensi. Yoo et al., (2000) memperluas model Aaker dengan dua cara. Pertama, menempatkan konstruksi terpisah, ekuitas merek, antara dimensi ekuitas merek dan nilai bagi pelanggan dan perusahaan. Konstruk ekuitas merek menunjukkan bagaimana dimensi individu terkait dengan ekuitas merek. Karena ekuitas merek adalah  nilai  sebuah  nama  merek,  sebuah  konstruksi  yang  bisa  tinggi  atau rendah, menetapkan konstruksi ekuitas merek yang terpisah akan membantu kita memahami bagaimana dimensi berkontribusi pada ekuitas merek. Kedua, kami  menambahkan  anteseden  ekuitas  merek,  yaitu  aktivitas  pemasaran, dengan asumsi bahwa hal tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap dimensi ekuitas merek (Yoo et al., 2000). Brand equity mengacu pada utilitas tambahan atau nilai total yang ditambahkan ke produk berdasarkan nama mereknya (Yoo dan Donth, 2001).
Corporate Social Responsibility
Konsep Corporate Social Responsibility (CSR) telah muncul pada awal 1950-an karena meningkatnya peran strategis kontribusi perusahaan terhadap kesejahteraan jangka panjang masyarakat dan pelanggan (Carroll, 1999:270). Seiring  berjalannya  waktu,  definisi  CSR  dan  praktek-prakteknya  meluas  luar biasa. Menurut Kotler dan Lee (2005:3) CSR adalah komitmen untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui praktek bisnis yang bebas dan kontribusi sumber daya perusahaan. CSR mengacu pada kegiatan perusahaan sehubungan  dengan  kewajiban  sosial  yang  dirasakannya  (Brown  dan  Dacin, 1997).
Menurut The World Business Council for Sustainable Development,CSR adalah komitmen perusahaan secara terus-menerus untuk bertindak secara etis dan berkontribusi bagi pengembangan ekonomi yang meningkatkan kualitas hidup   karyawan   dan   keluargannya,   sekaligus   juga   peningkatan   kualitas komunitas   local   dan   masyarakat   secara   lebih   luas.   Lantos (2001)   juga menambahkan bahwa kegiatan CSR perusahaan dirancang untuk membawa eksposur bagi perusahaan, meningkatkan reputasi perusahaan dan citra merek yang mencerminkan keuntungan secara positif.

Brand Awareness
Menurut  Aaker  (1991:76),  brand  awareness  adalah kemampuanpotensial pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek adalah anggota dari kategori produk tertentu. Disisi lain menurut Keller (2013:74), brand awareness berkaitan dengan   kekuatan suatu merek didalam benak yang dapat kita ukur sebagai kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek di bawah kondisi yang berbeda. Kesadaran merek menunjukan kesanggupan konsumen (atau calon pembeli) dalam mengingat kembali  (recognize)  atau  mengenali  (recall)  bahwa  suatu  merek  merupakan suatu bagian dari kategori produk tertentu (Durianto et al., 2001:54).
Corporate Image
Smith dan Taylor (2004:666) menjelaskan secara khusus tentang corporate  image  yaitu  persepsi  orang  tentang  suatu  organisasi,  citra  dan persepsi diciptakan melalui semua indera, penglihatan, suara, bau, sentuhan, rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, layanan pelanggan, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan. Ini adalah hasil langsung dari semua yang dilakukan perusahaan (atau tidak dilakukan). Kemudian menurut Jefkins  (1996:71)  tentang  pentingnya  citra  bagi  perusahaan  menyebutkan bahwa sangat penting untuk memiliki karakter yang baik dan reputasi yang baik seperti itu untuk seorang pebisnis individu dan untuk alasan yang persis sama, nama perusahaan sangat berkaitan dengan keputusaan pembelian konsumen.
Nguyen dan Leblanc (2001:228) menyatakan corporate image berhubungan dengan fisik dan atribut yang berhubungan dengan perusahaan seperti nama, bangunan, produk atau jasa untuk mempengaruhi kualitas yang dikomunikasikan oleh setiap orang supaya tertarik dengan perusahaan. Citra menggambarkan keseluruhan kesan yang dibuat publik tentang perusahaan dan produknya.
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Gambar 1. Kerangka  Pemikiran 

Pengembangan Hipotesis
1.   Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Brand Equity
Hoeffler dan Keller (2002:79) menyatakan bahwa program pemasaran sosial perusahaan dapat menciptakan brand equity dengan membangun kesadaran merek, citra merek, kredibilitas merek, perasaan merek, keterlibatan merek, dan menciptakan komunitas merek. Hasil penelitian Hafez (2018); Lai et al., (2010); Wang (2010); Hur et al., (2013) diperoleh hasil bahwa program CSR berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity.
H1: Corporate Social Responsibility berpengaruh positifterhadapBrand Equity.

2.   Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Brand Awareness
Aaker (1991:76), brand awareness didefinisikan sebagai kemampuan potensial  pembeli  untuk  mengenali  dan mengingat  bahwa  suatu merek adalah anggota dari kategori produk tertentu. Kotler (2008:631) menyatakan bahwa ketika suatu organisasi sepenuhnya terlibat dalam kegiatan corporate social responsibility (CSR) itu akan menciptakan kesadaran pelanggan yang kuat mengenai merek perusahaan. Hasil penelitian Hafez (2018); Bankas (2010); Bhattachary  dan  Sen  (2004)  diperoleh  hasil  bahwa  program  CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.
H2:   Corporate   Social   Responsibility   berpengaruh   positif   terhadap   Brand Awareness.

3.   Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Corporate Image
Menurut Keller (1993), persepsi positif perusahaan oleh pelanggan dikenal sebagai corporate image. Jadi, CSR adalah gabungan persepsi para pemangku kepentingan terhadap organisasi (Abratt dan Kleyn, 2012). Selain itu, perusahaan dengan citra buruk di pasar dapat secara efektif berubah menjadi citra yang baik melalui program CSR karena persepsi orang positif terhadap perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial (Yoon et al., 2006; Mitra, 2011). Hasil pnelitian Hafez (2018); Branco dan Rodrigues (2006); Fatma et al., (2015); Lai et al., (2010) diperoleh hasil bahwa program CSR memiliki efek positif yang signifikan terhadap corporate image. 
H3: Corporate       Social       Responsibilityberpengaruh       positifterhadap CorporateImage.


4.   Pengaruh Brand Awarenessterhadap Brand Equity
Kesadaran merek adalah bagaimana konsumen mengasosiasikan merek dengan produk tertentu yang ingin mereka miliki. Kesadaran merek sangat diperlukan  agar proses  komunikasi muncul, yaitu,  kesadaran  top-of-the-mind (Macdonald dan Sharp, 2003; Netemeyer et al., 2004). Hasil penelitian Wilcox et al., (2008) dan (Pouromid dan Iranzadeh, 2012) diperoleh hasil bahwa brand awarenessmemiliki efek positif yang signifikan terhadap brand equity.
H4: Brand Awarenessberpengaruh positifterhadap Brand Equity

5.   Pengaruh Corporate Image terhadap Brand Equity
Corporate image yang baik  membedakan  perusahaan  dari  pesaingnya dan dengan demikian merupakan aset strategis yang penting bagi perusahaan tidak hanya karena potensi penciptaan nilainya, tetapi juga karena karakternya yang tidak berwujud mempersulit perusahaan pesaing untuk mereplikasi (Fombrun dan Shanley, 1990; Roberts dan Dowling, 2002). Hasil penelitian Lai et al., (2010) dan Handayani (2012) diperoleh hasil bahwa corporate imagememiliki efek positif yang signifikan terhadap brand equity. 
H5: Corporate Imageberpengaruh positifterhadap Brand Equity.

6.   Pengaruh Corporate  Social  Responsibility  terhadap  Brand  Equity  dimediasi
Brand Awarenes
Menurut Keller (2013:73), tingkat kesadaran merek yang tinggi dan keakraban merek, serta asosiasi merek yang kuat dalam memori dapat menciptakan brand equity berbasis pelanggan. Brand equity memiliki peran penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Ketika individu menyadari  inisiatif  CSR  perusahaan,  mereka  menunjukkan  sikap  yang  lebih positif terhadap produk dan layanan perusahaan dibandingkan dengan individu yang tidak mengetahui inisiatif CSR (Luo dan Bhattacharya, 2006; Sen dan Bhattacharya,  2001;  Klein  dan Dawar,  2004;  Bhattacharya  et  al.,  2007).Hasil penelitian Hafez (2018);   Singh dan Verma (2017); Alhaddad (2015) diperoleh hasil bahwa brand awareness mampu memediasi pengaruh CSR terhadap brand equity. 
H6: Corporate Social Responsibility berpengaruh positif terhadap BrandEquity dimediasi Brand Awarenes.



7.   Pengaruh  Corporate  Social  Responsibility  terhadap  Brand  Equity  dimediasi Corporate Image
Menurut Jones (2005), pasar global yang sangat kompetitif, organisasi terus menggunakan CSR sebagai alat taktis untuk menanggapi harapan berbagai pemangku kepentingan seperti opini publik, media, organisasi nonpemerintah, dan pelanggan, untuk membangun citra perusahaan yang menguntungkan yang pada gilirannya menciptakan brand equity untuk perusahaan. Hasil penelitian Hafez (2018); McWilliams et al., (2006); (Arendt dan Brettel, 2010); Vazifehdust et al. (2014); Kim dan Hyun (2011) diperoleh hasil bahwa corporate image mampu memediasi pengaruh CSR terhadap brand equity. 
H7: Corporate Social Responsibility berpengaruh positif terhadapBrand Equity dimediasioleh Corporate Image.

C.	METODE PENELITIAN
Penelitian yang dilakukan termasuk penelitian kuantitatif, karena data yang   diperoleh   berupa   angka   yang   berasal   dari   kuesioner.   Sedangkan pendekatan penelitian ini termasuk kedalam penelitian survai (survey) atau lengkapnya self-administrated survey, yaitu metode pengumpulan data primer dengan memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden (Hartono,2013:140). Populasi pada  penelitian  ini  adalah  semua  nasabah PT.  Bank Rakyat Indonesia (Persero). Selanjutnya, sampel  dalam  penelitian  ini  sebanyak  120 orang yang ditentukan dengan teknik non probability sampling.
Definisi OperasionalVariabel
a.   Brand Equity
Menurut Aaker (1991:30), brand equity merupakan serangkaian aset dan kewajiban (liabilities) merek yang terkait dengan sebuah merek, nama, dan  simbolnya,  yang  menambah  atau  mengurangi  nilai  yang  diberikan sebuah   produk   atau   jasa   kepada   perusahaan   dan/atau   konsumen perusahaan tersebut.Menurut Yoo et al., (2000), indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur brand equity, yaitu :
1. Sangat tepat untuk membeli produk merek X guna menggantikan merek lainnya, meskipun kelihatannya serupa.
2. Bahkan jika merek lain memiliki fitur seperti merek X, saya akan tetap membeli merek X
3. Jika ada produk merek lain sebagus meek X, saya lebih memilih membeli merek X
4. Jika  merek  lain  tidak  berbeda  dari  merek  X,  nampaknya  lebih  baik membeli merek X
b.   Corporate Social Responsibility
Menurut Kotler dan Lee (2005: 3) corporate social responsibility adalah komitmen  untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui praktek bisnis yang bebas dan kontribusi sumber daya perusahaan.Menurut Berens et al., 2005; Du et al., 2007; Wagner et al., 2009, indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur CSR, yaitu :
1. Bertanggung jawab sosial
2. Bertanggung jawab untuk kesejahteraan masyarakat
3. Bertanggung jawab secara lingkungan.
c.   Brand Awareness
Menurut Aaker (1991:76), brand awareness adalah kemampuan potensial  pembeli  untuk  mengenali  atau  mengingat  bahwa suatu merek adalah anggota dari kategori produk tertentu.Menurut Yoo et al., (2000), indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur brand awareness,yaitu :
1. Dapat menyadari merek
2. Dapat mengenali merek
3. Dapat mengingat logo / simbol merek
4. Tingkat pengetahuan terhadap merek.
d.   Corporate Image
Menurut   Smith   dan   Taylor   (2004:666),   corporateimage   yaitu persepsi  orang  tentang  suatu  organisasi,  citra  dan  persepsi  diciptakan melalui semua indera, penglihatan, suara, bau, sentuhan, rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, layanan pelanggan, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan.Menurut Nguyen dan Leblanc (2001), indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur corporate image, yaitu:
1. Kesan perusahaan
2. Reputasi
3. Akses layanan
4. Penawaran layanan
Pengujian Instrumen Uji 
Uji validitas diukur dengan menggunakan Pearson Correlation. Jika korelasi faktor sebesar > 0,3 ke atas, maka instrument memiliki validitas yang baik. Uji  reliabilitas  diukur  dengan  menggunakan  Cronbach  Alpha.  Jika  nilai  α (Alpha Cronbach) > 0,7 maka item variabel tersebut dinyatakan reliabel.
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Gambar 2. Hasil Analisis Data

1. Pengaruh corporate social responsibility terhadap brand equity
Berdasarkan  hasil  penelitian  diketahui  bahwa  nilai  koefisien  regresi regresi (b) corporate social responsibility (X) terhadap brand equity (Y) sebesar 0,602 dengan nilai signifikansi 0,000 (pvalue<0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis  regresi  X=  0,602  Y.  Artinya, program-program  corporate  sosial responsibility (CSR) yang dikelola dengan baik untuk mencapai networking calon nasabah PT. Bank BRI (Persero) secara nyata telah berhasil.Melaksanakan program CSR yang bertanggung jawab sosial dan lingkungan dengan Program Bina Lingkungan yang dikenal dengan nama BRI Peduli.PT. Bank BRI (Persero) berkomitmen menjadikan BRI Peduli sebagai kegiatan yang memberikan dampak positif bagi masyarakatyang dapat mengingkatkan brand equity dimasa mendatang sejalan dengan perbaikan kualitas kehidupan masyarakat Indonesia.Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kesatu (H1) yang diajukan dalam penelitian  yaitu  corporate  socialresponsibility  berpengaruh  positif  terhadap brand equity diterima.
2.   Pengaruh corporate social responsibility terhadap brand awareness
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai koefisien regresi(b) corporate social responsibility (X) terhadap brand awareness (M1) sebesar 0,597 dengan nilai signifikansi 0,000 (pvalue< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi M1= 0,597 X. Artinya, program corporate sosial responsibility (CSR) yang berkepentingan untuk meningkatkan kesejahteraan nasabah akan membentuk kesadaran merek tentang PT. Bank BRI (Persero) yang menyediakan layanan terbaik diantara Bank pesaing. PT. Bank BRI (Persero) mampu mempertahankan prestasinya selama 14 tahun berturut-turut dari tahun 2004 hingga saat ini, sebagai bank dengan laba terbesardi Indonesia. Keberhasilan ini tidak terlepas dari upaya dan kerja keras PT. Bank BRI (Persero) yang secara terus menerus melakukan inovasi produk dan jasa perbankan serta melaksanakan program CSR yang memiliki berdampak pada kesadaran merek nasabah dalam mengingat logo dan  simbol,  dapat  mengenali  merek  serta  dapat membedakan  PT.  Bank  BRI (Persero) dengan bank lain. Dengan demikian, nasabah dapat mengetahui fungsi daripada program CSR yang dilakukan oleh PT. Bank BRI (Persero) dalam menciptakan kesadaran merek yang kuat dibenak nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa  hipotesis  kedua  (H2)  yang  diajukan  dalam  penelitian  yaitu  corporate social responsibilityberpengaruh positif terhadap brand awareness diterima.

3.   Pengaruh corporate social responsibility terhadap corporate image
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai koefisien regresi(b) corporate social responsibility (X) terhadap corporate image (M2) sebesar 0,608 dengan nilai signifikasi 0,000 (pvalue<0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi M2= 0,608 X. Artinya, PT. Bank BRI (Persero) berkomitmen menjadikan BRI Peduli sebagai kegiatan CSR yang memberikan dampak positif bagi masyarakat, sehingga PT Bank BRI (Persero) memiliki reputasi microbangking perusahaan yang baik dibenak nasabah.Dengan hal tersebut menambah kepercayaan nasabah akan akses layanan yang diberikan olehPT. Bank BRI (Persero)  sangat  membantu  dan  memudahkan  nasabah  dalam  bertransaksi, yang berdampak pada nasabah akan memiliki citra perusahaan yang lebih baik daripada pesainnya. Jadi, dengan adanya corporate image PT. Bank BRI (Persero) yang baik dapat memotivasi nasabah untuk menggunakan produk dan jasa layanan keuangan PT. Bank BRI (Persero). Hal ini menunjukan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang diajukan dalam penelitian yaitu corporate social responsibility berpengaruh positif terhadap corporate image diterima.

4.   Pengaruh brand equity terhadap brand awareness
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai koefisien regresi(b) brand equity (Y) terhadap brand awareness (M1) sebesar 0,748   dengan nilai signifikansi 0,000 (value< 0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi M1= 0,748 Y. Artinya, Salah satu faktor yang mempengaruhi kesadaran akan merek adalah mudahnya menemukan produk atau jasa layanan yang diberikan oleh perusahaanPT. Bank BRI (Persero). Dapat kita ketahui bahwa PT. Bank BRI (Persero) memiliki lebih dari 9.600 unit kerja yang tersebar di seluruh Indonesia. PT. Bank BRI (Persero) juga dibantu oleh 467 kantor cabang, 611 Kantor Cabang Pembantu, 952  kantor  kas  dan 5.382  BRI  Unit.  Nasabah  akan mudah  untuk mendapatkan informasi mengenai produk keuangan dari PT. Bank BRI (Persero) karena banyaknya pusat layanan informasi yang tersedia.Dapat disimpulkan bahwa keberhasilan memiliki nasabah terbanyak mencerminkan kualitas layanan keuangan terbaik yang diberikan oleh PT. Bank BRI (Persero) akan menambah nilai brand equity dengan kesadaran merek nasabah untuk menggunakan jasa keuangan PT. Bank BRI (Persero) daripada bank pesaing lainnya.Hal ini menunjukkan  bahwa  hipotesis  keempat  (H4)  yang  diajukan  dalam  penelitian yaitu brand equity berpengaruh positif terhadap brand awareness diterima.

5.   Pengaruh brand equity terhadap brand awareness
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai koefisien regresi(b) brand  equity  (Y)  terhadap  corporate  image (M2) sebesar 0,776  dengan nilai signifikansi 0,000 (pvalue<0,05). Sehingga diperoleh persamaan garis regresi M1= 0,776 Y. Artinya,PT. Bank BRI (Persero) mempunyai identitas yang sangat mudah diingat yaitu warna biru. Dilihat dari kepanjanganya Bank Rakyat Indonesia yang secara tidak langsung mengartikan bank milik rakyat Indonesia. Dalam Best Banking  Brand  Award  2017PT.  Bank  BRI  (Persero)  mendapat  peringkat  dua dalam kategori Good Financial Performance, Category: State-owned Bank. Hal ini menunjukkan bahwa  PT. Bank  BRI (Persero) mempunyai  citra yang bagus  di mata  masyarakat  karena  menduduki  bank  pertama  pilihan  masyarakat.Citra yang baik dibenak masyarakat dapat terbantuk karenan adanya kepercayaan mengenai   kualitas   layanan   yang   diberikan,   sehingga   nasabah   tidak   akan berpaling ke bank lain karena sudah memiliki ikatan emosional yang membuat konsumen   memilih   menggunakan   layanan   menguntungkan   PT.   Bank   BRI (Persero) karena citranya yang baik daripada bank pesaing lainnya.Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima (H5) yang diajukan dalam penelitian yaitu brand equity berpengaruh positif terhadap corporate image diterima.

6.   Pengaruh brand equity terhadapcorporate social responsibility melaluibrand awareness
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai standardizedcoefficientsmodel regresi corporate social responsibilityterhadap brand equity, tanpa memasukkan variabel mediasi sebesar 0,241 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 (pvalue< 0,05). Setelah dilakukan analisis dengan memasukkan brand awarenesspada analisis regresi antara corporate social responsibilityterhadap brand equity,maka diketahui nilaistandardizedcoefficientscorporate social responsibilityterhadap brand equitymeningkat menjadi 0,604 pada pengaruh corporate social responsibilityterhadap   brand   equity   yang   dimediasi   olehbrand   awareness, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (pvalue< 0,05).Hal ini membuktikan bahwa hipotesis keenam (H6) yaitu corporate social responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity dengan brand awareness sebagai variabel mediasi, dalam hal ini berupa partially mediated dapat diterima.

7.   Pengaruh       brand       equity       terhadapcorporate       social       responsibility
Melalui corporate image
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai standardizedcoefficientsmodel regresi corporate social responsibilityterhadap brand equity, tanpa memasukkan variabel mediasi sebesar 0,206 dengan nilai signifikansi sebesar 0,004 (pvalue< 0,05). Setelah dilakukan analisis dengan memasukkan  corporate  image  pada  analisis  regresi  antara  corporate  social responsibilityterhadap brand equity,maka diketahui nilaistandardizedcoefficientscorporate social responsibilityterhadap brand equitymeningkat menjadi 0,651 pada pengaruh corporate social responsibilityterhadap  brand  equity  yang  dimediasi  oleh  corporate  image, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (pvalue< 0,05).Hal ini membuktikan bahwa hipotesis ketujuh (H7) yaitu corporate social responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity dengan corporate image sebagai variabel mediasi, dalam hal ini berupa partially mediated dapat diterima. 

E.	KESIMPULAN
[bookmark: _GoBack]Penelitian ini diharapkan  dapat  memberikan  masukan  informasi dan dijadikan bahan pertimbangan bagi PT. Bank BRI (Persero) dalam menentukan  langkah  yangdiambil  dimasa yang akan  datang yang berorientasi terhadap brand equity PT. Bank BRI (Persero). Sebaiknya PT. Bank BRI  (Persero) mempertahankan  program  CSR yang dikelola  dengan baik untuk mencapai networking calon nasabah PT. Bank BRI (Persero). Secara nyata PT. Bank BRI (Persero) telah berhasil melaksanakan program CSR yang bertanggung jawab social yang dikenal dengan nama BRI Peduli. PT. Bank BRI (Persero) berkomitmen menjadikan BRI Peduli sebagai kegiatan yang memberikan dampak positif bagi masyarakat diterbagi dalam7 (tujuh) sector bantuan. Dengan pelaksanaan program CSR tersebut mampu berpengaruh terhadap kesadaran nasabah dalam memilih jasa layanan keuangan yang ditawarkan oleh PT. Bank BRI (Persero) sebagai lembaga jasa keuangan terbesar  di  Indonesia  yang  memiliki  usia  125  tahun.  Di  usia tersebut PT. Bank BRI (Persero) membuat persepsi di benak nasabah sebagai perusahaan dengan merek (brand) yang baik, peduli terhadap lingkungan social masyarakat dengan program CSR yang dilakukan oleh PT. Bank BRI (Persero). Hal ini dapat menjadi kunci untuk memenangkan persaingan di dunia perbankan dalam jangka panjang dan mempertahankan daya tarik nasabah. Sehingga, dengan adanya CSR yang baik mampu meningkatkan brand awareness pada diri nasabah  yang  pada akhirnya dapat menambah nilai brand equity PT. Bank BRI (Persero).
PT. Bank BRI (Persero) harus meningkatkan pelaksanaan program CSRagar dapat menciptakan corporate image menjadi baik dibenak nasabah dengan cara berperan aktif di dalam 7 (tujuh) sektor bantuan pelaksanaan program  CSR  tersebut  untuk  meningkatkan  corporate  image  berdampak pada   citra   positif   yang   berkesinambungan   bagi   seluruh   jasa   layanan keuangan yang dihasilkan oleh PT. Bank BRI (Persero). Hal ini dapat menjadi kunci dalam memenangkan persaingan di dunia perbankan dalam jangka panjang dan mempertahankan daya tarik nasabah. Sehingga, dengan adanya CSR yang baik diharapkan corporate image pada diri nasabah akan terus meningkat  yang  pada akhirnyadapat menambah nilai brand equity PT. Bank BRI (Persero). 
Terbuktinya  hipotesis  –  hipotesis  pada  penelitian  ini,     sejalan dengan pendapat Hoeffler dan Keller (2002), Aaker (1991), Kotler (2008), Keller (1993 dan 2013), Huang danSarigollu (2011), danJones (2005).  Selain itu penelitian ini menambah referensi pada bidang pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan pengaruh corporate social responsiibility terhadap brand  equity  dengan  brand  awareness  dan  corporate  image  sebagai variabel mediasi. Penelitian ini sesuai dan/atau menguatkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukanoleh Hafez (2018), Lai, C.S., Chiu, C.J., Yang, C.F. and Pai, D.C. (2010), Fatma, M., Rahman, Z. and Khan, I. (2015), Bankas, M.A. (2010), Kim, J.H. and Hyun, Y. (2011), dan Singh, A. and Verma, P. (2017).
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