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KATA SAMBUTAN

TS]P: Konflik Penerapan dan Konsep

Banggung Jawab Sosial Perusahaan (TJSP), dalam dunia akademik
- dikenal sebagai konsep Corporate Social Responsibility (CSR). Hingga
saat ini, TJSP merupakan sebuah konsep atau isu yang masih menjadi
atan baik bagi dunia usaha yang menerapkan aktivitas TJSP atau dari
pandang akademisi atau peneliti.

Perdebatan penerapan TJSP dalam praktik bisnis menjadi pertanyaan
apakah Praktik TJSP memberikan nilai atau tidak bernilai bagi
vang menerapkan TJSP. Perdebatan muncul dalam pemikiran
bahwa TJSP adalah biaya yang dapat mengikis keuntungan
vang bertolak belakang dengan tujuan pendirian perusahaan
untuk mensejahterakan pemilik perusahaan, seperti pendapat
iam and Siegel (2000); Beurden and Go'ssling (2008) bahwa aktivitas
@ dipertimbangkan sebagai aktivitas yang mengorbankan biaya yang
por besar dan sebagai investasi biaya jangka panjang, sehingga secara
akan mengurangi perolehan keuntungan perusahaan. Kondisi
pak pada banyak perusahaan besar di Eropa tidak menerapkan

Perdebatan pemikiran atas konsep TJSP muncul. Hal ini diindikasikan
ada konsep TJSP yang robus sebagai pendekatan teori yang kuat
berbagai perspektif bidang ilmu, jika dilihat dari definisi TSP bahwa
=i TJSP belum berlaku umum, baik yang bersumber dari bidang ilmu
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hukum, ekonomi, manajemen, ilmu politik, maupun ilmu sosial lainnya
(Crane, et al. 2008). Kemudian konsep TJSP berkembang dalam berbagai
pendekatan yang ditinjau dari berbagai sub disiplin ilmu, seperti strategi
bisnis, etika bisnis, dan pemasaran.

Konsep TJSP dalam sudut pandang strategi bisnis diyakini dapat
menciptakan pertumbuhan dan keberlanjutan perusahaan, sehingga banyak
perusahaan memasukkan aktivitas TJSP sebagai bagian dari strategi bisnis
perusahaan untuk mendapatkan keunggulan bersaing dalam menghadapi
persaingan pasar yang semakin ketat seperti pendapat Drumwright (1996)
dan Du et al. (2007) yang diungkapkan oleh Mahrinasari (2014).

Konsep TJSP dalam sudut pandang Etika Bisnis merupakan konsep
obligasi atau kewajiban yang harus dipenuhi perusahaan terhadap
kepedulian perusahaan dengan lingkungan sekitar perusahaan. Konsep
ini terjadi dipahami oleh pelaku bisnis bahwa praktik Tanggung Jawab
Sosial berarti praktik pelaksanaan etika bagi pelaku bisnis. Etika menurut
definisi dari Crowde David (Hadi, 2011, h. 69) adalah sekumpulan aturan
yang dijadikan dasar dan rujukan hubungan antar sesama dan aturan yang
akan dipatuhi, sehingga merupakan standar nilai benar atau salah. Jika hal
ini ditinjau dari basis teori deontologi (Hadi, 2011, h. 74) yang lebih lanjut
menjelaskan bahwa etika bisnis dilakukan atas dasar tindakan kewajiban
atau tidak dinilai apakah tindakan yang dilaksanakan akan menghasilkan
manfaat atau nilai bagi pelaku bisnis dalam bertindak. Berkaitan dengan
ini, TJSP jika diterapkan berbasis pada etika, maka aktivitas TJSP sebagai
tindakan kewajiban, sehingga aktivitas TJSP banyak dilakukan hanya
sekedar memenubhi batas standar minimal dan dipandang sebagai aktivitas
polesan belaka. Kondisi ini memberikan makna skeptis bagi stakeholders
terkait dalam memandang penerapan TJSP bahwa praktik TJSP sekedar
memenuhi kewajiban hukum, bukan aktivitas yang memberikan manfaat
sosial, diimplementasikan lebih mementingkan keinginan subjektif pihak
manajemen, mengedepankan kepentingan manfaat ekonomi bagi pihak
perusahaan, dan tidak memerhatikan isu kebutuhan pemangku kepentingan.
khusus masyarakat dan konsumen (Hadi, 2011, hlm 152 dan 167; Ambadar,
2008, hlm. 7; Ardana, 2008).

Konsep TJSP dalam sudut pandang pemasaran, yang dituangkan
penulis pada buku ini, merupakan konsep yang disinyalir belum banyak
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&an dikembangkan oleh para akademisi.dan peneliti lain, sehingga
anyaan yang muncul apakah perusahaan perlu mengintegrasikan
antara perusahaan dan para pihak pemangku kepentingan dalam
konsep TJSP. Jawaban atas pertanyaan ini belum banyak tergali.
ya diperlukan pendekatan basis teori. Basis teori yang utama
menjawab ini adalah Basis Teori Stakeholders (Pemangku Kepentingan)
dalam menciptakan pemenuhan kebutuhan = stakeholders
yang relevan dan hubungan dengan stakeholders terkait seperti
sumen dan pemasok, atau mitra bisnis. Hal ini sejalan dengan pendapat
dan Jones (1992, dalam Mabhrinasari, 2014) yang menjelaskan bahwa
am perspektif teori pemangku kepentingan, perusahaan terlibat dalam
ngan pertukaran dengan pemangku kepentingan yang mensuplai
erdaya dengan harapan bahwa minat dan kebutuhan pemangku
spentingan dapat dipuaskan. Contoh, saat konsumen membeli produk
| jasa perusahaan, konsumen mengharapkan keamanan produk dan
ruses produksi yang menghargai lingkungan, sehingga lingkungan asri
&an aman tercipta. Sementara itu, komunitas atau masyarakat menyediakan
Aepada aktivitas bisnis berupa suatu lokasi, infrastruktur, jasa pekerjaan,
dan cenderung mengharapkan pengembalian atas investasi bisnis bahwa
perusahaan tidak merusak, tetapi meningkatkan kualitas hidup masyarakat
dan lingkungan sekitar perusahaan. Oleh karena itu, hubungan pertukaran
antara perusahaan dan konsumen, serta masyarakat atau komunitas
tersebut merupakan inti dari konsep pemasaran seperti yang diungkapkan
oleh Bagozzi (1975); Houston dan Gassenheimer (1987); Hunt (1976). Berarti,
aktivitas TJSP dapat disimpulkan merupakan bagian dari riset dan praktik
lingkup pemasaran.

Di sisi lain, jika ditinjau lebih lanjut, TJSP banyak memberikan nilai
manfaat baik ditinjau dari strategi bisnis yaitu meningkatkan pertumbuhan
pengembalian investasi (ROI), meningkatkan kapasitas untuk berinovasi,
menciptakan hubungan baik dengan pemerintah dan komunitas, maupun
khususnya TJSP ditinjau dari sudut pandang aktivitas pemasaran
perusahaan yaitu mengembangkan hubungan yang lebih dekat dengan
konsumen, dan dapat membangun serta menguatkan nilai ekuitas merek
perusahaan yang akan berdampak pada peningkatan pangsa pasar, seperti
ulasan Mahrinasari (2014) yang didukung oleh pemikiran Maignan dan
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Ferell (2001); Lichtenstein et al. (2004); Jones et al. (2005); Kotler dan Lee (2005,
hlm. 11-16); Alcaniz et al. (2010); Chi et al. (2010); Khan dan Manwani (2013).

Buku ini memberikan gambaran secara jelas tentang pentingnya
pemahaman Konsep TJSP diterapkan dalam perspektif pemasaran, sehingga
para akademisi dan peneliti dapat mengidentifikasi perkembangan sejarah
kajian konsep TJSP hingga manfaat kajian TJSP dari sekedar aktifitas
Filantropi hingga berkembang saat ini dalam perspektif pemasaran; Ada
pemahaman bagi para akademisi dan peneliti tentang lingkup kajian
TJSP sendiri dan dampaknya dalam dunia bisnis, serta kajian TJSP dalam
perspektif pemasaran jika disinergikan dengan aktivitas Komunikasi TJSP
dan dampaknya dalam pengembangan kinerja pemasaran yang diukus
dengan Ekuitas Merek, Membangun Preferensi Konsumen pada merek
produk atau jasa perusahaan yang akhirnya berdampak pada peningkatan
niat beli konsumen, yang dituangkan dalam sub pokok bahasan TJSP dan
Kinerja Pemasaran. Hal yang menarik lagi para akademisi dan peneli
dapat mengkritisi hasil riset penulis dan beberapa hasil riset terdahu
yang mengakomodasi kajian Cause Related Marketing dari Aspek Cause Br
Alliance sebagai lingkup kajian TJSP dalam Perspektif Pemasaran d
membangun TJSP image. Hasil riset empiris penulis juga diulas dalam b
ini, sehubungan dengan kajian TJSP dalam membangun Corporate in
seperti pemikiran Kotler dan Lee (2005, h. 14), tetapi dimediasi terle
dahulu oleh sikap konsumen (Mahrinasari, 2013).

Pemahaman atas konsep TJSP sangat berarti untuk menggali mend
atas berbagai konsep yang bekembang dari berbagai sudut pandang bi
ilmu, khususnya bidang ilmu pemasaran. Kotler dan Keller (2016,
mencatatnya sebagai aktivitas pemasaran holistik, di mana tanggung jaw
sosial perusahaan merupakan salah satu dari tiga (3) kekuatan pasar ¥
utama selain globalisasi pasar dan teknologi.

Akhir kata, saya ucapkan terima kasih yang tidak dapat
dengan materi, paling tidak sebagai doa yang tulus kepada penulis
jerih payah dan upaya penulis telah bekerja keras untuk mencur
pemikiran akademis dan beberapa kajian riset yang dituangkan
tulisan buku ini yang sangat bermanfaat dalam rangka pengembangan
pengetahuan dan aset akademik. Selamat dan sukses, semoga buku ini



Sambutan

timulasi para akademisi untuk mengeritisi. dan mengembangkan riset
it kajian TJSP dari berbagai sudut pandang disiplin ilmu, khususnya
perspektif bidang ilmu pemasaran, yang sekaligus merupakan kajian
ilaku konsumen.

Bandar Lampung, November 2016

Dosen Pascasarjana Program Doktor IImu
Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis,
Universitas Gadjah Mada Yogyakarta,

Prof. Dr. Basu Swastha Dharmmesta, MBA.




PENGANTAR PENERBIT

ssalamualaikum, Wr. Wh.

lhamdulillah, segala puji dan syukur kami sampaikan ke hadirat
Allah SWT., yang telah melimpahkan rahmat serta hidayah-Nya

sehingga buku yang berjudul Tangqung Jawab Sosial Perusahaan
Serspektif Pemasaran ini dapat terselesaikan dan kami terbitkan.

Konsep Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (TJSP) yang lebih dikenal
sebagai Corporate Social Responsibility (CSR) saat ini merupakan tren topik
wangbanyak dikaji dan dibicarakan baik dari aspek akademik (bagi akademisi
&an peneliti) maupun dari aspek praktikal bagi dunia usaha. Konsep TJSP
“@imulai dengan ide Freeman (1984, 1994) bahwa aktivitas perusahaan
wdak hanya dibatasi untuk kepentingan profit perusahaan semata, tetapi
harus memerhatikan isu kepentingan sosial dan lingkungan agar usaha
dapat berkelanjutan dalam jangka panjang. Ide Freeman ini memunculkan
pengembangan teori stakeholders. Penerapan TJSP bagi perusahaan di
Indonesia tidak hanya merupakan sekadar memenuhi kewajiban hukum,
seperti yang diamanatkan oleh Undang-Undang Perseroan Terbatas No
40 Tahun 2007 pada Pasal 74 dan Peraturan Pemerintah No 47 Tahun 2012
tentang Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan (TJSL) bahwa Perseroan
Terbatas berkewajiban melakukan tanggung jawab sosial, yaitu tidak
hanya mengejar keuntungan, tetapi juga memiliki komitmen moral etis
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dan memenuhi kewajiban hukum perusahaan atas kepeduliannya kepada
masyarakat dan lingkungan.

Buku ini memberikan suatu pemahaman lengkap mengenai konsep-
konsep TJSP (Tanggung Jawab Sosial Perusahaan), meliputi: pendahuluan
(definisi TJSP, sejarah TJSP), teori basis TJSP, dan hubungan-hubungan TJSP
dengan berbagai aspek (TJSP dengan Lingkup Perusahaan, TJSP dengan
Citra Perusahaan, TJSP dengan Komunikasi Pemasaran, dan TJSP dengan
Ekuitas Merek).

Demi kesempurnaan dalam penyajian buku ini, saran dan kritik
dari pembaca yang budiman sangat kami nantikan dan akan kami jadikan
pedoman untuk penerbitan berikutnya, sehingga buku ini pun akan
menjadi lebih sempurna, serta memperkaya khazanah pengetahuan kita
bersama. Kami mengucapkan terima kasih kepada penulis, Ibu Mahrinasari
MS, yang telah memberikan perhatian, kepercayaan, dan kontribusi demi
kesempurnaan buku ini. Semoga buku ini bermanfaat, dapat mencerdaskan
dan memuliakan setiap insan.

Akhirnya, dengan diterbitkannya buku ini, diharapkan dapat
memberikan pemahaman mengenai TJSP dari sudut pandang ‘pemasaran.
Selamat membaca.

Wassalamu alaikum, Wr. Wh.

Hormat Kami,

Penerbit



KATA PENGANTAR

—Yorporate Social Responsibility (CSR), pada kesempatan ini penulis
. menyebutnya dengan aktivitas Tanggung Jawab Sosial Perusahaan,
yang selanjutnya selalu disebut dengan istilah TJSP. Kajian TJSP
berbagai bidang ilmu pengetahuan semakin berkembang dan menjadi
whatian penuh oleh para akademisi dan peneliti, sehingga banyak
smunculkan sekumpulan definisi TJSP yang relatif bervariasi atau belum
smberikan definisi umum yang ajek atau tidak ada konsensus yvang kuat
uk sebuah definisi TJSP.

Masih banyak peneliti berargumen bahwa: Apa makna dari konsep
5P, yang mencerminkan apakah setiap perusahan harus memiliki tanggung
-ab kepada sosial dan lingkungannya tanpa kecuali, tanpa memerhatikan
memiliki dampak positif atau negatif atau ada kandungan resiko
e mengeluarkan sejumlah korbanan biaya yang selanjutnya akan
=nggerus keuntungan perusahaan. Di lain pihak, keuntungan perusahaan
wupakan tujuan utama dalam pendirian perusahaan, sehingga
Sepentingan perusahaan menjadi utama untuk mensejahterakan pemilik
shareholders. Jika kepentingan masyarakat menjadi perhatian penuh,
Merarti kepentingan perusahaan semata-mata demi profit tidak akan tercapai.
Semikiran ini sejalan dengan prinsip bisnis, yang selalu memunculkan
srtanyaan dasar, Apa tujuan bisnis didirikan?, Konstirbusi apa yang dapat
ciptakan oleh perusahaan dalam kegiatan bisnisnya?, dan apakah cukup

\
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dengan konstribusi bagi shareholders?, atau justru perlu ada keseimbangs
konstribusi baik bagi shareholders maupun bagi stakeholders?.

Pertanyaan tersebut memunculkan perkembangan kajian TJSP be
dari para akademisi maupun peneliti dari berbagai pendekatan sub disip
ilmu seperti dari aspek strategi bisnis, akuntansi, perilaku organisasi at
etika bisnis. Bahkan kajian TJSP berkembang pada pendekatan bidas
pemasaran sejak tahun 2000an, seperti ungkapan Griffin (2000) bahws
arahan riset pada abad ke 21 berkembang pada disiplin riset dalam Perspeks
disiplin ilmu yang relevan, seperti disiplin ilmu pemasaran dan hubungs
manusia dalam rangka untuk memahami kinerja TJSP, yang dikenal dengas
Corporate Social Performance.

Jika ditinjau dari perspektif sejarah perkembangan TJSP, aktivitas das
konsep TJSP bermula dari aktivitas filantropi di sekitar tahun 1800an, berups
aktivitas menyediakan dana untuk beberapa komunitas, membangun gereg
membantu kegiatan pendidikan (Wren, 2005, dalam Carroll, 2008, h.21
Carroll (2008, h. 23) selanjutnya menyimpulkan bahwa aktivitas filantrog
memiliki peran sentral dalam pengembangan TJSP, sejak periode awal
dikaji, sekitar tahun 1800an, sebelum tahun1950an. #

Buku ini merupakan buku edisi revisi, yaitu cetakan ke dua karena
penulis memertimbangkan ada beberapa yang perlu dirubah terutama Bab
dan Bab 3 yang telah digabung dalam satu bab menjadi Bab 2. Perubahan in&
dilakukan mengingat materi pada Bab 2 dan Bab 3 merupakan materi yang
memiliki isi pokok bahasan sama sebagai pengembangan konsep dan basis
teori TJSP. Oleh karena itu, buku ini berubah menjadi 7 bab, yang diawalk
dengan penyajian Bab 1 Pendahuluan, yang menceritakan latar belakang
dan permasalahan yang ditemukan penulis selama melakukan beberapa
jenis riset TJSP yang relevan dengan kajian pemasaran, dan Bab 2 Konsep
dan Basis Teori. Berdasarkan perkembangan sejarah TJSP, kajian TJSF
dalam perspektif bidang ilmu pemasaran semakin berkembang sejak tahun
2000an, yang mengacu pada basis teori stakeholders, sehingga pada Bab 2
ini juga diuraikan beberapa basis teori TSP yang digunakan dalam kajian
perspektif pemasaran.:Kemudian, dilanjutkan dengan Bab 3 TJSP dalam
Lingkup Pemasaran, yang menguraikan latar belakang pengembangan
TJSP dalam lingkup pemasaran, dan beberapa pengembangan konsep TJSF
baru dalam berbagai aksi sosial yang berorientasi pada aktivitas pemasaran.

e
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winya, Bab 4 TJSP dan Citra Perusahaan (Corporate Image), yang
zuraikan pentingnya penerapan konsep TJSP dalam membangun citra
aan. Kemudian, dilanjutkan dengan Bab 5 TJSP dan Komunikasi
aran  yang Dberisi uraian komunikasi produk jasa perusahaan
whaitan dengan komunikasi informasi TJSP (apakah merupakan aktivitas
smosi perusahaan murni atau ada inisiatif informasi kegiatan TJSP yang
smzangkat tidak hanya kepentingan keuntungan perusahaan, tetapi juga
wentingan hajat hidup masyarakat untuk penciptaaan kesejahteraan
smomi masayarakat. Bab 6 TJSP dan Ekuitas Merek, yang memaparkan
TJSP dalam kinerja pemasaran berbasis nilai ekuitas merek dalam
mdorong penciptaan preferensi konsumen dan niat beli konsumen.

isan buku ini diakhiri dengan Bab 7 Simpulan, yang menjelaskan
“berapa implikasi kajian TJSP dalam perspektif pemasaran di masa datang,.

Atas terselesainya buku edisi revisi ini, sudah selayaknya penulis
smgucapkan Puji syukur kehadirat Allah SWT (Tuhan Yang Maha Esa),
wng telah memberikan ilmu pengetahuan dan kesehatan. Ucapan terima
tidak luput penulis haturkan atas dukungan dari berbagai pihak yang
Seiah banyak membantu penulis, terutama kepada bapak Prof. Ag. Bambang
Sesadi, Ph.D (UNILA) dan bapak Prof. Dr. Basu Swastha Dharmmesta, MBA
LUCM) yang telah menelaah isi buku ini, dengan memberikan masukan dan
‘saran yang membangun.

Akhir kata, dengan sangat berharap buku ini dapat bermanfaat bagi
akademisi maupun peneliti untuk menggali lebih mendalam tentang makna
- 1ISP dan lingkup kajian TJSP dalam perspektif bidang ilmu pemasaran,
vang sekaligus merupakan kajian perilaku konsumen, sehingga konsep
TSP yang robus dapat tercipta, dan berlaku secara umum sebagai teori TJSP
vang dapat diterapkan dari berbagai sudut pandang disiplin ilmu.

Bandar Lampung, Maret 2019

Penulis

Dr. Mahrinasari M.S, S.E., M.Sc.
NIP.19661027 199003 2 002




UCAPAN TERIMA KASIH

wku ini diinspirasikan bermula dari hasil pengamatan penulis tentang
aktivitas Tanggung Jawab Sosial Perusahaan, yang selanjutnya oleh
penulis disingkat TJSP. Kemudian dilanjutkan dengan ketertarikan
= untuk mengaji lebih mendalam melalui aktivitas riset, yang dimulai

mset kebijakan Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (Mahrinasari,
vang diakomodasi dan didukung khususnya oleh Pemerintah
Provinsi Lampung melalui program SCBD Provinsi Lampung dan
isir serta digagas oleh Badan Perencana Pembangunan Daerah
1 Lampung.

Riset berikutnya diinspirasikan oleh kondisi lingkungan sosial
@ suatu perusahaan di mana beberapa stakeholders suatu perusahaan
sakukan penjarahan atau perampasan atas aset yang dimiliki perusahaan
w2t Kemudian, penulis melakukan riset dengan daya dukung perusahan
erkebunan Nusantar VII (Persero) Lampung tentang formulasi program
® dan Kepuasan Stakeholders atas aktivitas TJSP, sehingga diharapkan
stmen stakeholders akan tercipta untuk mendukung dan melegitimasi
ahaan serta berimbas kepada pembangunan citra perusahaan semakin
if. Riset berikutnya juga diterapkan pada PT Great Giant Pineaple
any, sebuah perusahaan peringkat ke tiga terbesar di dunia, tentang
Stakeholders atas implementasi aktivitas TJSP perusahaan.

Riset-riset lain berkaitan dengan Tema T]SP semakin berkembang dari
agai peneliti, terutama yang dilakukan penulis banyak didorong oleh
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pemikiran dosen pembimbing penulis saat penulis mengikuti pendidikan
Doktor di Fakultas Ekonomika dan Bisnis di Universitas Gadjah Mada,
Yogyakarta.

Penulis juga mendapatkan banyak bantuan, khususnya dalam
memeroleh ilmu pengetahuan dan pembelajaran dari Rektor Universitas
Lampung, Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung,
dosen senior Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung, serta
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PENDAHULUAN

anggung Jawab Sosial Perusahaan (TJSP) yang lebih dikenal sebagai
- Corporate Social Responsibility (CSR) saat ini merupakan tren topik
vang banyak dikaji dan dibicarakan baik dari aspek akademik (bagi
ademisi dan peneliti) maupun dari aspek praktikal bagi dunia usaha.

TJSP dimulai dengan ide Freeman (1984, 1994) bahwa aktivitas
perusahaan tidak hanya dibatasi untuk kepentingan profit perusahaan
semata, tetapi harus memerhatikan isu kepentingan sosial dan lingkungan
azar usaha dapat berkelanjutan dalam jangka panjang, di mana konsep TJSP
menentang pemikiran Friedman (1962 dalam Jamali, 2008; 1970) bahwa
sktivitas perusahaan semata-mata dilakukan untuk kepentingan keuntungan
‘pemilik perusahaan (shareholder), yang dikenal dengan teori shareholder.
Ide Freeman ini memunculkan pengembangan teori stakeholders. Namun,
ide penerapan TJSP masih dipandang sebagai kewajiban bagi perusahaan
atas kepeduliannya kepada masyarakat sekitar usaha dan lingkungan
perusahaan, sehingga diharapkan keterjaminan keberlangsungan usaha
dapat bertahan dalam jangka panjang.

Penerapan TJSP bagi perusahaan di Indonesia tidak hanya merupakan
sekadar memenuhi kewajiban hukum, seperti yang diamanatkan oleh
Undang-Undang Perseroan Terbatas No 40 Tahun 2007 pada Pasal 74 dan
Peraturan Pemerintah No 47 Tahun 2012 tentang Tanggung Jawab Sosial
dan Lingkungan (TJSL) bahwa Perseroan Terbatas berkewajiban melakukan
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tanggung jawab sosial, yaitu tidak hanya mengejar keuntungan, tetapi juga
memiliki komitmen moral etis dan memenuhi kewajiban hukum perusahaan
atas kepeduliannya kepada masyarakat dan lingkungan. Meskipun
demikian, di balik komitmen etis dan tanggung jawab memenuhi kewajiban
hukum, beberapa perusahaan meyakini TJSP memberikan banyak manfaat,
khususnya berupa manfaat ekonomi.

Pernyataan tersebut mengimplikasikan bahwa TJSP merupakan ba-
gian dari etika perusahaan dalam memenuhi kewajiban hukum dan moral.
Hal ini bersesuaian dengan ungkapan Goel dan Ramanathan (2014) bahwa
etika bisnis mencakup prinsip moral dan pengambilan keputusan dan isu
menegakkan aturan yang perlu dipatuhi untuk sebuah aktivitas bisnis. Woz-
niak (2011, h. 304 dalam Goel dan Ramanathan, 2014) juga mengungkapkan
bahwa aksi bisnis pada suatu perusahaan dalam menciptakan kinerja bisnis
dinilai bukan dari sebuah bisnis dapat berjalan secara efektif dan efisien,
tetapi bisnis secara praktik dapat mengimplementasikan kegiatan bisnis
secara moral. Dengan demikian, TSP sebagai sekumpulan aktivitas bisnis
yang memasukkan unsur etika. Berkaitan dengan ini, terdapat definisi TJSP
yang memasukkan unsur etika, seperti definisi yang dinyatakamn dalam The
World Business Council for Sustainable Development (WBCSD, 1996) bahwa
TJSP sebagai komitmen dunia usaha untuk terus menerus bertindak secara
etis, beroperasi secara legal dan berkontribusi untuk peningkatan ekonomi,
bersamaan dengan peningkatan kualitas hidup dari karyawan dan keluar-
ganya sekaligus juga peningkatan kualitas hidup komunitas lokal dan ma-
syarakat secara lebih luas (Demetriou, ef. al., 2010).

Namun, definisi TJSP dari tahun ke tahun mengalami perkembangan
dan bervariasi mengikuti pengembangan IPTEK. Hal yang menarik sejak
tahun 2000an muncul ide dari beberapa para akademisi dan peneliti bahwa
aktivitas TJSP tidak hanya terbatas pada kajian dalam perspektif etika bisnis,
tetapi berkembang dalam perspektif pemasaran. Namun, riset dan diskusi
akademik tentang TJSP dalam perspektif pemasaran masih terbatas dan
sedikit dikaji, seperti ungkapan Piercy dan Lane (2009) bahwa walaupun
berbagai ide TJSP banyak bermunculan, tetapi konsep TJSP belum
memberikan kajian yang mendalam, sehingga konsep TJSP diharapkan
menjadi suatu teori yang robust.




Beckman (2007) menyatakan bahwa riset persepsi konsumen yang
an kajian TJSP dalam perspektif pemasaran masih terbatas dan
dimensi TJSP yang digunakan juga belum lengkap. Jika pun
dimensi TJSP yang digunakan variatif. Contoh, riset Anselmsson dan
wansson (2007) menggunakan dimensi TJSP, berupa tanggung jawab
shungan, manusia, dan produk dengan desain riset eksploratif serta
-ancara langsung kepada konsumen di dalam toko ritel makanan di
ia. Pomering dan Dolnicar (2009) menggunakan TJSP inisiatif dengan
sain survei wawancara personal kepada empat eksekutif bank terbesar
Australia dan survei daring (dalam jaringan online). Polthong dan
chitara (2009) juga menggunakan TJSP inisiatif, tetapi dengan desain
=i wawancara langsung kepada konsumen perbankan di Thaﬂand

a TJSP komitmen, tipe, dan transparansi, dengan desain eksperimen
sampel konsumen perbankan di Thailand. Riset Alcaniz, et. al. (2010)
stokuskan pada dimensi TJSP altruistik dan cause brand fit yang memiliki
pada Citra TJSP dan dimediasi oleh kredibilitas perusahaan dalam
eks aliansi merek dan cause. Folse et. al. (2010) menggunakan dimensi
Related Marketing, sebagai bagian dari TJSP inisiatif/ Cause Social
=atives (Kotler dan Lee, 2005, hlm. 23).

Preston dan Post (1975 dalam Quazi dan O’Brien, 2000); Lee (1987 dalam
ali, 2008); Shen (2006) menyatakan bahwa dimensi TJSP yang bervariasi
engimplikasikan konsep TJSP masih lemah dan kabur. Aupperle, et. al.
(1983); Jones (1983); Lantos (2001); Frankental (2001); Stigson (2002 dalam
' Riordan dan Fairbrass, 2008); Welford (2004); Argandona dan Hoivik
\2009) menyimpulkan bahwa definisi TJSP terlalu dini serta subjektif, belum
ada konsensus untuk mendefinisikan TJSP, serta bagaimana dan mengapa
TISP diimplementasikan. Votaw (1973); DeFillipi (1982); Preston (1978); Post
11978), dalam Quazi dan O’Brien (2000) menyatakan definisi TJSP bervariasi
&an kekurangan integrasi teoritis dan verifikasi empiris, walaupun konsep
TISP berkembang sejak konsep TJSP oleh Bowen (1953).

Oleh karena itu, permasalahan muncul “apakah konsep TJSP
dapat dimanfaatkan sebagai sebuah kajian pemasaran, sehingga dapat
berkontribusi pada peningkatan Kinerja Pemasaran yang bermanfaat sebagai
alat strategi keunggulan bersaing bagi perusahaan?; serta bagaimanakah
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ruang lingkup kajian TJSP dalam perspektif pemasaran?”. Untuk menjawab
permasalahan ini, penulis menguraikan dalam beberapa pokok bahasan
berikut, yaitu Konsep dan Basis Teori sebagai rujukan riset TJSP dalam
perspektif permasaran; Lingkup kajian TJSP dalam perspektif pemasaran;
Beberapa jenis riset TJSP dalam perspektif pemasaran, yaitu hubungan
kausal antara: TJSP dan Corporate Image (Citra Perusahaan); TJSP dan
Komunikasi Pemasaran; serta TJSP dan Ekuitas Merek. Beberapa jenis riset
ini merupakan jenis riset pengembangan yang dirumuskan berdasarkan
pada hasil identifikasi permasalahan yang telah ditelusuri penulis dari hasil
riset terdahulu dan kondisi empiris pelaksanaan TJSP di Indonesia.

Jenis riset tersebut dinyatakan menmiliki nilai kebaharuan. Contoh,
kajian Efek TJSP pada Citra Perusahaan, dipengaruhi terlebih dahulu oleh
Sikap Konsumen, yang dapat melemahkan atau menguatkan pembentukan
pada Citra Perusahaan positif. Kajian lain yaitu tentang efek TJSP pada
Ekuitas Merek yang terlebih dahulu dimediasi oleh Citra TJSP. Kajian ini
semua didasarkan pada beberapa temuan riset terdahulu yang memiliki
implikasi bahwa ada variabel lainyang dapat menguatkan atau melemahkan
hubungan kausal antara TJSP dan variabel konsekuensinya, yang dikenal
dengan variabel mediasi. Oleh karena itu, kontribusi hasil kajian dari
permasalahan yang ada di buku ini yaitu khusus untuk pengembangan
konsep TJSP dalam membangun Kinerja Pemasaran perusahaan berupa
penguatan Nilai Ekuitas Merek, dan pembentukan Preferensi Merek dan
Niat Beli, serta peran variabel Mediasi dalam efek TJSP pada Ekuitas Merek.

-000o00-




KONSEP DAN BASIS TEORI

yang tidak terlepas dari perubahan ilmu pengetahuan dan teknologi

yang begitu pesat belakangan ini. TJSP yang awalnya hanya
Berbicara dari sudut pandang etika bisnis sudah bergeser ke berbagai sudut
pandang lainnya antara lain, sudut pandang manajemen, strategi bisnis
zlobal, dan pemasaran perusahaan. Hal ini tentunya menjadi sebuah kajian
vang menarik untuk dapat kita analisis bersama sekaligus mengajukan
premis-premis pemecahan yang menyelimuti persoalan-persoalan yang
menyangkut implementasi TJSP. Perdebatan-perdebatan tentunya tidak
akan lepas dari evolusi konsep TSP itu sendiri. Hal tersebut menjadi esensial
dan substansial untuk diulas sebagai pengetahuan terhadap tonggak
monumental berkembangnya TJSP. Di sisi lain, evolusi konsep TJSP juga
sangat berkaitan dengan pemanfaatan basis teori dalam riset TJSP.

D iskursus dinamika pengembangan konsep TJSP merupakan sintesis

Beberapa kalangan akademisi dan peneliti dalam menelaah konsep
TJSP secara umum mendasarkan pada beberapa basis teori, antara lain teori
pemangku kepentingan, teori legitimasi, dan teori kontrak sosial. Menurut
penulis, ada basis teori lain yang dapat dirujuk yaitu, teori atribusi. Dari
keempat jenis basis teori tersebut, terdapat 2 (dua) jenis basis teori yang
banyak diimplementasikan untuk kepentingan kajian TJSP dalam perspektif
pemasaran, yaitu Teori Pemangku Kepentingan dan Teori Atribusi. Kedua
teori lain yaitu teori Legitimasi dan Teori Kontrak Sosial lebih menekankan
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pada kajian TJSP dalam perspektif etika bisnis. Praktik TJSP tidak dapat
dilepaskan dari teori-teori yang berkembang pada aspek- aspek yang terkait
atau kaidah keilmuan yang melandasi TJSP itu sendiri. Realitas filosofis
akan menemukan jalannya sendiri. Oleh karena itu, penulis akan ulas
basis teori satu persatu diawali dengan ulasan definisi yang dikembangkan
oleh beberapa ahli karena tanpa dasar berpijak yang bersifat teoritis, para
akademisi maupun peneliti akan mendapatkan dirinya tercecer dalam
pengamatannya terhadap gejala perubahan yang terjadi di sekitarnya.

2.1 EVOLUSI TJSP DARI PERSPEKTIF ETIKA HINGGA
PERSPEKTIF MANAJEMEN DAN PEMASARAN

Konsep TJSP pada awalnya diperkenalkan oleh akademisi, Bowen
(1953). Bowen menyatakan bahwa pelaku bisnis bertanggung jawab untuk
mengambil keputusan dan melakukan aksi-aksi yang dapat menyenangkan
masyarakat dengan tema Social Responsibilities of the Businessman. Konsep
Bowen ini merupakan pemicu awal dalam pengembangan sejumlah
literatur tentang konsep dan karakteristik TJSP. Beberapa literatur penting
yang mengikuti konsep Bowen pada era 1950an, yaitu Selekman (1959)
dengan tema Moral Philosophy for Management; Heald’s (1957) d‘éhgan tema
Management's Responsibility to Society: The Growth of an Idea; and Eells’ (1956}
dengan Corporate Giving in a Free Society (Carroll, 1999).

Dekade 1960-an, konsep dan definisi TJSP mengalami perkembangan
signifikan yang diusung oleh Davis (1960) dengan tema Business and
Society. Davis berargumen bahwa TJSP seharusnya dilihat dalam suatu
konteks manajerial dan beberapa keputusan bisnis yang bertanggung jawab
secara sosial dan dapat dijustifikasi oleh proses yang beralasan sebagas
suatu kesempatan yang baik untuk mendapatkan pertumbuhan ekonoms
perusahaan dalam jangka panjang. Kemudian, hasil pertumbuhan ekonoms
perusahaan ini akan diinvestasikan kembali ke dalam aktivitas TJSP. Definisi
ini membuat ketertarikan Frederick (1960) yang menyatakan bahwa pelaku
bisnis seharusnya melihat operasi perusahaan dari suatu sistem ekonoms
yang harus dapat memenuhi ekspektasi publik yang dapat meningkatkan
kesejahteraan sosial ekonomi.

Konsep TJSP pada era 1960-an berkembang. McGuire (1963)
menyatakan bahwa perusahaan tidak hanya bertanggung jawab pada

Lo
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ekonomi dan legal tetapi juga pada .aspek sosial. Davis dan
srom (1966) yang merujuk pada tanggung jawab pelaku bisnis untuk
sertimbangkan efek keputusan dan aksi bisnis pada sistem sosial
an, menegaskan bahwa pelaku bisnis saat akan menerapkan TJSP
mempertimbangkan kebutuhan dan minat pemangku kepentingan
aan yang dapat dipengaruhi oleh aktivitas bisnis. Walton (1967)
gkapkan bahwa konsep TJSP perlu memasukkan hubungan antara
dan masyarakat dan menyadari bahwa hubungan antara
wwsahaan dan beberapa kelompok terkait dapat menuju pada pencapaian
an yang saling menguntungkan (Carroll, 1999).

Tema tema utama konsep TJSP tahun 1950-an hingga 1960-an benar

didominasi oleh pemikiran Bowen (1953), dengan tema besar

ezung jawab sosial pebisnis, social responsibilities of businessmen— yang
jadi judul buku Bowen yang terbit 1953.

- Dekade 1970-an, konsep TJSP dipelopori oleh Heald (1970) dengan
ma The Social Responsibilities of Business: Company and Community,
HX)—I%O bahwa pelaku bisnis perlu mengadopsi hubungan filantropi
- perusahaan dengan komunitas. Kemudian, konsep TJSP lain dilahirkan
wieh Wallich dan McGowan (penulis artikel dalam bunga rampai: A New
Rationale for Corporate Social Policy, 1970), dengan tema enlightened self interest.
Ronsep ini berupaya menyediakan rekonsiliasi antara tujuan sosial dan
ehonomi perusahaan. Mereka dengan tegas menyatakan bahwa TJSP akan
' serus menjadi konsep asing apabila tidak berhasil menunjukkan dirinya
Lonsisten dengan kepentingan pemilik modal (Crane, et. al., 2008). Sejak itu
serjadi perubahan radikal dari penelitian-penelitian TJSP yang semula lebih
bersifat normatif menjadi penelitian yang memanfaatkan paradigma positif
terutama kajian riset tentang hubungan antara Kinerja TJSP dan Kinerja
Finansial perusahaan.

Johnson (1971 dalam Carroll, 1999) yang juga mengenalkan definisi
TJSP dengan tema Business in Contemporary Society: Framework and Issues,
menyatakan bahwa perusahan selain mengejar keuntungan untuk
kepentingan pemilik, perusahaan juga harus bertanggung jawab kepada
pekerja, pemasok, komunitas lokal, dan masyarakat. Definisilain, yang sangat
populer dan banyak diadopsi oleh beberapa peneliti hingga saat ini, datang
dari Carroll (1979) dengan tema corporate social performance (CSP). Carroll
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(1979) menyatakan bahwa aktivitas TJSP harus memasukkan ekspe
ekonomi, legal, etis dan filantropi. Sebelumnya, Sethi (1975) mendiskus
isu CSP dan membedakan tanggung jawab perusahaan dalam tiga
berupa obligasi sosial, tanggung jawab sosial, keresponsifan sosial.

Dekade 1980-an, konsep TJSP mulai digunakan dalam berbagai =%
sejak dimunculkan tema corporate social performance (CSP), dipelopori A%
Carroll, A Three dimensional Conceptual Model of Corporate Social Perform
(1979) dengan berbagai tema lain seperti corporate social responsive
kebijakan publik, etika bisnis, dan teori pemangku kepentingan. i
(1980, him. 59-60) menyatakan bahwa perusahaan memiliki tanggung jz
lebih kepada kelompok masyarakat daripada pemilik, yang didasars
pada kontrak hukum dan tanggung jawab tidak hanya kepada pem
tetapi juga kepada kelompok lain seperti konsumen, pekerja, pemas
dan komunitas lokal. Hal terpenting dalam dekade ini adalah berke
keyakinan bahwa hubungan antara kinerja sosial perusahaan dan kine
finansial tidak bersifat frade off. Keduanya bisa berjalan seiring me
“total social responsibility of business”- terdiri dari tanggung jawab ekone
legal, etis, dan diskresi. Setelah sepanjang satu dekade CSP diperkena’ss
dan diteliti lebih jauh, tampak hasilnya belum memuaskan. Kapas
untuk mengukurnya serta bagaimana menguji model CSP secara emps
adalah dua titik paling lemah yang belum bisa diselesaikan. Oleh
itu, Carroll (1983 dalam Carroll, 1999) mengelaborasi definisi TJSP &
1979, bahwa TJSP melibatkan praktik bisnis dan sosial. Praktik TSP dag
menguntungkan perusahaan, beraksi secara etis dan patuh pada huks
dan mendukung masyarakat untuk menciptakan masyarakat sejahtes
sehingga TJSP terdiri dari empat aspek ekonomi, legal, etis, dan filantrogs
Kemudian, Wartick dan Cochran (1985) mengenalkan model evolusi (55
yang diperbaiki kembali oleh Wood (1991) dengan mengintegrasikan s
dimensi berupa tanggung jawab, keresponsifan, dan isu sosial ke dalz
kerangka prinsip, proses, dan kebijakan. Mereka berargumentasi bah
definisi TJSP dari Carroll seharusnya memasukkan komponen etis tanggus
jawab sosial yang dipertimbangkan sebagai suatu prinsip, keresponsit:
sosial dipertimbangkan sebagai suatu proses, danisu sosial dipertimbangks
sebagai kebijakan. Pemikiran yang sangat penting pada era 1980an tentans
TJSP, muncul dari Freeman (1984). Freeman (1984) mengembangkan tems
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vang dikenal dengan teori pemangku kepentingan. Teori pemangku
mtingan ini memiliki kontribusi besar dalam konsep TJSP dan etika

Dekade 1990-an, ditandai dengan keruntuhan misteri terbesar dalam
emen: mengapa perusahaan-perusahaan tertentu secara konsisten
orja lebih baik dibandingkan yang lain. Jawabannya ada pada tema
jemen strategik, yang di antaranya diusung oleh Peter Drucker. Salah
varian manajemen strategik adalah teori pemangku kepentingan yang
. atkan oleh Freeman (1984), bahwa semakin banyak pemangku
ssentingan yang dipuaskan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut
iki kemungkinan semakin besar untuk sukses. Postulat ini sangat
aat untuk perkembangan TJSP selanjutnya, sehingga studi TJSP
smadi semakin bersifat postitif dan manajerial (Carroll, 1999).

Kontribusi definisi TJSP dari Wood (1991) merupakan kontribusi
| pada dekade 1990-an. Wood (1991) merevisi model CSP dari Carroll
9) dan Wartick dan Cohran (1985). Konsep Wartick dan Cohran (1985)
ulkan konsep dengan mengintegrasikan TJSP sebagai suatu prinsip,
ate social responsiveness sebagai proses, dan isu sosial sebagai suatu
manajemen. Wood (1991) memformulasi definisi TJSP kembali ke
am tiga prinsip. Pertama memasukkan prinsip empat dimensi TJSP dari
rroll (ekonomi, legal, etis, dan filantropi). Kedua mengidentifikasi proses
=pons sosial perusahaan dengan memfokuskan pada proses penilaian
Jngkungan, manajemen pemilik, dan isu manajemen. Ketiga mengelaborasi
su sosial dan kinerja perusahaan. Model TSP dari Wood selain memasukkan
& mensi TJSP dari Carroll, juga memasukkan komponen corporate citizenship.
&emudian, Carroll (1991) mendefinisikan kembali TJSP dengan mengusulkan
model piramida TJSP di mana dimensi ekonomi merupakan basis dasar bagi
@imensi lain (legal, etis, dan filantropi). Praktik TJSP menurut Carroll (1991)
dilakukan bertujuan untuk mendapatkan keuntungan dengan mematuhi
aturan hukum, berperilaku etis, dan menjadi warga perusahaan yang baik.
Oleh karena itu, dekade 1990-an banyak memunculkan beberapa tema yang
cemerlang dalam melengkapi konsep TJSP, teori pemangku kepentingan
\stakeholder theory), etika bisnis, sustainability, dan corporate citizenship (Carroll,
1999).
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Konsep TJSP lain pada dekade 1990-an diusulkan oleh Sethi dan
Steidlemeier (1995, him. 20), yang menyebutkan bahwa TJSP cenderung
memfokuskan pada pengaruh organisasi terhadap konstituen eksternal,
seperti konsumen, komunitas lokal, dan organisasi charity (Babiak dan
Wolfe, 2009). Murray dan Vogel (1997) menyatakan bahwa TJSP merupakan
usaha sosial perusahaan dan sebagai tugas manajerial untuk mengambil
tindakan, melindungi dan mengembangkan kesejahteraan masyarakat, dan
sekaligus mendapatkan keuntungan bagi perusahaan. Post, et. al., (1999,
hlm. 58) mengungkapkan TJSP sebuah perusahaan harus dijalankan dengan
bertanggung jawab pada setiap kegiatan yang memengaruhi orang-orang,
masyarakat dan lingkungannya.

Dekade 2000-an hingga sekarang menekankan pada kostribusi
pengembangan teori atas konsep dan makna TJSP berkaitan dengan berbagai
variabel yang telah dikembangkan dengan berbagai cara riset empiris
seperti yang dilakukan oleh Smith et. al., (2001) dan Backhaus, et. al., (2002).
Smith et. al., (2001) memeriksa karakteristik beragam dan peran pemangku
kepentingan dalam memengaruhi persepsi individu pada corporate social
orientation (CSO). Backhaus et. al. (2002) mengeksplorasi hubungan antara
CSP dan keaktraktifan pekerja perusahaan. B

Definisi TJSP pada dekade 2000-an telah diusulkan oleh beberapa
ahli. Holme dan Watts (2000 dalam Wilburn, 2009) menyatakan bahwa TJSP
merupakan komitmen perusahaan secara terus menerus untuk berbuat
secara etis dan berkontribusi pada pengembangan ekonomi dalam rangka
meningkatkan kualitas kehidupan pekerja dan keluarganya juga komunitas
lokal serta masyarakat secara keseluruhan.

McWilliams dan Siegel (2001) mendefinisikan TJSP sebagai aktivitas
perusahaan untuk mengembangkan beberapa kegiatan promosi dalam
bidang sosial di balik minat pemilik perusahaan (shareholders) dan dalam
persyaratan hukum. Aktivitas TJSP perusahaan adalah suatu aktivitas
yang dapat meningkatkan keterlibatan perusahaan dalam pemenuhan
perhatiannya pada lingkungan sosial dan regulasi sosial untuk menciptakan
persepsi masyarakat atas kepedulian perusahaan pada masyarakat, sehingga
diharapkan TJSP dapat membangun citra perusahaan. Menurut Moir (2001)
bahwa perusahaan mempunyai tanggung jawab tidak hanya terbatas
pada pemangku kepentingan, tetapi pada cakupan yang lebih luas yaitu

b
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Workplace (tenaga kerja); Marketplace (konsumen dan pemasok); Lingkungan
hidup; Masyarakat; Etika bisnis; dan Hak asasi manusia. Lantos (2001, 2002)
mendefinisikan TJSP berdasarkan 3 kategori (Ethical TJSP, Altruistic TJSP,
dan Strategic TJSP), berbeda dengan konsep Carroll (1979), tetapi memiliki
beberapa kesamaan. Tampak, konsep altruistic TJSP ekuivalen dengan
konsep philanthropic responsibility dari Carroll. Konsep economic responsibility
menyediakan manfaat ekonomi bagi kesejahteraan pemangku kepentingan,
seperti memberikan upah yang adil sesuai dengan produktivitas kerja.

Konsep legal responsibility melaksanakan operasional bisnis secara
legal, ethical responsibility berjalan sesuai dengan aturan norma yang berlaku
untuk menghindari bahaya dan kerugian bagi masyarakat, dan philanthropic
responsibility memberikan hadiah dalam bentuk donasi uang. Strategic
TJSP merupakan aktivitas kepedulian korporasi yang dilakukan untuk
menyempurnakan tujuan strategi bisnis perusahaan untuk mendapatkan
manfaat melalui penciptaan publisitas dan goodwill.

Schwartz dan Carroll (2003) mengenalkan pendekatan tiga domain
TJSP (ekonomi, etis, dan legal). Schwartz dan Carroll (2003) mengulas
definisi TJSP mendasarkan pada 2 kategori pemikiran akademis, yaitu
1) diargumenkan bahwa aktivitas bisnis hanya diwajibkan untuk
memaksimumkan laba dalam suatu lingkup batasan etis dan hukum, yang
merujuk pada pemikiran Friedman (1970); Levitt (1958); 2) argumen yang
menyarankan kewajiban perusahaan terhadap masyarakat dalam lingkup
vang lebih luas, yang mengacu pada pemikiran McGuire (1963); Epstein
(1987); Andrews (1973); dan Carroll (1979).

Kemudian, Kotler dan Lee (2005, hal. 22-24) menyatakan bahwa konsep
TJSP mengembangkan cara baru dalam berbisnis yang mengombinasikan
sukses dan kreasi nilai dengan sikap proaktif terhadap pemangku
kepentingan, dan mengenalkan bisnis praktis untuk pekerjaan yang baik
dengan memasukkan 6 tipe TJSP inisiatif utama: cause promotion, cause
related marketing, corporate social marketing, corporate philanthropy, community
volunteering, socially responsible business practices. Lebih lanjut, Carroll (2006)
mengembangkan konsep TJSP dengan pendekatan perspektif pesimistik dan
optimistik. Dari kedua pendekatan ini, Carroll (2006) menjelaskan bahwa
TJSP merupakan komitmen perusahaan atas tanggung jawab sosial dengan
dua komponen yang wajib dipenuhi, yaitu komponen etis/moral dan
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bisnis. Khusus, komponen bisnis menimbulkan pengembangan konsep TJSP
dalam perspektif manajemen strategi, sumber daya manusia, keuangan, dan
pemasaran.

Dalam menghadapi kompetisi global, TJSP dikembangkan secara
berkelanjutan untuk meningkatkan nilai tambah bagi keberhasilan dan
keberlanjutan perusahaan. Riset TSP menjadi suatu pusat perhatian dan isu
sentral yang perlu dikembangkan, khusus terkait dengan kinerja pemasaran
(Maignan dan Ferrell, 1999; Maignan et. al., 1999; Chahal dan Sharma, 2006)
dan perilaku konsumen dalam pembelian (Salmones et. al., 2005).

Kajian TJSP dalam perspektif pemasaran, telah dilakukan oleh
Kolodinsky et. al. (2010); Piercy dan Lane (2009); Jones et. al. (2007a, 2007b);
Chahal dan Sharma (2006); Salmones et. al. (2005); Kotler dan Lee (2005);
Blomqvist dan Posner (2004); Blumenthal dan Bergstrom (2003); Maignan
dan Ferrel (1999, 2001, 2004); Bronn dan Vrioni (2001); Mohr ef. al. (2001).
Meskipun demikian, jenis riset demikian masih sedikit dikaji (Piercy dan
Lane, 2009).

Perkembangan riset TJSP dalam perspektif pemasaran menghasilkan
berbagai definisi. Mohr (1996) mengungkapkan definisi TJSP"Sé}dasarkan
pada dua konsep, yaitu 1) definisi yang didasarkan pada konsep
multidimensional dan 2) definisi yang didasarkan pada konsep “societal
marketing”. Definisi TJSP berdasarkan konsep multidimensional merujuk
pada pendapat Carroll (1979, 1991), yang memasukkan empat jenis dimensi,
yaitu dimensi ekonomi, legal, etis, dan filantropi. Masing-masing dimensi
dapat dievaluasi berkaitan dengan pemangku kepentingan (pemilik
perusahaan, pekerja, konsumen, komunitas masyarakat, masyarakat pada
umumnya). Definisi TJSP yang didasarkan pada societal marketing digunakan
untuk mendefinisikan TJSP pada level yang lebih abstrak.

Kotler dan Keller (2009, hlm. 67) mendefinisikan societal marketing se-
bagai suatu kegiatan bisnis yang dijalankan dalam suatu cara yang dapat
memelihara dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
Definisi TJSP berdasarkan pada societal marketing dipandang dari sisi pe-
rusahaan. Definisi TISP dari sudut pandang konsumen sebagai tanggung
jawab konsumen dari bagian kehidupan konsumen di lingkungan masyara-
katnya, dikenal dengan Socially Responsible Consumer Behavior (SRCB). SRCB
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Webster (1975), yang dikenal dengan ~socially conscious consumer”
zai seorang konsumen yang bertanggungjawab atas konsekuensi kon-
=i pribadi atau berusaha untuk menggunakan kekuatan pembeliannya
membawa kepada perubahan sosial. Definisi TJSP oleh Petkus dan
ff (1992) dalam jalur ini, sebagai sesuatu komitmen organisasi un-
% meminimumkan dan mengeliminasi efek bahaya dan memaksimumkan
manfaat TJSP pada masyarakat di lingkungan sekitarnya.

Dalam perspektif global, definisi TJSP berkembang berdasarkan
angan organisasi dunia. The World Business Council for Sustainable
wiopment (WBCSD, 1996) mendefinisikan TJSP sebagai komitmen dunia
2 untuk terus menerus bertindak secara etis, beroperasi secara legal dan
=kontribusi untuk peningkatan ekonomi, bersamaan dengan peningkatan
itas hidup dari karyawan dan keluarganya sekaligus juga peningkatan
alitas komunitas lokal dan masyarakat secara lebih luas. Masyarakat
: Eropa (Commission of The European Communities, 2002) mendefinisikan
Jsebagai suatu konsep bisnis di mana perusahaan mengintegrasikan
spentingan sosial dan lingkungan dalam operasi bisnis perusahaan dan
eraksi antar mereka dengan pemangku kepentingan pada suatu basis
ela. Kemudian, International Organization for Standardization (ISO)
menerjemahkan tanggung jawab sosial sebagai tanggung jawab
stu organisasi atas dampak dari keputusan dan aktivitasnya terhadap
asyarakat dan lingkungan melalui perlakuan yang transparan dan etis
konsisten dengan pembangunan berkelanjutan dan kesejahteraan
asyarakat, memerhatikan kepentingan para pemangku kepentingan, sesuai
m yang berlaku dan konsisten dengan norma- norma internasional,
serta terintegrasi di seluruh aktivitas organisasi baik kegiatan, produk
maupun jasa (diakses dari http://www.iso.org/iso/home/ standards/
026000.html.).

Jadi, TJSP pada dasarnya merupakan bentuk tanggung jawab
perusahaan tidak hanya kepada pemilik perusahaan, tetapi juga kepada
masyarakat, konsumen, investor, pekerja, pemangku kepentingan lain,
vang ditujukan untuk meningkatkan ekonomi perusahaan, meningkatkan
sualitas dan kesejahteraan pemangku kepentingan, dan sekaligus sebagai
sarana untuk membangun reputasi dan meningkatkan keunggulan bersaing
perusahaan.
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Perkembangan definisi TJSP tersebut digambarkan pada Tabel
2.1. Keseluruhan definisi TJSP yang diungkapkan tersebut mengandung
banyak manfaat, tidak hanya bagi perusahaan, tetapi juga bagi pemerintah,
masyarakat dan atau pemangku kepentingan lain.

Bagi perusahaan, TJSP bermanfaat untuk membangun Citra yang
baik, kepercayaan, keamanan sosial, penguatan investasi, efisiensi dan
keberlanjutan perusahaan, sehingga banyak perusahaan menempatkan
TJSP sebagai bagian yang tidak terpisahkan dalam strategi bisnis, kebijakan
manajemen dan program perusahaan. Bagi perusahaan tertentu, TJSP
bahkan menjadi salah satu strategi yang harus dilakukan agar perusahaan
dapat berkembang secara berkelanjutan dan harmonis dengan masyarakat
dan lingkungannya. Bahkan, TJSP dianggap sebagai bagian dari praktik
bisnis yang ideal, yang melekat pada strategi dan program perusahaan
tanpa harus ada tekanan dari pemerintah dan pemangku kepentingan lain.

Bagi pemerintah, TJSP bermanfaat untuk meringankan beban
pembiayaan pembangunan dan mempercepat pencapaian kesejahteraan
rakyat. Selain itu, TJSP juga bermanfaat bagi penguatan jaringan kemitraam
pemerintah-dunia usaha dan masyarakat, sehin ggadiharapkan kéi)'érlanju
pembangunan untuk masyarakat, dunia usaha dan pemerintah di m
datang dapat terjamin.

Bagi masyarakat dan pemangku kepentingan lain, TJSP bermant
untuk memberikan perlindungan dan kesejahteraan masyarakat, menci
takan kenyamanan lingkungan hidup, dan mengurangi kesenjangan

keterpinggiran, sehingga pembangunan berkelanjutan dalam jangka
jang tercapai.

Tabel 2.1 Perkembangan Definisi T|SP

T Tema Definisi TJSP Pengusul Definisi
1 Social Responsilities of Bowen (1953), pelopor
1950-an | Businessmen. konsep TJSP.
Moral Philosophy for Management. Selekman (1959).
Management’s Responsibility to Heald's (1957).
Society: The Growth of an Idea.
Corporate Giving in a Free Society. Eells’ (1956).
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Tabel 2.1 Perkembangan Definisi T|SP (Lanjutan)

Tema Definisi TJSP

Pengusul Definisi

Business and Society.

Davis (1960), pengusung
awal definisi pada era ini.

Business and Society.

McGuire (1963).

Business and Its Environment.

Davis dan Blomstrom (1966).

Business and Society.

Walton (1967).

The Social Responsibilities of Business:
Company and Community.

Heald (1970), pengusul awal
pada decade 1970-an.

Enlightened Self Interest.

Wallich dan McGowan
(1970).

Business in Contemporary Society:
Framework and Issues.

Johnson's (1971).

Obligasi Sosial, Tanggung jawab
sosial, Keresponsifan Sosial.

Sethi (1975).

Corporate Social Performance
(CSP).

Carroll (1979).

Corporate Social Responsiveness,
Public Policy, Etika Bisnis, and
Teori Pemangku Kepentingan.

Jones (1980), pengusul awal.

CSP.

Carroll (1983), pendefinisian
ulang dengan mengelaborasi

definisi tahun 1979.
Teori Pemangku Kepentingan. Freeman (1984).
Corporate Social Responsiveness. Wartick dan Cohran (1985).
Corporate Citizenship. Wood (1991).
Model Piramida T]SP. Carroll (1991).

Teori Pemangku Kepentingan.

Sethi dan Steidlemeier (1995).

Teori Pemangku Kepentingan.

Murray dan Vogel (1997).

Teori Pemangku Kepentingan.

Post et. al. (1999).

Corporate Social Orientation
(CSO); Teori Pemangku
Kepentingan.

Smith et. al. (2001).

CSP dan Pekerja.

Backhaus et. al. (2002).

Sustainability.

Holme dan Watts (2000).

TSP and Corporate Image. McWilliams dan Siegel
(2001).
Teori Pemangku Kepentingan. Moir (2001).
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Tabel 2.1 Perkembangan Definisi T|SP (Lanjutan)
T Tema Definisi TJSP Pengusul Definisi
Ethical TJSP, Altruistic TJSP, dan Lantos (2001, 2002)."
Strategic T|SP.
Tiga domain: ekonomi, legal, dan Schwartz dan Carroll (2003).
etis.
6 tipe TJSP inisiatif utama: cause Kotler dan Lee (2005).
promotion, cause related marketing,
corporate social marketing, corporate
philanthropy, community volunteering,
socially responsible business practices.
Konsep TJSP berkembang pada Carroll (2006).
basis komitmen etis dan legal serta
bisnis, mendasarkan pada konsep
pembangunan berkelanjutan.
[Isu Pembangunan Berkelanjutan. The World Business Council
GGlobal for Sustainable Development

(WBCSD, 1996); European
Commission, 2002; 1SO
26000.

Sumber: Dikembangkan oleh Mahrinasari dari berbagai sumber pustaka (h/f;ﬁ}inasaﬂ, 20149

2.2 TJSP DAN KEBERLAN]JUTAN (SUSTAINABILITY)

Konsep TJSP secara substansi mendasarkan pada isu keberlanju
baik keberlanjutan bagi operasi bisnis itu sendiri, juga keberlanjutan
semua pihak yang dipengaruhi dan berpengaruh pada kegiatan bisns
yang dikenal dengan pemangku kepentingan untuk hidup sejahtera
berkualitas. Hal ini sejalan dengan pemikiran Pirnea et. al. (2011) bahwa
merupakan suatu strategi bisnis yang secara sistemaik mengintegrasi
dampak ekonomi, sosial, dan lingkungan ke dalam operasi bisnis perusah
Berarti, TJSP merupakan kontribusi perusahaan untuk pemban
berkelanjutan di mana perusahaan mengintegrasikan aspek ekonomi, s
dan lingkungan ke dalam operasi bisnis perusahaan dan mencipt
interaksi antara perusahaan dengan pemangku kepentingan perus
agar pembangunan.berkelanjutan (sustainable development) tercapai.

Pembangunan berkelanjutan merupakan
mengenalkan ide bahwa pembangunan memenuhi kebutuhan peman

suatu konsep W
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kepentingan saat ini untuk mencapai pemberdayaan dan pembangunan
pemangku kepentingan berkelanjutan hingga masa depan (Brundtland,
1987). Pembangunan berkelanjutan mendasarkan pada tiga dasar pilar
vang dikenal dengan Triple Bottom Line , diusung oleh Elkington (1994,
1997), vaitu Planet, menghargai dan memelihara lingkungan; People,
memenuhi kebutuhan pekerja, konsumen, pemasok, pemilik perusahaan,
komunitas, masyarakat keseluruhan, serta pemangku kepentingan lain;
Profit, menjamin keberlanjutan perolehan keuntungan, pertumbuhan
perusahaan dan pertumbuhan ekonomi. Jika pertumbuhan perusahaan
tercapai berkelanjutan, pertumbuhan ekonomi diharapkan terjamin,
sehingga keberlanjutan kesejahteraan masyarakat untuk hidup lebih layak
juga akan tercapai. Lebih lanjut, Mejri dan De Wolf (2012) mengungkapkan
bahwa pembangunan berkelanjutan merupakan sebuah konsep yang
mengintegrasikan dua ide, yaitu memenuhi kebutuhan generasi saat ini
dan melindungi sumber daya alam untuk generasi mendatang dengan
men'g;ntegrasikan aspek ekonomi, sosial dan lingkungan dalam proses
pembangunan berkelanjutan, sehingga ketersediaan sumber daya alam tetap
terjamin, kelestarian alam dan lingkungan tetap terjaga, dan pertumbuhan
ekonomi berkelanjutan dapat dicapai.

Oleh karena itu, dalam perspektif pembangunan berkelanjutan,
tiga aspek aktivitas TJSP (ekonomi, sosial dan lingkungan) harus dapat
diintegrasikan dengan operasi bisnis perusahaan dan diimplementasikan
secara simultan, konsisten, dan berkelanjutan. Ketiga aktivitas tersebut
harus saling melengkapi, walaupun dalam praktiknya setiap perusahaan
memberlakukan tiga dimensi tersebut dalam berbagai cara tergantung
sumber daya yang dimiliki. Secara umum, aspek ekonomi seharusnya
didahulukan sebelum aspek sosial dan lingkungan (Ferauge, 2012).

Dengan demikian, isu keberlanjutan perusahaan menjadi isu penting
untuk menciptakan pembangunan berkelanjutan. Jika ditinjau lebih
lanjut, kedua konsep pembangunan berkelanjutan dan TJSP merupakan
konsep vang saling berkaitan. TJSP dipertimbangkan sebagai alat untuk
menciptakan pembangunan berkelanjutan dengan tujuan utama berupa
pertumbuhan ekonomi dalam jangka panjang dan pemenuhan kebutuhan
generasi pemangku kepentingan di masa depan terjamin (Ge dan Xiang,
2011), melalui pengintegrasian tiga aspek aktivitas TJSP (ekonomi, sosial
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dan lingkungan). Pendekatan keberlanjutan dalam praktik TJSP menjadi ide
dasar bagi perusahaan untuk menjamin operasional perusahaan tumbuh
dalam jangka panjang, sehingga dalam jangka panjang keberlanjutan
pemenuhan kepuasan kebutuhan pemangku kepentingan untuk menjadi
masyarakat sejahtera dan hidup berkualitas juga dapat tercapai. Dengan
kata lain, keberlanjutan pertumbuhan perusahaan dalam jangka panjang
sangat tergantung pada kesejahteraan pemangku kepentingan perusahaan,
melalui penerapan ketiga aktivitas TJSP (ekonomi, sosial dan lingkungan)
yang terintegrasi secara berkelanjutan, seperti pernyataan Millon (2011).

2.3 TEORI PEMANGKU KEPENTINGAN (TEORI STAKEHOLDER)

Konsep TJSP muncul karena perusahaan memiliki tanggung jawab
tidak hanya pada pemilik (shareholder), tetapilebih luaslagi kepada kehidupan
sosial dan lingkungan pemangku kepentingan. Berarti, perusahaan dalam
kehidupan bisnisnya pasti memerlukan pemangku kepentingan dalam
menjaga keseimbangan bisnis, keamanan, dan keberlanjutan pertumbuhan
bisnis itu sendiri.

Pemangku kepentingan merupakan semua pihak yﬂﬁg terkait
dalam aktivitas bisnis baik internal dan eksternal, yang memengaruhi dan
dipengaruhi oleh perusahaan bersifat langsung dan tidak langsung, seperti
ungkapan Clarkson (1995); Freeman (1984). Hummels (1998) mendefinisikan
pemangku kepentingan adalah individu dan kelompok yang memiliki klaim
legitimasi pada organisasi untuk berpartisipasi dalam proses pengambilan
keputusan karena mereka dipengaruhi oleh praktik dan aktivitas organisasi.

Pemangku kepentingan menurut Maignan et. al. (2002) yang merujuk
pemikiran Clarkson (1995) dipandang sebagai agen yang menyaring norma
sosial dan membawa mereka dalam perhatian perusahaan. Oleh karena
itu, perusahaan yang memiliki komitmen pada aktivitas TJSP seharusnya
mengadopsi prinsip dan proses yang dapat membantu perusahan dalam
memilih isu pemangku kepentingan yang relevan dengan nilai norma sosial
untuk meminimumkan dampak negatif yang ditimbulkan dari aktivitas
bisnis dan memaksimum dampak positif bagi pemangku kepentingan.

Berbagai pemangku kepentingan yang dimaksud menurut Freeman
(1984), yaitu 1) pemangku kepentingan internal berupa manajemen; pemilik
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perusahaan; dan pekerja; 2) serta pemangku kepentingan eksternal, yaitu
komunitas lokal; konsumen; dan pemasok. Sementara itu, Heath dan
Norman (2004) menyebutkan pemangku kepentingan berupa tenaga kerja,
pemerintah, komunitas, masyarakat keseluruhan, konsumen, pemasok, dan
investor. Abreu et. al. (2005) mengidentifikasi lima pemangku kepenting- an
kunci, yaitu konsumen, pemasok, komunitas, pemerintah, dan lingkungan.
Papasolomou et. al. (2005) mengidentifikasi enam kelompok pemangku
kepentingan kunci, yaitu pekerja, konsumen, investor, pemasok, komunitas,
dan lingkungan. Munilla dan Miles (2005) membagi delapan kelompok
pemangku kepentingan, yaitu pemilik perusahaan, pekerja, konsumen,
kreditor, pemasok, LSM/NGO, komunitas regional/nasional, dan
komunitas lokal.

Teori pemangku kepentingan menurut Freeman (1994) memfokuskan
pada dua pertanyaan inti, yaitu 1) pertanyaan tentang apa tujuan
perusghaan, yang mendorong manajer untuk mengartikulasi nilai yang
harus diciptakan perusahaan dan membawa nilai perusahaan itu untuk
kepentingan pemangku kepentingan inti, sehingga kinerja perusahaan
secara keseluruhan dan kinerja keuangan perusahaan di pasar sebagai
ukuran keberhasilan tujuan tercapai; 2) pertanyaan tentang jenis tanggung
jawab apa yang harus manajemen perusahaan sediakan kepada pemangku
kepentingan.

Secara khusus, manajemen perusahaan harus menciptakan jenis
hubungan yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan pemangku
kepentingan, sehingga sejalan dengan tujuan perusahaan. Lebih lanjut,
Freeman (1994) menyatakan bahwa teori pemangku kepentingan
mengasumsikan bahwa perusahaan harus menciptakan nilai bagi pemangku
kepentingan yang secara eksplisit merupakan bagian dari proses bisnis
perusahaan serta etika dan ekonomi dalam aktivitas bisnis merupakan hal
vang tidak terpisah.

Secara umum, teori pemangku kepentingan menyarankan bahwa
keputusan manajemen seharusnya mengadaptasikan tidak hanya pada
pemenuhan kebutuhan pemilik perusahaan, tetapi juga pada pemenuhan
kebutuhan pemangku kepentingan yang dipengaruhi oleh aksi perusahaan.
Teori pemangku kepentingan menghipotesiskan bahwa aksi negatif berupa
aksi protes pihak pemangku kepentingan kepada perusahaan akibat polusi
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lingkungan atau kesewenang-wenangan pada pekerja, memiliki dampak
bagi manajemen perusahaan untuk melakukan praktik TJSP, seperti
ungkapan Freeman (1984).

Teori pemangku kepentingan dapat dipahami dari berbagai aspek

yang saling terkait (Heath dan Norman, 2004), yaitu:

a.

Aspek ontologi, suatu teori tentang karakteristik fundamental dan tujuan
perusahaan atau organisasi. Perusahaan merupakan entitas organisasi
melalui berbagai individu dan kelompok yang berbeda. Perusahaan
berusaha untuk memenuhi apa yang menjadi kebutuhan mereka.
Oleh karena itu, tujuan yang sangat esensi bagi perusahaan adalah
menyediakan alat untuk mengoordinasikan minat dan kebutuhan
pemangku kepentingan. Ini tampak ber- tentangan dengan pandangan
perusahaan untuk memenuhi minat dan kebutuhan pemilik perusahaan,
karena perusahaan dipandang sebagai suatu entitas ekonomi yang
bertujuan untuk memaksimum laba dan kesejahteraan bagi pemilik
perusahaan (Friedman, 1962 dalam Jamali, 2008).

Aspek ekplanatori, suatu teori yang menjelaskan perusahaan dan
manajernya secara aktual berperilaku dalam mengelola, haubungan
dengan pemangku kepentingan dan menyediakan suatu model yang
lebih cukup dalam memahami apa yang orang sebenarnya kerjakan di
perusahaan.

Aspek strategi, suatu teori tentang bagaimana memberdayakan
sumber daya yang cukup dan mengabdikan perhatian manajerial pada
hubungan pemangku kepentingan, sehingga cenderung berdampak
pada perolehan laba bagi perusahaan.

Aspek merek (branding) dan budaya organisasi, merupakan sekumpulan
teori pemangku kepentingan strategis. Dalam hal ini, teori tentang
bagaimana komitmen perusahaan untuk memfokuskan perhatian lebih
pada minat dan kebutuhan pemangku kepentingan, secara khusus
konsumen dan atau perkerja, dan komunitas untuk kasus tertentu, yang
berkaitan dengan lingkungan dan hak asasi manusia.

Aspek deontik, suatu teori yang dapat menentukan legitimasi minat dan
variasi hak-hak pemangku kepentingan, dan meng- gunakan legitimasi
ini sebagai suatu cara untuk menentukan tanggung jawab perusahaan
dan manajerial.
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Aspek manajerial, menjangkau seluruh teori manajemen (menginte-
grasikan teori perilaku organisasi, sumber daya manusia, Cause Related
Marketing/ CRM, kepemimpinan, riset operasi, akuntansi, dan lain-lain)
vang dapat membantu pemimpin dan manajer untuk merealisasikan
manfaat strategis dan memasukan persyaratan teori pemangku kepent-
ingan dari aspek deontik. Pengelolaan pemangku kepentingan, sebagai
atribut kunci, memerlukan perhatian simultan untuk legitimasi minat
dan kebutuhan seluruh pemangku kepentingan yang tepat, baik dalam
pengembangan struktur organisasional dan kebijakan general maupun
pengambilan keputusan kasus per kasus.

Aspek pemerintahan, suatu teori tentang bagaimana kelompok pemang-
ku kepentingan seharusnya mengimplementasikan dan mengawasi ak-
tivitas manajemen dan bagaimana mereka seharusnya berfungsi.
Aspek regulatori, teori yang mana yang menjadi minat dan hak- hak
kelompok pemangku kepentingan spesifik seharusnya dilindungi oleh
aturan pemerintah dari aktivitas bisnis. Pada masyarakat pasar modern,
pernyataan laba maksimum di luar kepatuhan hukum akan melibatkan
pemenuhan kewajiban kepada pemasok, pekerja, konsumen, komunitas,
dan lain-lain, karena kewajiban ini mengikat secara hukum.

Aspek hukum perusahaan, suatu teori tentang bagaimana hukum per-
usahaan tradisional seharusnya diamandemenkan untuk merefleksikan
prinsip-prinsip dan praktik yang dapat memenuhi pendekatan aspek
ontologis, deontik, dan tata kelola perusahaan pada teori pemangku ke-
pentingan. Pendekatan hukum perusahaan akan melindungi manajer
vang mendukung strategi non laba maksimum untuk memenuhi mi-
nat dan kebutuhan pemangku kepentingan. Lebih penting lagi, aspek
ini akan memberikan kemampuan manajer untuk menghindari invasi
yang tidak simpatik ketika investor lain memercayai mereka dalam
mendapatkan laba yang lebih besar melalui perubahan manajer dan
strategi.

Penerapan teori pemangku kepentingan, jika ditinjau dari berbagai
aspek tersebut, perlu memerhatikan prinsip kewajiban perusahaan kepada
kelompok pemangku kepentingan. Sementara itu, Jones dan Wicks (1999)
menyatakan bahwa teori pemangku kepentingan mendasarkan pada prinsip

bahwa:
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a. Perusahaan memiliki hubungan dengan kelompok pemangku
kepentingan yang dapat memengaruhi dan dipengaruhi oleh keputusan
perusahaan (Freeman, 1984).

b. Teori pemangku kepentingan memfokuskan pada karakteristik
hubungan antara proses serta luaran perusahaan dan pemangku
kepentingannya.

c. Minat seluruh legitimasi pemangku kepentingan memiliki nilai intrinsik
dan tidak ada sekumpulan minat diasumsikan untuk mendominasi
pemangku kepentingan lain (Clarkson, 1995; Donaldson dan Preston,
1995).

d. Teori pemangku kepentingan memfokuskan juga pada pengambilan
keputusan manajerial (Donaldson dan Preston, 1995).

Memerhatikan asumsi, berbagai batasan aspek, dan prinsip dasar
teori pemangku kepentingan di atas, teori pemangku kepentingan
mengimplikasikan bahwa perusahaan perlu memerhatikan pemangku
kepentingan dalam kegiatan bisnisnya karena pemangku kepentingan
merupakan pihak yang memengaruhi dan dipengaruhi secara langsung dan
tidak langsung atas aktivitas serta kebijakan yang dilakukan perusahaan.
Jika perusahaan tidak memerhatikan minat dan kebutuhan pemangku
kepentingan, perusahaan akan menghadapi potensi protes, kemarahan, dan
dapat mengeliminasi legitimasi pemangku kepentingan pada perusahaan.
Di lain pihak, Hill dan Jones (1992) menjelaskan bahwa dalam perspektif
teori pemangku kepentingan, perusahaan terlibat dalam hubungan
pertukaran dengan pemangku kepentingan yang menyuplai sumber daya
dengan harapan bahwa minat dan kebutuhan pemangku kepentingan dapat
dipuaskan. Contoh, saat konsumen membeli produk dan jasa perusahaan,
konsumen mengharapkan keamanan produk dan proses produksi yang
menghargai lingkungan, sehingga lingkungan asri dan aman tercipta.
Sementara itu, komunitas atau masyarakat menyediakan kepada aktivitas
bisnis berupa suatu lokasi, infrastruktur, jasa pekerjaan, dan cenderung
mengharapkan pengembalian atas investasi bisnis bahwa perusahaan tidak
merusak, tetapi meningkatkan kualitas hidup masyarakat dan lingkungan
sekitar perusahaan. Oleh karenaitu, hubungan pertukaran antara perusahaan
dan konsumen, serta masyarakat atau komunitas tersebut merupakan inti
dari konsep pemasaran seperti yang diungkapkan oleh Bagozzi (1975);
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Houston dan Gassenheimer (1987); Hunt (1976). Berarti, aktivitas TJSP
dengan pasti merupakan bagian dari riset dan praktik lingkup pemasaran.

Lebih lanjut, Jamali (2008) mengungkapkan bahwa teori pemangku
kepentingan menawarkan suatu cara baru untuk mengorganisasikan
pemikiran tentang tanggungjawab organisasional, dengan menyarankan
bahwa kebutuhan pemangku kepentingan harus dapat dipenuhi dengan
memuaskan. Dengan kata lain, ketika perusahaan melayani pemangku
kepentingan, keberhasilannya dalam memenuhi kebutuhan pemilik
perusahaan yang mengagungkan maksimum laba cenderung dipengaruhi
oleh pemangku kepentingan (Foster danJonker, 2005; Hawkins, 2006). Bahkan,
beberapa ahli berargumentasi bahwa pendekatan dengan memasukkan
teori pemangku kepentingan membuat makna komersial, mendorong
perusahaan untuk memaksimumkan kekayaan dan kesejahteraan pemilik,
dan dapat meningkatkan total nilai tambah bagi perusahaan (Phillip et. al.,
2003;-Wallace, 2003; Hawkins, 2006).

Dengan demikian, berdasarkan pada teori pemangku kepentingan,
kehidupan perusahaan tidak dapat terpisah dengan lingkungan sosial dan
sekitarnya. Banyak berbagai pihak berkepentingan atas aktivitas perusahaan,
sehingga perusahaan mendapatkan dukungan pengakuan (legitimasi) dari
pemangku kepentingan. Perusahaan perlu menjaga legitimasi dari pemangku
kepentingan demi menjamin stabilitas dan keberlanjutan pertumbuhan
perusahaan. Oleh karena itu, pemahaman dan pengimplementasian konsep
TJSP merujuk dan mendasarkan pada teori pemangku kepentingan sangat
penting dan tepat.

2.4 TEORI LEGITIMASI

Pengakuan atau legitimasi menjadi faktor penting dalam pelaksanaan
aktivitas TJSP. Aktivitas TJSP dapat diharapkan memberikan manfaat
sosial dalam menyejahterakan pemangku kepentingan dan menciptakan
kehidupan pemangku kepentingan berkualitas. Berarti jika pemangku
kepentingan mendapatkan manfaat secara substansial, maka legitimasi
pemangku kepentingan dapat diperoleh sebagai wahana bagi perusahaan
untuk memosisikan diri di tengah lingkungan pemangku kepentingan,
sehingga stabilitas dan keberlanjutan perusahaan semakin terjamin.
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Berbagai definisi legitimasi diungkapkan dengan berbagai su¢ :
pandang. Suchman (1995) mendefinisikan legitimasi sebagai suatu perse
atau asumsi yang tergeneralisasi bahwa entitas pemangku kepentings
dapat dipuaskan, melalui penyesuaian aktivitas perusahaan dengan siste
norma, nilai dan keyakinan pihak pemangku kepentingan. Kemuds
Woodward et. al. (1996) menyatakan bahwa teori legitimasi penting sebag
teori berorientasi sistem, yaitu organisasi dipandang sebagai kompe
lingkungan sosial terbesar. Lebih lanjut, Deegan (2000 dalam Stanaland &
al., 2011) menyimpulkan bahwa perusahaan secara berkelanjutan berope
dalam suatu ikatan norma yang ada di masyarakat, sehingga perusa
berusaha meyakinkan kepada pemangku kepentingan bahwa aktivis
perusahaan harus dipersepsikan oleh pemangku kepentingan men
sesuatu yang legitimasi atau mendapat pengakuan dari pihak pemang
kepentingan.

Lain hal dengan pemikiran Mathew (1993 dalam Stanaland et. al., 28
bahwa teori legitimasi dipandang sebagai pendekatan pragmatis berkai
dengan isu organisasional. Aktivitas operasional perusahaan mungs
beraksi baik bersifat pragmatis maupun bersifat moral yang ggpat di
pada area pengungkapan informasi TJSP untuk mendapatkan pengakss
pihak pemangku kepentingan atas operasional perusahaan.

Sementara itu, Gray et. al. (1996 dalam Hadi, 2011, him. 88) menyatais
bahwa legitimasi merupakan sistem pandangan organisasi dan masyar:
yang berorientasi pada keberpihakan terhadap masyarakat, peme 1
individu, dan kelompok masyarakat. Kemudian, Campbell
mengungkapkan bahwa melalui teori legitimasi, organisasi atau perusa
akan bertahan berdiri di tengah lingkungan masyarakat, yang diekpre
dan diimplikasikan dalam kontrak sosial. Demikian juga, O'Donovan (=
berargumentasi bahwa legitimasi organisasi atau perusahaan merupas
sesuatu yang diberikan masyarakat kepada perusahaan dan sesuatu ¥
diinginkan serta dicari perusahaan dari masyarakat. Selanjutnya, Deegas
al. (2002) menyatakan legitimasi dapat diperoleh jika ada kesesuaian 2
keberadaan perusahaan dengan eksistensi sistem nilai masyarakat &
lingkungan. Ketika ketaksesuaian terjadi, maka legitimasi perusahaan ¢
terancam. Hal ini sejalan dengan Dowling dan Pfeffer (1975) bahwa organss
akan tetap bertahan dalam suatu sistem sosial, saat organisasi mene: p
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legitimasi atas aktivitas organisasi yang sesuai dengan penerimaan dan
sasaran yang diinginkan dalam sistem sosial yang ada, atau ada kesesuaian
antara aktivitas organisasi dan nilai sosial lingkungan.

Secara mendasar, Medley (1996 dalam Hadi, 2011, hlm. 90)
mengilustrasikan bahwa teori legitimasi menggambarkan keterhubungan
antar pihak pemangku kepentingan internal dan eksternal yang memiliki
hubungan langsung dan tidak langsung, dan memiliki efek pada perusahaan,
berupa potensi pengakuan atau dukungan (legitimasi) atau sebaliknya
berupa penekanan atau penolakan (ilegitimasi). Sehubungan dengan ini,
Pattern (1992 dalam Hadi, 2011, hlm. 92) menyatakan bahwa perusahaan
perlu mengupayakan beberapa cara agar mendapatkan legitimasi, yaitu:

Melakukan identifikasi dan komunikasi atau dialog dengan masyarakat.
Melakukan komunikasi tentang masalah nilai sosial kemasyarakatan
dan lingkungan serta membangun persepsi pemangku kepentingan
“tentang aktivitas perusahaan.

Melakukan strategi legitimasi melalui pengungkapan informasi, khusus
terkait dengan aktivitas TJSP.

Lebih lanjut, Carroll dan Buchholtz (2003) menyatakan legitimasi
sahaan dapat dilakukan dengan integrasi pelaksanaan etika bisnis dan
peningkatan implementasi aktivitas TJSP. Pernyataan ini sesuai hasil survei
The Millenium Poll on TJSP (1999) bahwa 60 persen responden menyatakan
etika bisnis dan praktik TJSP paling berperan dalam meningkatkan
legitimasi perusahaan. Bahkan, sikap potensi menghukum perusahaan
“terjadi (40 persen responden) dan tidak akan membeli produk perusahaan,

sika perusahaan tidak mengimplementasikan TJSP.

Dengan demikian, legitimasi perusahaan dalam pemahaman
pemangku kepentingan memiliki peran penting dalam kajian TJSP dalam
perspektif etika bisnis. Jika kita telaah mendalam berdasarkan pada definisi
vang diusulkan dari beberapa ahli tersebut, maka aktivitas TJSP intinya
merupakan aktivitas organisasi bisnis yang dipraktikkan bersesuaian dengan
sistem sosial dan nilai-nilai yang ada dalam lingkungan sosial perusahaan.
Oleh karena itu, aktivitas TJSP merupakan bagian dari aktivitas etika bisnis
yang berperan dalam meningkatkan legitimasi aktivitas perusahaan di
dalam benak pemikiran pemangku kepentingan perusahaan.
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2.5 TEORI KONTRAK SOSIAL

Teori kontrak sosial secara umum menggambarkan bahwa ada
hubungan kuat yang mengarah pada kesepahaman antara pelaku bisnis
yang berkomitmen untuk melaksanakan aktivitas TJSP dan pemangku
kepentingan sebagai penerima manfaat aktivitas TJSP. Pernyataan ini
disimpulkan penulis sejalan dengan beberapa pemikiran para ahli berikut.

Teori kontrak sosial mengakar dari pemikiran Plato, yang
diformulasikan oleh Thomas Hobbes (1588-1679), kemudian dikembang-
kan oleh John Locke (1632-1704) yang menyatakan bahwa bentuk dan sifat
lingkungan sosial mendasarkan pada sifat apolitical, yaitu pelaku sosial
memiliki tanggung jawab untuk memenuhi aturan hukum alam yang
sudah teratur dan bersifat alami (Chariri, 2007 dalam Hadji, 2011, hlm. 96).
Masyarakat dan lingkungan saling menjaga kehidupannya melalui kontrak
atau kesepahaman sosial, demi menjaga keteraturan hukum alam dan
mendapatkan kehidupan yang harmonis.

Rawl (1999, Hadi 2011, hlm. 97) mengungkapkan bahwa teori kontrak
sosial menjelaskan hak kebebasan individu dan kelompok masyarakat
yang dibentuk berdasarkan kesepakatan yang saling menguntungkan.
Kemudian, Thompson dan Hart (2006) menyatakan bahwa teori kontrak
sosial menyediakan hal yang menarik dan memberikan interaksi moral.
Pernyataan ini mengimplikasikan bahwa perusahaan atau organisasi harus
memberikan manfaat bagi masyarakat lingkungan perusahaan setempat.
Perusahaan selalu berusaha memahami dan mematuhi norma-norma
yang berlaku di masyarakat, sehingga pengakuan dari masyarakat dan
pemangku kepentingan lain dapat tercipta untuk keberlanjutan operasional
perusahaan atau organisasi, yang kemudian berlanjut pada pembentukan
citra atas aktivitas TJSP positif.

Beberapa pemikiran di atas menunjukkan bahwa kontrak sosial
terbentuk sebagai akibat ada hubungan sesama masyarakat baik secara
individu maupun kelompok serta hubungan antar komunitas dalam
kehidupan sosial masyarakat untuk mendapatkan keseimbangan,
keselarasan dan keharmonisan dalam lingkungan yang dihadapi. Demikian
juga, perusahaan sebagai komunitas, terdiri dari berbagai kelompok orang
yang memiliki tujuan bersama, akan berinteraksi dan berinterelasi dengan
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masyarakat dan lingkungannya. Oleh karena itu, keberadaan perusahaan
memiliki pengaruh yang kuat dalam berinteraksi dan berinterelasi dengan
masyarakat dan lingkungan sosialnya. Perusahaan dengan masyarakat
lingkungannya membutuhkan kesepakatan dan kesepahaman yang saling
melindungi untuk kepentingan kehidupan yang lebih baik, sehingga
perusahaan mendapatkan keberlanjutan kinerja perusahaan, sedangkan
masyarakat maupun komunitas sosial di sekitar lingkungan perusahaan
mendapatkan kesejahteraan sebagai dampak berdirinya perusahaan.

Dengan demikian, kontrak sosial dalam konteks TJSP menggambarkan
bahwa operasional perusahaan dapat memberikan manfaat positif
dengan cara memenuhi kebutuhan pemangku kepentingan perusahaan
vang bersesuaian dengan kehidupan dan norma yang berlaku, sehingga
pemberdayaan pemangku kepentingan pada kehidupan yang berkualitas
dan sejahtera dapat tercipta. Jika kesejahteraan dan kualitas hidup
pemangku kepentingan tercipta, maka keberlanjutan usaha perusahaan
terbangun serta stabilitas dan pertumbuhan usaha perusahaan terjaga. Hal
ini berarti basis teori kontrak sosial ini banyak dimanfaatkan para akademisi
atau peneliti, khususnya dalam menelaah konsep TJSP dalam persepektif
etika bisnis. Aktivitas TJSP diterapkan dalam menyediakan interaksi moral
untuk menjaga keseimbangan dan keharmonisan lingkungan yang dihadapi
perusahaan.

2.6 TEORI ATRIBUSI

Atribusi merupakan hasil inferensi kausal atas sebuah aktivitas,
yang dalam hal ini aktivitas TJSP. Aktivitas TJSP secara umum jika
dikomunikasikan pada sebuah media akan menciptakan atribusi berupa
pencitraan pada TJSP. Citra TJSP ini merupakan inferensi yang ditimbulkan
oleh pemangku kepentingan khususnya dalam perspektif pemasaran,
yaitu konsumen. Contoh, jika konsumen melihat aktivitas TJSP yang
dikomunikasikan dalam sebuah media komunikasi, baik media offline (luar
jaringan, disingkat dengan luring), seperti pada media spanduk atau media
cetak koran/majalah, dan media online (dalam jaringan, disingkat dengan
daring) akan memunculkan inferensi kausal pada Citra TJSP. Hal ini telah
diuji oleh Mahrinasari (2014) bahwa komunikasi TJSP berdampak pada Citra
TJSP positif signifikan, bahkan memberikan besaran pengaruh yang paling
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besar dibandingkan dengan faktor kredibilitas perusahaan. Pengertian ini
sejalan dengan penjelasan Dean (2003) yang merujuk pemikiran Kelley
(1973); Kelley dan Michela (1980) bahwa atribusi salah satu akibat dari
suatu proses kognitif. Seseorang menjelaskan suatu peristiwa yang diamati
dengan mencoba mengembangkan penjelasan makna umum mengapa
aksi telah terjadi dan membuat inferensi kausal, dengan asumsi seorang
membuat atribusi untuk mendapatkan level pemahaman atas kehidupan
dan lingkungan yang dihadapi. Oleh karena itu, penulis sangat perlu
memaparkan teori atribusi ini yang sangat berperan dalam kajian TJSF
dalam perspektif pemasaran.

Sparkman Jr dan Locander (1980) menyatakan teori atribusi memiliks
berbagai jenis. Wang (2008) mengungkapkan bahwa berbagai jenis teor
atribusi memiliki paradigma yang terpisah yang dapat digunakan untuk
menjelaskan persepsi seseorang pada suatu objek atau peristiwa yang
diamati. Empat jenis teori atribusi yang dimaksud tersebut, yaitu 1) teos
inferensi koresponden (correspondent inference theory) yang dikembang
oleh Jones dan Davis (1965); 2) teori kovariasi (covariation theory) oleh Ke
(1967, 1972, 1973); 3) teori persepsi diri sendiri (self- perception’»t};eory)
Bem (1965); dan 4) teori atribusi outcome (outcome attribution theory)
Weiner et. al. (1972).

Teori inferensi koresponden merupakan atribusi kausal um
menjelaskan perilaku seseorang terhadap suatu objek pada basis i
masional kunci yang dihasilkan dari perilaku. Teori kovariasi meru
atribusi kausal untuk menjelaskan perilaku seseorang terhadap suatu
jek pada basis keyakinan apriori. Teori persepsi diri menjelaskan pen
(seorang individu yang membuat atribusi terlibat pada situasi khusus. T
atribusi outcome merupakan atribusi kausal untuk menjelaskan perilaku
pengamat terhadap objek, yang dilakukan pada basis keyakinan a
dalam generalisabilitas objek, situasi, dan seseorang. Contoh, keyaks
pengamat pada objek tertentu terjadi saat keberhasilan kinerja pen
atas suatu tugas. Keberhasilan ini menggambarkan implikasi positif
akibat dari kemampuan pengamat.

Sparkman Jr dan Locander (1980) mengungkapkan bahwa
atribusi dikembangkan sebagai koleksi hasil pengamatan yang
terstruktur tentang inferensi kausal sederhana dan memiliki kek
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basis prinsip deduktif yang berinterrelasi. Pemikiran ini memiliki
aan dengan teori inferensi koresponden dari Jones and Davis (1965)
teori kovariasi dari Kelley (1967, 1972, 1973). Dua pendekatan teori
1 ini diambil dari konsep Heider (1958 dalam Wang, 2008) tentang
ifas yang dipersepsikan. Namun, kedua pendekatan teori tersebut
iliki perbedaan sasaran. Teori inferensi koresponden berhubungan
inferensi yang dibuat tentang perilaku aktor yang diamati. Teori
iasi berhubungan dengan inferensi yang dibuat tentang lingkungan di
aktor sedang berperilaku.

Heider (1958) telah mengawali riset atribusi di bidang psikologi sosial.
udian, temuan riset atribusi yang berakar dari psikologi sosial ini telah
kan secara luas di bidang riset pemasaran, khusus di area media
seperti oleh Sparkman Jr dan Locander (1980); Golden dan Alpert
7); Stern (1994); Rifon et. al. (2004); di bidang riset perilaku konsumen
Bitner (1990); Taylor (1994); Maxham dan Netemeyer (2002); Bendapudi
Leone (2003); Tsiros et. al. (2004); Morales (2005); di bidang komunikasi
asaran oleh Furse et. al. (1981); Raghubir dan Corfman (1999); Prabhu
Stewart (2001); Laczniak et. al. (2001); dan di bidang kinerja pekerja
wich Teas dan McElroy (1986); Bitner et. al. (1994); DeCarlo dan Leigh (1996);
Dixon et. al. (2001), seperti kutipan Wang (2008). Heider (1958) membuat
perbedaan pengatribusian peristiwa pada suatu donasi sosial (cause) internal
&arena aspek pribadi dan eksternal karena faktor situasional.

Lebih lanjut, Folkes (1988) menjelaskan teori atribusi dari sudut
pandang riset pemasaran, dipahami sebagai penjelasan suatu peristiwa dan
perilaku dengan mengindikasikan hubungan sebab dan akibat. Kemudian,
Schaffer (2002) menyatakan teori atribusi secara umum diklasifikasikan
dalam dua kategori, yang dirujuk dari Martinko (1995), yaitu 1) teori
yang mengaitkan cara individu membuat penilaian atas kegagalan atau
keberhasilan individu itu sendiri (intrapersonal); 2) teori yang lebih umum
dalam literatur organisasional, yang membahas cara orang menangani
akuntabilitas untuk hasil kinerja lain (interpersonal). Teori dalam kategori
interpersonal banyak digunakan untuk menilai proses aktivitas bisnis bagi
tim manajemen puncak pada suatu perusahaan.

Schiffman dan Kanuk (2007, hlm. 258) mengungkapkan bahwa teori
atribusi berusaha menjelaskan bagaimana orang menentukan hubungan
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sebab akibat atas peristiwa yang mendasarkan pada perilaku diri sendiri
dan atau perilaku orang lain. Contoh, seseorang akan memberi kontribusi
pada UNICEF karena organisasi ini membantu menyediakan kebutuhan
dan kesejahteraan masyarakat. Secara substansi, teori atribusi mendasarkan
pada pertanyaan Mengapa . Mengapa orang lain membujuk seseorang
untuk beralih merek. Hal ini menggambarkan bahwa dalam teori atribusi,
proses pembentukan inferensi yang dilakukan tentang perilaku diri sendiri
atau perilaku orang lain merupakan komponen utama dalam pembentukan
sikap dan perubahan sikap atas suatu peristiwa atau aktivitas. Selanjutnya,
Schiffman dan Kanuk (2007, hlm. 259) menguraikan teori atribusi dari
berbagai perspektif, yang diusulkan dalam kajian perilaku konsumen.
Mereka mengulas teori atribusi dengan pendekatan teori persepsi diri yang
merupakan inferensiindividu atas penyebab perilaku diri seseorang individu
sendiri. Berdasarkan teori persepsi diri ini, sikap konsumen berkembang
karena konsumen membuat penilaian tentang perilaku diri mereka sendiri.
Dalam teori persepsi diri, mereka mengenalkan dua tipe atribusi, yaitu
atribusi eksternal dan internal. Atribusi internal merupakan suatu inferensi
yang dilakukan individu sendiri atas perilaku yang dibuat oleh diri sendiri.
Contoh, dana membuat pernyataan atas usaha editing foto yang‘ﬁibuatny& ‘
yaitu “wah begitu cantik foto ini karena saya yang membuatnya”, atas
kemampuan dan keterampilan yang dimiliki. Namun, jika Dana menyatakan
keberhasilan editing foto akibat faktor di luar kontrolnya (akibat kebetulas
atau karena bantuan dari temannya), ini merupakan aktivitas atribuss
eksternal.

Schiffman dan Kanuk (2007, hlm. 259) juga menjelaskan bahwa
teori atribusi mendasarkan pada prinsip atribusi defensif, maka konsu
cenderung menerima penilaian secara personal untuk sukses, dikenal den
atribusi internal dan menilai gagal terhadap yang lain atau peristiwa di |
dikenal dengan atribusi eksternal. Oleh karena itu, atribusi ini jika dikai
dengan atribusi pada aktivitas komunikasi iklan, maka iklan perus
seharusnya dipersiapkan untuk meyakinkan konsumen yang bel
memiliki pengalaman pada produk yang diiklankan, sehingga konsu
akan menggunakan produk yang diiklankan. Jika konsumen meng
produk yang diiklankan, maka konsumen akan menjadi pahlawan.
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Teori persepsi diri, kemudian berkembang menjadi strategi atribusi,
a umum merujuk pada teknik “foot in the door” (Schiffman dan Kanuk,
7, hlm. 259). Teori persepsi diri ini mendasarkan pada suatu prinsip bahwa
“mdividu melihat perilaku dirinya pada awal sesuai dengan permintaan
minor dan berlanjut pada akibat permintaan substansi yang lebih. Contoh,
seseorang yang telah mendonasi dana sejumlah $25 kepada Asosiasi Jantung
Amerika mungkin terdorong untuk mendonasi dana lebih banyak lagi
Letika seseorang tersebut menilai aktivitas Asosiasi Jantung tersebut tepat
sasaran dan bermanfaat. Berarti, teknik ini memberi pemahaman bagaimana
mmsentif khusus akhirnya memengaruhi sikap konsumen dan berakibat pada
perilaku pembelian. Tampak, ukuran insentif yang berbeda menciptakan
Jerajat atribusi internal berbeda, yang kemudian berdampak pada sejumlah
perubahan sikap yang berbeda. Contoh, individu yang membeli sebuah
merek berulang-ulang cenderung lebih menginferensikan sikap positif
terhadap merek (saya membeli merek ini karena saya menyukainya). Dalam
aktivitas TJSP, perusahaan selalu mensponsori kegiatan amal berkali-
kali karena diyakini sponsor dapat membangun nilai merek perusahaan.
Konsumen akan membayar lebih pada produk atau jasa perusahaan pelaku
donasi karena perusahaan telah berbuat ekstra usaha untuk membuat
produk lebih baik, produk aman tidak membahayakan, atau menyediakan
layanan konsumen lebih baik. Hal ini bersesuaian dengan hasil riset bahwa
konsumen akan memberi penghargaan kepada perusahaan yang terlibat
dalam donasi sosial tinggi (Schiffman dan Kanuk, 2007, him. 259).

Teori atribusi menurut Pomering dan Johnson (2009a) yang merujuk
pemikiran Heider (1958) dan Kelley (1967) menggambarkan proses kognitif
individu dalam menilai suatu penyebab atau penjelasan atas suatu peristiwa
vang diamati dan menjelaskan bagaimana motif yang dipersepsikan atas
suatu peristiwa atau stimulus memengaruhi respons. Kemudian, mereka
mengungkapkan bahwa atribusi secara potensial memiliki tendensi untuk
memengaruhi karena atribusi dikonstruksi melalui suatu interaksi informasi
peristiwa yang terkait dengan keyakinan awal oleh penilai atau pengamat
atas peristiwa yang ada, seperti pemikiran Folkes (1988). Contoh, Dawar dan
Pillutla (2000) menemukan interpretasi konsumen atas respons pada produk
perusahaan yang kritis penuh dengan muatan produk berbahaya. Interpretasi
b ini dipengaruhi oleh ekspektasi awal tentang perusahaan yang mendasarkan
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pada pengalaman konsumen dengan perusahaan dan pengetahuan
konsumen yang terakumulasi atas setiap aktivitas perusahaan di masa lalu.
Pirsch et. al. (2007) menemukan aktivitas TJSP yang terinstitusional dalam
jangka panjang mengurangi pemikiran skeptis pemangku kepentingan.
Forehand dan Grier (2003) menemukan pengungkapan informasi TJSP di
balik motivasi lain atas praktik TJSP bertujuan untuk mencegah pemikiran
skeptis yang didasarkan pada atribusi.

Sementara itu, Ellen et. al. (2006) mengungkapkan bahwa teor
atribusi berperan dalam menentukan level penerimaan aktivitas TJSP, yang
berdampak positif pada kinerja perusahaan. Salah satu ukuran kinerjanya
adalah ekuitas merek, sebagai ukuran kinerja pemasaran, seperti pernyataan
Barwise (1993); Keller (1993); Selnes (1993); Simon dan Sullivan (1993); Aakes
dan Jacobson (1994); Lasser et. al. (1995); Keller (1998); Haigh (1998 dalam
O’Sullivan, 2007);

Dengan demikian, jika merujuk pada pendekatan teori inferens:
koresponden dari Jones dan Davis (1965); teori atribusi outcome dari Weines
et. al. (1972); mendasarkan pada ulasan teori persepsi diri dari Schiffman dan
Kanuk (2007, hIm. 259); pemikiran Folkes (1988); Dean (2003) megpdjuk Kelley
(1973); Kelley dan Michela (1980); Ellen et. al.(2006); Pomering dan Johnsom
(2009a) yang merujuk Heider (1958) dan Kelley (1967, 1973), maka teor
atribusi memiliki peran yang sangat penting dalam memahami konsep TJSF
yang berkaitan dengan aktivitas pemasaran perusahaan. Saat pemangks
kepentingan, misal konsumen, membentuk inferensi atas aktivitas TJSF
akan memunculkan dampak pengaruh kepada beberapa kajian pemasaran
khususnya akan membentuk Citra Perusahaan semakin positif kuat dan
juga dapat menimbulkan penguatan pada nilai Ekuitas Merek perusahaan.
yang akhirnya juga dapat beratribusi pada variabel pemasaran lain, sepers
beratribusi pada pembentukan preferensi merek dan niat beli. Hal ini sejalan
dengan temuan riset Mahrinasari (2014) yang ternyata konsep teori atribust
benar mendukung pengujian teori bahwa Citra TJSP yang terbentuk sebagas
akibat Komunikasi TJSP di suatu media berdampak pada Citra TJSP posit
yang beratribusi pada pembentukan nilai Ekuitas Merek yang kuat y
kemudian membentuk inferensi konsumen pada preferensi konsu
dalam memilih produk perusahaan dan berakhir pada penciptaan niat
semakin positif.
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Secara khusus, jika merujuk pada pemikiran Schiffman dan Kanuk
. hlm. 259) dan Pomering dan Johnson '(2009a), saat pemangku
ingan (konsumen) melihat aktivitas TJSP bersesuaian dengan

awal bahwa aktivitas TJSP tepat sasaran, maka inferensi kausal
fimbul, berupa pencitraan atas aktivitas TJSP positif. Oleh karena itu,
i atas aktivitas TJSP terbentuk jika aktivitas TJSP semakin bersesuaian

pemenuhan kebutuhan pemangku kepentingan (khususnya
en), maka semakin positif Citra TJSP diperoleh.

-000o0-




SP? DALAM LINGKUP PEMASARAN

ISP memiliki posisi yang strategis dan substansial dalam perspektif
""“’pemasaran. Implementasi TJSP dalam lingkup pemasaran membawa
konsekuensi logis terhadap peningkatan kinerja pemasaran,
snva untuk menguatkan nilai Ekuitas Merek perusahaan. Dewasa ini,
konsumen yang lebih memilih untuk membeli produk perusahaan
amcern dalam aktivitas sosial kemasyarakatan dibandingkan yang
mengejar keuntungan semata (profit oriented). Konsumen secara
sur-angsur akan memobilisasi diri dan orang-orang terdekatnya
berpindah pada merek produk perusahaan yang mendukung
sosial. Hal-hal tersebut tentunya mendorong perusahaan untuk
menerapkan TJSP dalam pemasaran produk-produk usahanya,
Sarang maupun jasa, yang muara akhirnya akan berimplikasi pada
an konsumen terhadap citra perusahaan itu sendiri, membentuk
= konsumen pada merek produk perusahaan, dan membangun serta
nilai Ekuitas Merek sebagai salah satu pengukuran peningkatan

@ pemasaran perusahaan.

DAN PEMASARAN HOLISTIK

TSP dalam perspektif pemasaran menjadi kajian yang sangat penting
g dalam menghadapi isu global di mana pelaku bisnis berhadapan
kompetisi yang tinggi. Oleh karena itu, organisasi bisnis harus
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mampu bertahan hidup untuk mencapai pertumbuhan bisnis berkelanjutan
dengan menerapkanpraktikT]SPyangberorientasipemuasankebumhandan
harapan konsumen (Balmer, 2001), dan pemangku kepentingan perusahaan
lainnya seperti pekerja, investor, dan pemasok. Ide ini merupakan penerapan
konsep TJSP dalam perspektif pemasaran secara holistik (Kotler dan Keller.
2016, h. 43).

TJSP dalam perspektif pemasaran menurut Jones (2005) sebagai alat
pemasaran dalam menghadapi kompleksitas aktivitas pemasaran yang
lebih luas. TJSP bagi perusahaan harus dapat memberikan manfaat tidak
hanya manfaat bagi keberlanjutan perusahaan jangka panjang, tetapi juga
manfaat sosial berupa pengembangan hubungan dengan konsumen secars
khusus dan pemangku kepentingan lain serta mampu memenuhi kepuasan
kebutuhan pemangku kepentingan secara menyeluruh. Pernyataan ins
bersesuaian dengan kajian pemasaran berbasis konsep pemasaran holistik
yang merupakansuatu pendekatan untuk merekonsiliasiaktivitas pemasaran
yang kompleks dan dapat mengintegrasikan aspek ekonomi, sosial, dan
lingkungan untuk mencapai kesejahteraan masyarakat berkelanjutan (Kotles
dan Keller, 2009, hlm. 60; Carson et. al., 2004). p

Kotler dan Keller (2009, him. 61; 2016, him. 43) menyatakan bahwa
TJSP merupakan bagian dari konsep pemasaran baru pada abad ke 21 yang
dikembangkan dalam konsep pemasaran holistik. Konsep pemasaran holistik
mendasarkan pada pengembangan, pendesainan, dan penerapan program‘
pemasaran, proses dan aktivitas pemasaran yang diulas secara mendalam
dan saling terintegrasi. Konsep pemasaran holistik dikembangkan untuk
mengatasi kompleksitas aktivitas pemasaran dalam lingkup bisnis global
untuk menciptakan kinerja pemasaran perusahaan yang lebih baik. Dalam
perspektif pemasaran holistik, pemahaman perusahaan akan ekspektasi dan
kebutuhan pemangku kepentingan, tidak terbatas pada konsumen yang
menjadi fokus perhatian perusahaan, tetapi pihak lain yang berkepentingan
(Maignan dan Ferrell, 2004) dengan mempertimbangkan aspek ekonomi.
legal, etis, sosial dan lingkungan yang dapat memengaruhi pertumbuhan
bisnis perusahaan berkelanjutan. Dengan demikian, perusahaan harus
dapat menciptakan hubungan dengan banyak pihak pemangku kepentingan
selain konsumen dalam konteks aktivitas ekonomi, legal, etis, sosial, dan
lingkungan sebagai bagian dari pengukuran kinerja pemasaran perusahaan.

Y o
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snva penguatan nilai Ekuitas Merek yang dapat berimbas pada
sentukan Preferensi Merek dan Niat Beli melalui penerapan TJSP.

Lebihlanjut, Kotler dan Keller (2016, h. 37) mengungkapkan bahwa efek
“tas pemasaran harus diperluas hingga menjadi pemenuhan kebutuhan
Leinginan masyarakat. Pemasar harus mempertimbangkan konteks
legal, lingkungan dan sosial dari aktivitas pemasaran perusahaan
dia ef. al., 2007 dalam Kotler dan Keller, 2016, h. 37). Kotler, Kartayaya,
van (Kotler dan Keller, 2016, h. 37) meyakini bahwa konsumen saat ini
singinkan pemasar atau perusahaan untuk melayani konsumen sebagai
ssia vang berkehidupan layak, hidup dalam kondisi sejahtera dan
serlakukan konsumen tidak sekadar memenuhi kebutuhan mereka
zai pemaksaan pemenuhan penggunaan barang. Oleh karena itu,
itas pemasaran perusahaan diutamakan untuk pemenuhan kebutuhan
konsumen dalam kategori kualitas hidup layak dan sejahtera
wara-keseluruhan, melalui penerapan TJSP.

SUpd

2 TJSP DAN DISCRETIONARY

Di sisi lain, Torelli et. al. (2012 dalam Kotler dan Keller, 2016, h.
menyatakan bahwa beberapa perusahaan, seperti The Body Shop,
serland, dan Patagonia, menerapkan konsep TJSP sebagai suatu
untuk membedakan perusahaan dari pihak pesaing, sehinga dapat
cuatkan nilai Ekuitas Merek perusahaaan yang dapat membangun
werensi konsumen dan Niat Beli konsumen, serta berdampak pada
slehan peningkatan penjualan dan profit secara signifikan. Hal ini
njukkan bahwa konsep TJSP dalam perspektif pemasaran merupakan
@ untuk menciptakan keunggulan bersaing perusahaan melalui
mciptaan nilai Ekuitas Merek yang kuat untuk pengembangan Preferensi
emsumen dan pembentukan Niat Beli, dan berakhir pada peningkatan
sualan dan profit perusahaan. Sejalan dengan ini, Kotler dan Lee (2005, h.
mengusulkan definisi konsep TJSP sebagai komitmen perusahaan untuk
smingkatkan kehidupan komunitas menjadi sejahtera melalui praktik
smis discretionary dan berkontribusi pada sumber perusahaan. Kata
swnci pada konsep TJSP dari Kotler dan Lee adalah kata discretionary yang
pendemonstrasikan komitmen perusahaan untuk bertanggung jawab secara
sial dan lingkungan atas aktivitas pemasaran yang dilakukan, sehingga
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mereka lebih menyukai penggunaan istilah corporate social initiatives
daripada Corporate Social Responsibilities/T]SP.

Corporate social initiatives merupakan aktivitas perusahaan yang
diutamakan untuk mendukung aktivitas sosial (social causes) dan untuk
memenuhi komitmen perusahaan sebagai kegiatan pertanggungjawaban
secara sosial. Oleh karena itu, konsep TJSP telah berubah bukan hanya
sebagai kewajiban perusahaan, tetapi bergeser menjadi bagian dari strategi
bisnis perusahaan, yang menggambarkan komitmen perusahaan jangka
panjang terhadap isu dan inisiatif sosial, menyediakan kontribusi materi
dan non-materi, serta menciptakan aliansi strategis yang bertujuan untuk
mencapai keberhasilan tujuan atau target perusahaan, sehingga melalui
penerapan TJSP, bisnis perusahaan harus mampu menciptakan aktivitas
yang paling terbaik untuk memanusiakan kehidupan manusia secara layak
dan memiliki hidup berkualitas untuk mencapai masyarakat sejahtera.
Penerapan TJSP yang terbaik diharapkan berkontribusi positif bagi bisnis
perusahaan yaitu, sebagai berikut:

a. Meningkatkan penjualan dan pangsa pasar,

b. Menguatkan posisi nilai Merek atau Ekuitas Merek perusahaan,

¢. Meningkatkan Citra Perusahaan,

d. Meningkatkan kemampuan untuk memotivasi dan membuat konsumen
internal (pekerja) menjadi loyal,

e. Menurunkan biaya operasional khususnya terkait dengan biaya
pemasaran,

f. Meningkatkan daya tarik bagi investor perusahaan.

Peningkatan penjualan dapat tercipta sebagai akibat pelaksanaan TJSF
bagi perusahaan sesuai dengan hasil riset Cone/Roper tahun 1993/1994
(Kotler dan Lee, 2005, h. 11) bahwa 78 persen dari konsumen berusia dewasa
cenderung untuk membeli produk yang berhubungan dengan aktivitas
sosial perusahaan dan 66 persen konsumen akan berpindah pada merek
produk perusahaan yang mendukung aktivitas sosial. Studi Cone tahum
2002 juga menunjukkan bahwa 84 persen konsumen Amerika akan beralifs
merek ke merek produk perusahaan yang menerapkan aktivitas sosial yang
baik, jika harga dan kualitas sama-sama baik. Data ini berimplikasi bahwa
ada kecenderungan terjadi perolehan peningkatan penjualan yang juga
berdampak pada perolehan peningkatan pangsa pasar.

Lo
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Fenguatan posisi nilai Ekuitas Merek perusahaan dapat juga terjadi
zai akibat penerapan TJSP. Merujuk pada pendapat Bloom, Hoeffler,
= dan Basurto (Kotler dan Keller, 2009, h. 13) bahwa aktivitas
asaran perusahaan yang memasukkan unsur aktivitas sosial memiliki
positif pada penguatan nilai Ekuitas Merek. Aktivitas dalam inisiatif
asaran memberi manfaat bagi peningkatan kesejahteraan sosial, selain
et meningkatkan pembelian konsumen pada merek produk perusahaan
ge menerapkan TJSP.

Peningkatan Citra Perusahaan menjadi faktor penting untuk
merapkan TJSP. Penguatan Citra Perusahaan merupakan aset ril saat
s perusahaan menghadapi krisis, sehingga perusahaan penting
merapkan TJSP karena penerapan TJSP akan menciptakan penguatan
2 Perusahaan. Hal ini didukung oleh hasil riset Cone/Roper (Kotler
Lee, 2005, h. 11) bahwa 84 persen konsumen memiliki kesan atau Citra
perusahaan yang menerapkan TJSP untuk mendukung pencapaian
mahteraan masyarakat. Reputasi atau Citra Perusahaan Mc Donald
kategori baik pada tahun 1992 merupakan contoh terbaik untuk
mengembangkan hubungan dengan komunitas (Kotler dan Lee, 2005, h. 15).

Peningkatan motivasi dan loyalitas pekerja juga merupakan efek
ssitif yang diperoleh dari penerapan TJSP. Hal ini didukung oleh hasil
studi Cone/Roper (Kotler dan Lee, 2005, h. 16) bahwa partisipasi perusahaan
a aktivitas sosial memiliki efek positif pada peningkatan motivasi kerja
erja, warga perusahaan, dan para pimpinan eksekutif perusahaan.
= persen pekerja termotivasi untuk bekerja pada suatu perusahaan yang
melakukan aktivitas sosial. Hasil studi Net Impact juga menunjukkan
‘Bahwa 2.100 mahasiswa program MBA akan siap menerima gaji rendah
pada perusahaan yang menerapkan TJSP.

Daya tarik investor untuk bergabung kepada perusahaan yang
menerapkan TJSP akan meningkat, karena hal ini akan berdampak pada
peningkatan nilai indeks saham di pasar. Hal ini bersesuaian dengan
pemikiran Jane Fuller di majalah “Financial Times”, Juli 2003 (Kotler dan Lee,
2005, h.17) bahwa investor akan menilai harga saham semakin tinggi sebagai
akibat faktor aktivitas sosial, lingkungan, dan etika. Lebih lanjut, Praveen
Sinha, Chekitan Dev, dan Tania Salas menyarankan bahwa permintaan
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investasi pada perusahaan dapat meningkat khusus pada produk dana
pensiun dan portofolio saham, sebagai akibat penerapan TJSP.

Kotler dan Lee (2005, h. 22) menyebutkan bahwa TJSP dikategorikan
ke dalam 6 aktivitas sosial untuk mendapatkan pengakuan konsumen atas
pelaksanaan TJSP secara baik, yaitu:

1. Cause Promotion. Perusahaan menyediakan dana berupa kontribusi
dana “in-kind” atau sumber daya perusahaan dikontribusikan untuk
meningkatkan kesadaran dan perhatian konsumen atau pihak pemangks
kepentingan lain tentang aktivitas sosial. Contoh, perusahaan The B
Shop yang mempromosikan sebuah larangan penggunaan binat
sebagai bahan pembuatan kosmetik.

2. Cause Related Marketing. Perusahaan berkomitmen untuk memb
kontribusi atau donasi setiap persen pendapatan atas penjualan prod
kepada kegiatan aktivitas sosial. Secara khusus, perusahaan ser
melakukan kerja sama dengan organisasi non-profit untuk mencipta
hubungan saling menguntungkan dalam rangka untuk meningkatk
penjualan perusahaan. .

3. Corporate Social Marketing. Perusahaan mendukung pen‘éemb
perubahan perilaku yang bertujuan untuk meningkatkan kese
masyarakat, keamanan, lingkungan asri, atau komunitas masy
yang sejahtera.

4. Corporate Filantropi. Perusahaan berkontibusi langsung ter
aktivitas donasi kepada masyarakat, sering dilakukan dalam
pemberian donasi berupa hibah tunai, atau jasa-jasa dalam
bahan fisik in kind service.

5. Community Volunteering. Perusahaan mendukung dan me
pekerja, partner ritel, dan atau anggota wara laba bisnis
mendukung komunitas lokal menjadi sejahtera.

6. Socially Responsible Business Practices. Perusahaan
kan praktis bisnis yang berkaitan dengan aktivitas
menginvestasikan bisnisnya untuk mendukung aktivitas sosial.
komunitas dapat.sejahtera dan kondisi lingkungan terlindumgs
baik dan asri.

-00000-
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perusahaan ramah, dan dermawan. Di lain pihak, Boulding, 1956 (Kuo, &
Ye, 2009) menawarkan perspektif lain pada Citra, menyatakan bahwa Ci8
tidak merefleksikan substansi ril suatu objek, lebih kepada menggambaris
situasi subjektif dari objek berdasarkan interaksi yang diterima dari obje&

Kennedy (1977); Martineau (1958); Walton (1996) yang dikutip dari 8
dan Ye (2009) menyatakan Citra Perusahaan memiliki dua komponen utz
melibatkan perspektif fungsional dan emosional. Perspektif fungsis
melibatkan analisis terstruktur dan logis dari suatu kinerja organisasi. 3
memfokuskan karakteristik fisik organisasi yang dapat dengan
diukur. Perspektif emosional merupakan persepsi atas lembaga
didasarkan pada sikap subjektif, memasukkan unsur sentimental.

Markus (1977 dalam Andreassen dan Lindestad, 1998) mengung
bahwa Citra Perusahaan dipercayai memiliki beberapa karakteristik &
sebagai self-schema dalam memengaruhi keputusan pembelian konsus

Bitner (1991); Gronroos (1984); Gummesson dan Gronroos
yang dikutip dari Andreassen dan Lindestad (1998) mengungkapkan &
Perusahaan dalam literatur pemasaran jasa awalnya diidentifikasi s
faktor penting dalam evaluasi layanan dan perusahaan secara keselus

Fornel (1992 dalam Andreassen dan Lindestad, 1998) meny
Citra Perusahaan yang baik menstimulasi pembelian suatu pe
dengan menyederhanakan aturan keputusan. Dalam konteks imi
Perusahaan menjadi sebuah isu sikap atas keyakinan dalam hub
dengan kesadaran dan pengenalan pada merek atau atribut p
jasa (Aaker, 1991), kepuasan konsumen, dan perilaku konsumen.
merek membuahkan pengukuran pada kesan merek baik bersifat
atau negatif. Pengukuran pada kesan merek dalam perspektif
dicerminkan oleh adanya Citra Perusahaan.

Keller (1993 dalam Andreassen dan Lindestad, 1998) meng
Citra Perusahaan didefinisikan sebagai persepsi atas sebuah organs
direfleksikan dalam asosiasi yang ada dalam benak memori konsus

LeBlanc dan Nguyen (1997 dalam Kuo, dan Ye, 2009) Citra Pes
diasosiasikan dengan kemampuan organisasi untuk memosisikam
dalam benak ingatan konsumen. Riordan et. al. (1997) me '
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@ Perusahaan sebagai suatu persepsi individu tentang aksi, aktivitas,
kinerja organisasi.

Williams dan Moffit (1997) menyarankan bahwa Citra Perusahaan
kesan yang dihasilkan dari proses pembentukan impresi
dipengaruhi beberapa faktor termasuk faktor lingkungan, faktor
faktor sosial, atas apa yang dilihat pada suatu objek perusahaan.
= pembentukan impresi dilihat dari beberapa tahap, seperti yang
skapkan oleh Hawkin et. al. (2000 dalam Suwandi, 2009). Tahap
23, objek mengetahui (melihat atau mendengar) upaya yang dilakukan
dalam membentuk Citra Perusahaan; kedua, memerhatikan
perusahaan tersebut; ketiga, setelah adanya perhatian objek
oba memahami semua yang ada pada upaya perusahaan tersebut;
sat, terbentuknya Citra Perusahaan pada objek, yang kemudian Citra
sahaan yang terbentuk akan menentukan perilaku objek sasaran dalam
gannya dengan perusahaan.

~ Andreassen dan Lindestad (1998) menyimpulkan bahwa Citra
sahaan merupakan suatu informasi ekstrinsik bagi konsumen calon
veli yang potensial atau pembeli yang ada, dan mungkin dapat
sengaruhi loyalitas konsumen. Citra Perusahaan dapat dibangun
dikembangkan dalam ingatan konsumen melalui komunikasi dan
Falaman.

Dowling (2001 dalam Nunez, 2007) mendefinisikan Citra Perusahaan
#agai suatu evaluasi global yang terdiri dari sekumpulan keyakinan dan
erasaan seseorang tentang suatu organisasi.

Citra Perusahaanmenurut Picton dan Broderick (2001 dalam Mandasari,
%) merupakan kesan yang ditimbulkan oleh identitas perusahaan yang
srupakan persepsi mengenai perusahaan yang dimiliki khalayak, sehingga
sat dikatakan bahwa Citra Perusahaan adalah representasi gambaran
g ada dalam benak dan hati khalayak yang melibatkan pikiran dan
srasaan yang dimiliki khalayak terhadap perusahaan.

Karaosmanoglu dan Melewar (2006) mendefinisikan Citra Perusahaan
erupakan hasil interaksi keyakinan seseorang, ide, perasaan dan impresi
entang organisasi pada waktu tertentu.
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Menurut Sherly Horrison (1995, h.71 dalam Suwandi, 2009), inforn
lengkap mengenai Citra Perusahaan meliputi empat elemen, yaitu:
personality, keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami pub®
sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan ya
mempunyai tanggung jawab sosial; 2) reputation, hal yang telah dilakuks
perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan pengalaman send
ataupun pihak lain; 3) value, nilai-nilai yang dimiliki suatu perusa
dengan kata lain budaya perusahaan seperti yang peduli terha
pelanggan. Karyawan yang cepat tanggap terhadap keluhan pelanggan:
corporate identity, komponen-komponen yang memudahkan publik sasas
terhadap perusahaan seperti logo, warna, dan slogan.

Spector (Picton dan Broderick, 2000, h. 28 yang dikutip oleh Manda
2008) menyebutkan terdapat 6 faktor utama dalam mengekpresikan
Perusahaan, yaitu: 1) Dinamis: pelopor, menarik perhatian, aktif, berorients
pada tujuan; 2) Bekerja sama: ramah, disukai, membuat senang orang
memiliki hubungan baik dengan orang lain; 3) Bisnis: bijak, pintar, persuas
terorganisir; 4) Karakter: etis reputasi yang baik, dan terhormat; 5) Suks
kinerja keuangan yang baik dan percaya diri; dan 6) Menahan diri:
menjaga rahasia, dan berhati-hati.

Lee (2004), mengungkapkan bahwa Citra Perusahaan diukur &
7 dimensi yaitu: dinamisme perusahaan yang dipersepsikan, kualis
layanan dan produk yang dipersepsikan, manajemen perusahaan ya
dipersepsi- kan, prospek keuangan yang dipersepsikan, aktivitas pemasa
dan periklanan yang dipersepsikan, perlakuan kepada pekerja vz
dipersepsikan, dan tanggung jawab sosial yang dipersepsikan. Konsep
dikembangkan berdasarkan pendekatan konsep reputasi yang diteliti
melalui proses 2 kali studi, yaitu studi awal dengan metode focus
discussion, dan studi lapangan untuk pengujian validitas dan reliabilits
pengukuran instrumen, walaupun studi yang dilakukannya masih me
keterbatasan pada jumlah sampel dan karakteristik sampel (khususms
faktor budaya responden) yang dipertimbangkan memengaruhi hasil s

Kemudian, Kotler (2000, h. 296) mendefinisikan citra merupakan cas
publik memersepsikan perusahaan atau produknya, yang dipenga
oleh banyak faktor di balik kontrol perusahaan, sehingga perusahaan pes
menciptakan citra yang tepat sasaran kepada publik melalui: 1) membangs

Y
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4an karakter produk; 2) mengekpresikan karakter dan nilai produk ke
suatu cara yang unik, sehingga produk perusahaan dapat dibedakan
=n pesaingnya; 3) menimbulkan kekuatan emosional melebihi

mental. Lebih lanjut, Kotler (2000, h. 553) menyatakan bahwa Citra
~akan sekumpulan keyakinan, ide, dan impresi seseorang terhadap
objek. Sikap dan aksi seseorang terhadap suatu objek dikondisikan

kesan objek.

Sementara itu, Nguyen dan LeBlanc (1998, 2001), yang merujuk
iran Barich dan Kotler (1991); Zimmer dan Golden (1988); Mazursky
Jacoby (1986); dan sejalan dengan Dichter (1985 dalam Liou dan Chuang,
menjelaskan bahwa Citra pada suatu organisasi sebagai seluruh kesan
terbuat dari pikiran publik (masyarakat atau konsumen) mengenai
isasi, yang berkaitan dengan atribut fisik dan perilaku organisasi,
i nama, variasi produk, tradisi, ideologi, dan kesan kualitas yang
smunikasikan oleh setiap orang yang berinteraksi dengan organisasi.
.an timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan. Mereka juga
smaparkan pendapat MacInnis dan Price (1987), sejalan dengan Yuille dan
sachpole (1977), bahwa pembentukan Citra sebagai suatu proses, dimulai
; ide, perasaan dan pengalaman masa lalu berkaitan dengan organisasi,
ssmpan dalam memori, kemudian ditransformasi ke dalam pemaknaan.

Merujuk pada pemikiran Martineau (1958); Kennedy (1977); Walton
5) yang dikutip Kuo dan Ye (2009), Citra memiliki dua komponen
., melibatkan perspektif fungsional dan emosional. Perspektif
sunesional melibatkan analisis terstruktur dan logis dari suatu objek yang
@persepsikan. Perspektif emosional merupakan persepsi atas objek yang
arkan pada sikap subjektif, memasukkan unsur sentimental.

¥
>

Lebih lanjut, Weiwei (2007) menjelaskan bahwa Citra merupakan
sekumpulan keyakinan, ide, dan impresi publik kepada sebuah organisasi.
Sejalan dengan ini, Dicher (Chiu dan Hsu, 2010) mempertimbangkan Citra
<ebagai sekumpulan deskripsi tidak spesifik, tetapi Citra kolektif sebagai
<uatu yang disimpan dalam memori atau ingatan publik. Selain itu, Chiu
dan Hsu (2010) mengungkapkan bahwa Citra sebagai suatu akibat dari
persepsi personal, secara subjektif ditentukan oleh objek yang dipersepsikan
werta Citra merupakan suatu fungsi pandangan individu yang dibatasi
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oleh akuisisi informasi seseorang. Seseorang bereaksi pada sebuah o ?
berkaitan dengan citra yang mereka miliki dalam ingatan memori.

Terkadang beberapa ahli menyamakan antara Citra dan Repu
Istilah Citra saling dipertukarkan, antara Citra dan Reputasi sali
mengganti karena mereka memiliki kesamaan arti (Gotsi dan Wilson, 2001
Namun, Pomering dan Johnson (2009a) mengatakan Reputasi memi
dimensi konstruk yang lebih luas dibandingkan dengan Citra. Balmer (20065
menggambarkan Reputasi berupa apa yang kita lihat menjadi sesuats
yang merupakan konstruk multidimensional, terdiri dari sekumpulan Citra
dan Identitas objek. Jika Citra dihubungkan dengan Identitas perusahaan
berarti keyakinan seseorang tentang organisasi perusahaan dan menjawa®
pertanyaanapa yangorang pikirkan tentang perusahaan, sedangkan Identitas
perusahaan merupakan atribut yang digunakan untuk menggambarkan
suatu organisasi atau cara organisasi perusahaan menampilkan dirinya
untuk membedakan organisasi di dalam ingatan pemangku kepentingan.
yang digunakan untuk menjawab atas pertanyaan “siapa Anda?” (Dowling,
2004, him. 21 dalam Pomering dan Johnson, 2009a). Lebih lanjut, Identitas '
suatu perusahaan membentuk elemen kunci dalam konstruksi Citra yang
menyenangkan. Reputasi dikembangkan karena perusahaan mencoba
untuk membangun Citra Perusahaannya sendiri (Fombrun, 1996 dalam
Pomering dan Johnson, 2009a). Oleh karena itu, Reputasi merupakan
keseluruhan evaluasi yang merefleksikan apa yang dilihat orang atas objek,
yang kemudian menimbulkan interpretasi berikutnya, sedangkan Citra
bagian dari dimensi Reputasi.

Pfau et. al. (2008) menyebutkan bahwa salah satu manfaat atas
praktik TJSP adalah Citra yang merujuk pada pendapat Daugherty (2001).
Citra merupakan kunci bagi organisasi untuk bertahan, yang kemudian
menegaskan bahwa citra ditentukan oleh persepsi publik kunci. Sementara
itu, Dutton dan Dukerich (1991); Dowling (2001) yang dikutip dari Pfau et. al.
(2008) mendefinisikan Citra dari sudut pandang organisasi. Dowling (2001)
mendefinisikan Citra Perusahaan sebagai evaluasi global seseorang tentang
organisasi atau perusahaan.

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, maka Citra dapat diinter-
prestasikan sebagai persepsi tentang objek atau kesan yang diciptakan atas
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4.2 KONSEP SIKAP

Konsep Sikap awalnya dipe
kan oleh Allfort (1935); Nelson (1
definisi berbeda, karena mengguna

an yang berbeda dan diduga kurang sistematis,
tualisasikan sebagai entitas multi komponen (Millar, dan Tesser, 1990), dan

konsep ini dipandang sebagai konsep Sikap Kontemporer yang dikembang-
kan pada ilmu psikologi sosial di Amerika (Fishbein, dan Ajzen, 1975).

ada konsensus dari beberapa peneliti untuk mengusulkan
k dan tereksplisit secara sistematis, dan mengintegra-

rbeda agar tidak menciptakan konsep yang membin-
kan oleh Campbell (1963); Gre-

); dan Elizur (1970) yang

rkenalkan oleh Thurstone (1928) dilanjut-
939); Kramer (1949), yang mengusulkan
kan pengukuran berbeda, dan pendekat-
sehingga Sikap dikonsep-

Kemudian,
konsep Sikap yang aje
sikan definisi yang be
gungkan dan tidak jelas, seperti yang dilaku
enwald (1968); McGuire (1969); Kiesler et. al. (1969
dikutip oleh Fishbein dan Ajzen, 1975).
un 1960-an (Assael, 2004) mer\gungkapkan
k merespon suatu objek:
ecara

Gordon Allfort pada tah
Sikap merupakan predisposisi yang dipelajari untu
atau klas objek dalam cara menyenangkan atau tidak menygpgngkan s

konsisten.

Fishbein dan Ajzen (1975) menge
pendekatan tiga ciri dasar (Sikap dapat
predisposisi, dan Sikap merupakan konsisten:
sehingga mereka mengusulkan komponen u

konsep Sikap adalah komponen afektif, atau ev
kognitif, dan konatif (behavioral intention dan behavior), dan mengu

kerangka konseptual Sikap yang dimulai dari komponen kogni
dikenal dengan konsep “ belief/opini, pengetahuan atas objek”, kemudi
menimbulkan perasaan atau afeksi/evaluasi atas objek (dikenal den
attitude), berdampak pada niat mendapatkan objek (behavioral intention), d
pada akhirnya melakukan tindakan untuk mendapatkan objek (behavior).

Sheth (1974, h. 244) mengembangkan kerangka konseptual d
hubungan Sikap dan Perilaku, yang mendasarkan pada pemiki
Rosenberg (1956,1960), D.Katz. (1960), Dulany (1965), dan Fisbein (196
berpendapat bahwa Sikap merupakan predisposisi evaluatif. Oleh kar

mbangkan konsep Sikap dengam
dipelajari, Sikap merupakan akss
si tanggapan atas obje
tama dalam menentu

aluatif, selain kompo
sul

.
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#u, Sikap memiliki konsekuensi terhadap cara orang bertindak terhadap
yang lain dan tindakan yang dilakukan. Dengan demikian, konsep Sikap
iSheth, 1974) diukur dari variabel keyakinan. Dihipotesiskan bahwa
mdividu memiliki seperangkat keyakinan tentang sebuah objek atau
konsep, yang merupakan total keyakinan. Individu menggambarkan makna
denotatif dan konotatif dari objek atau konsep, yang dipertimbangkan dari
sudut pandang psikolinguistik. Keyakinan total terdiri dari pengetahuan
deskriptif, evaluatif, dan normatif yang dimiliki individu mengenai konsep
atau objek.

Sejalan dengan pemikiran Fishbein & Ajzen, 1975, Boninger, Krosnick,
& Berent, 1995 (Madrigal, 2001) mengungkapkan bahwa Sikap dipersepsikan
sebagai sesuatu yang penting, lebih banyak digunakan ketika memproses
mformasi, membentuk niat, dan melakukan aksi. Kemudian, muncul
berbagai definisi Sikap yang memiliki kesamaan konsep, seperti yang
diungkapkan beberapa ahli berikut.

Zanna dan Rempel, 1988 (Millar, dan Tesser, 1990) memanfaatkan
konsep Sikap sebagai suatu evaluasi global yang didasarkan pada komponen
kognitif dan afektif.

Eagly and Chaiken, 1993 (Madrigal, 2001) mendefinisikan Sikap
sebagai suatu tendensi psikologis yang diekspresikan melalui proses
evaluasi atas entitas khusus sehingga menghasilkan tingkatan rasa kesukaan
dan ketidaksukaan.

Engelet. al., (1994, h.337) lebih memandang Sikap sebagai keseluruhan
evaluasi. Evaluasi ini dapat berjajar dari ekstrem positif hingga ekstrem
negatif.

Sikap menurut Hawkins and Kenneth (2001, h.394) merupakan
sebuah susunan dari motivasi, emosi persepsi dan proses kognitif dengan
mempertimbangkan beberapa aspek lingkungan. Sebuah Sikap adalah cara
seseorang berpikir, merasa dan bertindak terhadap aspek-aspek lingkungan
seperti toko, program televisi, dan lain-lain.

Zimbardo et. al. (Mowen dan Minor, 2003, h.319) mendefinisikan Sikap
sebagai inti dari rasa suka atau tidak suka pada orang, kelompok, situasi,
objek dan ide-ide.
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Schiffman dan Kanuk (2007) menyatakan Sikap adalah sebuah
kecenderungan yang dipelajari, untuk bersikap senang atau tidak senang,
dengan cara yang konsisten pada satu objek. Kata objek mencakup produk,
kategori produk, brand, jasa, kepemilikan, penggunaan produk, causes atau
issues, people, iklan, situs internet, harga, media, atau pengecer.

Jun et. al. (2008) mendefinisikan Sikap sebagai suatu kecenderungan
psikologis yang diekpresikan dengan cara senang atau tidak senang atas
hasil evaluasi suatu entitas khusus.

Konsep Sikap telah banyak diterapkan pada berbagai bidang akademik
selain bidang psikologis, misalnya dalam bidang pemasaran, khususnya
Sikap atas kualitas layanan (Chiu dan WU, 2002), Sikap atas merek (Assael,
2004), dan Sikap terhadap iklan untuk mengevaluasi penggunaan iklan yang
efektif (Jun et. al., 2008).

Hawkins dan Kenneth (2001) menggunakan konsep Sikap terdiri dari
3 komponen (kognitif, afektif, dan behavioral) atas stimuli dari objek berupa
produk, situasi, outlet retail, iklan dan objek lain, yang dimanifestasikan
dalam bentuk Sikap baik dan buruk atas objek.

iy

.

Bagozzi and Burnkrant (Jun et. al, 2008) menyarankan bahwa
konsep Sikap memiliki 2 komponen sikap yaitu: 1) komponen kognitif
dan 2) komponen afektif. Pada literatur periklanan, komponen kognitif
menggambarkan pemikiran, sedangkan komponen afektif mencerminkan
perasaan.

Schiffman dan Kanuk (2007) mengungkapkan Sikap berdasarkan
komponen kognitif menggambarkan pengetahuan dan persepsi terhadap
suatu objek Sikap. Pengetahuan dan persepsi diperoleh melalui pengalaman
langsung dari objek sikap dan informasi dari berbagai sumber lainnya.
Pengetahuan dan persepsi biasanya berbentuk keyakinan (beliefs) artinya
konsumen meyakini bahwa suatu objek sikap memiliki atribut dan perilaku
yang spesifik dan akan mengarahkan pada hasil yang spesifik.

Assael (2004) menyebutkan komponen kognitif atau keyakinan
merupakan keyakinan konsumen tentang suatu merek, produk, atau objek
vang dilihat atau dipelajari dari karakteristik-karakteristik atau atribut dan
manfaat merek, produk atau objek yang digambarkan atau dicerminkan
pada merek, produk, atau objek tersebut.

i
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TJSP yang dikembangkan untuk kajian Sikap atas TJSP mengacu pada
pemikiran Sen dan Bhattachrya (2004), yaitu: dibedakan (distinctiveness),
konsistensi (coherence), reputasi T]SP (cause) dan kesesuaian program (fif).

Komponen afektif (Assael, 2004) menggambarkan perasaan dan emosi
seseorang terhadap suatu produk atau merek atau objek, apakah baik atau
buruk, disukai atau tidak disukai. Perasaan dan emosi tersebut merupakan
evaluasi menyeluruh terhadap objek sikap (produk atau merek). Evaluasi
menyeluruh oleh konsumen pada suatu merek dapat diukur dengan
memberi penilaian dari jelek hingga paling baik, dari kurang disukai hingga
paling disukai. Evaluasi keseluruhan pada merek diperoleh sebagai akibat
dari keyakinan atas merek (komponen kognitif). Contoh, remaja yakin bahwa
Minuman Pepsi merupakan minuman lebih manis dibandingkan merek
Coca-cola. Karena para remaja memberikan nilai kepada Pepsi merupakan
minuman ringan yang paling manis, maka mereka memiliki sikap positif
pada Pepsi. Kondisi ini merupakan Sikap berdasarkan komponen afektif.

Komponen konatif, menurut Assael (2004, h. 173), merupakan suatu
kecenderungan untuk bertindak terhadap objek, dan hal ini pada umumnya
telah dipertimbangkan dengan baik. e

Dari ketiga komponen Sikap, komponen afektif banyak digunakan
dan merupakan pusat studi Sikap atas objek karena dapat meringkas
predisposisi konsumen untuk dapat menyenangi atau tidak menyenangi
objek (Maignan, 2001; Assael, 2004; Nan dan Heo, 2007; dan Kolodinsky et.
al., 2010).

Jun et. al. (2008) mengembangkan dimensi dan indikator kognitif, dan
mengadopsi dimensi dan indikator afektif dalam riset Sikap atas identitas
visual perusahaan berdasarkan tiga dimensi yang sering banyak digunakan
oleh beberapa peneliti karena memiliki dimensi sederhana dan memudahkan
peneliti dalam mengulas pemikiran dan perasaan manusia.

Instrumen pengukuran komponen kognitif dan afektif khusus pada
riset Sikap konsumen pada TJSP belum dapat ditemukan. Oleh karena
itu, Mahrinasari (2012) melakukan studi Sikap atas aktivitas TJSP dengan
mengembangkan instrumen pengukuran Sikap berbasis komponen
kognitif dan afektif. Komponen konatif pada riset Mahriasari (2012a) tidak
diaplikasikan karena pendekatan konatif lebih menekankan kepada aktivitas

i
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cenderung beraksi atau berbuat yang ditandai dengan suatu tindakan
menggunakan produk/jasa perusahaan yang melakukan TJSP, dan
ponen kognitif dan afektif banyak digunakan pada literatur pemasaran
didukung secara empiris, seperti yang diungkapkan oleh Chiu, dan Wu

EFEK TJSP PADA CITRA PERUSAHAAN

TJSP memiliki hubungan kompleks dan memberikan efek positif bagi
aan, konsumen maupun bagi masyarakat luas, di antaranya adalah
gunnya Citra Perusahaan positif. Efek TJSP pada Citra Perusahaan
iif terjadi sebagai akibat peran teori pemangku kepentingan. Teori
gku kepentingan merupakan tren isu baru dalam kajian pemasaran,
sehingga definisi pemasaran baru muncul dari American Marketing Association
2004 dalam Maignan ef. al,, 2005) yang menyatakan bahwa pemasaran
merupakan fungsi organisasi dan sekumpulan proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan menghantarkan nilai kepada konsumen dan
wntuk mengelola hubungan konsumen dalam beberapa cara yang dapat
Bbermanfaat bagi organisasi dan pemangku kepentingannya. Definisi tersebut
mencerminkan pentingnya mengantarkan nilai dan tanggungjawab pemasar
untuk menciptakan hubungan yang bermakna dalam menyediakan manfaat
bagi kepentingan seluruh pemangku kepentingan yang berkaitan. Definisi
i memasukkan fokus perhatian pada pemangku kepentingan. Oleh karena
#tu, Fry and Polonsky (2004) menyatakan bahwa penentuan efek transaksi
pemasaran pada para pihak pemangku kepentingan membutuhkan
sdentifikasi kebutuhan dan keinginan dalam proses pertukaran. Hal ini
merupakan konsep pemasaran baru yang memasukkan konsep berbasis
pendekatan pemenuhan kebutuhan dan keinginan pemangku kepentingan
ganda dalam jangka panjang, yang merupakan model preskriptif
pengembangan tanggung jawab sosial organisasi bisnis dalam perspektif
pemasaran (Kimery and Rinehart, 1998).

Lindgreen et. al. (2009) mengungkapkan bahwa TJSP dipersepsikan
memiliki dampak positif pada Citra Perusahaan dan kepuasan konsumen
serta pemangku kepentingan lain (seperti pekerja, pemasok, dan komunitas
lokal). Bahkan, dalam persaingan pasar yang kian kompetitif, TJSP memiliki
efek pada Citra Perusahaan yang khas, baik, dan etis di mata publik yang
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pada gilirannya menciptakan customer loyalty (Wikipedia, 2008 dalam
Suharto, 2008, h. 1).

Pirsch et. al. (2007) menyatakan bahwa program TJSP merupakan
suatu strategi perusahaan efektif dalam menurunkan pemikiran skeptis bagi
konsumen, dengan kata lain meningkatkan Citra Perusahaan positif, serta
berdampak meningkatkan loyalitas konsumen.

Walker (2007) menyarankan bahwa TJSP memiliki efek reputasi atau
citra perusahaan secara signifikan, didukung oleh pemikiran Fombrun dan
Shanley (1990); Lewis (2001); Rindova dan Fombrun (1999) bahwa semakin
besar kontribusi perusahaan dalam meningkatkan kesejahteraan sosial.
Reputasi atau Citra perusahaan semakin lebih baik.

Wibisono (2007) mengungkapkan bahwa salah satu dampak TJSP bags
perusahaan adalah mempertahankan dan mendongkrak Reputasi dan Citza
Perusahaan. Perbuatan destruktif pasti akan menurunkan Citra Perus
sebaliknya kontribusi positif pasti akan mendongkrak Citra Perusah
positif, untuk menunjang keberhasilan perusahaan. Temuan studi Uns
States-based Business for Social Responsibility/BSR (Jamali, 2006) menunjuki
keuntungan perusahaan yang telah mempraktekkan TJSP antara
meningkatkan Citra Merek dan Citra Perusahaan; meningkatkan ki
keuangan; meningkatkan penjualan, dan loyalitas pelanggan.

Kotler dan Lee (2005, h. 14) mengatakan bahwa TJSP me
kemampuan untuk meningkatkan Citra Perusahaan. Citra Peru
positif akan menjadi aset yang sangat berharga bagi perusahaan
menjaga keberlangsungan hidupnya saat mengalami krisis.

Sen and Bhattacharya (2004) memaparkan TJSP mem
keuntungan bagi perusahaan yang bersangkutan, konsumen sendi
masyarakat secara luas, yaitu membangun Citra Perusahaan.

Sedangkan forum World Business Council for Sustainable Deves
on Corporate Social Responsibility (WCBSD, 2001 dalam Jamali, 2006
ungkapkan bahwa sebagian besar perusahaan menjalankan aktivitas
karena diyakini perusalaan akan mendapatkan banyak keuntungas
lain: meningkatkan Citra Perusahaan, menciptakan loyalitas karya
pelanggan, dapat meningkatkan volume penjualan, serta untuk
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kan pengakuan dan dukungan dari masyarakat atas isu-isu yang mungkin
bisa merugikan perusahaan.

Studi Barone et. al. (2000); Berger dan Kanetkar (1995); Creyer dan Ross
11997), yang dikutip oleh McDonald dan Thiele (2008) menunjukkan bahwa
konsumen cenderung untuk mendukung perusahaan yang komit dalam
melaksanakan TJSP dalam bentuk cause-related marketing, environmentally-
Fiendly practices, or ethics, sehingga TJSP memiliki pengaruh kuat terhadap
kinerja perusahaan dan meningkatkan Citra Perusahaan.

Drumwright (1996); Brown dan Dacin (1997); Murray dan Vogel (1997);
Maignan dan Ferrell (2001); Sen dan Bhattacharya (2001); Sen et. al. (2006),
yang dikutip oleh McDonald, dan Thiele (2008) mengungkapkan bahwa efek
TISP bagi perusahaan antara lain meningkatkan profit, loyalitas konsumen,
kepercayaan, Sikap terhadap merek positif, dan memerangi kesan publik
atas Citra Perusahaan yang negatif.

Caii:;oll (1979, 1991, 1999), dengan 4 dimensi TJSP (tanggung jawab
ekonomi/ economic responsibility, tanggung jawab hukum/legal responsibility,
sanggung jawab etis/ethical responsibility, dan tanggung jawab filantropi/
shilanthropic responsibility) yang terkenal dan banyak dirujuk oleh peneliti
lain, menyatakan bahwa tanggung jawab ekonomi didorong oleh motivasi
profit, sehingga kinerja ekonomi sebagai pendorong utama dari 3 dimensi
lain; tanggung jawab hukum melibatkan kepatuhan pelaku bisnis dengan
gukum dan peraturan yang berlaku, yang diikuti oleh tanggung jawab
etis. Namun, tanggung jawab filantropi merupakan pengharapan utama
perusahaan untuk menciptakan Citra Perusahaan positif di mata pemangku
kepentingannya, secara aktif melibatkan aktivitas TJSP untuk menciptakan
kesejahteraan masyarakat dan goodwill perusahaan.

Oleh karena itu, Mahrinasari (2012a) telah temotivasi melakukan
s<et untuk membuktikan hipotesis bahwa masing-masing dimensi TJSP
(tanggung jawab ekonomi, tanggung jawab etis, tanggung jawab hukum,
dan tanggung jawab filantropi) memiliki efek langsung secara positif pada
Citra Perusahaan. Namun, riset Mahrinasari (2012a) mengembangkan 2
dimensi yang dibentuk dari 4 dimensi TJSP dari Carroll (1979, 1991, 1999),
yaitu berupa dimensi Tanggung Jawab Ekonomi serta Tanggung Jawab
Sosial dan Lingkungan. Pembentukan dua dimensi ini berdasarkan hasil
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analisis faktor yang dibentuk dari empat (4) faktor, dengan mengadopst
instrumen pengukuran oleh Salmones et. al. (2005). Penulis menggunakan
nama 2 dimensi tersebut merujuk pemikiran Wibisono (2007).

Hasil riset Mahrinasari (2012a) menunjukkan bahwa TJSP yang diukus
dengan dimensi tanggung jawab ekonomi tidak memberikan pengarul
signifikan pada Citra Perusahaan, walaupun diperiksa baik pengaruh secar=
langsung maupun secara tidak langsung dimediasi oleh faktor Sikap. Tidak
ada pengaruh ini terjadi sebagai akibat diduga ada motif perusahaan dalam
penerapan TJSP untuk kepentingan keuntungan perusahaan semata, tidak
untuk kepentingan kesejahteraan sosial secara murni. Di sisi lain, dimenss
tanggung jawab sosial dan lingkungan memiliki efek signifikan pada Citra
Perusahaan.

4.4 EFEK TJSP PADA SIKAP DAN CITRA PERUSAHAAN

Efek TJSP secara positif pada Citra Perusahaan tidak hanya dapat
terjadi secara langsung, tetapi dapat dimediasi oleh variabel Sikap penerima
aktivitas TJSP. Riset tentang efek TJSP pada sikap bermula dlungkapkaa
oleh Brown and Dacin (1997), kemudian dikembangkan olefr penelltl lain
seperti Murray dan Vogel (1997); Temporal dan Trott (2005); dan Lafferty
dan Goldsmith, (2005).

Creyer dan Ross (1997); Ellen etal., (2000) yang dikutip oleh Sankar Ses
and C. B. Bhattacharya (2001); Chattananonet. al. (2007) yang mendukunghass
studi Balabanis ef. AL, (1998); Varadarajan dan Menon (1988), menyarankas
bahwa ada hubungan positif antara aksi-aksi TJSP perusahaan dan Sikag
konsumen terhadap perusahaan dan produknya. Di sisi lain, Becker-Olsen
et. al. (2006); Bhattacharya dan Sen (2004, h. 15) mengungkapkan bahwa
Sikap konsumen terhadap perusahaan dan produknya memiliki efek positif
signifikan pada Citra Perusahaan, dan berdampak pada perilaku konsumen
dalam pembelian produk perusahaan.

Murray dan Vogel (1997) menginvestigasi bahwa TJSP yang
dikombinasikan (energy conservation, an employee training program to assist
senior citizens in need of social services), cause promotions (a latchkey children’s
program), community volunteering (employee volunteer program), corporas
social marketing (electric safety education for school children), as well as pro-actioe
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factors (participation in the economic development of the region) and
protection (consumer panel program), memiliki efek pada peningkatan
» konsumen secara positif terhadap perusahaan, termasuk keyakinan
2 kejujuran dan kepercayaan pada perusahaan, tanggapan konsumen,
maran dalam periklanan, dansikap pro-lingkungan dan pro pada pekerja,
meningkatkan dukungan pada perusahaan dalam merekomendasikan
jikasi pekerjaan kepada seorang teman.

Survei oleh tiga lembaga independen internasional: Environics
safional (Kanada), Conference Board (AS), dan Prince of Wales Business Leader
= (Inggris), terhadap 25 ribu konsumen di 23 negara yang dituangkan
am The Millennium Poll on TJSP pada tahun 1999, menunjukkan bahwa
anyak 40% responden memiliki Sikap mengancam atau menghukum
ahaan yang tidak menerapkan TJSP. Separuh responden berjaniji tidak
mau membeli produk perusahaan yang mengabaikan TJSP. Lebih jauh,
=ka akan merekomendasikan hal ini kepada konsumen lain (Suharto,

Focus Report (2004 dalam Hidayati, 2009) mengemukakan bahwa
¥ menyediakan sebuah alat sehingga perusahaan dapat mengelola dan
=mengaruhi Sikap dan persepsi pemangku kepentingan.

Temporal dan Trott (2005, h. 37) menyarankan bahwa jika aktivitas
dikembangkan dengan baik, akan menciptakan suatu kaitan Sikap
smosional (afektif) antara masyarakat dengan perusahaan yang nantinya
akan berdampak pada kesadaran merek, sehingga juga akan membangun
pembentukan Citra positif pada perusahaan.

Hasil studi Lafferty dan Goldsmith, 2005 (McDonald dan Thiele,
2008) menunjukkan bahwa perusahaan yang melakukan kerja sama dengan
erganisasi nonprofit dapat meningkatkan Sikap konsumen terhadap merek,
fanpa memerhatikan apakah cause (bantuan sejumlah dana yang diberikan
dalam aktivitas sosial) familiar atau tidak familiar.

Lebih lanjut, Sen ef. al, (2006) mengungkapkan penerapan TJSP
perusahaan memiliki efek pada Sikap yang lebih positif dan memiliki
efek yang lebih kuat pada pembentukan Citra Perusahaan, serta memiliki
pembelian pada merek yang lebih tinggi dibandingkan bagi perusahaan
vang tidak menerapkan TJSP
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Studi perbandingan oleh Pomering dan Dolnicar, 2009 satu dari &
skenario aktivitas TJSP (pembukaan cabang baru, menambah tenaga kerja
baru yang banyak merekruit tenaga kerja dari lingkungan komunitas sekitar
perusahaan, bank defending customer privacy, high employee satisfaction, CEQ
cuts own pay, bank tops T|SP ranking, good environmental performance, committing
1 per cent of profit to community programs, launching and indigenous scholarship
program), memiliki efek pada respon Sikap dan perilaku yang paling positif.

Chattananon ef. al. (2007) yang mendukung hasil studi Balabanis
et. al. (1998); Embley (1993); Kotler (2003); Varadarajan dan Menon (1988)
menunjukkan bahwa “a societal marketing program” sebagai bagian dari
penerapan TJSP menciptakan Sikap konsumen secara positif menuju
pembentukan Citra Perusahaan.

Bert van de Ven (2008) menyebutkan bahwa, TJSP memiliki efek
positif terhadap Sikap konsumen pada merek perusahaan, yang juga
dapat menguatkan Citra Perusahaan positif dan berdampak pada perilaku
konsumen dalam pembelian produk perusahaan (Becker-Olsen et. al., 2006; "
Bhattacharya dan Sen, 2004, p. 15). )

P

Namun, efek positif TJSP pada Sikap konsumen akan melemah atau
berkurang ketika konsumen percaya bahwa produk yang ditawarkan
berkualitas buruk. Kemudian mengatasi ini, perusahaan diharapkan
dapat mengalihkan bisnis inti perusahaan dalam menciptakan produk
yang berkualitas. Meskipun demikian, konsumen tidak siap untuk
membayar produk yang mahal dengan kualitas tinggi ketika konsumen
memiliki komitmen yang kuat sebagai akibat dari aktivitas TJSP yang baik
(Bhattacharya and Sen, 2004, h. 20).

Selanjutnya, temuan Kolodinsky ef. al. (2010) menunjukkan bahwa TJSP
memiliki pengaruh negatif terhadap Sikap atas TJSP dengan menggunakan
model personal moral philosophy (dengan 3 prediktor: ethical materialism,
ethical relativism, dan spirituality pada mahasiswa bisnis). Ellen, Mohr and
Webb, 2000 (Chahal dan Sharma, 2006) menemukan bahwa Sikap konsumen
bervariasi dengan ‘tipe cause related marketing, salah satu jenis TJSP menurut

pemikiran Kotler dan Lee (2005, h. 23).

Williams et. al., 2008, (Crane et. al., 2008) menyebutkan bahwa
walaupun aktivitas TJSP banyak dilakukan, masih sedikit dikembangkan
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60 Tanggung Jawab Sosial Perusahaan

Hukum, dan Tanggung Jawab Filantropi) pada Citra Perusahaan melalui
mediasi variabel sikap.

Hasil riset Mahrinasari (2012a) menciptakan 2 dimensi TJSP yang
dibentuk dari 4 dimensi TJSP oleh Carroll Carroll (1979, 1991, 1999), yaitu
berupa dimensi Tanggung Jawab Ekonomi serta Tanggung Jawab Sosial
dan Lingkungan. Pembentukan dua dimensi ini berdasarkan hasil analisis
faktor yang dibentuk dari empat (4) faktor, dengan mengadopsi instrumen
pengukuran oleh Salmones et. al. (2005). Penulis menggunakan nama 2
dimensi tersebut merujuk pemikiran Wibisono (2007).

Hasil temuan penulis mendukung hasil studi Ven (2008); Chattananon
et. al. (2007); Balabanis et. al. (1998) bahwa dimensi Tanggung Jawab Ekonomi,
serta Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan memiliki efek signifikan pada
Citra Perusahaan. Namun, nilai efeknya pada variabel Sikap lebih rendah
dibandingkan dengan efeknya pada Citra Perusahaan.

Hasil riset Mahrinasari (2012a) juga menunjukkan bahwa Tanggung.
Jawab Ekonomi secara positif signifikan berpengaruh pada Citra Perusahaan
baik secara langsung maupun secara tidak langsung dimediasi oleh
variabel Sikap. Temuan ini mendukung temuan Podnar and Golob (2007
Sebaliknya, dimensi Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan memiliki efek
positif signifikan pada Citra Perusahaan ketika dimediasi dan tanpa mediasi
oleh variabel Sikap. Temuan ini juga sekaligus mendukung studi empins
oleh Bhattacharya dan Sen (2004); Becker-Olsen et. al. (2006); Chattananos
et. al. (2007); yang menyatakan bahwa jika kontribusi perusahaan semakis.
besar pada aktivitas Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan, maka semakis:
besar pula efeknya pada kesejahteraan sosial, dan semakin positif Sikag
masyarakat atau konsumen, yang kemudian berdampak pada semakin k
Citra Perusahaan terbentuk.
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TJSP DAN KOMUNIKASI
PEMASARAN

sebagian pihak yang menganggap bahwa TJSP yang diterapkan oleh
perusahaan dalam pemasaran produknya belum secara maksimal
bersinergi dengan kebutuhan konsumen dan masyarakat, sehingga hal
tersebut pada akhirnya dipandang skeptis dan TJSP dipertimbangkan sebagai
sebuah kebijakan perusahaan yang hanya mengedepankan nilai ekonomis
dan mengesampingkan nilai-nilai sosiologis dan ekologis. Dalam komunikasi
pemasaran, perusahaan dituntut untuk berkomitmen menyampaikan
pesan secara interaktif, efektif, dan dialogis yang menjadikan konsumen,
pekerja, dan pemilik perusahaan sebagai sasarannya, berhubungan dengan
produk dan merek yang dimiliki, sehingga mampu mengikat konsumen
dan masyarakat untuk memiliki keyakinan dan kepercayaan bahwa merek
produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan memiliki kualitas yang
tinggi, atau bahkan memunculkan loyalitas konsumen dan berdampak pada
penguatan Kinerja Pemasaran perusahaan, yaitu secara khusus menguatkan
nilai Ekuitas Perusahaan.

Di balik idealisme rekonstruksi konsep TJSP, ternyata masih ada

5.1 SKEPTISME ATAS T]SP

Konsep TJSP juga dipersepsikan oleh pihak yang berkepentingan
khususnya konsumen bahwa aktivitas TJSP dipandang skeptis, sekadar
memenuhi kewajiban hukum dan bersifat kosmetik, bukan aktivitas yang
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memberikan benefit sosial, hanya sekadar program promosi yang tidak
memberdayakan masyarakat atau konsumen menuju masyarakat sejahtera
dan madani. Pernyataan ini semua muncul akibat ada peran teori atribusi.
Teori atribusi timbul sebagai penciptaan impresi atau kesan negatif, yang
diskeptiskan oleh pemangku kepentingan khususnya konsumen. Contoh di
Indonesia, aktivitas TJSP dalam bentuk program Beasiswa Pendidikan, yang
dirasakan oleh penerimanya tidak memberdayakan hanya sekadar bantuan
untuk menutupi sebagian biaya pendidikan, tidak cukup untuk membiayai
fasilitas pembelajaran lainnya.

Terlebih dalam konteks aktivitas TJSP yang berkaitan dengan
penguatan strategi aliansi perusahaan melalui media komunikasi pemasaran
dikenal dengan aktivitas Cause Brand Alliance (CBA). Pengembangan konsep
TJSP dalam aktivitas penguatan strategi aliansi bersesuaian dengan pendapat
Kotler dan Lee (2005, h. 7) dan berkaitan dengan aktivitas Socially Responsible
Business Practices yang merupakan bagian dari jenis insiatif sosial dengan
tujuan untuk mendukung lingkungan asri.

Aktivitas TJSP menciptakan Citra negatif bagi masyarakat atau
konsumen yang menerima dampak langsung maupun tidak langsung,
walaupun aktivitas TJSP perusahaan dalam konteks CBA memiliks
kredibilitas di mata konsumen atau masyarakatnya. Citra negatif pada TJSP
dapat menimbulkan risiko, di antaranya menurunkan niat ber- partisipasi
pada produk perusahaan, termasuk niat mendukung aktivitas TJSP, niat
untuk mengatakan hal-hal yang negatif tentang perusahaan, dan bahkan
dapat meninmbulkan niat untuk tidak membeli produk perusahaan yang
menerapkan TJSP. Pemikiran ini sejalan dengan hasil riset yang dilakukan
Aaker (1982); Smith dan Alcorn (1991); dan Sen et. al. (2006 dalam McDonal&
dan Thiele, 2008); Pé rez (2009). Beberapa efek tersebut muncul akibat ada
peran teori atribusi yang dicerminkan dari adanya kausal inferensi sepeﬂl
terbentuk niat untuk membeli produk jika TJSP diatribusikan positif,
untuk menyampaikan hal-hal yang negatif akibat pembentukan Citra
negatif, karena TJSP yang diterapkan tidak efektif dalam rangka pemenu
kebutuhan aktivitas sosial.

Sejalan dengan pemikiran di atas, Mahrinasari (2012b) juga melaku
riset untuk menginvestigasi pengaruh kredibilitas perusahaan
Citra TJSP, berbasis konteks Cause Brand Alliance (CBA) yang diterap

b
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melalui sebuah media komunikasi pemasaran offling. Oleh karena itu,
‘penulis memandang perlu untuk memaparkan konsep Kredibilitas dalam
wonteks CBA yang dibangun melalui media Komunikasi Pemasaran, pada

pembahasan berikut.
5.2 KREDIBILITAS DAN TJSP DALAM KONTEKS CBA

Kredibilitas merupakan elemen kunci dalam strategi komunikasi
asaran perusahaan yang efektif, seperti yang diungkapkan oleh

Goldsmith et. al., 2000; Keller dan Aaker, 1992; Oharian, 1990 (Alcaniz et.

&, 2010). Sumber Kredibilitas Perusahaan selalu merujuk pada pembicara

enal, selebriti, seorang ahli, tokoh masyarakat, atau individu lain yang
mengomunikasikan pesan sebagai wakil perusahaan. Namun, dalam
konteks CBA/Cause Brand Alliances (aliansi antara merek), perusahaan itu
<endiri dipandang sebagai sumber komunikasi dan Kredibilitas Perusahaan
s sendifi menentukan keefektifan komunikasi pesan (Aaker dan Brown,
1972; Newell dan Goldsmith, 2001 dikutip oleh Alcaniz et. al., 2010).

Konsep Kredibilitas Perusahaan yang banyak digunakan dalam
dari dimensi tradisional, yang diusulkan
i dari 2 dimensi yaitu “trustworthiness dan
Erdem et. al., 2006; Goldberg dan Hartwick,
1990; Goldsmith et. al., 2000; Newell dan Goldsmith, 2001; dan Trimble dan
Rifon, 2006 dikutip oleh Alcaniz, 2010). Dimensi * trustworthiness” mengukur
Aeyakinan atau kepercayaan kepada perusahaan, sehingga konsumen
gergantung pada perusahaan, atau jika perusahaan jujur atau bahkan
embohongi dan membelokkan hal-hal yang tidak benar kepada konsumen
stau masyarakat, maka konsumen akan berpaling kepada perusahaan lain.
smensi “expertise” mengukur kompetensi dan kemampuan perusahaan
membuat produk dan menyampaikan produk kepada konsumen

Steratur pemasaran bersumber
aleh Hovland et. al., 1953 terdir
wxpertise” (Erdem dan Swait, 2004;

masyarakat.
Dalam konteks Aliansi antara social cause dan merek (Cause Brand

sances/CBA), fokus perusahaan tidak hanya pada penjualan dan
tetapi pada asosiasi perusahaan dengan
Newell dan Goldsmith (2001),

CBA merupakan tingkat di
an memiliki keahlian

rsialisasi produk atau jasa,
i <ocial cause. Berdasarkan pemikiran
ibilitas perusahaan dalam konteks
konsumen memersepsikan bahwa perusaha
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dan pengalaman (expertise) untuk dikaitkan dengan donasi social cause,
dan mengekspresikan kejujuran dan kepedulian atau perhatian penuh
atau goodwill perusahaan (trustworthiness) sebagai mitra konsumen atau
masyarakat dalam aliansi sinergitas.

Konsumen menggunakan Kredibilitas Perusahaan untuk membentuk
Citra TJSP positif sebagai alat untuk mengevaluasi dan mengeliminir
pemikiran skeptis awal mereka atas TJSP. Oleh karena itu, konsumen atau
masyarakat merespon dan menempatkan nilai lebih besar atas implementasi
TJSP perusahaan yang memiliki kredibilitas secara sosial. Kredibilitas dapat
meningkatkan respon positif terhadap CBA karena merek dapat secara
efisien menciptakan posisi tanggung jawab perusahaan secara sosial di pasar
(Erdem dan Swait, 2004; Erdem et. al., 2006 dalam Alcaniz, 2010).

Ketika dihadapkan dengan konteks CBA, konsumen menempatkan
seperangkat proses pemikiran kognitif yang diikuti dengan pemikiran
rasional untuk melegitimasi perusahaan sebagai suatu organisasi yang
bertanggungjawab secarasosial, sehingga paramanajer meyakini Kredibilitas
Perusahaan sebagai faktor kunci untuk menciptakan penerimaan asosiasi
organisasi dengan donasi social cause (CBA), dan berdampak pada Citra
TJSP, yang kemudian secara konsekuen membentuk Niat Berpartisipasi.

CBA dapat dipandang sebagai bagian dari cause related marketing yang
berjangka panjang (Varadarajan dan Menon, 1988). Keduanya mempunyai
karakteristik yang mencerminkan sejumlah donasi moneter dalam kegiatan
donasi sosial (cause). CBA dalam hal ini diartikan sebagai bentuk aliansi antara
sebuah merek dengan kegiatan donasi sosial (cause) secara strategis dan
dalam jangka panjang untuk meningkatkan Citra produk dan perusahaan.
dan diharapkan menciptakan niat dan perilaku pembelian konsumen atau
mendukung Niat Berpartisipasi pada TJSP. Dengan melakukan CBA akan
tercipta kesatuan antara merek produk dengan kegiatan sosial di pikiran
konsumen, yang akan mengikat konsumen lebih dalam dengan merek
produk seperti yang diungkapkan oleh Davidson,1997 (Lafferty et. al., 2004}

Niat Berpartisipasi berdasarkan pada konsep perilaku konsumen.
yang dikenalkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) dan Ajzen dan Fishbein
(1980) bahwa Sikap secara khusus dikonseptualisasikan sebagai konsekuens:
keyakinan dan anteseden dari niat berperilaku membeli produk atau
berpartisipasi dalam aktivitas TJSP.
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Alcaniz ef. al. (2010), telah melakukan riset yang bertujuan untuk
alisis 2 dimensi kredibilitas perusahaan (trustworthiness dan expertise)
berdampak pada Citra TJSP dalam benak ingatan konsumen. Riset
iz et. al. (2010) dimotivasi oleh hasil riset Becker-Olsen ef. al. (2006);
» dan Goldsmith (2005); Trimble dan Rifon (2006), yang menunjukkan
a faktor penentu persepsi TJSP positif adalah atribusi altruistik dan
brand fit (kesesuaian antara donasi social cause dengan merek).

Hasil riset Alcaniz et. al. (2010) menunjukkan bahwa fungsional
fit memiliki efek signifikan pada variabel expertise, dan image brand
memiliki efek signifikan pada trustworthiness, serta trustworthiness dan
'se memiliki efek langsung signifikan pada Citra TJSP. Lebih mendalam
bahwa trustworthiness memiliki efek lebih besar pada Citra TJSP
dingkan dengan expertise pada Citra TJSP. Meskipun demikian, Hasil
mereka masih memiliki keterbatasan dalam generalisasi hasil, khusus
gunaan objek studi terbatas pada kategori produk toilet dan kosmetik
" 'éeharusnya diperluas dengan kategori produk lain di mana konteks
n konsumen pada CBA mungkin lebih positif dan diharapkan reaksi
emosi lebih positif pada Citra TJSP, serta analisis peran dimensi kredibilitas
perusahaan yang seharusnya diperluaskepada pengukuran Niat berperilaku,
sermasuk Niat membeli produk perusahaan yang menerapkan TJSP dan
memiliki Citra TJSP positif, atau niat mendukung aktivitas TJSP untuk
memastikan apakah superioritas variabel trustworthiness sebagai indikator
yang memengaruhi Citra TJSP juga memengaruhi perilaku konsumen (Niat
Berpartisipasi) dengan lebih kuat daripada variabel expertise.

Riset Folse et. al. (2010) memverifikasi pengaruh kuantitas pembelian
dan sejumlah donasi sosial pada persepsi TJSP, dan berdampak pada Niat
Berpartisipasi dalam konteks aktivitas Cause Related Marketing (CRM). Salah
satu hasil riset mereka menunjukkan bahwa TJSP memiliki efek langsung
signifikan pada Niat Berpartisipasi, sedangkan jumlah donasi sosial
tidak memiliki efek langsung signifikan pada Niat Berpartisipasi dalam
mendukung aktivitas CRM.

Oleh karena itu, dua jenis riset di atas juga memotivasi penulis untuk
memeriksa ulang apakah Kredibilitas dalam konteks CBA berpengaruh pada
Niat Berpartisipasi. Riset Alcaniz ef. al. (2010) terletak pada penggunaan
kategori produk Toilet dan Kosmetik, serta fokus pada pengujian efek
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Kredibilitas pada Citra TJSP- Riset Mahrinasari (2012b) menggunakan 3
aktivitas CBA perusahaan, yaitu 1) Tong Sampah yang menampilkan Merek
dan Logo PT Coca Cola, yang menghasilkan produk minuman ringan “Coca-
Cola”, bersama dengan Merek dan Logo Universitas Lampung; 2) Mobil
Angkut Sampah PT Perkebunan Nusantara VII (persero) yang menghasilkan
produk utamanya “minyak Sawit, Gula, dan Teh”; 3) Mobil Bus Angkut
Mahasiswa dari perusahaan Bank yang menampilkan Merek dan Logo
«pT BNI Peduli, PT BRI, dan PT Bank Bukopin” bersama-sama dengan
Merek dan Logo Universitas Lampung, di mana diharapkan kegiatan CBA
ini dapat memberikan efek emosional konsumen atau masyarakat untuk
berpartisipasi dan atau berkeinginan untuk menggunakan produk atau jasa
perusahaan yang menerapkan CBA.

Hasil riset Mahrinasari (2012b) menunjukkan bahwa Kredibilitas
Perusahaan yang dipersepsikan konsumen melalui media komunikasi offline
dalam konteks CBA memiliki efek positif pada Citra TJSP dan beratribusi
padaNiat Berpartisipasi untuk mendukung TJSP, dan cenderung membentuk
Niat Penggunaan produk perusahaan pelaku TJSP dalam konteks CBA.

5.3 KOMUNIKASI T]JSP BERBASIS KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi yang dibangun perusahaan juga dapat dilakukan dengan
rnengornunikasikan aktivitas TJSP. Aktivitas ini dapat dilakukan untuk
membangun kesadaran konsumen atas aktivitas TJSP itu sendiri. Konsep
ini menurut Kotler dan Lee (2005, h. 23) merupakan penerapan insiatif TJSP
yang berbentuk Cause Promotion.

Aktivitas komunikasi bisnis perusahaan lain juga dapat disinergikan
dengan komunikasi pemasaran produk atau merek perusahaan untuk
meningkatkan pembelian konsumen yang berkontribusi pada peningkatan
penjualan perusahaan. Kemudian, hasil penjualan sebagai akibat aktivitas
komunikasi pemasaran dikontribusikan kepada konsumen atau komunitas
masyarakat dalam bentuk aksi atau donasi sosial untuk kesejahteraan
masyarakat. Kegiatan.komunikasi ini dikenal dengan CRM.

Komunikasi TJSP dipertimbangkan memiliki efek pada pencitraan =
TJSP. Hal ini mendasarkan pada beberapa pemikiran para ahli dan |
peneliti sebelumnya. Maignan dan Ferrell (2004) menjelaskan bahwa |

Y
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ASesadaran pemangku kepentingan atas dampak bisnis pada isu spesifik
merupakan persyaratan awal untuk mengidentifikasi aktivitas organisasi
Besnis, sehingga identifikasi pemangku kepentingan pada organisasi
Besnis tergantung pada komunikasi perusahaan atas aktivitas TJSP kepada
Berbagai public, konsumen atau masyarakat. Oleh karena itu, komunikasi
perusahaan tentang aktivitas TJSP bertujuan tidak hanya menciptakan
Lesadaran atas aktivitas TJSP, tetapi juga membangun ikatan komitmen
antara perusahaan dan pemangku kepentingannya. Oleh karena itu, penulis
memaparkan terlebih dahulu konsep Komunikasi TJSP yang berbasis pada
%onsep Komunikasi Pemasaran.

Pemikiran Maignan dan Ferrell (2004) tersebut tampak ada kesesuaian
dengan definisi komunikasi, yang bermakna bahwa komunikasi merupakan
alat untuk menyampaikan komitmen organisasi, agar tercipta komitmen
para publik komunikasi kepada organisasi yang mengomunikasikan isu
kepentingan publik. Pemikiran ini sejalan dengan berbagai definisi dan
konsep komunikasi yang diungkapkan beberapa ahli berikut.

Kotler (2016, hlm. 580) mengungkapkan bahwa saat ini komunikasi
dipandang sebagai suatu dialog interaktif antar perusahaan dan
konsumennya dengan pertanyaan yang muncul tidak hanya bagaimana
perusahaan menjangkau konsumennya, tetapi juga bagaimana konsumen
menjangkau perusahaan, sehingga komunikasi yang dilakukan perusahaan
harus berjalan efektif. Untuk melaksanakan komunikasi secara efektif,
perusahaan perlu memahami beberapa elemen dasar dalam membentuk
komunikasi efektif, yaitu 1) pengirim pesan informasi harus mengetahui apa
vang audien atau pihak penerima informasi inginkan atas pesan informasi,
dan jenis respons apa yang akan diperoleh dari penerima informasi; 2)
pengirim informasi harus menginstruksikan pesan informasi dalam suatu
cara yang dapat menimbulkan pemahaman atas pesan informasi, sehingga
penerima pesan dapat memaknai dan menerjemahkan isi pesan informasi
vang disampaikan; 3) pengirim pesan informasi harus mentransfer pesan
melalui media yang efisien, yang dapat menjangkau audien penerima
informasi dan mengembangkan jalur umpan balik untuk mengawasi
respons penerima pesan.

Kemudian, Kotler dan Keller (2012, h. 476) mengungkapkan bahwa
komunikasi merupakan alat perusahaan untuk menginformasikan,
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membujuk dan mengingatkan konsumen atau pemangku kepentingas
lain tentang merek dan produk atau jasa perusahaan baik secara langsu
maupun tidak langsung. Komunikasi mewakili suara perusahaan da
mereknya dengan harapan perusahaan dapat membangun dialog d
membangun hubungan dengan konsumen, sehingga ada pengikats
komitmen atau loyalitas yang kuat oleh konsumen.

Morsing (2006) mendefinisikan komunikasi TJSP merupaks
komunikasi yang didesain oleh perusahaan pelaku TJSP tentang usas
usaha atau aksi-aksi TJSP perusahaan. Sementara itu, Birth ef. al. (
mengungkapkan bahwa komunikasi TJSP sebagai ide fundamental ¥
bertujuan untuk menyediakan informasi yang melegitimasi peri
organisasi dengan mencoba memengaruhi Citra TJSP dalam pe
pemangku kepentingan perusahaan. Lebih lanjut, mereka mengatas
bahwa mengomunikasikan TJSP berarti mengomunikasikan tidak
tentang perilaku perusahaan melalui aturan standar (codes of conduct),
juga proyek berjangka sangat panjang di mana keluaran potensial
untuk digambarkan atau diukur. Sejalan dengan ini, Zeghal dan
(1990) mengungkapkan bahwa komunikasi TJSP berkontribusi
pengungkapan TJSP yang menyebarkan informasi untuk mendorong
meningkatkan citra perusahaan agar supaya menyosialisasikan hubusg
komunitas dan konsumen, dan secara tidak langsung mengenalkan
perusahaan kepada konsumen.

Lebih lanjut, Birth et. al. (2008) juga menyebutkan beberapa &
komunikasi TJSP, khusus terkait dengan tiga tipe pemangku kepent
spesifik, yaitu konsumen, pekerja, dan pemilik perusahaan. Tujuan &
nikasi TJSP kepada konsumen diharapkan dapat membangun reg
diferensiasi produk, dan loyalitas konsumen. Komunikasi TJSP yvans
jukan kepada para pekerja memiliki empat tujuan utama, yaitu: 1) m
takan publisitas dan reputasi baik melalui word-of-mouth; 2) menings
kepuasan dan komitmen pekerja; 3) meningkatkan ketertarikan peks
pada perusahaan untuk menjadikan pekerja sebagai pemimpin perss
masa depan; 4) mengurangi perputaran kerja pekerja. Komunikass
bagi pemilik perusahaan adalah untuk menjangkau dan memelihar=
keuangan perusahaan, meningkatkan harga saham, dan meningkatis
lume perdagangan saham.
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Komunikasi TJSP seringkali mengandung problematik, khusus terkait
an kepercayaan publik atau pemangku kepentingan atas informasi kri-
vang ada dalam aktivitas TJSP. Maignan dan Ferrell (2001) mengungkap-
bahwa konsumen memiliki tendensi natural untuk skeptis terhadap me-
komunikasi khusus melalui media iklan, dibandingkan dengan media

et daring. Friestad dan Wright (1994) melalui model Persuasion Know-
gemengomunikasikan aktivitas TJSP melalui media iklan tradisional yang
rsepsikan oleh banyak konsumen sebagai komunikasi yang berlebihan
g dapat berdampak pada pemikiran skeptis tentang pesan dan sinis ter-
Sadap motif perusahaan. Pernyataan ini sejalan dengan hasil riset Boush ef.
(1994) bahwa tingkat skeptisme terhadap iklan tinggi dan berhubungan
itif dengan pemahaman taktik iklan. Demikian juga Webb dan Mohr
11998), menemukan keterlibatan iklan Cause Related Marketing, sebagai
‘Sagian dari jenis TJSP inisiatif, menciptakan ketidakpercayaan konsumen
pada bentuk komunikasi iklan yang digunakan dan menimbulkan sinisme
Sagi pemangku kepentingan. Birth et. al. (2008) juga mengungkapkan bahwa
Somunikasi melalui periklanan telah banyak digunakan pada abad terakhir
i untuk mengomunikasikan tema tanggung jawab sosial, tetapi keefektifan
Somunikasi cukup kontroversial, banyak menimbulkan ketidakpercayaan
pemangku kepentingan atas isi iklan yang bertemakan aktivitas TJSP.

Beberapa media Komunikasi TJSP lain dapat dilakukan melalui media
pelaporan TJSP, publikasi kode etis, website interaktif, yang memasukkan
merek dalam interaksi personal dengan pemangku kepentin gan kunci. Sones
#. al. (2009) mengungkapkan bahwa penggunaan jaringan internet/web
meningkat sebagai sumber informasi dan kebutuhan mengakses informasi
yang relevan. Web juga menyediakan konten komunikasi terkontrol yang
menggunakan kerangka pesan spesifik. Pernyataan ini sejalan dengan Esrock
dan Leichty (1998) bahwa strategi kunci dalam mengomunikasikan aktivitas
TJSP adalah melalui situs web. Demikian juga, Esrock dan Leichty (1999);
Chaudhri dan Wang (2007) mencatat bahwa jaringan Web menciptakan
perusahaan untuk terlibat dialog kepada berbagai jenis pemangku
kepentingan, suatu tantangan praktis atas komunikasi TJSP. Komunikasi
melalui web memiliki kesempatan bagi perusahaan untuk mendesain pesan
vang tidak harus mengikuti aturan pemedia, seperti pada media cetak
dan elektronik. Morsing dan Schultz (2006) juga mengungkapkan bahwa
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konsumen lebih menyukai Komunikasi TJSP melalui jaringan daring dan
laporan tahunan perusahaan atau profil aktivitas TJSP perusahaan. Lebih
lanjut, Podnar dan Golob (2007) menggunakan survei daring dengan
menempatkan kuesioner pada media internet karena mereka meyakini web
menmiliki beberapa manfaat seperti ungkapan Kwak dan Radler (2002), yaitu
pengeluaran biaya survei lebih rendah secara signifikan, responden memiliki
beban yang tidak berat dalam mengembalikan kuesioner, kecepatan respon
lebih besar, dan tingkat respons lebih tinggi. Berarti web merupakan
pilihan media komunikasi yang layak dan bernilai bagi perusahaan untuk
mengomunikasikan agenda TJSP.

Oleh karena itu, perusahaan harus berhati-hati dalam mendesain
komunikasi yang tepat, efektif, tidak menimbulkan persepsi negatif, dan
bahkan sinisme pada aktivitas yang dikomunikasikan, terlebih lagi terkait
dengan aktivitas TJSP. Jika desain Komunikasi TJSP tidak efektif akam
menciptakan potensi Citra TJSP negatif.

Desain komunikasi yang efektif menurut Birth et. al. (2008) dapat
dilakukan dengan memerhatikan tiga elemen kunci, yaitu 1) tujuas
komunikasi bagi pemangku kepentingan spesifik atau menyefuruh das
berbagai tipe pemangku kepentingan; 2) media komunikasi yang digunakan
lebih disukai web; 3) konteks komunikasi dihubungkan dengan buday=
komunikan di mana perusahaan beroperasi.

Fiske dan Hartley (1980 dalam Lucas ef. al., 2002) mengidentifikass
lima karakteristik dalam mendesain keefektifan komunikasi yang dapat
berdampak pada peningkatan penerimaan pesan komunikasi, yaitu: I}
konten informasi yang disampaikan memfokuskan pada isu tidak um
dan isu ini menciptakan tantangan komunikasi; 2) efek komunikasi pali
besar ketika pesan komunikasi berkaitan dengan opini dan keyaki
penerima pesan; 3) komunikasi dipercayai efektif ketika sumber komuni
memiliki kredibilitas dan keahlian serta ketika penerima pesan da
mengidentifikasi sumber pesan yang dapat dipercaya; 4) efek kelom
referensi dapat memiliki pengaruh kuat pada penerimaan pesan komuni
Ide ini didefinisikan oleh Janus (1982 dalam Lucas et. al., 2002) sebagai m
pemikiran bahwa orang terlibat dalam komunikasi ketika mereka terli
secara mendalam pada kelompok yang erat dan ketika minat an
kelompok dalam suatu kesepakatan mendominasi motivasi per

R
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untuk menilai beberapa alternatif aksi anggota kelompok; 5) semakin besar
monopoli sumber komunikasi melebihi penerima komunikasi, semakin
Besar efek perubahan sikap penerima komunikasi. Lebih lanjut, Kotler (2000,
Blm. 550-551) menyarankan bahwa komunikasi personal satu lawan satu
‘komunikasi interaksi antara penerima dan pengirim pesan komunikasi)
memiliki efek pengaruh pada penerima pesan untuk mendengar dan
mengikuti pesan komunikasi.

Menurut Bendixen (1993) desain keefektifan komunikasi dapat
dilihat dari tujuan komunikasi. Bendixen (1993) menyatakan bahwa tujuan
xomunikasi yang efektif dapat berupa: 1) menciptakan kesadaran akan
produk atau merek baru; 2) menginformasikan kepada calon konsumen
fentang manfaat produk atau merek; 3) menciptakan persepsi atas produk
atau merek yang diminati; 4) menciptakan preferensi pada produk atau
merek; 5) membujuk calon konsumen atau konsumen untuk membeli
produk atau merek. Beberapa tujuan komunikasi ini memiliki sasaran untuk
meningkatkan respons pembeli atau calon pembeli terhadap perusahaan
dan penawaran atas produk atau merek perusahaan, sehingga pencapaian
penjualan dan pangsa pasar dapat terealisasi pada jangka panjang.
Kemudian, Bendixen menggunakan model efek hierarki yang dikembangkan
oleh Lavidge dan Steiner pada awal tahun 1960. Lavidge dan Steiner
mengusulkan bahwa konsumen atau calon konsumen atau pihak pemangku
kepentingan lain yang akan membeli sebuah produk atau merek mengikuti
suatu tahapan atau berjenjang dari aspek kesadaran melalui pengetahuan
vang dimiliki, berlanjut ke tahap kesukaan, preferensi, keyakinan/konviksi,
dan berakhir pada pembelian dengan 3 tahapan respons (tahap kognitif,
tahap afektif, dan tahap perilaku). Namun, kebanyakan penerima pesan
komunikasi menjangkau pada tahapan kognitif dan pada tahapan afektif
serta perilaku/konatif lebih sedikit akan dicapai. Sehubungan dengan ini, Wu
(2001) menjelaskan model hierarki komunikasi, yang menggambarkan tujuh
tahapan dalam proses pembelian (ketidaksadaran; kesadaran; pengetahuan;
kesukaan; preferensi; konviksi; dan pembelian), yang dikelompokkan dalam
tiga proses, yaitu 1) mendapatkan kesadaran dan pengetahuan tentang
informasi yang disampaikan (produk atau merek); 2) mengembangkan sikap
penerima pesan terhadap pesan informasi; 3) mengambil suatu keputusan,
dapat berupa aksi beli atau aksi mengikuti pesan komunikasi iklan. Dengan
kata lain, penerima pesan berpikir, merasakan, dan berbuat mengikuti pesan.
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Boush et. al. (1994) menggunakan pengukuran keefektifan komunikasi
dengan delapan efek pengukuran yang mendasarkan pada tujuan
komunikasi, yaitu: 1) menarik perhatian pemirsa atas konten informasi dalam
media komunikasi iklan; 2) membuat pemirsa untuk menginginkan produk
atau merek yang diiklankan; 3) membantu pemirsa memelajari informasi
tentang produk dan merek; 4) membuat pemirsa suka dengan komunikasi
iklan; 5) membuat pemirsa menyukai produk lebih baik; 6) mendapatkan
pemirsa untuk mengingat iklan; 7) mendapatkan pemirsa untuk meyakini
apa yang dipesankan dalam iklan; 8) mendapatkan pemirsa untuk berpikir
bahwa memiliki produk atau merek dalam komunikasi iklan akan membuat
pemirsa merasakan senang.

Lebih lanjut, Ranjbarian et. al. (2011) menjelaskan bahwa model efek
hierarki komunikasi sebagai suatu alat yang tepat untuk mengevaluasi
keberhasilan tujuan komunikasi. Tahapan hierarki pada model mencoba
mengekspresikan reaksi penerima pesan potensial atas tujuan komunikasi.
Tahap pertama, bertujuan untuk menyadari penerima pesan komunikasi atas
suatu ide informasi dan mendapatkan pemahaman lebih tentang informasi '
yang dikomunikasikan secararinci. Kemudian, kesadaran mengarahkan pada
pembangunan ketertarikan, yang berlanjut pada preferensi peminatan, dan
diakhiri pada tahap aksi atau perilaku/konatif. Oleh karena itu, Ranjbarian
et. al. (2011) menggunakan model efek hierarki AIDA dalam risetnya, berupa
attention (perhatian) sebagai tahapan respons kognitif, interest (ketertarikan)
dan desire (peminatan) sebagai tahapan respons afektif, dan action (aksi
perubahan sikap) penerima pesan komunikasi sebagai tahapan respons
konatif atau perilaku (Kotler dan Keller, 2009, h. 515).

Model AIDA berdasarkan efek hierarki dikenal dengan model “learn,
feel, buy”, dikembangkan pada tahun 1920. Model AIDA mendasarkan
pada pendapat bahwa komunikasi dikatakan efektif jika informasi
dalam komunikasi menghasilkan perhatian, mendapatkan ketertarikan,
menciptakan minat, dan mengarahkan pada aksi untuk mengikuti pesan
komunikasi (Mackey, 2005 dalam Ranjbarian et. al., 2011). Model AIDA
ini merupakan sebuah model reaksi konsumen atau calon konsumen atau
pemangku kepentingan lain terhadap informasi yang disampaikan dalam
media komunikasi. Model komuniksi AIDA bertujuan untuk mengukur
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keefektifan informasi aktivitas TJSP melalui media komunikasi (offline dan
atau online) yang ditinjau berdasarkan keefektifan tujuan komunikasi.

5.4 KOMUNIKASI TJSP DAN CITRA TJSP

Komunikasi TJSP merupakan alat untuk menginformasikan aktivitas
TISP dengan tujuan untuk mengeliminasi pemikiran skeptis pemangku

sepentingan atas aktivitas TJSP perusahaan yang dipertimbangkan tidak
memberikan manfaat sosial.

Informasi aktivitas TJSP pada media komunikasi diharapkan dapat
- menepis pemikiran skeptis pemangku kepentingan dan mendapatkan
mferensi kausal atau atribusi atas aktivitas TJSP positif, sehingga
menimbulkan Citra TJSP positif, seperti ungkapan Du et. al. (2010b);
Fomering dan Johnson (2009a); Morsing dan Schultz (2006); Maignan et. al.
11999).

Se€ara khusus, Morsing dan Schultz (2006) menyatakan bahwa pesan
fentang tanggung jawab sosial dan etis perusahaan yang dikomunikasikan
pada suatu media cenderung memengaruhi reaksi pemangku kepentingan
yang kuat dan positif atas pesan tersebut. Dapat dikatakan bahwa semakin
‘Banyak perusahaan memublikasikan aktivitas sosial dan etis (TJSP), semakin
Sanyak perhatian pemangku kepentingan secara kritis tertarik pada aktivitas
TISP (Ashfort dan Gibbs, 1990; Vallentin, 2001 dalam Morsing dan Schultz,
2006). Kemudian, Jahdi dan Acikdilli (2009) mengungkapkan bahwa alat
Somunikasi memainkan peran utama dalam mengomunikasikan informasi
aktivitas TJSP perusahaan dan dapat membangun citra TJSP positif, jika
mnformasi aktivitas TJSP yang disampaikan positif dan efektif. Komunikasi
TISP secara efektif dapat dilakukan melalui media komunikasi yang tepat,
sesuai target sasaran komunikasi, sehingga Citra TJSP diharapkan terbangun

itif.
Lebih lanjut, Pomering dan Johnson (2009a) mengungkapkan bahwa
unikasi atas aktivitas TJSP dapat mengurangi respons skeptis kon-
- Hal ini terjadi saat perhatian konsumen pada pesan kunci yang dis-
ikan dalam informasi aktivitas TJSP memberikan pesan yang impresif
menarik, maka keyakinan pada aktivitas TJSP timbul bahwa aktivitas
bermanfaat positif. Oleh karena itu, informasi aktivitas TJSP diharap-
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kan menciptakan pencitraan TJSP positif. Sejalan dengan ini, Brown
Dancin (1997); Sen dan Bhattacharya (2001) mengungkapkan bahwa res
konsumen pada informasi aktivitas TJSP yang dipresentasikan melalui ske-
nario format pesan secara umum positif. Respons positif ini dapat menim-
bulkan pemikiran dan keyakinan pada aktivitas TJSP perusahaan positif,
sehingga kesan atau pencitraan TJSP positif dapat terbentuk. Hal ini dapat
terjadi sesuai dengan perspektif teori proses informasi yang dikembangkan
oleh Miller (1956) bahwa seseorang akan memproses informasi melalui taha-
pan, dimulai dari fokus perhatian pada informasi, memetakan dan memberi
kode atas informasi, menilai informasi melalui suatu proses pengingatan
dalam jangka pendek, memetakan ulang dan memberi alasan melalui pen-
gumpulan ulang informasi yang disimpan dalam memori pada jangka pan-
jang, dan akhirnya membuat keputusan respons keperilakuan.

Merujuk pada perspektif teori proses informasi, proses informasi
dalam konteks TJSP dimulai dari pemangku kepentingan memfokuskan
perhatian pada ide pesan informasi TJSP hingga menilai ide pesan informasi
TJSP melalui proses pengingatan, kemudian membentuk kesadaran dan
pengasosiasian atas informasi TJSP, dan berakhir dengan peminatan dan
ketertarikan pada informasi TJSP. Kondisi ini menimbulkan pemikiran dan
keyakinan pada informasi TJSP yang dikomunikasikan adalah informatif dan
murni bermanfaat positif untuk kepentingan sosial, sehingga menciptakan
pengatribusian pemangku kepentingan pada pencitraan atau impresi
atas aktivitas TJSP positif. Dengan demikian, jika ketertarikan pemangku
kepentingan pada informasi aktivitas TJSP dalam media komunikasi positif
dan kuat, diharapkan Citra TJSP akan terbangun positif dan pemikiran
skeptis pemangku kepentingan sebelumnya atas efek negatif dari aktivitas
operasional perusahaan akan tereliminasi.

Sehubungan dengan hal tersebut di atas, Mahrinasari (2014) telah
memeriksa efek Komunikasi TJSP pada pembentukan Citra TJSP. Hasil
temuan menunjukkan bahwa Komunikasi TJSP memiliki efek positif pada
Citra TJSP. Temuan ini mendukung pemikiran Woodward et. al. (2001);
Hedberg dan Malmbprg (2003); Morsing dan Schultz (2006); Branco dan
Rodrigues (2006); Birth et. al. (2008); Pomering dan Dolnicar (2009); dan
Arvidsson (2010), walaupun jenis media komunikasi pemasaran yang
digunakan berbeda, dengan tujuan untuk mengeliminasi pemikiran skeptis
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sonsumen pada produk atau perusahaan. Pengukuran Komunikasi TSP
pada riset Mahrinasari (2014) menggunakan konsep keefektifan komunikasi

{Birth et. al., 2008; Boush et. al,, 1994), dengan mengadopsi model AIDA
Aware, Interest, Desire, and Action).

5.5 KOMUNIKASI PEMASARAN DAN CRM

Komunikasi pemasaran yang dikembangkan oleh Kotler dan Keller
12016, h. 580) memiliki peran yang sangat penting khusus dalam membangun
memori konsumen pada merek produk perusahaan, sehingga Citra merek
“apat terbentuk dalam ingatan konsumen, yang pada akhirnya diharapkan
mendorong penjualan perusahaan meningkat serta berpengaruh pada nilai
saham yang dapat dimanfaatkan oleh pemilik perusahaan. Komunikasi
pemasaran  pada intinya merupakan alat bagi perusahaan untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang
produk dan merek perusahaan.

Komunikasi pemasaran juga dapat berperan sebagai penghubung
merek perusahaan kepada pihak yang berkepentingan dari berbagai
sempat, berbagai aktivitas, merek, dan berbagai pengalaman, untuk
menciptakan hubungan yang kuat kepada konsumen, sehingga konsumen
foval dapat tercipta, yang juga berkontribusi pada penguatan nilai Ekuitas
Merek pereusahaan. Pernyataan ini berimplikasi bahwa komunikasi
pemasaran dapat berkaitan dengan aktivitas sosial perusahaan yang sangat
Sibutuhkan para pemangku kepentingan dalam pengembangan konsep
misiatif perusahaan yang dikenal dengan CRM (Cause Related Marketing).

ubungan dengan ini, CRM menurut Jahdi (2004) merupakan bagian dari
Somunikasi pemasaran.

CRM merupakan gabungan antara aktivitas kepedulian sosial
sahaan dengan aktivitas pemasaran. Varadarajan dan Menon (1988)
gungkapkan bahwa CRM merupakan kegiatan merumuskan dan

melaksanakan aktivitas pemasaran yang ditandai dengan tawaran dari
perusahaan  untuk memberikan kontribusi sejumlah tertentu untuk
kepentingan donasi sosial yang diperoleh dari hasil pembelian pelanggan,
sehingga tujuan organisasi dan individu dapat terpuaskan. Berarti, terdapat
aktivitas pemasaran yang muncul melalui hasil penjualan produk yang akan
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didonasikan kepada para pihak yang berkepentingan untuk mencipta
kesejahteraan pihak yang berkepentingan melalui aktivitas komuni&s
CRM.

Melalui konsep CRM, konsumen mendapatkan nilai tambah beru
perasaan senang karena mereka telah ikut membantu aktivitas soss
dengan melakukan pembelian produk di mana sebagian hasil pembels
produk akan didonasikan perusahaan kepada aktivitas sosial. Hal
berbeda dengan konsep komunikasi pemasaran bisnis secara murni, sepess
jenis insentif pada promosi penjualan berupa potongan harga dan unds
berhadiah, yang menawarkan keuntungan ekonomis bagi konsumen berus
penghematan uang. Di sisi lain melalui CRM, konsumen memberiss
insentif donasi sosial atau tindakan amal dalam bentuk materi kepada orz
lain (Strahilevitz dan Myers, 1998).

Lebih lanjut, Sen dan Bhattacharya (2001) mengungkapkan C&
merupakan bagian dari strategi pemasaran perusahaan yang berkolabe
dengan kegiatan sosial yang dilakukan oleh perusahaan dan berhubung
langsung dengan penjualan, sehingga CRM akan memiliki penga
langsung terhadap respon konsumen atas suatu merek produk.perusz
yang menerapkan CRM. Respon konsumen dapat berupa persepsi, perasa
dan keputusan pembelian oleh konsumen terhadap suatu merek prods
Berkaitan dengan hal ini, Edmonson dan Lafferty (2007) telah melakui
riset efek CRM pada Niat Pembelian produk, Sikap terhadap suatu prod
dan isu sosial. Kemudian, Lafferty dan Edmonson (2009) memeriksa &%
CRM pada Citra Perusahaan. Shabbir et. al. (2010) meneliti efek CRM ps
Kesadaran Merek produk, dan Van Den Brink et. al. (2006) meneliti %
CRM pada Loyalitas merek produk perusahaan.

Hal tersebut telah memotivasi Ambarwati (2012) untuk meneliti & e
CRM dalam menciptakan Niat Konsumen untuk Loyal terhadap Mess
dibandingkan Loyal karena kegiatan promosi penjualan tradisional sepe
kupon undian berhadiah, dengan desain riset eksperimen. Temuan riss
Ambarwati (2012) menunjukkan bahwa efek CRM pada Niat Konsums
untuk Loyal terhadap Merek lebih besar dibandingkan dengan penga
dari promosi penjualan tradisional. Hal ini berarti, bahwa CRM le&
dipentingkan konsumen dibandingkan dengan aktivitas komunikas
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aran murni melalui aktivitas promosi dalam bentuk pemberian
ian berhadiah. Aktivitas promosi demikian merupakan salah satu

tuk komunikasi pemasaran promosi penjualan (Koler dan Keller, 2016,
582).

-00000-
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erek merupakan hal yang sangat vital yang harus diperhatikan
Moleh perusahaan. Merek menjadi identitas produk yang secara

langsung maupun tidak langsung akan melekat dalam benak
mgatan konsumen. Merek yang kuat akan selaly diingat oleh konsumen
Segitupun sebaliknya, merek yang kurang atau tidak kuat akan sangat
mudah dilupakan oleh konsumen. Menurut persepsi konsumen, merek
dapat merefleksikan kualitas produk dan pada akhirnya hal tersebut
menimbulkan loyalitas konsumen terhadap merek, yang terukur dalam
Ekuitas Merek. Dalam konteks TJSP, ternyata Ekuitas Merek juga turut
menentukan posisi perusahaan di mata konsumen. Para pemangku
kepentingan sangat memerhatikan rekam jejak perusahaan dan merek yang
dibentuknya dalam pelaksanaan TJSP. Di mata mereka, Ekuitas Merek yang
kuat merefleksikan karakter dan keunggulan darj produk yang dihasilkan,

vang tidak dimiliki oleh pesaingnya baik pada produk yang sama maupun
dari perusahaan lain.

6.1 KONSEP EKUITAS MEREK

Merek memiliki peran penting bagi organisasi karena merek
dipandang sebagai aset yang bernilai bagi perusahaan, dikenal dengan nilai

merek, yang diistilahkan dengan ekuitas merek (Aaker, 1991, 1992a, 1992b,
1996a, 1996b).
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Menurut Keller dan Lehmann (2006), merek menyediakan beberapa
fungsi nilai, yaitu: 1) sebagai suatu lambang atau tanda bagi perusahaan
dalam penawaran produk ataujasa bagi perusahaan; 2) bagi konsumen merek
dapat memberi arahan untuk memilih produk atau jasa yang menjanjikan
tingkat kualitas, mengurangi risiko, dan menciptakan kepercayaan pada
produk atau jasa; 3) merek dibangun pada produk itu sendiri bersamaan
dengan aktivitas pemasaran. Oleh karena itu, merek merefleksikan
pengalaman lengkap dengan produk atau jasa yang digunakan; 4) merek
juga memainkan peran penting dalam menentukan keefektifan aktivitas
pemasaran, seperti iklan dan saluran distribusi; 5) merek merupakan aset
dalam perspektif keuangan. Oleh karena itu, nilai merek yang diciptakam
dari beberapa fungsi nilai tersebut sering dikenal dengan Ekuitas Merek.

“Brand Score Card” dari Keller (2000) memfostulatkan bahwa mere&
terkuat di dunia menyumbangkan dan menyediakan sebuah peta untuk
membangun Ekuitas Merek. Ini sejalan dengan pemikiran Keller (19935
Rangaswamy et. al. (1993); Cobb-Walgren et. al. (1995) bahwa perus
yang memiliki merek yang kuat dengan Ekuitas Merek positif me
beberapa keunggulan seperti margin lebih tinggi, kesempatan per
merek, keefektifan komunikasi yang lebih kuat serta preferensi konsu
pada merek dan niat beli lebih tinggi (Buil ef. al., 2008). Lebih lanjut, The
American Marketing Association/AMA (Kotler dan Keller, 2012, hlm. 24
mendefinisikan sebuah merek sebagai suatu nama, istilah, tanda, sim
atau desain, atau kombinasi di antara nama, istilah, simbol, dan lainny
yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari pe
atau sekelompok penjual untuk membedakannya dari pesaing. Demiks
juga, Laidler-Kylander (2007) menyatakan merek pada sebuah produk a
jasa memiliki dimensi pembeda produk atau jasa dalam beberapa cara v
didesain untuk memuaskan kebutuhan konsumen.

Lebih lanjut, Laidler-Kylander (2007) menyebutkan bahwa isti
Ekuitas Merek digunakan dalam 3 makna yang berbeda dalam lite
pemasaran, yaitu: 1) berkaitan dengan nilai merek total yang di
dengan pengukuran finansial, sebagai suatu aset terpisahkan dalam n
2) suatu pengukuran kekuatan keterlibatan konsumen; 3) sebagai
deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen tentang merek. Konsep pe
merupakan penilaian merek aktual dan menentukan nilai finansial
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nilai pembeda antara merek produk yang bermerek dengan produk tanpa
bermerek.

Kemudian, Erdem and Swait (1998); Erdem et. al. (1999) yang
mendasarkan pada pandangan ekonomi, berargumentasi bahwa Ekuitas
Merek merupakan nilai merek sebagai tanda kredibilitas suatu produk. Yoo
et. al. (2000) menyatakan bahwa definisi ekuitas merek yang paling banyak
digunakan dan disinyalir memiliki dimensi merek yang komprehensif
untuk mengeksplorasi temuan riset pemasaran dan perilaku konsumen
adalah definisi yang diusung oleh Aaker (1991, 1992a, 1992b, 1996a, 1996b).
Aaker (1991, 1992a, 1992b, 1996a, 1996b) mengusulkan Ekuitas Merek
berbasis konsumen memiliki lima (5) kategori atau dimensi, yaitu kesadaran
merek, asosiasi merek, kualitas merek yang dipersepsikan, loyalitas merek,
dan nilai aset merek lain seperti hak paten. Namun, Yoo dan Donthu (2001)
menggunakan hanya empat kategori di luar nilai aset merek lain, yang
lebih cocok berdasarkan persepsi konsumen individu melalui desain survei.
Sehubungan dengan ini, Yoo et. al. (2000); Yoo dan Donthu (2001); Netemeyer
et. al. (2004); dan Pappu dan Quester (2005) telah mengembangkan dan
menguji secara empiris pengukuran Ekuitas Merek berdasarkan I:Le;spekﬁf
konsumen. Di sisi lain, Seetharaman et. al. (2001) mengidentifikasi kesadaran
merek, loyalitas merek, dan persepsi kualitas sebagai 3 komponen merek
yang berhasil dan bahkan lebih berhasil saat ini. Tiga komponen merek int
secara konsekuen dapat menciptakan alasan bagi konsumen untuk membels
merek produk atau jasa perusahaan (Aaker, 1992b).

Lebih lanjut, Van Riel et. al. (2005) mengungkapkan bahwa industs
saat ini banyak mendapatkan manfaat atas investasi pada merek untuk
mendapatkan manfaat kekuatan Ekuitas Merek. Sejalan dengan ini, Hai
and Gilbert (2005) menyatakan bahwa Ekuitas Merek dapat didefinisi
sebagai pengukuran emosional merek yang merefleksikan permin
Mudambi et. al. (1997); Khan dan Manwani (2013) mengungkapkan bah
Ekuitas Merek sebagai nilai tambah total dari merek terhadap produk 2
perusahaan, yang sering dirujuk sebagai nilai merek.

Aaker (1991,1992a,1992b) mendefinisikan kesadaran merek merup
kemampuan pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat ke

bahwa suatu merek adalah anggota dari suatu kategori produk tert
Keller (1993); Aaker (1996b) berpendapat dimensi ini berkaitan de

s
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stan keberadaan suatu merek dalam ingatan konsumen dan selalu
r melalui pengenalan dan pengingatan kembali dalam lingkungan
berbeda. Zeithaml (1988, hlm. 3 dalam Aaker, 1996b) mendefinisikan
was merek yang dipersepsikan sebagai penilaian konsumen tentang
soritas tampilan produk keseluruhan yang dapat dibedakan. Ini
penilaian kualitas produk yang objektif, tetapi penilaian subjektif
kualitas produk atau merek yang sangat tergantung pada persepsi
ai, sehingga persepsi penilai memasukkan unsur kognitif dan afektif.
nisi ascsiasi merek menurut Aaker (1992a, 1992b) sebagai sesuatu yang
szt dengan memori atau ingatan pada sebuah merek. Asosiasi ini dapat
eroleh dari berbagai sumber dan bervariasi berdasarkan kesukaan lebih,
seuatan, dan keunikan produk atau merek (Keller, 1993). Aaker (1991,1992a,
#25) mendefinisikan loyalitas merek sebagai kecintaan konsumen pada
gouah merek. Sementara itu, Chaudhuri dan Holbrook (2001) mengukur
alitas dengan memasukkan komitmen karena berkaitan dengan nilai-
giai merek yang unik. Sehubungan dengan ini, Day (1969) mengusulkan
wsep loyalitas merek dalam dua perspektif, yaitu loyalitas keperilakuan
vioral loyalty) dan loyalitas kesikapan (attitudinal loyalty).

Berdasarkan pada perspektif loyalitas keperilakuan, loyalitas
snekankan pada perilaku dan pembelian berulang (McConnel, 1968;
scoby dan Kyner, 1973). Berdasarkan pada perspektif kesikapan, loyalitas
skur mendasarkan pada aspek kognitif (pengetahuan dan evaluasi), afektif

pemikiran emosional), dan konatif (niat untuk beraksi), sesuai dengan
pemikiran Oliver et. al. (1997) dan Oliver (1999) dengan menggunakan
odel efek hierarki.

Ekuitas Merek banyak digunakan oleh peneliti dan akademisi dalam
perspektif konsumen, berdasarkan pemikiran Aaker (1991, 1992a,b 1996
2.b). Ekuitas Merek berdasarkan pandangan konsumen terdiri dari berbagai
elemen pengukuran yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas merek
vang dipersepsikan, dan loyalitas merek, tidak memasukkan pengukuran
nilai aset lainnya (Chang dan Liu, 2009; Lai et. al., 2010).

6.2 EFEK TJSP PADA EKUITAS MEREK

Dimensi TJSP diduga tidak hanya memiliki efek pada Citra T]SP, tetapi
juga pada Ekuitas Merek. Hal ini mendasarkan pada pemikiran dan hasil
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riset Melo dan Galan (2011); Folse et. al. (2010); Lai et. al. (2010); Polthong
Mandhachitara (2009); Chahal dan Sharma (2006); Becker-Olsen dan
(2006); Ricks Jr (2005); Salmones et. al. (2005); Jones (2005); Klein dan Da
(2004); Blumenthal dan Bergstrom (2003); Yan (2003); Girod dan Mic
(2003); Hoeffler dan Keller (2002); Sen dan Bhattacharya (2001); Bro
dan Dacin (1997). Diyakini bahwa dimensi TJSP secara esensial memi
hubungan dalam membangun nilai Ekuitas Merek yang kuat.

Jones (2005) mengungkapkan bahwa Ekuitas Merek muncul aki
ada interaksi kokreatif antara merek produk atau jasa perusahaan
pemangku kepentingannya. Semakin tinggi interaksi kokreatif antara merek
produk atau jasa perusahaan dan pemangku kepentingan sebagai aki
aktivitas TJSP, maka Ekuitas Merek perusahaan semakin bernilai. Kondis
ini mencerminkan ada peningkatan komitmen pemangku kepentingan.
khususnya konsumen untuk membayar lebih pada produk atau jasa
perusahaan saat keputusan pembelian terjadi (De Pelsmaker et. al., 2005
dalam Podnar dan Golob, 2007). Komitmen konsumen untuk membayas
lebih ini merupakan salah satu ukuran Ekuitas Merek, sebagai bagian danm
komponen loyalitas merek. .

Secara spesifik, Chahal dan Sharma (2006) yang merujuk pada
pemikiran Liechtenstein et. al. (2004) mengusulkan bahwa aktivitas TJSP yang
dipertimbangkan sebagai salah satu strategi pemasaran memberikan manfaat
bagi perusahaan. Aktivitas TJSP dipertimbangkan dapat mengungkit Citra
TJSP positif dan membangun Ekuitas Merek yang kuat, yang sukar untuk
ditiru oleh pesaing. Berarti, TJSP menjadi elemen penting dalam strateg:
pemasaran untuk menguatkan nilai Ekuitas Merek perusahaan (Pirsch
et. al., 2007). Oleh karena itu, aktivitas TJSP dipertimbangkan sebagai alat
keunggulan bersaing (Aaker, 1996a, 1996b; Polonsky dan Jevons, 2006). Hat
ini mengimplikasikan bahwa Citra TJSP dapat berfungsi sebagai variabel
pemediasi yang mengintervensi efek dimensi TJSP pada Ekuitas Merek.

Temuan riset Polthong dan Mandhachitara (2009) berdasarkan pada
model riset pada Gambar 6.1 menunjukkan bahwa inisiatif TJSP memainkan
peran penting untuk memengaruhi kualitas jasa yang dipersepsikan, yang
kemudian berdampak pada trust dan efek merek. TJSP yang dipersepsikan
positif juga berdampak secara langsung pada efek merek.
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Model riset Polthong dan Mandhachitara, (2009) mendasarkan pada
smikiran bahwa TJSP penting sebagai salah satu strategi bisnis perusahaan
: menghadapi lingkungan pasar jasa yang bersaing, seperti pernyataan
o dan Bhattacharya (2006). Sementara itu, Pirsch ef. al. (2007) menyatakan
SP menjadi suatu elemen penting dalam strategi pemasaran perusahaan,

sring dapat menguatkan nilai merek perusahaan. Demikian juga, Salmones
* al. (2005); Brown dan Dacin (1997) mencatat bahwa ada ketergantungan
sspektasi konsumen terhadap TJSP dan kualitas jasa yang dipersepsikan.
Wariabel kualitas jasa yang dipersepsikan ini merupakan salah satu dimensi
“wuitas Merek (Aaker, 1991, 1992a,b, 1996a,b). Bhattacharya dan Sen (2004)

engembangkan riset efek TJSP pada kinerja merek, berupa kesadaran
erek; kecintaan (attachment) pada produk dan merek; serta loyalitas merek,
sang juga merupakan elemen pengukuran Ekuitas Merek.

Perceived
& Service Quality

Brand Effect

Sumber: Polthong dan Mandhachitara (2009).

Gambar 6.1 Rerangka Model Konseptual oleh Pol thong dan Mandhachitara
(2009)

Temuan riset Folse et. al. (2010) seperti pada Gambar 6.2, menyimpul-
“%an bahwa inferensi konsumen atas aktivitas TJSP memengaruhi sikap kon-
sumen pada nilai merek perusahaan pelaku TJSP. Temuan riset ini meru-
pe hasil perluasan model riset awal yang bertujuan untuk memahami
CRM/donasi perusahaan dengan mengidentifikasi peran variabel media-
‘%or tambahan berupa variabel offer elaboration dan sikap merek dalam efek
‘Suantitas pembelian pada niat berpartisipasi kepada aktivitas TJSP. Offer
wiaboration menurut Baker dan Lutz (2000); Laczniak dan Muehling (1993)
wang dikutip oleh Folse et, al. (2010) adalah sejumlah kognisi pribadi yang
Sipersepsikan sebagai kesepakatan. Nilai merek secara keseluruhan meng-
gambarkan pengukuran nilai Ekuitas Merek menurut Khan dan Manwani
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(2013) dan Mundambi et. al. (1997, h. 434 dalam Lai et. al. 2010). Berarti, mod-
el riset Folse et. al. (2010) mengimplikasikan bahwa aktivitas donasi sosial
memiliki efek pada pembentukan TJSP yang dipersepsikan positif, sehingga
pencitraan TJSP positif tercipta. Kemudian, Citra TJSP positif berdampak
pada pembangunan nilai Ekuitas Merek.

Kuantitas >
Pembelian Sikap Merek
Offer
Elaboration
‘ Niat
Berpartisipasi
Mptif
Perusahaan
Donasi .
Perusahaan Citra TJSP
Sumber: Folse et. al. (2010). P
P

Gambear 6.2 Perluasan Model Konseptual Awal Folse et. al. (2010) pada Studi 3

Temuan riset Lai et. al. (2010) berdasarkan model riset pada Gambar 6.3
menunjukkan bahwa TJSP yang dipersepsikan positif memiliki efek positif
pada Ekuitas Merek dan kinerja merek industri. Kemudian, Ekuitas Merek
dan reputasi merek secara parsial memediasi efek TJSP pada kinerja merek.
Model riset Lai ef. al. (2010) dimotivasi oleh pemikiran dan hasil riset Basu
dan Palazzo (2008); Cretu dan Brodie (2007); Van Riel et. al. (2005); Jones
(2005); Lynch dan de Chernatony (2004, hlm. 403); Mudambi (2002); Brickley
et. al. (2002); Michell et. al. (2001); Smith dan Higgins (2000); Varadarajan
dan Menon (1988); Mudambi et. al. (1997). Secara khusus, Lynch dan de
Chernatony (2004, h.. 403 dalam Lai et. al.,, 2010) menyatakan bahwa merek
sebagai aset tidak berwujud, dipandang sedikit menderita dari persaingan.
sehingga Ekuitas Merek menjadi penting sebagai sumber keunggulan
bersaing berkelanjutan. Hasil studi Brickley et. al. (2002); Jones (2005); Smith
dan Higgins (2000); Varadarajan dan Menon (1988) menunjukkan bahwa
TJSP yang dipersepsikan positif memengaruhi persepsi nilai merek produk
perusahaan positif dalam perspektif pasar konsumen.

Lo
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Corporate ¢
H?2 reputation H5
l H4
Corporate social H1 Industrial Hé6 Brand
responsibility brand equity performance

¢ Brand loyality

* Perceived quality
* Brand awareness
® Brand association
¢ Brand satisfaction

H3
Sumber: Lai et. al. (2010)
Gambear 6.3 Rerangka Model Riset Lai et. al. (2010)

Temuan riset Melo dan Galan (2011) berdasarkan pada model riset
seperti pada Gambar 6.4, mengonfirmasikan bahwa TJSP sebagai sumber
keunggulan bersaing tak berwujud yang valid. Hasil riset juga menunjukkan
bahwa nilai merek lebih sensitif terhadap TJSP daripada MVA (Market
Value Added) sebagai pengukuran kinerja pasar. Hal ini menyediakan
bukti yang kuat bahwa TJSP berdampak positif pada nilai merek.
Rekonstruksi TJSP dengan area kualitatif, seperti hubungan komunitas, isu
produk, isu lingkungan, dan hubungan pekerja dan perbedaan angkatan
kerja menunjukkan lima dimensi TJSP. Ini merupakan sesuatu yang
menggambarkan aksi tanggung jawab sosial. Implikasi lain pada riset ini
menunjukkan bahwa kontribusi potensial TJSP pada nilai merek dapat
dimaksimumkan. Penting bagi praktisi untuk menemukan bukti bahwa
misiatif TISP, seperti praktik pemberdayaan pekerja dan program hemat
energi, dapat membawa keuntungan perusahaan atas investasi aktivitas
TJSP, yang tidak hanya diukur dengan ukuran berwujud, tetapi juga dapat
diukur dengan tak berwujud, seperti nilai merek perusahaan sebagai ukuran
nilai kinerja perusahaan.

Model riset Melo dan Galan (2011) dimotivasi terutama oleh pemikiran
Porter dan Kramer (2006) yang mengungkapkan bahwa aktivitas TJSP
merupakan aktivitas prioritas yang tidak dapat dihindar bagi pemimpin
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bisnis. Gelb dan Strawser (2001 dalam Melo dan Galan, 2011) mem.
TJSP menjadi legitimasi perusahaan, bahkan merupakan usaha kritis, ¥
perlu didukung seperti pernyataan Hull dan Rothenberg (2008); Lockett
al. (2006); McWilliams et. al. (2006); Quazi dan O’ Brien (2000); Schnietz
Epstein (2005), yang dikutip oleh Melo dan Galan (2011).

MVA

Ukuran Perusahaan Nilai Merek

TJSP

Sumber: Melo dan Galan (2011), dimodifikasi oleh Mahrinasari (2014).
Gambar 6.4 Rerangka Model Konseptual oleh Melo dan Galan (2011).

TJSP yang berdimensi tanggung jawab ekonomi, etis-legal,
filantropi memiliki efek positif pada Ekuitas Merek, sesuai de
pernyataan Varadarajan dan Menon (1988); Hoeffler dan Keller (2002); Ri
Jr (2005); Becker-Olsen dan Hill (2006); Podnar dan Golob (2007).

Varadarajan dan Menon (1988) mengungkapkan bahwa o
related marketing (CRM) berdampak pada pembangunan nilai Ekui
Merek perusahaan. CRM merupakan bagian dari aksi TJSP filantropi v
disinergikan dengan aktivitas promosi perusahaan untuk meningka
kinerja ekonomi perusahaan dalam bentuk pendapatan dan penjualan.

Hoeffler dan Keller (2002) mendeskripsikan bahwa program corpo
societal marketing (CSM) dapat membangun Ekuitas Merek, yang terformulass
dalam proposisi riset pada Tabel 6.1. Salah satu proposisi riset Hoeffles
dan Keller (2002) menyebutkan bahwa program CSM akan berdampak
pada peningkatan kesadaran pada merek dan akan berdampak pada
asosiasi merek terkait dengan konsumsi khusus atau situasi penggunaan.
CSM merupakan salah satu jenis aktivitas tanggung jawab filantropi
yvang memberikan donasi sosial kepada pemangku kepentingan melalus
aktivitas pemasaran, bertujuan untuk menciptakan kesejahteraan sosial.
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dan menggunakan sumber daya perusahaan dan atau sumber daya mitra
perusahaan (Drumwright dan Murphy, 2001, h. 164).

Proposisi riset Hoeffler dan Keller (2002) mendasarkan pada tiga (3)
pertanyaan kunci untuk dicari solusinya, yaitu: 1) bagaimana program CSM
memiliki efek, 2) bagaimana jenis donasi (cause) perusahaan seharusnya
diimplementasikan, dan 3) bagaimana program CSM dapat menciptakan nilai
merek. Pertanyaan kunci tersebut muncul sebagai akibat dari pengamatan
mereka bahwa banyak pemasar memiliki ketertarikan pada penggunaan
program CSM. Salah satu faktor pendorong penggunaan program CSM
adalah persepsi konsumen pada perusahaan dan peran CSM bagi masyarakat
vang secara signifikan memengaruhi kekuatan nilai Ekuitas Merek. Hal ini
sesuai dengan hasil laporan Cone/Roper Cause- Related Trends, bahwa: 1) 80
persen di antara warga negara USA menyatakan mereka mencitrakan lebih
kepada perusahaan yang mendukung dan mengimplementasikan kegiatan
donasi (cause), 2) hampir dua per tiga dari mereka menyatakan akan beralih
merek ke merek yang berkaitan dengan kegiatan seputar donasi yang baik
12 good cause), dan 3) hampir tiga per empatnya menyetujui bahwa program
donasi (cause) sebagai suatu praktik bisnis.

Tabel 6.1 Proposisi Riset pada Program CSM, oleh Hoeffler dan Keller (2002)

Program CSM Proposisi Riset
® @
Membangun P1: Program CSM akan berdampak pada peningkatan
Kesadaran Merek kesadaran pada merek, dan akan berdampak pada

asosiasi merek terkait dengan konsumsi khusus, atau
situasi penggunaan.

Meningkatkan P2: Semakin besar kesan konsumen atas program
Citra Merek pemasaran (fokus pada kampanye iklan), citra merek
semakin meningkat.

Meningkatkan P3: Asosiasi abstrak lebih cenderung untuk ditransfer

Citra Merek dari sebuah cause kepada merek daripada asosiasi
konkret.

Membangkitkan P4: Peningkatan level perasaan atas persetujuan aktivitas

Perasaan kepada sosial akan tercipta ketika program CSM menyediakan

Merek (Brand Feeling) | konsumen dengan simbol eksternal untuk mengiklankan
secara eksplisit atau mensinyalkan afiliasi konsumen
dengan yang lain.
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Tabel 6.1 Proposisi Riset pada Program CSM, oleh Hoeffler dan Keller (2002)

Perasaan kepada
Merek (Brand Feeling)

(Lanjutan)
Program CSM Proposisi Riset
1) (2)
Membangkitkan P5: Peningkatan level perasaan pribadi akan tercipta

ketika program CSM menyediakan konsumen dengan
momen refleksi internal yang menguatkan hasil

positif, yang diasosiasikan dengan program cause dan
keterlibatan konsumen berkontribusi pada keberhasilan.

Relevansi dan
Kemanfaatan Penuh
atas Donasi (Cause)

P6: Semakin besar konsumen memersepsikan fit atau
kesesuaian cause dengan merek, semakin cenderung

konsumen akan menginferensikan kesamaan asosiasi
dengan merek.

Relevansi dan

P7: Konsumen akan memiliki level relevansi besar

dari Donasi (Cause)

Kemanfaatan Penuh | untuk sebuah merek ketika program aliansi CSM
atas Donasi (Cause) memiliki dampak personal yang lebih tinggi.
Mentransfer Makna P8: Semakin besar kesempatan untuk berhubungan

antara cause dan merek, semakin kuat asosiasi antara
cause dan merek.

Memilih Sebuah P9: Aliansi antara cause dan tingkat fit yang tinggi
Donasi untuk akan meningkatkan komunalitas dan penguatan
Mendapat Dukungan | pengetahuan akan merek yang ada.

Memilih Sebuah P10: Aliansi antara cause dan tingkat fif yang rendah a)
Donasi untuk dapat meningkatkan perbedaan dan kelengkapan lebih
Mendapat Dukungan | daripada aliansi dengan tingkat tinggi, dan b) akan lebifs

sukar daripada aliansi antara cause dan tingkat fif yang
tinggi

Memilih Bentuk
CSM

P11: Kerja sama merek melalui program CSM
merupakan alat yang paling cocok untuk melengkaps
citra merek dengan asosiasi spesifik yang terungkit das
cause.

Memilih Bentuk
CSM

P12: Memberi merek sendiri atas program CSM
merupakan alat yang paling tepat untuk meningka
asosiasi konsumen yang ada melalui daya tarik
emosional atau keterkesanan.

Memilih Bentuk
CSM

P13:Kerja sama merek sebuah program CSM akan
betdampak pada peningkatan level citra merek v
ada dan meningkatkan citra merek baru.

Sumber: Hoeffler dan Keller (2002).
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Temuan Ricks Jr (2005) berdasarkan model,riset seperti pada Gambar
* menunjukkan bahwa tanggung jawab filantropi sebagai alat yang efektif
membangun asosiasi merek perusahaan. Asosiasi merek menurut
er (1991, 1992, 1996) merupakan salah satu dimensi Ekuitas Merek. Riset
= Jr (2005) bermanfaat bagi pengambil keputusan manajerial dalam
zimplementasikan aktivitas filantropi untuk tujuan membangun nilai
=k perusahaan. Tujuan Riset Ricks Jr (2005) termotivasi dari dampak
naan TJSP filantropi. Contoh, Avon Corporation pada tahun 1990an
donasi $22 juta untuk penciptaan kesadaran akan pencegahan penyakit
payudara dan American Express Corporation mendonasikan
$20 juta kepada penderita kelaparan. Donasi ini ditujukan untuk
sbangun nilai merek perusahaan dan merintangi publisitas negatif,
2ga banyak perusahaan mengakomodasi aktivitas filantropi ke dalam
mteci perusahaan, seperti pernyataan Porter dan Kramer (2002).

Corporate Brand
Association

Type of Strategic
Philantropy Brand Evaluation
1. Reactive

2. Proactive

Sumber: Ricks Jr (2005), dimodifikasi oleh Mahrinasari (2014).
Gambar 6.5 Model Konseptual Riset Ricks Jr (2005).

Kemudian, riset Becker-Olsen dan Hill (2006) menunjukkan bahwa
sgram sponsor dapat membangun nilai Ekuitas Merek positif bagi
sanisasi yang memberi kegiatan sponsor. Dimensi Ekuitas Merek pada

Becker-Olsen dan Hill (2006) terdiri dari identitas merek (brand identity)
alui asosiasi merek yang luas; pemaknaan merek (brand meaning); respons
evek (brand respond); dan hubungan merek (brand relationship), seperti pada
sambar 6.6. Program sponsor merupakan aktivitas dan peristiwa dalam
mendukung donasi sosial yang dapat membangun nilai Ekuitas Merek bagi
isasi yang memberi sponsor. Kegiatan sponsor ini merupakan bagian
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dari aktivitas tanggung jawab filantropi, yaitu memberi kontribusi langsung
berupa donasi sosial atau aktivitas amal tanpa mengharapkan manfaat
ekonomi (Meenaghan, 1998 dalam Becker-Olsen dan Hill, 2006; Kotler dan
Lee, 2005, him. 25). Riset Becker-Olsen dan Hill (2006) mendasarkan pada
pemikiran Hoeffler dan Keller (2003); Keller (2000) bahwa merek vang kuat
menciptakan keunggulan strategis, termasuk kemampuan perusahaan
untuk menetapkan harga premium karena ada loyalitas konsumen yang
diciptakan oleh nilai merek kuat. Salah satu keunggulan strategis adalah
Ekuitas Merek, yang dapat menciptakan nilai tambah bagi konsumen
melalui sebuah merek (Yoo dan Donthu, 2001).

Kesesuaian S—— Ekuitas Merek
Sponsor (Keller, 2001)

¢ Identitas Merek

® Pemaknaan Merek
¢ Respons merek

¢ Hubungan merek

Sumber: Becker-Olsen dan Hill (2006), dimodifikasi oleh Mahrinasari (29_14)
Gambar 6.6 Rerangka Konseptual Riset Becker-Olsen dan Hill (2006)

Podnar dan Golob (2007) secara khusus menemukan bahwa TJSP yang
berdimensi etis-legal memiliki efek positif signifikan pada komitmen dasm.
keinginan untuk mendukung merek produk perusahaan, berupa dukun
membayar lebih pada produk atau jasa perusahaan. Komitmen un
mendukung merek produk perusahaan ini merupakan salah satu ele
pengukuran Ekuitas Merek (Chaudhuri dan Holbrook, 2001).

Pernyataan pemikiran dan hasil riset di atas dapat terjadi
dihubungkan dengan perspektif teori atribusi (Dean, 2003), yang me
pemikiran Kelley (1973); Kelley dan Michela (1980). Berdasarkan pers
teori atribusi, pemangku kepentingan akan membentuk inferensi
aktivitas TJSP yang dibentuk dari proses kognitif pemangku kepenti
berupa penciptaan Citra TJSP positif karena pemangku kepenti
mengetahui dan atau ‘merasakan manfaat aktivitas TJSP. Kemud
pencitraan TJSP positif beratribusi pada penguatan nilai Ekuitas M
perusahaan pelaku TJSP. Nilai Ekuitas Merek perusahaan pelaku TJSP
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kuat karena apresiasi atau penghargaan pemangku kepentingan untuk
berkomitmen mendukung merek perusahaan dan pemangku kepentingan
menganggap dirinya loyal pada merek produk atau jasa perusahaan pelaku
TJSP.

Efek dimensi TJSP pada Ekuitas Merek dapat terbentuk berdasarkan
sudut pandang teori kontrak sosial. Teori kontrak sosial mengungkapkan
bahwa ada kesepahaman atau komitmen yang kuat, sebagai suatu interaksi
moral, antara pelaku bisnis yang berkomitmen untuk melaksanakan aktivitas
TJSP dan pemangku kepentingan sebagai penerima manfaat aktivitas TJSP
(Thompson dan Hart, 2006). Berdasarkan perspektif teori kontrak sosial, jika
aktivitas TJSP dipersepsikan pemangku kepentingan sebagai aktivitas yang
dapat memberikan manfaat dan persepsi tersebut disimpan dalam memori,
maka respons emosional muncul yang mendorong pemikiran pemangku
kepentingan bahwa aktivitas TJSP adalah baik, dapat memberikan nilai
manfaat positif, dan tepat sasaran menuju peningkatan kualitas hidup
pemangku kepentingan ke arah yang lebih baik. Berarti, kondisi ini
mendorong komitmen pemangku kepentingan kuat untuk mendukung
aktivitas TJSP, dengan membentuk pencitraan positif atas aktivitas TJSP.
Dukungan kepada aktivitas TJSP dalam membentuk Citra TJSP positif
sebagai wujud komitmen yang sama, saling membutuhkan, saling menjaga,
dan saling mendukung untuk menciptakan hubungan timbal balik antara
perusahaan dan pemangku kepentingan dengan harmonis. Kemudian,
pencitraan TJSP positif ini akan berdampak pada pembangunan ekuitas
merek. Hal ini terjadi sebagai akibat aktivitas TJSP dapat membangkitkan
persepsi emosional pemangku kepentingan, yang mengarahkan pemangku
kepentingan untuk mencitrakan TJSP positif sebagai akibat aktivitas TJSP
memberikan manfaat sosial dan ekonomi, yang kemudian beratribusi pada
pembangunan nilai Ekuitas Merek positif.

Selanjutnya, nilai Ekuitas Merek yang diatribusikan positif cenderung
berdampak pada pembelian merek produk atau jasa perusahaan pelaku
TJSP. Oleh karena itu, Gordon et. al. (1993, dalam Lai et. al., 2010) menyatakan
bahwa Ekuitas Merek merupakan jantung perusahaan yang dapat
menggerakkan kehidupan operasional perusahaan. Dengan demikian, Citra
TJSP dapat berfungsi sebagai variabel pemediasi yarig mengintervensi efek
dimensi TJSP pada Ekuitas Merek.
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Beberapa pemikiran di atas telah memotivasi Mahrinasari (2014)
tuk menguji hipotesis bahwa TJSP memiliki pengaruh pada Ekuitas Mes
baik dimediasi maupun tanpa dimediasi Citra TJSP. Temuan riset
nasari (2014) menunjukkan bahwa TJSP memiliki efek pada Ekuitas Mes
baik secara langsung maupun tidak langsung dimediasi oleh Citra TJSP.
mun, jika ditinjau dari masing- masing dimensi TJSP dengan menggunas
konsep TJSP oleh Carroll (1979, 1991, dan 1999) yang dikembangkan o
Salmones et. al. (2005), dimensi tanggung jawab ekonomi tidak berpengs
signifikan pada Ekuitas Merek secara langsung ataupun secara tidak
sung, dimediasi oleh Citra TJSP.

Temuan riset Mahrinasari (2014) juga menunjukkan bahwa Citra
berperan sebagai mediator pada saat efek dimensi tanggung jawab etis/ &
dan tanggung jawab filantropi pada Ekuitas Merek. Faktor utama penye
tidak signifikannya efek tanggung jawab ekonomi pada Citra TJSF
Ekuitas Merek adalah sebagai akibat pengukuran dimensi tanggung }
sosial yang digunakan tidak merepleksikan kebutuhan ekonomi ko
seperti pengukuran yang dikembangkan oleh Jackson dan Apostos
(2010); Wibisono (2007) yang merepleksikan kebutuhan ekonomi konse
seperti perolehan produk dengan harga yang terjangkau bersesuaian &
pendapatan konsumen dan produk yang ditawarkan merupakan
yang aman serta tidak menimbulkan efek bagi kesehatan.

Pengukuran Citra TSP pada riset Mabhrinasari (2014) menggus
instrumen Alcaniz et. al. (2010) dan pengukuran Ekuitas Merek meng
pengukuran tiga dimensi Chang and Liu (2009); Lai et. al. (2010).

Hasil riset Mahrinasari (2014) juga mendukung pemikiran Tos
al. (2012 dalam Kotler dan Keller, 2016, h. 38) bahwa TJSP memili&s
positif pada pembentukan preferensi konsumen. Lebih lanjut, Ekuitas
dipertimbangkan memiliki sejumlah manfaat dalam perspektif pem
dan perilaku konsumen, di antaranya yaitu dapat meningkatkan pre
pemangku kepentingan pada merek dan niat beli (Cobb-Walgren &

1995).

Cobb-Walgren et. al. (1995) yang didukung Myers (2003); Prass
Dev (2000), juga mengungkapkan bahwa nilai Ekuitas Merek vamg
tinggi menghasilkan preferensi merek lebih besar. Kemudian, Myess

.
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mengungkapkan bahwa Ekuitas Merek memiliki hubungan yang kuat
dengan preferensi merek. Sementara itu, Prasad dan Dev (2000) menyatakan
bahwa Ekuitas Merek yang tinggi berhubungan dengan kepuasan konsumen,
preferensi pada merek, loyalitas, retensi pada merek tinggi, peningkatan
pangsa pasar tinggi, harga premium semakin kuat, laba tinggi, dan nilai
pangsa pasar juga tinggi. Pernyataan tersebut sejalan dengan pemikiran
Kotler dan Lee (2005, h. 11) bahwa TJSP dapat memberikan efek pada
peningkatan pangsa pasar. Pangsa pasar dapat diperoleh dari pembentukan
penjualan perusahaan dibandingkan dengan perolehan penjualan industri.
Perolehan penjualan dapat tercipta sebagai akibat adanya pembelian
konsumen. Oleh karena itu, Ekuitas Merek menjadi kontributor vital dalam
menciptakan preferensi merek secara positif, yang juga berdampak pada
penciptaan Niat Beli, sehingga realisasi pembelian dapat tercipta.

Ketertarikan Cobb-Walgren et. al. (1995) mengembangkan model riset
pada Gambar 6.7 karena ada keinginan konsumen membayar lebih pada
produkyang memilikinilai Ekuitas Merek kuat di pasar. Keinginankonsumen
membayar lebih ini mengindikasikan ada preferensi konsumen pada merek.
Keller (1993) menyatakan perusahaan pabrikasi dan pengecer termotivasi
atas nilai Ekuitas Merek yang mengimplikasikan strategi keunggulan
Persaing perusahaan. Ekuitas Merek memiliki kekuatan platform dalam
mengenalkan produk baru dan merintangi merek dari serangan pesaing
vang menciptakan peningkatan pada preferensi pemangku kepentingan
pada merek, membangun citra perusahaan, dan mengurangi risiko.

Brand Purchase
Preference Itention
Sumber: Cobb-Walgren et. al. (1995), dimodifikasi oleh Mahrinasari (2014)
Gambar 6.7 Model Konseptual oleh Cobb-Walgren et. al. (1995)

Riset empiris Njite (2005) memperluas literatur merek yang
nyatakan bahwa merek yang kuat akan mendorong ingatan konsumen
am membentuk asosiasi merek yang dapat dibedakan dari pesaing. Lebih
jut, teori merek menyatakan bahwa asosiasi merek berbasis konsumen,
hubungan dengan karakteristik produk tak berwujud daripada atribut
u fungsi produk yang berwujud. Oleh karena itu, riset Njite (2005)
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bertujuan untuk menggali pemahaman asosiasi merek ketika konsumen
menggunakan dan berkontak dengan merek, sehingga asosiasi merek
sebagai ukuran Ekuitas Merek berdampak pada pembentukan preferensi
merek (Aaker, 1992a, 1992b, 1996b). Riset Njite (2005) juga menemukan
asosiasi merek memainkan peran positif signifikan pada preferensi merek
berdasarkan kategori merek di sektor restoran, seperti pada Gambar 6.8.

Model riset Chomvilailuk dan Butcher (2010) seperti pada Gambar
6.9, secara khusus menunjukkan bahwa kualitas merek yang dipersepsikan
merupakan predictor dominan dalam membentuk preferensi merek secara
positif signifikan. Kualitas merek yang dipersepsikan ini merupakan
salah satu dimensi Ekuitas Merek (Aaker, 1991, 1992, 1996). Temuan riset
Chomvilailuk dan Butcher (2010) juga menunjukkan bahwa kualitas merek
yang dipersepsikan memiliki efek yang lebih kuat dengan preferensi merek
ketika usia lebih tua memoderasi efek kualitas merek yang dipersepsikan
pada preferensi merek.

l Asosiasi Merek Restauran l

e

Harga | o

Atmosfer —

Referensi Merek
Restauran

Suasana Konvinien

Hubungan Konsumen

H
.‘

)
. .
> L)

)

"1
Kompetensi Pekerja — T

[}

kY
[}
.

s,

Karakteristik Unik dari
Kualitas Jasa Restauran

Katerangan:

= = Pemoderasi
Sumber: Njite (2005)
Gambar 6.8 Rerangka Model Konseptual oleh Njite (2005)

Jika pemikiran dan temuan di atas dirujuk dalam konteks TJSP,
Ekuitas Merek yang terbentuk sebagai akibat pembentukan Citra
positif diyakini dapat menimbulkan pengatribusian pemangku kepentin
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pada preferensi merek perusahaan pelaku TJSP dan niat perilaku pembelian
cenderung tercipta, bahkan pemangku kepentingan akan membayar lebih
pada merek produk atau jasa perusahaan pelaku TJSP. Hal ini terjadi karena
ada proses kognitif pemangku kepentingan yang menimbulkan persepsi dan
keyakinan bahwa aktivitas TJSP bermanfaat bagi pemangku kepentingan,
sehingga Citra TJSP terbentuk positif. Citra TJSP positif beratribusi pada
nilai tambah merek perusahaan, berupa penguatan nilai Ekuitas Merek
{Aaker, 1991. 19923, 1992b, 19964, 1996b). Nilai Ekuitas Merek kuat berarti
pemangku kepentingan terdorong untuk mendukung dan merekomendasi
produk atau jasa perusahaan serta ada rasa kecintaan pada produk atau
jasa perusahaan pelaku TJSP. Kemudian., proses kognitif ini menimbulkan
pengatribusian pemangku kepentingan atas Ekuitas Merek untuk lebih
menyukai merek produk atau jasa perusahaan pelaku TJSP, yang dikenal
dengan preferensi pada merek. Pengatribusian pada Ekuitas Merek yang
dapat menciptakan preferensi calon konsumen pada merek terjadi sebagai

akibat pengetahuan dan pemahaman atas mantfaat TJSP dan merek produk
atau jasa perusahaan pelaku TJSP,

Kualitas Merek
yang Dipersepsikan

Reputasi/Citra TJSP

Preferensi Merek

Inisiatif TJSP:

1. Komitmen

2. Tipe —

3. Transparansi Karakteristik Konsumen:
1. Usia
2. Predisposisi pada TJSP
3. Nilai Budaya

Sumber: Chomvilailuk dan Butcher (2010).
Gambar 6.9 Model Riset Chomuvilailuk dan Butcher (2010)

Preferensi merek yang diatribusikan sebagai pengaruh dari
pembentukan nilai Ekuitas Merek positif seperti uraian di atas, ternyata akan
Serdampak pada pembentukan perilaku pembelian pemangku kepentingan
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secara individu pada merek produk atau jasa perusahaan pelaku TJSP,
dalam konteks TJSP. Pernyataan ini didukung oleh beberapa pemikiran dan
temuan studi dari para ahli dan peneliti, seperti Moradi dan Zarei (2011);
Chang dan Liu, 2009; Chen dan Chang (2008); de Chernatony et. al. (2004);
Myers (2003); dan Cobb-Walgren et. al. (1995).

Secara spesifik, de Chernatony ef. al. (2004) mengungkapkan bahwa
preferensi pada merek yang diartikan sebagai tingkat kesukaan dan
kesenangan lebih pada merek perusahaan dibandingkan dengan perusahaan
lain, berdampak pada perilaku pembelian berulang karena merek perusahaan
memiliki nilai Ekuitas Merek tinggi, seperti kualitas produk atau jasa yang
dipersepsikan tinggi. Temuan Chen dan Chang (2008) juga menunjukkan
bahwa preferensi merek memiliki efek pada niat pembelian konsumen yang
cukup tinggi, dengan estimasi efeknya sebesar 60 persen. Kemudian, temuan
Chang dan Liu (2009) yang merujuk Herlier et. al. (2003); Devlin et. al. (2002):
dan Bailey dan Ball (2006) menunjukkan bahwa preferensi merek memiliki
efek positif secara langsung pada niat pembelian ulang pada merek produk
atau jasa perusahaan positif.

Pembentukan niat beli terjadi sebagai akibat proses pengﬁ;{busian
pemangku kepentingan atas preferensi pada merek produk atau jasa
perusahaan pelaku TJSP. Saat pemangku kepentingan menyadari dan
meyakini bahwa merek produk atau jasa dari perusahaan pelaku TJSP
bernilai yang memiliki nilai Ekuitas Merek tinggi, pemangku kepentingan
akan memilih dan lebih menyukai produk atau jasa perusahaan pelaku TJSF
dibandingkan produk ataujasa selain pelaku TJSP. Halini terjadi bermula dar:
inferensi kausal atas aktivitas TJSP yang diyakini aktivitas TJSP memberikan
manfaat bagi pemangku kepentingan tanpa memerhatikan faktor atribut
produk seperti harga jual dan kualitas produk atau jasa. Kemudian, kondisi
ini mendorong pemangku kepentingan untuk mendukung produk atau jasa
perusahaan pelaku TJSP dalam perilaku pembelian, yang diawali dengan
niat pembelian pada produk atau jasa perusahaan pelaku TJSP.

Oleh karena itu, Mahrinasari (2014) memeriksa efek Citra TJSP pada
Ekuitas Merek yang berdampak pada Preferensi Merek dan Niat Beli
Temuan penulis (2014) menunjukkan bahwa Citra TSP yang berbasis teors
atribusi memiliki efek pada penguatan nilai Ekuitas Merek. Kemudian
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itas Merek memiliki efek positif pada preferensi merek, yang kemudian
tribusi pada pembentukan Niat Beli, yang berpotensi akan meningkatkan

jualan perusahaan dan pangsa pasar, seperti pernyataan Kotler dan Lee
Eh. 11).

-000o0-




SIMPULAN

3 asis teori pemangku kepentingan dan atribusi memiliki peran pent-
" ) ing dalam pengembangan konsep TJSP dalam perspektif pemasaran.

Berdasarkan basis teori pemangku kepentingan, konsep pemasaran
serak pada pengembangan tidak hanya terbatas pada penciptaan trans-
% penjualan untuk memenuhi kepentingan konsumen semata, tetapi juga
ws perhatian lebih pada penciptaan mengelola hubungan dan memberi
afaat bagi para pihak pemangku kepentingan yang relevan. Hal ini ter-
in dari definisi pemasaran terbaru dari American Marketing Associa-
(2004 dalam Gundlach, 2007).

TJSP dalam perspektif pemasaran didorong oleh nilai-nilai dan norma-
a sosial pada level organisasi bisnis., seperti aktivitas pemasaran lainnya
g mengedepankan konsep pemasaran keterhubungan dengan berbagai
ak vang berkepentingan Hal ini sejalan dengan pemikiran Green dan
soza (2011 dalam Jahdi, 2014) yang meyakini bahwa TJSP menciptakan
i bagi konsumen. Sementara itu, Lantos (2001) meyakini TJSP sebagai
motivator untuk mencapai keberhasilan kinerja pemasaran. Luo and
acharya (2006) menyatakan bahwa praktik TJSP dapat meningkatkan
tasi atau citra perusahaan dan nilai pasar.

Beberapa pendapat lain tentang TJSP seperti Moir (2001) bahwa TJSP
iliki manfaat dalam bentuk peningkatan loyalitas konsumen, pe-
zkatan kualitas dan produktivitas serta loyalitas pekerja sebagai internal
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konsumen lebih tinggi dan tetap bertahan sebagai pekerja loyal seumur
hidup dalam jangka panjang. Polonsky dan Jevons (2006) memandang TJSP
sebagai bagian dari strategi penguatan nilai Ekuitas Merek, sehingga TJSP
merupakan bagian inti dari merek dan dapat berfungsi untuk mengomu-
nikasikan merek perusahaan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
TJSP berperan sangat penting untuk membangun nilai Ekuitas Merek. Ter-
lebih lagi, jika aktivitas TJSP dikomunikasikan dalam suatu media komu-
nikasi pemasaran, sehingga dikenal dengan istilah Komunikasi TJSP, maka
Komunikasi TJSP dapat memiliki efek positif pada penguatan Nilai Ekuitas
Merek. Semakin intensif Komunikasi TJSP ditayangkan semakin kuat nilai
Ekuitas Merek terbentuk, sebagai akibat Citra TJSP semakin positif direspon
oleh konsumen atau pemangku kepentingan lainnya.

Oleh karena itu, para organisasi bisnis memandang TJSP dalam
perspektif pemasaran merupakan bagian dari strategi bersaing bisnis dalam
mencapai keberhasilan kinerja pemasaran perusahaan, yaitu penguatam
Citra Perusahaan dan nilai Ekuitas Merek, yang berdampak pada pencapaian
peningkatan penjualan dan pangsa pasar perusahaan. Beberapa bentuk TJSF
dalam pemasaran di antaranya dikenal dengan aktivitas CBA ‘(gause Bram
Alliance) di mana menurut Kotler dan Lee (2005, h. 23) merupakan aktivitas
Cause Promotion; Cause Social Marketing; CRM (Cause Related Marketing
yang sangat berkaitan dengan aktivitas komunikasi pemasaran. Buku in
tidak mengupas tentang Cause Promotion atau Cause Social Marketing, pads
kesempatan lain akan dikembangkan tulisan khusus tentang TSP dan
Promotion atau Cause Social Marketing.

Secara khusus, CRM merupakan aktivitas yang mencermi
kepedulian konsumen untuk berpartisipasi terhadap aktivitas sosial mela
dukungan pembelian produk, di mana hasil pembelian produk dal
bentuk penerimaan penjualan oleh perusahaan akan didonasikan kepa
aktivitas sosial dan lingkungan. Sheikh dan Beise-Zee (2011 dalam Ja
2014) menyatakan CRM merupakan manifestasi dari TJSP, yang fakt
merupakan aktivitas khusus dari TJSP.

Pemanfaatan TJSP dalam perspektif pemasaran sudah seharus:
semakin meluas karena TJSP dalam perspektif pemasaran merupakan 2%
strategi pemasaran dalam menciptakan keunggulan bersaing perusa
di tengah-tengah tingkat persaingan global. Oleh karena itu, sudah saat

”~



itas yang membebani biaya perusahaan cukup tinggi. Dengan kata
TJSP bukan sebagai beban perusahaan melainkan sebagai pusat profit
1 perusahaan dalam mencapai perolehan target kinerja perusahaan, baik
1 aspek pemasaran maupun dari aspek keuangan. Kinerja keuangan
aan dinilai dari peningkatan nilai pasar perusahaan yang diukur
pergerakan peningkatan nilai indeks saham semakin tinggi. TJSP dapat
berkontribusi bagi masyarakat untuk menciptakan nilai sosial ekonomi
i terciptanya masyarakat sejahtera.
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