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Abstract
Many firm have found the business case for greater attention to corporate social responsibility to
be compelling, particularly given reputational risk and other pressure of the contemporary
business environment. Corporate social responsibility is the obligation an organization has to be
ethical, accountable and reactive to the needs of society as mentions in triple bottom line. It’s
suggest that socially responsibility firms undertake two things, eliminating negatives and doing
positives. In general, business experts agree that socially responsibility firms are more likely to
thrive and survive in the long term and being good reputation firms. Manager presume that
social responsiveness generates goodwill from employee, consumers, and other publics that
enhance the long run profitability and viability of firms and the protects their own employment.
Positive oriented and socially responsible firms can couple the goal of being beneficial force in
society with the goal of attracting consumers and generating loyalty. Furthermore, CSR is one of
part in holistic marketing orientation beside internal marketing, integrated marketing and
customer relationship marketing. Finally, the holistic marketing orientation is a key the
company for improving environment to improving performance in long term toward their
marketplace.

Keywords: corporate social responsibility, triple bottom line, holistic marketing, reputation of the firms, improving

environment, improving performance.

1. Pendahuluan
Filosofi dalam pemasaran senantiasa terus

berkembang mengikuti perkembangan zaman di era
globalisasi (Grundey, 2011). Tantangan pasar yang
semakin besar, menuntut perusahaan untuk proaktif
dalam mengembangkan strategi pemasaran. Hal ini
dilakukan untuk mengantisipasi semakin
menyusutnya peluang bersaing di area pasar
tradisional menuju pada pasar era baru yakni pasar
yang melayani secara personal -new era of personal
marketing- (Spelling, 2009), yang menghendaki
produsen melayani secara khusus untuk masing-
masing pelanggan (customized).

Sistem pemasaran tradisional pada beberapa
dekade terakhir ini mengalami degradasi yang luar

biasa, mengingat pesatnya kemajuan teknologi
informasi diberbagai belahan dunia. Lingkungan
pasar berubah dengan turbulensi yang sangat cepat,
yang memunculkan tingkat persaingan yang semakin
menantang. Matinya pemasaran tradisional telah
banyak diungkap oleh banyak pengamat dan peneliti
dibidang marketing (Boyett and Boyett, 2003; Bishop,
2009; Wymore, 2009, Spelling, 2009, Grundey, 2011)
sehingga pencapaian kinerja pemasaran yang optimal
harus senantiasa memperhatikan perubahan filosofi
pemasaran.

Persaingan pasar saat ini masuk pada era e-
commerce dengan tingkat persaingan yang sangat
ketat dan diikuti perubahan selera pasar yang
bergerak dengan sangat dinamis. Dengan demikian,
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perusahaan semestinya mengelola sumberdaya
perusahaan tidak hanya berkisar pada strategi untuk
efisiensi biaya semata tetapi menuju pada strategi
pemasaran yang efektif dan bermanfaat untuk
menguatkan daya saing dengan memuaskan
kebutuhan pelanggan (Yuan Hsieh, 2011). Beberapa
inovasi strategi pemasaran yang bisa dilakukan
perusahaan antara lain dengan menyeimbangkan
kepentingan perusahaan dan juga kepentingan
masyarakat atau stake holder perusahaan melalui
strategi semacam green marketing, social marketing,
marketing responsibility dan sebagainya (Anderson
and Sarkane, 2011; Podnar and Golop, 2007; Yuan
Hsieh, 2011).

Corporate social responsibility (CSR) adalah
bagian penting dalam upaya pencapaian kinerja
pemasaran yang optimal mengingat perusahaan saat
ini tidak bisa hanya bertumpu pada orientasi untuk
mendapatkan profit semata. Secara empiris, aplikasi
CSR terbukti berdampak positif pada kinerja
perusahaan dan menjaga keberlangsungan perusahaan
dalam jangka panjang (Carrigan et.al, 2010).

2. Marketing Philosophy

Strategi pemasaran akan sangat menentukan
keberhasilan perusahaan dalam menantang arus
persaingan global. Beberapa ahli pemasaran
memberikan istilah yang berbeda dalam elemen
pemasaran, ada yang menyebut sebagai filosofi
(Morgan, 1996); orientasi (Dibb dan Simkin, 2004;
Lancaster dan Reynold, 2005) dan konsep (Kotler dan
Armstrong, 2008). Esensi dari ketiga istilah tersebut
adalah sama. Dalam makalah ini akan digunakan
istilah orientasi pemasaran. Beberapa elemen dalam
filosofi marketing tampak dalam tabel 1.

Penulis tidak hendak membedakan dari masing-
masing pendapat mengenai filosofi pemasaran tetapi
lebih menitikberatkan pada orientasi pemasaran
secara holistik dan lebih khusus pada ekspektasi
orientasi pemasaran secara sosial yang diyakini
banyak pelaku usaha mampu memberikan kontribusi
signifikan dalam kelangsungan hidup perusahaan
dalam jangka panjang, selain keunggulan bersaing
yang lebih baik (Podnar dan Golob, 2007).

2.1 Holistik Marketing

Holistik marketing merupakan konsep pemasaran
secara total atau menyeluruh yang dikenalkan oleh
Kotler dan Keller (2006) tetapi tidak banyak dibahas
secara panjang lebar dalam buku teks tersebut.

Tabel 1. Elemen-Elemen Filosofi Pemasaran

Dibb and
Simkin (2004)

production orientation, financial
orientaion, sales orientation,
marketing orientation, customer
orientation, competitor
orientation, and interfuctional
orientation.

Lancaster and
Reynold (2005)

Production orientation, sales
orientation dan marketing
orientation.

Blythe (2005) Production orientation, product
orientation, sales orientation,
customer orientation, societal
orientation, and relationship
marketing.

Drummond
and Ensor
(2005)

Production orientation, product
orientation, sales orientation,
financial orientation, marketing
orientation.

Morgan (1996) Cost philosophy, product
philosophy, production
philosophy, sales philosophy,
erratic philosophy, social
marketing philosophy.

Kotler and
Keller (2006)

Production concept, product
concept, sales concept, marketing
concept, socially responsible
marketing concept, relationship
marketing concept and holistic
marketing concept.

Holistik marketing merupakan orientasi pemasaran
yang mengintegrasikan beberapa komponen yaitu
internal marketing, integrated marketing, relationship
marketing, dan social responsibility marketing untuk
sebuah proses perwujudan kinerja pemasaran yang
lebih baik dengan daya kompetitif yang tinggi selain
tercapai kepuasan dan loyalitas pelanggan (Grundey,
2011).

Adapun penjelasan masing-masing elemen yang
saling bersinergi dalam holistik marketing adalah
sebagai berikut:
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2.1.1 Internal Marketing

Orientasi pemasaran internal merupakan faktor
kunci di dalam departemen pemasaran terkait dengan
koordinasi strategi dalam organisasi antar level
manajemen. Internal marketing menuntut adanya
koordinasi dan sinergi antar departemen pemasaran,
senior manajemen, serta departemen-departemen
penunjang lainnya dalam perusahaan (Kotler dan
Keller, 2006). Departemen pemasaran modern dapat
diorganisasikan berdasar fungsi, wilayah, geografis,
produk atau pasar pelanggan. Selain itu terkait
kejelasan budaya dan struktur dalam organisasi yang
harus di kelola dalam departemen pemasaran guna
menunjang iklim yang kondusif bagi suksesnya
kinerja pemasaran (marketing performance).

2.1.2. Integrated Marketing

Orientasi pemasaran secara terpadu
menitikberatkan program marketing yang yang berfokus
pada penciptaan, pengkomunikasian dan penyampaian nilai
bagi pelanggan. Marketing mix strategy merupakan
kekuatan yang diandalkan dalam pemasaran. Integrasi 4P
dalam pemasaran yakni strategi produk, strategi harga yang
kompetitif, strategi komunikasi yang terpadu, serta strategi
channeling lebih lanjut harus mampu men-counter
permintaan dan tantangan pasar baik lokal ataupun global.
Dengan demikian pemasaran yang terpadu bertujuan untuk
mengintegrasikan aspek produk, harga, distribusi dan
promosi sehingga mencapai nilai kepuasaan bagi
pelanggan.

2.1.3 Socially Responsible Marketing

Orientasi pemasaran yang bertanggung jawab
secara sosial mengarahkan strategi marketing perusahaan
pada keseimbangan kepentingan internal perusahaan dan
kepentingan stakeholder perusahaa dalam mencapai kinerja
marketing yang optimal. Perusahaan harus mampu
mensinergikan semua aktifitas perusahaan sehingga
berkontribusi positif untuk lingkungan dan komunitas
masyarakat dengan berbisnis secara etis dan mengikuti
aturan hukum yang berlaku. Dengan demikian,
tanggungjawab sosial pemasaran meliputi aktivitas bisnis
seperti green marketing, etika bisnis, tanggungjawab sosial
dalam memperhatikan kelestarian lingkungan. Aktivitas
tersebut dalam jangka panjang dimaksudkan untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dalam
jangka panjang pula. Dalam artikel ini mengulas bagaimana
pentingnya tanggung jawab sosial perusahaan dibidang
pemasaran. Pemasar harus menyadari bahwa maksimisasi
profit semata takkan mampu memperbaiki kinerja

perusahaan dalam jangka panjang.

2.1.4 Relathionship Marketing Orientation

Relationship Marketing merupakan konsep baru yang
muncul dalam literature pemasaran pada beberapa dekade
terakhir (Cristhoper et. al. 1991; Gronroos, 1994; Morgan
dan Hunt, 1994; Benet, 1996). Istilah “relationship
marketing” penggunaannya sudah meluas (Evans dan
Laskin, 1994; Gronroos, 1990). (Blois, 1996) Relationship
marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran dimana
perusahaan mempunyai target terhadap pelanggan dan
membuat strategi komunikasi pemasaran yang relevan.
Pemasaran yang berbasis pada hubungan dengan pelanggan
harus diikuti adanya penguasaan jaringan yang kuat baik
dari sisi suplier, distributor, atau mitra bisnis terutama
pelanggan, bahkan jaringan pada stakeholder dan pesaing.
Kekuatan elemen pemasaran yang berbasis pada hubungan
dengan pelanggan menjadi kekuatan yang cukup dominan
pada kondisi pasar yang semakin customized.

3. Corporate Social Responsibility (CSR)

Tantangan pasar serta persaingan yang semakin ketat
menuntut perusahaan untuk tidak hanya memperhatikan
cacatan keuangan semata (single bottom line) agar tetap
survive, tetapi meliputi aspek keuangan, sosial dan
lingkungan. Ketiga istilah terakhir tersebut kemudian
disebut dengan triple bottom line. Sinergi ketiga elemen
tersebut merupakan kunci dari konsep pembangunan
berkelanjutan (sustainable development). Sejalan dengan
konsep tersebut maka perusahaan melakukan upaya dengan
menjalin kerjasama dengan pola kemitraan (partnership)
dengan semua stakeholder agar perusahaan mampu
bertahan dan berdaya saing. Upaya perusahaan untuk
menjaga kepentingan tiga elemen tersebut secara umum
disebut sebagai corporate social responsibility (CSR).

Konsep CSR telah dimulai sejak sejak awal tahun
1970an, yang secara umum diartikan sebagai kumpulan
kebijakan dan praktek yang berhubungan dengan
stakeholder, nilai-nilai, pemenuhan ketentuan hukum,
penghargaan masyarakat dan lingkungan serta komitmen
dunia usaha untuk berkontribusi dalam pembangunan
secara berkelanjutan. CSR tidak hanya merupakan kegiatan
karitatif perusahaan dan tidak terbatas hanya pada
pemenuhan aturan hukum semata. Dengan demikian CSR
menjadi cukup penting untuk diperhatikan dan dikaji baik
bagi keberlangsungan hidup perusahaan dan keseluruhan
dimensi lingkungan pada umumnya.

4. Moral dan Etika
Moral dapat diartikan sebagai kepercayaan atau

prinsip-prinsip yang dipegang oleh seseorang tentang apa-
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apa saja yang benar dan apa-apa yang salah. Moral juga
mempengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan
untuk berperilaku, bekerja, serta memutuskan tindakan
lainnya (Clow, 2002). Moral dalam hal ini tidak hanya
ditunjukkan oleh perilaku individu atau konsumen saja,
tetapi perilaku para pekerja yang ada dalam suatu
perusahaan serta perilaku peminpin dalam suatu
perusahaan, teammarketing, departemen Sumber Daya
Manusia (SDM), yang kesemuanya terlibat dalam aplikasi
moral dalam bekerja dan mengambil keputusan.

Etika berasal dari bahasa Yunani ethos yang berarti
karakter atau sifat-sifat individu yang baik. Etika
didefinisikan sebagai prinsip-prinsip moral dalam hidup
manusia yang akan menentukan tingkah laku yang benar
yang harus dijalankan, dan tingkah laku yang salah yang
harus dihindari (Sadono Sukirno, et al., 2004). Pendapat
yang lain mengenai etika merupakan prinsip-prinsip dasar
dan operasional yang merupakan petunjuk bagi individu
dan organisasi atau perusahaan (Clow, 2002).

Beberapa issue mengenai etika dalam bidang
pemasaran menurut Clow (2002) yang dapat dikritisi antara
lain tentang: 1) kecenderungan penggunaan pemasaran
sebagai alat untuk mendorong konsumen menjadi
konsumtif dan melakukan pembelian secara berlebih, 2)
titik tekan pemasaran seringkali pada filosofi materialisme,
3) adanya kecenderungan dengan marketing semakin
menimbulkan dampak meningkatnya biaya produk atau
jasa, 4) pemasaran seringkali menciptakan iklan yang
bersifat ofensif, 5) melalui iklan dalam pemasaran
seringkali menimbulkan kebiasaan buruk berupa
konsumerisme, 6) taktik dalam pemasaran seringkali
dilakukan dengan tidak fair terhadap konsumen, dan 7)
perempuan serta anak-anak dalam beberapa iklan menjadi
tereksploitasi. Beberapa issue tersebut memunculkan
adanya gerakan swadaya masyarakat yang memihak pada
konsumen dan peduli terhadap hak-hak konsumen.
Perusahaan dapat memperbaiki citra tersebut dengan
menjalankan aktifitas yang menyentuh kepentingan
lingkungan dan sosial dalam kerangka filosofi Corporate
Social Responsibility (CSR).
5. Dimensi atau Pilar dalam CSR

GRI (2001) dan Knoepfel (2003) dalam Jamali (2006)
mengungkapkan dimensi kunci dari CSR (triple bottom
line) sebagai berikut:

1. Ekonomi, dengan CSR mampu menghasilkan
kinerja keuangan yang selalu tumbuh untuk
mendukung kelanjutan operasi dan pengembangan
perusahaan kedepan.

2. Lingkungan, memberi solusi dalam mengelola
atau mengendalikan dampak negatif secara fisik
terhadap lingkungan.

3. Sosial, memaksimalkan pengaruh positif operasi
perusahaan pada masyarakat luas.

Ketiga pilar tersebut akan berhasil meningkatkan
pertumbuhan yang berkelanjutan jika ditopang pondasi
yang kuat dalam hal sumber daya, nilai-nilai dan budaya
perusahan yang berfokus pada kebijakan CSR tersebut.
Ketiga pilar tersebut dalam literatur lain di sebut pula
sebagai CSR framework yang terdiri dari profit, planet dan
people. Maksud dan maknanya hampir serupa.

Lebih lanjut, Porter dan Kramer (2006) membagi CSR
dalam 2 katagori:

1. Responsive CSR, terdiri dari dua elemen yaitu
bertindak sebagai warga perusahaan yang baik,
menyesuaikan perkembangan perhatian sosial dari
stakeholder dan mengurangi atau mengantisipasi efek
merugikan dari aktivitas bisnis.

2. Strategic CSR, prinsip ini diaplikasikan pada
hubungan perusahaan dengan masyarakat sebagaimana
yang terjadi pada hubungan perusahaan dengan
konsumen atau pesaing. Strategic CSR mengubah
aktivitas rantai nilai perusahaan menjadi lebih manfaat
bagi masyarakat sekaligus memperkuat strategi
perusahaan. Disamping itu sebagai kedermawanan
strategik yang mengungkit kapabilitas untuk
memperbaiki area penting dalam konteks persaingan.
Strategik CSR meliputi dimensi inside-out dan outside-
in. Inside-out, perusahaan mempengaruhi masyarakat
melalui operasional bisnis perusahaan. Sedangkan
outside-in, kondisi eksternal atau sosial mempengaruhi
perusahaan baik itu pengaruh positif atau negatif.

6. CSR danPengembangan lingkungan sebagai ujung
tombak peningkatan kinerja pemasaran dan kinerja
perusahaan secara keseluruhan.

CSR merupakan bagian yang melengkapi proses
pencapaian tujuan perusahaan dan merupakan aktivitas
yang tersimplifikasi pada perusahaan dalam menghadapi
norma-norma sosial dan meminimalkan dampak negatif
yang kemungkinan dapat mengurangi tingkat profit
perusahaan (Peloza, 2006). Lebih lanjut, Peloza
menyatakan bahwa melalui CSR perusahaan dapat
melakukan peningkatan image serta moralitas karyawan.
Lesmana (2007) menyatakan CSR dimaksudkan untuk
mendorong dunia usaha lebih etis dalam menjalankan
aktivitasnya agar tidak berpengaruh atau berdampak buruk
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pada masyarakat dan lingkungan hidupnya sehingga pada
akhirnya dunia usaha dapat bertahan secara berkelanjutan
untuk memperoleh manfaat ekonomi yang menjadi tujuan
dibentuknya dunia usaha.

TheWorld Business Council for Sustainable
Development (WBCSD) mendefinisikan CSR sebagai
sebuah komitmen bisnis yang memberikan kontribusi bagi
pembangunan ekonomi berkelanjutan, melalui kerjasama
dengan para karyawan dan perwakilan mereka, keluarga
mereka, baik masyarakat setempat atau umum, untuk
meningkatkan kualitas hidup dengan cara-cara yang
bermanfaat, baik bagi bisnis itu sendiri maupun
pembangunan (Jamali, 2006).

Secara garis besar, konsep CSR menekankan pada
perubahan lingkungan menuju kondisi yang lebih baik dan
program perusahaan lebih ramah terhadap lingkungan
sekitar (Marshall, 2005). Memperhatikan unsur sosial
kemasyarakatan, lingkungan perusahaan, membuat laporan
aktual terkait kinerja perusahaan pada masyarakat luas,
merupakan bagian dari praktek bisnis dalam CSR (Perrini,
2006). Selain itu pentingnya menjalin hubungan yang baik
dengan konsumen- memberi informasi terkait tentang
produk sehingga aman digunakan-serta memberikan
produk yang berkualitas dan ramah lingkungan, sehingga
perusahaan memiliki reputasi yang baik. Secara
operasional, upaya membangun reputasi perusahaan dapat
dilakukan dengan dua hal yakni dengan menggunakan
sarana yang memiliki nilai ekonomis (economic value),
serta dengan sarana yang memiliki muatan nilai-nilai etika
(ethical value) seperti adanya perhatian perusahaan
terhadap lingkungan sosial dan konsern terhadap kesehatan
lingkungan (Bansal, 2005).

Dengan demikian, untuk mendapatkan sustainable
value bagi suatu perusahaan tidak selalu berasal dari
tingginya return on asset (ROA) tetapi juga nilai-nilai etika
yang tetap terjaga dengan baik (Bansal, 2005). Sriram and
Manu (2003), mengemukakan sebuah konseptual model
CSR, dimana outcome-nya menunjukkan adanya
peningkatan perolehan laba, image perusahaan yang positif
dimata masyarakat, dan tercapainya tujuan CSR. Dengan
image atau citra positif, maka akan mempengaruhi
keseluruhan kinerja perusahaan dan pada akhirnya loyalitas
konsumen terhadap perusahaan akan semakin meningkat.

Upaya melakukan CSR harus didorong oleh kekuatan
dari dalam perusahaan dan dari luar perusahaan dan tidak
hanya sekedar memenuhi program sosial perusahaan
semata, seiring dengan adanya biaya yang harus ditanggung
dan adanya benefit yang jelas akan diperoleh perusahaan,
walaupun dalam jangka waktu yang tidak pendek. Dengan
demikian, pelaksanaan CSR oleh pelaku bisnis akan

menghasilkan outcome yang jelas, baik berupa image
perusahaan yang “bersih dan baik” (Sriram dan Manu,
2003) serta pencapaian laba yang cukup tinggi seiring
dengan dicapainya tujuan-tujuan CSR (Marshall, 2005).
Keberhasilan CSR akan nampak terlihat ketika semua
pelaku bisnis menganggap bahwa CSR bukan bagian dari
biaya tapi sebaliknya sebagai investasi besar bagi masa
depan bisnis perusahaan melalui pelestarian dan
pengembangan lingkungan.

6.1 Outcome CSR for better performance:
Reputasi Positif (image value) dan loyalitas Pelanggan

Marketing, yang merupakan bagian dari ujung tombak
perusahaan memiliki peran yang sangat signifikan dalam
pencapaian tujuan perusahaan, demikian pula dalam proses
pencapaian tujuan CSR. Dengan demikian aktivitas CSR
seharusnya dilakukan oleh semua lini perusahaan, termasuk
dalam aktivitas marketing. Social Responsibility Marketing
merupakan bagian yang terintegratif dari holistic
marketing, yang juga mirip dengan konsep lama “sosial
marketing”, merupakan aktivitas marketing yang memiliki
titik tekan pada pemberian manfaat sebaik-baiknya pada
masyarakat. Praktek bisnis yang telah beroriantasi pada
sosial mendorong aktifnya gerakan social responsibility
marketing (Kotler dan Keller, 2006) dengan dampak
terbaiknya yakni tumbuhnya loyalitas pelanggan dalam
jangka panjang. Konsumen atau masyarakat merupakan
bagian dari stakeholder perusahaan yang menaruh
perhatian yang besar terkait dengan reputasi perusahaan
dalam melakukan pengambilan keputusan, khususnya yang
terkait dengan investasi, pilihan karir bahkan pada
pengambilan keputusan produk yang hendak dikonsumsi
(Dowling, 1986; Fombrum&Shanley, 2001). Beberapa
artikel menyebutkan bahwa dengan membangun citra atau
reputasi perusahaan yang baik maka akan mendatangkan
return ataupun manfaat yang tinggi bagi keberlangsungan
perusahaan dalam jangka panjang.

Aktivitas yang mengacu pada pencapaian reputasi
yang positif bagi perusahaan akan mampu mendatangkan
return yang lebih baik dibandingkan pesaing yang tidak
memperhatikan reputasi perusahaannya secara positif
(Marshall, 2005). Bahkan dengan menggunakan reputasi
yang baik perusahaan dapat membentengi perusahaan dari
para pesaingnya (Caves & Porter in Fombrum & Shanley,
2001) serta meningkatkan posisi tawar perusahaan terhadap
penentuan harga dengan harga premium (Klein & Leffer,
1981; Fombrum & Shanley, 2001; Clow, 2002),
memperluas akses terhadap capitalmarket serta investor
(Beaty & Ritter, 1986; Smith, 2003; Bansal, 2005;
Pedersen, 2005; Perrini, 2006; Peloza,2006).
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Reputasi (reputation) merupakan asset yang
diinvestasikan baik oleh individu atau perusahaan sebagai
investor yang diharapkan akan menghasilkan benefit dalam
jangka panjang (Fombrum & Shanley, 2001; Smith, 2003;
Bansal, 2005; Pedersen, 2005; Perrini, 2006; Peloza,2006).
Investasi tersebut dapat dilakukan oleh perusahaan dengan
penggunaan etika bisnis yang tercover dalam program CSR
serta menjalankan bisnis dengan memperhatikan sisi
morality dalam jangka panjang sehingga reputasi yang
positif dapat diperoleh perusahaan walaupun hal tersebut
bukanlah aktivitas yang mudah karena membutuhkan
konsistensi konsep dan aplikasi.

Clow (2001) mengemukakan bahwa social
responsibility merupakan kewajiban perusahaan untuk
berlaku secara ethis (ethical) dapat dipertanggungjawabkan
(accountable), reaktif terhadap kebutuhan masyarakat
(needofsociety). Definisi tersebut mengimplikasikan
beberapa hal: mengeliminasi segala bentuk aktivitas yang
berdampak negatif bagi konsumen, meningkatkan aktivitas
perusahaan yang berdampak positif bagi konsumen.
Beberapa contoh aktivitas yang mampu meningkatkan
image positif bagi konsumen antara lain berkontribusi pada
program pemberdayaan masyarakat, menjual produk ramah
lingkungan, men-support produk daur ulang,
pemberdayaan secara optimal pada karyawan perusahaan
dan berkontribusi pada penggalangan dana sosial.

6.2. Kinerja pemasaran yang lebih baik sebagai
dampak yang diharapkan

CSR merupakan respon yang lebih baik dari social
responsibility marketing, Peloza (2006) mengatakan bahwa
dua benefit yang akan diterima sekaligus oleh perusahaan
adalah berupa peningkatan penjualan produk dan
pengurangan tindakan yang mampu merusak citra
perusahaan. Beberapa peneliti mengatakan dengan aplikasi
CSR secara konsisten maka benefit jangka panjang akan
diperoleh yakni loyalitas konsumen terhadap perusahaan
(Clow, 2002; Fombrum dan Stanley, 2001; Smith, 2003).
Adapun loyalitas itu sendiri dapat dipengaruhi oleh upaya
perusahaan dalam membangun merknya serta membangun
hubungan baik dengan konsumen (Chen dan Chang, 2006;
Johnson et al., 2006).

CSR adalah salah satu cara jitu yang dapat digunakan
oleh perusahaan untuk membangun loyalitas pelanggan.
Pembuatan program iklan yang sesuai dengan aktivitas
CSR perusahaan- lifebuoy menberi contoh yang cukup
baik- penting dilakukan, selain menginformasikan peran
penting CSR kedalam jajaran marketing. Sebagaimana
riset Fambrun dan Stanley (2001), dimana aktivitas sosial
perusahaan dapat memberikan sinyal positif terhadap
persepsi penilai dalam proses assessment reputasi
perusahaan. Dampak lain CSR adalah diperolehnya market
share yang lebih tinggi 3% dan meningkatkan profit margin
serta rendahnya risk reputation (Smith, 2003).

6. Kesimpulan

Filosofi dalam pemasaran berperan sangat penting
dalam penentuan strategi perusahaan. Diantara filosofi
tersebut, holistik marketing merupakan sebuah konsep
pemasaran secara menyeluruh yang mengintegrasikan dan
mensinergikan emapat unsur yang tidak bisa terpisahkan
yakni internal marketing, integrated marketing, socially
responsible marketing dan relationship marketing.

Socially responsible marketing merupakan bentuk
aplikasi corporate social responsibility perusahaan dalam
bidang marketing. Aktivitas tersebut dipandang sangat
penting dalam meningkatkan performa atau kinerja
marketing khususnya dan total kinerja secara keseluruhan
pada suatu perusahaan yang dapat dilihat dari peningkatan
nilai (saham) perusahaan tersebut. Dengan demikian
peningkatan kinerja yang tepat dan bertahan lama adalah
peningkatan kinerja yang mampu dan turut meningkatkan
kepedulian perusahaan terhadap lingkungannya.

Perusahaan yang hanya berorientasi pada profit lambat

laun akan mengalami kemunduran pertumbuhan dan
menuai banyak masalah baik internal ataupun eksternal.
Corporate social responsibility (CSR) merupakan
kewajiban moral bagi dunia usaha agar terwujud
pembangunan yang berkelanjutan. Dampak positif CSR
membawa perusahaan pada reputasi maupun pencitraan
yang positif dikalangan stakeholdernya, berdaya saing
tinggi, mampu menciptakan nilai tambah dan bisa
menyediakan produk dan layanan yang terjangkau
masyarakat. Pelanggan yang bersikap puas terhadap
aktivitas CSR yang meliputi unsur people, planet dan
profit atau masyarakat, lingkungan dan ekonomi,
dibeberapa riset empiris berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan. Semua ini tentu perlu dukungan
manajemen untuk melaporkan setiap aktivitas CSR
perusahaan kepada publik.
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