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Abstract

This article aims to discover the role of the Unilever For Indonesia Corporate Received: 07 Oct 2021
Social Responsibility (CSR) program (Unilever's hashtag for Indonesia) in Af:ﬁgi:gf 12%1;22 ggﬁ
assisting micro, small and medium enterprises in Indonesia to continue selling Online: 30 Dec 2021

in healthy and safe conditions. The main objective of this program is to
support the survival of MSMEs amid a pandemic that hit not only Indonesia
but also on a global scale. This research approach is quantitative associative,
which examines the relationship between two independent and dependent
variables. The sample was 71 students of the College of Economics, Business ) JRMB
Development and Management (STIE PBM) East Jakarta. The results of this ~ Jurnal Riset Manajemen
study indicate that the CSR program carried out by PT. Unilever Indonesia, dan Bisnis
Tbk. have a positive and significant impact on the company's image,
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PENDAHULUAN

Pembangunan suatu Negara bukan tanggung jawab pemerintah saja, setiap insan manusia berperan
untuk mewujudkan kesejahteraan sosial dan peningkatan kualitas masyarakat. Dunia usaha
berperan untuk mendorong pertumbuhan ekonomi yang sehat dengan mempertimbangkan pula
faktor lingkungan hidup. Perkembangan dunia usaha saat ini telah membawa para pelaku dunia
usaha ke persaingan yang sangat ketat untuk memperebutkan konsumen. Berbagai pendekatan
telah dilakukan untuk mendapatkan simpati masyarakat baik melalui peningkatan sarana dan
prasarana berfasilitas teknologi tinggi maupun dengan pengembangan sumber daya alam manusia.
Persaingan untuk memberikan yang terbaik kepada konsumen telah menetapkan konsumen
sebagai pengambil keputusan. Keberhasilan pemasaran suatu perusahaan tidak hanya dilihat dari
seberapa banyak konsumen yang berhasil diperoleh, namun juga bagaimana cara mempertahankan
serta menciptakan persepsi konsumen. Kini dunia usaha tidak lagi hanya memperhatikan catatan
keuangan perusahaan semata (single bottom line), melainkan sudah meliputi aspek keuangan,
aspek sosial, dan aspek lingkungan biasa disebut triple bottom line. Sinergi tiga elemen ini
merupakan kunci dari konsep pembangunan berkelanjutan (sustainable development).

Corporate social responsibility atau CSR merupakan sebuah pesan bahwa sebuah perusahaan
juga harus peduli pada lingkungan sosial dan masyarakat yang ada di sekelilingnya. Inilah sebuah
paradigma yang berpikir bahwa ada misi lain yang mesti diusung oleh suatu perusahaan, selain
meraih profit seoptimal mungkin, yakni misi untuk memberikan manfaat bagi segenap komunitas
masyarakat yang melingkupinya. Konsep tanggung jawab sosial perusahaan telah mulai dikenal
sejak awal 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. Corporate Social Responsibility (CSR) tidak hanya merupakan kegiatan yang
mempunyai tanggung jawab perusahaan saja serta tidak terbatas hanya pada pemenuhan aturan
hukum semata.

Dalam dua puluh terakhir, para peneliti telah mencatat adanya ketertarikan masyarakat
pada masalah sosial, ekonomi dan lingkungan, dan tercermin dalam preferensi konsumen yang
meningkat untuk produk yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan sosial sosial tertentu yang
membutuhkan dan bertujuan untuk memajukan kebaikan umat manusia (Palacios-Florencio et al.,
2018). Perubahan sikap ini pada gilirannya menyebabkan dinamika organisasi, dimana CSR
semakin dianggap sebagai kebijakan strategis perusahaan untuk meningkatkan citra dan nilai
perusahaan di mata masyarakat secara umum. Meskipun penelitian telah mencatat peran strategis
CSR telah banyak didokumentasikan, namun ada beberapa hal yang masih pelru mendapatkan
perhatian: kebanyakan studi terkini mengkaji CSR dan citra perusahaan dilakukan di sector
pariwisata (Chen et al., 2021; Mohammed & Rashid, 2018; Palacios-Florencio et al., 2018; Rodrigues
et al.,, 2021), atau focus pada CSR lingkungan (Alam & Islam, 2021; Han et al., 2019) . Selain itu,
studi tentang CSR juga lebih banyak dikaitkan dengan aspek keuangan perusahaan (Al et al., 2020;
Hafez, 2018).

Tujuan dari penelitian kami adalah untuk berkontribusi pada bidang penelitian
CSR di sektor manufaktur, dengan menyoroti hubungan antara CSR dan citra perusahaan
di kalangan mahasiswa. Studi kasus dilakukan di salah satu perguruan tinggi di Jakarta
melalui survey sederhana untuk menangkap persepsi mahasiswa mengenai CSR dan citra
perusahaan secara bersamaan.
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DESKRIPSI KASUS

PT. Unilever Indonesia Thk merupakan salah satu perusahaan yang saat ini terus berupaya
mempertahankan konsumen dan citra yang ada dan berusaha memperoleh konsumen baru dan citra
positif yang lebih baik. Hal ini dikarenakan perusahan merupakan salah satu perusahaan yang
sudah cukup lama bergerak dalam bidang usaha yang ditekuninya yakni bidang produksi Home
Care & Hygiene, Personal Care, Foods and Ice Cream sementara banyak pula perusahaan dalam
bidang yang sama. Perusahaan telah berdiri sejak tahun 1933 sehingga di bidang produksi Home
Care & Hygiene, Personal Care, Foods and Ice Cream dapat dikatakan bahwa perusahaan
merupakan salah satu perusahaan pelopor. Di bidang Home & Hygiene, Perusahaan ini telah
memproduksi berbagai produk seperti Rinso, Molto, Pepsodent, Sunlight, Selain itu, di bidang
Personal Care PT. Unilever Indonesia Tbk memproduksi produk-produk untuk perawatan rambut
dan kulit yaitu Ponds, Dove, Clear, Sunsilk, Lifebuoy, Lux, Axe, Citra dan Rexona, Di bidang Foods
and Ice Cream PT. Unilever Indonesia Thk memproduksi makanan berupa Blue Band, Ice cream
Walls, Royco, Kecap Bango, Taro, Sari Wangi, Lipton Ice Tea.

PT. Unilever Indonesia Tbk juga memiliki visi CSR Lifebuoy selain menjadi pelopor untuk
program peningkatan kesehatan dan kebersihan, sehingga siapapun dan dimanapun akan mencari
Lifebuoy untuk memenuhi kebutuhannya akan produk-produk kesehatan, yakni misi untuk
membuat 250 juta warga Negara Indonesia merasa aman dan terjamin dengan cara memenuhi
kebutuhan dan meningkatkan standar mereka akan keschatan dan kebersihan. Di dalam
menjalankan kegiatan usaha dan operasionalnya Perseroan senantiasa berusaha untuk tidak hanya
dapat memberikan manfaat bagi para pemegang sahamnya tapi juga berusaha untuk dapat
memberikan manfaat bagi masyarakat. Perseroan berusaha agar keberadaannya tidak membebani
dan merugikan masyarakat tapi justru harus dapat dirasakan membantu dan menguntungkan
masyarakat. PT. Unilever Indonesia Thk sebagai salah satu perusahaan besar di Indonesia yang
bergerak di bidang consumer product, merupakan perusahaan yang memiliki kepedulian tinggi
terhadap masyarakat, lingkungan, dan konsumen. PT. Unilever Indonesia Thk dengan salah satu
brand produk (Lifebuoy) yang merupakan produk personal wash (sabun mandi), telah melakukan
program CSR “Lifebuoy Berbagi Sehat” yang telah dilaksanakan sejak tahun 2004.

Dengan adanya program-program yang dilakukan PT. Unilever Indonesia Thk melalui CSR
maka citra perusahaan pun akan meningkat di mata stakeholders. Keberhasilan dari suatu
perusahaan adalah berusaha agar dapat menjalin hubungan yang baik dan harmonis antara
perusahaan dengan masyarakat. Manusia hidup sebagai makhluk sosial, sudah barang tentu harus
hidup dengan manusia lain maupun lingkungan sekitar (perusahaan). Jadi dalam hal ini ada
hubungan timbal-balik artinya tindakan atau perilaku sesorang tentu ada akibatnya/dampaknya
bagi orang lain. Manusia hidup bersama sudah barang tentu saling membutuhkan, dan dalam
interaksi tersebut atau tidak langsung mempunyai tujuan tertentu. Hubungan baik yang tercipta
akan menimbulkan pengaruh yang positif dari masing-masing publik sehingga tercipta saling
pengertian dan niat baik dari setiap publik tersebut.

Corporate Social Responsibility (CSR)

Menurut Chaftfee (2017), asal-usul komponen sosial dalam perilaku perusahaan dapat ditelusuri
kembali ke Hukum Romawi kuno dan dapat dilihat pada entitas seperti rumah untuk orang miskin
dan tua, rumah sakit dan panti asuhan. Gagasan tentang korporasi sebagai perusahaan sosial ini
dijalankan dengan Hukum Inggris selama Abad Pertengahan di lembaga-lembaga akademis, kota,
dan keagamaan. Kemudian, berkembang ke abad keenam belas dan ketujuh belas dengan pengaruh
Kerajaan Inggris, yang melihat perusahaan sebagai instrumen pembangunan sosial (Chaffee 2017).
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Pada abad-abad berikutnya, dengan perluasan Kerajaan Inggris dan penaklukan tanah-tanah baru,
Kerajaan Inggris mengekspor hukum korporasinya ke koloni-koloni Amerikanya di mana korporasi
memainkan fungsi sosial sampai batas tertentu (Latapi Agudelo et al., 2019).

CSR dan citra perusahaan

Citra perusahaan merupakan gambaran atau kesan publik dari sebuah organisasi, sehingga
mewakili symbol yang bersifat pribadi yang dikaitkan dengan konsumen perusahaan atau merek
tertentu (Palacios-Florencio et al., 2018). Dengan demikian, perusahaan membutuhkan informasi
mengenai factor yang dapat meningkatkan citra perusahaan di mata konsumen. Secara umum,
ketika konsumen percaya bahwa produk atau layanan yang diberikan, dan memiliki kepuasan,
maka akan memunculkan perspesi positif terhadap perusahaan. Konsep ini dikenal dengan istilah
modal merek berbasis pelanggan (CBBE) yang dalam praktiknya dapat meningkatkan kepuasan
dan loyalitas pelanggan (Palacios-Florencio et al., 2018). Secara khusus, CSR dapat berpengaruh
terhadap sikap afektif konsumen ketika mereka merasakan tanggung jawab sosial suatu organisasi.

Para peneliti sebelumnya telah mencatat bahwa citra perusahaan dapat dibangun melalui
tindakan dan upaya yang disengaja oleh perusahaan untuk berkomunikasi dengan dan
mempengaruhi pemangku kepentingan (Ansoglenang et al., 2018). Bahkan, sudah ada consensus
yang menempatkan CSR sebagai strategi penting untuk meningkatkan citra perusahaan (Ali et al.,
2020; Ansoglenang et al., 2018; Chen et al., 2021; Gurlek et al., 2017; Mohammed & Rashid, 2018;
Palacios-Florencio et al., 2018; Rodrigues et al., 2021). Lebih lanjut dijelaskan bahwa CSR adalah
perangkat kunci untuk mencapai komunikasi dengan masyarakat, dan oleh karenanya, ketika
organisasi bertindak sesuai dengan harapan social, maka kredibilitas dan kepercayaan public pun
akan meningkat.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif menggunakan kuesioner sebagai instrumen
penelitian. Menggunakan metode purposive, sebanyak 71 orang mahasiswa di salah satu perguruan
tinggi di Jakarta berpartisipasi dalam penelitian. Responden terdiri dari 59 persen laki-laki dan 41
persen wanita. Mayoritas responden berusia kurang dari 25 tahun (66.20 persen), dan berada di
prodi manajemen (80.28 persen).

Tabel 1.

Karakteristik responden
Kategori Jumlah  Persen
Gender
Laki-laki 42 59.15
Wanita 29 40.85
Usia
<25 tahun 47 66.20
25 - 30 tahun 21 29.58
> 30 tahun 3 423
Prodi
Manajemen 57 80.28
Akuntansi 14 19.72
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Pengukuran variabel

Tanggung jawab sosial perusahaan diukur dengan menggunakan tiga item yang dikembangkan oleh
peneliti sebelumnya (Dursun & Altin Gumussoy, 2021; Miotto et al., 2020) yang menangkap
bagaimana pandangan masyarakat mengenai tanggung jawab perushaaan terhadap lingkungan,
pengaruhny terhadap masyarakat, dan pengembangan kegiatan yang bersifat amal dengan
masyarakat. Selanjutnya, citra perusahaan diukur menggunakan tiga item dari Arpan et al.,(2003)
dan Wilkins dan Huisman (2015). Seluruh skala diukur dengan rating 5-poin, dari 1 = sangat tidak
setuju sampai dengan 5 = sangat setuju.

Hasil evaluasi model pengukuran

Uiji validitas menggunakan confirmatory factor analysis (CFA) dan Cronbach alpha koefisien
digunakan untuk mengevaluasi internal konsistensi. Secara umum, hasil uji vaaliditas dan relibilitas
seperti ditampilkan Tabel 2 mengindikasikan seluruh item valid dan reliable sesuai dengan
persyaratan psikometrik (Hair et al., 2010; Nunnally & Bernstein, 1994).

Tabel 2.
Uji validitas dan reliabilitas
Cronbach
Indikator Loading Alpha CR VE
CSR1 67 0.76 0.79 0.55
CSR2 .62
CSR3 67
IMAGE1 74 0.85 0.87 0.69
IMAGE2 72
IMAGE3 .78

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item sudah memiliki loading factor > 0.50 sesuai
rekomendasi Hair et al. (2010). Selanjutnya, nilai Cronbach alpha masing-masing sebesar 0.76 dan
0.85 untuk konstruk CSR dan image juga sudah memenuhi internal konsistensi (Nunnally &
Bernstein, 1994). Berikutnya, nilai construct reliability dan variance extracted juga sudah memenuhi
syarat konstruk validity yaitu CR > 0.70 dan VE > 0.50 (Hair et al., 2017). Dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa seluruh konstruk yang digunakan dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat
validitas dan reliabilitas.

HASIL DAN EVALUASI

Hasil evaluasi model struktural

Tabel 3 dan gambar 1 menampilkan hubungan persepsi CSR dan image berdasarkan data yang
diperoleh daru 71 orang mahasiswa. Seperti terlihat di Tabel 3, dua variable control dimasukkan
dalam model yaitu usia dan gender. Hasil analisis menunjukkan bahwa satu variable control yaitu
gender memiliki efek signifikan pada citra perusahaan sehingga mengindikasikan bahwa antara
laki-laki dan wanita kemungkinan berbeda dalam menanggapi citra perusahaan.
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Tabel 3.
Model structural dan pengujian hipotesis
Path STDEV T Statistics P Values
Age > IMAGE 0.06 0.12 049 0.63
Gen -> IMAGE -0.22 0.10 2.20 0.03
CSR - IMAGE 032 0.12 2.72 0.01

Sesuai dugaan, CSR memiliki efek positif dan signifikan pada citra perusahaan. Nilai
koefisien diperoleh sebesar 0.32 (p value < 0.05) mengindikasikan bahwa hubungan antara
CSR dan citra perusahaan adalah positif. Sehingga, semakin tinggi persepsi CSR pada
siswa, maka akan meningkatkan persepsi mereka terhadap perusahaan.

Gen Age
-0.220 (0.028)  0.059 (0.627)

CSR2 IMAGEL
A 4778 15.974
CSR3 4— 5347 — . ! —7.584 —p IMAGE2
5,707 14.225
CSR1 ol IMAGES
Z5R IMAGE
Gambar 1.
Model Struktural
Evaluasi

Kegiatan CSR perusahaan umumnya dievaluasi dengan pendekatan pemangku kepentingan
(Gurlek et al., 2017) yaitu mengarah pada tanggung jawab ekonomi, hukum, etika dan filantropi.
Tanggung jawab ekonomi menyangkut tanggung jawab bisnis untuk menghasilkan produk dan
layanan yang dibutuhkan oleh konsumen dan menjualnya untuk mendapatkan keuntungan.
Tanggung jawab hukum mengacu pada perusahaan yang mematuhi hukum dan peraturan saat
menjalankan aktivitasnya. Di sisi lain, meskipun tanggung jawab ekonomi dan hukum mengandung
keadilan dan kejujuran, tanggung jawab etis menyangkut kegiatan dan praktik yang tidak harus
dipaksakan oleh hukum tetapi diharapkan oleh publik. Tanggung jawab filantropi terdiri dari
kegiatan yang mengandung karakteristik artistik dan pendidikan dan melindungi kepentingan
publik (Gurlek et al., 2017).
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Sebagai studi kasus, maka bagian ini akan menjelaskan mengenai hasil evaluasi yang
diperoleh dari hasil penelitian. Pertama, citra merek pada dasarnya tidak dapat diukur secara
sistematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik atau buruk, seperti penerimaan
dan tanggapan baik positif maupun negatif yang khususnya datang dari publik (khalayak sasaran)
dan masyarakat luas pada umumnya. Terkait dengan aspek komersial, segala sesuatu yang berkaitan
dengan kualitas produk atau layanan akan sangat mempengaruhi citra yang dibentuk pelanggan
(Palacios-Florencio et al., 2018). Ini karena pengalaman konsumen merupakan sumber utama kesan
dan evaluasi keseluruhan layanan adalah fungsi dari ini pengalaman. Demikian pula, citra
perusahaan juga dapat dibangun di atas persepsi CSR (Ali et al., 2020; Ansoglenang et al., 2018;
Chen et al., 2021; Gurlek et al., 2017; Mohammed & Rashid, 2018; Palacios-Florencio et al., 2018;
Rodrigues et al., 2021). Ketika sebuah merek atau perusahaan dikaitkan dengan masalah etika dan
sosial, gambar dikonsolidasikan karena ini isu mengirimkan nilai yang mencerminkan rasa hormat
terhadap pelanggan dan memperkuat kepercayaan pada perusahaan (Palacios-Florencio et al.,
2018).

Kedua, studi ini merekomendasikan bahwa perusahaan perlu memiliki kewajiban moral
untuk melakukan kegiatan yang bertanggung jawab secara sosial. Hal ini karena terlibat dalam
perilaku seperti itu tepat karena baik untuk bisnis, dan terlibat dalam perilaku seperti itu adalah
hal yang benar untuk dilakukan. Berkenaan dengan perilaku tanggung jawab sosial yang pantas
karena bisa baik untuk bisnis, justifikasi ini sudah mapan dan memiliki dasar hukum yang kuat.
Perusahaan dapat menciptakan citra perusahaan yang positif melalui kegiatan tanggung jawab
sosial mereka lakukan (Gurlek et al, 2017). Jadi, citra positif perusahaan akan dibentuk salah
satunya dari aktivitas perusahaan dalam aktivitas sosial. Oleh karena itu, melaksanakan CSR dapat
menjadi salah satu strategi utama, disamping tetap mempertahankan kualitas produk.

Ketiga, ketertarikan pada masalah sosial, ekonomi dan lingkungan tumbuh di masyarakat
saat ini, dan tercermin dalam preferensi konsumen yang meningkat untuk produk atau layanan yang
membantu kelompok sosial tertentu yang membutuhkan dan bertujuan untuk memajukan
kebaikan umat manusia (Palacios-Florencio et al., 2018). Perubahan sikap masyarakat ini perlu
ditanggapi oleh perusahaan sebagai tantangan eksternal sekaligus tanggung jawab internal yang
bersumber pada moralitas dan etis. Oleh karenanya, perusahaan perlu melakukan CSR bukan
semata-mata untuk meningkatkan citra mereka, namun juga sebagai kontribusi perusahaan untuk
membangun Negara secara keseluruhan.

Keterbatasan

Studi kasus ini memiliki berbagai keterbatasan, pertama: waktu pelaksanaan adalah ketika dalam
situasi pandemi COVID-19 sehingga sulit bagi responden untuk benar-benar memberikan pendapat
secara objektif, karena mereka hanya dapat menilai Program Corporate Social Responsibility yang
dilakukan oleh PT. Unilever secara digital, bukan dengan ikut mengalami (Experiental). Kedua,
metode pengumpulan data cross-sectional yang diterapkan dalam studi ini tidak dimaksudkan
untuk ditafsirkan sebagai hubungan kausal. Dengan demikian, saran yang kami berikan untuk
studi selanjutnya adalah dengan memperbesar ukuran sampel dan menggunakan pendekatan
longitudinal untuk meningkatkan generalisasi pada hubungan kausal.

SIMPULAN

Studi kasus ini dilakukan pada mahasiswa di salah satu perguruan tinggi swasta di Jakarta
menunjukkan bahwa citra positif perusahaan dapat dibentuk melalui program tanggung jawab
sosial mereka lakukan. Dengan demikian, program CSR yang dianggap berkontribusi pada
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aktivitas social, pendidikan, dan ekonomi akan meningkatkan citra positif perusahaan. Diharapkan
bahwa penelitian ini akan memberikan kontribusi untuk literatur CSR, sekaligus sebagai bahan
kajian mengenai upaya pembentukan citra perusahaan melalui program CSR melalui perspektif
mahasiswa.
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