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Abstract: In the debate confext of Corporate Social Responsibility (CSR), there are two different views.

Iirstly, as the main objective of any businesses is profit, CSR is considered as financial burden to the
company. On the other hand, the second view proposes that profit-oriented companies tend to be unsustain-
able if the interests of relevant stakeholders are not considered. The claim that there is a relationship

between CSR and business performance is still debatable. CSR can be properly and effectively implemented
if companies use a systematic approach to address issues velated to the environment, The company 5 market
orientation is a manifestation of sensitivity and response fo the company § stakeholders. Thus, business-

orienied markel will try lo inlegrale the needs of the sacial responsibilily inio each company s activities. In

this study, the impact of market orientation and CSR on corporate performance was proposed to take place
through the process of building reputation and employees’ commitment. This study aims fo examine the

relationship between CSR and market orientation, and explove relationships with the company’s reputa-
tion and emplovees” commitment n incréasing business performance. 30 bortled drinking water companies
in East Java were chosen. Partial Least Square analvsis (FLS) was employed due fo the limited number of
respondents. The findings suggest that the impact of CSR and market ovientation on a firm s performance is
determined by the mediating variable, corporate veputation and employees’ commitment. Stronger imple-

mentation of market orientation and CSR is proved fo build a better company reputation. Implementation

of markei orientation, CSR and reputation of the company is proved to sirengthen employees’ commitment
to the company. Implementation of market orientation and CSR is not able to improve the company perfor-
mance, if when implemented, the company was not able fo effectively communicate the implementation fo

build company s reputation and increase employees’ commitment lo the company.

Keywords: CSR, Mavket Orientation, Corporate Reputation, Employvee Commitment and Business Perfor-
PCFICE,

Corporate Social Responsibility dihadapkan pada
dua pandangan yang berbeda dalam hubungannya
dengan manfaatnya bagi perusahaan. Iriedman me-
nyatakan tanggung jawab sosial tunggal perusahaan
adalah meningkatkan keuntungan, schingga sclanjut-
nya dapat melakukan ckspansi bisnis yang
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memungkinkan penycrapan tenaga (Raharjo, 1992;
Vos, 2003). Milton Friedman mengecam prakick CSR.
sebagai "kosmetik” untuk menutupi kelemahan
manajemen. Respon terhadap Iingkungan perusahaan
merupakan penentu reputasi perusahaan dan bukan-
nya CSR (Clive: 20035 dalam Achwan, 2006). CSR
dinilai bertentangan dengan hakckat perusahaan,
pencurian uang pemegang saham, merongrong kondisi
[inansial yang akhirnya mempengaruhi nilai perusa-
haan (Maklan, 2004; Paton, 2005; Cameron, 2006).
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Pandangan berbeda dikemukakan Michael
(2003), bahwa orientasi pada profit tidak sustainable
karena mengabaikan pihak-pihak lain yang terlibat
dalam sistem dan siklus bisnis perusahaan. Graver
(2005) yang menyimpulkan bahwa ada hubungan vang
signifikan antara CSR dengan kinerja suatu bisnis
perusahaan. Jeklin (2005) menyatakan kesimpulan
yang sama tentang hubungan CSR dengan kinerja
perusahaan. CSR memberikan manfaat dalam jangka
panjang dan teruji menguntungkan perusahaan
(Sedyono, 2001; Boston College, 2005).

Menurut Carrol tanggung jawab sosial dapat
dilihat berdasarkan empat dimensi yaitu: 1) Economic
Responsibility, merupakan tanggung jawab mengha-
silkan keuntungan bagi perusahaan. Dimensi imi meru-
juk pada upaya memperolch profit yang maksimal
(Robmnson. 2005 dalam Marten, 2007), 2) Legal
Responsibility, merupakan tanggung jawab karena
memenuhi misi ekonomi dalam kerangka ketentuan
hukum vang berlaku (Robinson, 2003 dalam Marten
2007; Farrell, 2001). Tanggung jawab ini dilakukan
oleh perusahaan agar tidak melanggar hak lcgal
masyarakat sebagai warga negara, 3) Ethical Res-
ponsibility, di mana perusahaan melakukan sesuatu
vang benar dan adil sebagai bentuk tanggung jawab
(Sutjipto, 2007) yang sepantasnya diberikan kepada
stakeholder (Robinson, 2003 dalam Marten 2007)
dan 4) Discretionary Responsibility. merupakan
tanggung jawab perusahaan dalam memberikan
kontribusi pada kehidupan sosial kemasyarakatan,
kewajiban ini diasumsikan murni bersifat sukarcla
(Wheelen, 1999) dalam menjalin hubungan baik
dengan masyarakat (Robinson, 2005 dalam Marten
2007).

Maignan (2002), anteseden CSR meliputi
tekanan stakeholder, orientasi pasar, orientation
Iumanistic, dukungan dan kepemimpinan manajer,
nilai yang dianut manajer, komitmen manajer, dan
orientasi internal versus eksternal dari top manajer.
Slater (1990) menyatakan implikasi penting orientasi
pasar pada perusahaan merupakan perwujudan
sensitivitas dan respon perusahaan pada stakeholder.
Oleh karena itu, bisnis yang berorientasi pasar
berusaha mengintegrasikan kebutuhan social respon-
sibility pada setiap aktivitas perusahaan (Ferrell,
2001).
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Pada awalnya Jaworski (1990) maupun Slater
(1990) menyatakan bahwa orientasi pasar scbagai
fenomena organisasional yang berpotensi untuk me-
ningkatkan kinerja perusahaan dan sustainabilitasnya,
yang mampu menghasilkan superior value (Paton,
2005; Cameron, 20006; Jenkin, 2005; Bhuian. ef a/..
2005: Devinney, 2005) dan competitive advaniage
(Bharadwaj, et al., 1993) dan superior market
position (Matear, et al., 2000), yang akhirnya akan
memberikan kontribusi pada pencapaian superior
performance.

Logika yang bisa dihubungkan dengan konsepsi
i adalah bagi konsumen dalam memutuskan membeh
sesuatu produk, mercka harus mempunyai keyakinan
bahwa expected value dari produk vang dia pilih lebih
besar daripada expected value yang dihasilkan olch
produk lain yang ditawarkan oleh perusahaan vang
lain. Value dari suatu produk tidak bisa dipisahkan
dari variabel reputasi dari suatu perusahaan.

Maklan (2004) dalam penclitiannya menyimpul-
kan bahwa program-program corporate social res-
ponsibility sangat memberi manfaat dalam mening-
katkan reputasi perusahaan. Konsisten dengan hasil
penelitian Pavelin, 2004 dafam Perrini (2005) menya-
takan bahwa CSR dapat meningkatkan kepercayaan
stakechokder dan membangun reputasi perusahaan
yang baik.

Priantono (Jawa Post 6 September 2007) menya-
takan kepercayaan dan hubungan baik dengan ling-
kungan perusahaan merupakan manfaat jangka
panjang vang akan dipetik dengan melaksanakan
CSR dengan meningkatnya reputasi perusahaan baik
dimata pemegang saham maupun masyarakat. CSR
suatu perusahaan akan mempunyai hasil dan manfaat
secara mutually dan menguntungkan perusahaan jika
perusahaan tersebut mempunyai reputasi yang baik
dan dapat menjadi kekuvatan bagi perusahaan untuk
memanfaatkan peluang-peluang yvang ada dalam suatu
industri (Tishler, 2004).

Jaworski (1990) berargumen bahwa terdapat
hubungan vang positif antara orientasi pasar adalah
loyalitas konsumen dan komitmen pegawai. Menurut
Harris (199) konsep “pemasaran internal” mengurai-
kan dinamika interdepartemen dan hubungan antar
pribadi di dalam organisasi. Memperkuat pendapat
tersebut, Ruekert (1992) dalam penelitiannya me-
nyimpulkan bahwa merckrut, pelatihan, dan sistem
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yang bersifat penghargaan menghubungkan secara
positif dengan orientasi pasar dan kinerja yang jangka
panjang.

METODE

Keterangan:

X1l Customer Ovrientation

X12 . Competitor Orientation

X13 Interfunctional coordination

Y11 @ FEconomic Responsibility

Y12 : Legal Responsibility

Y13 : Ethical Responsibility

Y14 : Discretionary Responsibility

Y21 : Reliability

Y22 : Credibility

Y23 : Trustworthness

31 : Ketergantungan masa depan pegawai pada

perusahaan

Y32 : Keterikatan pegawai

Y33 : Pengorbanan pribadi

Y34 : Kebanggaan

Y35 : Bekerjamelebihi tugas/tanggung jawab for-
mal

Y36 : Perilaku berkomitmen

Y37 : Kesetiaan dan kecintaan

Y41 : Learning and growth

Y42 : Customer loyaliy

Y43 . Financial performance

Y44 : Business process internal

Populasi dan sekaligus menjadi sampel penelitian
ini adalah perusahaan air minum dalam kemasan yang
tergabung dalam ASPADIN Daerah Jawa Timur
sampai dengan tahun 2008 yang berjumlah 30 perusa-
haan. Teknik Analisis Data yang digunakan PLS
(Parsial Least Square).

HASIL
Uji Instrumen Penelitian

Uji validitas digunakan teknik corrected item-
total correlation, dengan kriteria[]0.30. Selanjutnya
untuk uji reliabilitas digunakan pendekatan internal
consistency dengan Alpha Cronbach pada Cut-off
value .60,

Pengujian Quter Model (Measurement Model)

Uji Convergent Validity, Cut-off value yang
disyaratkan untuk menyimpulkan bahwa sebuah
indikator secara tepat mengukur variabel latennya
minimal (.5 atau nilai t-statistik yang signifikan (>
1.96). Uji Discriminant Validity, Hasil uji discrimi-
nani validity diketahui bahwa nilai foading indikator
variabel latennya lebih tinggi dari cross loading.
mengindikasi konstruk laten telah memprediksi
indikatornya lebih baik dari pada memprediksi indikator
laten yang lain.

Uji reliabilitas. pengujian reliabilitas menggunakan
composite reliabilify memilikinilai > 0,70, Sumber:
Output Smart PLS

Tingkat reliabilitas pengukuran variabel adalah
baik. karena masing-masing variabel laten memiliki
nilai composite reliabllity > 0,70,

Pengujian Inner Model (Structrural Model)

Uji goodness of fit, dilakukan dengan Stone-
Geisser O Square test. maka dapat diketahui nilainya
sebesar 0.915. Hasil ini menunjukkan bahwa model
mampu menjelaskan informasi yang terkandung di
dalam data asli sebesar 91.5%.

Hasil Inner Model

Sumber: Output SmartPLS

JURNAL APLIKASI MANAJEMEN | VOLUME 9| NOMOR 2 | MARET 2011



Corporate Social Responsibility dan Orientasi Pasar Peranannya

Ut Hipotesis, uji hipotesis penelitian menggunakan
Cut-off vaiue nilai tﬁmk = 1,96 (Ghozali, 2008). Dari
scpuluh hipotesa, dua hipotesa tidak diterima yaitu
tentang hubungan langsung antara Orientasi Pasar
dan CSR dengan Kinerja.

Up Mediasi. dari uji hipotesa diketahui bahwa
orientasi pasar dan CSR tidak berpengaruh terhadap
kinerja bisnis. Hasil ini tidak dapat scrta merta dapat
diinterpretasi bahwa orientasi pasar dan CSR tidak
berdampak penting terhadap kinerja perusahaan, akan
tetapi dampak tersebut terjadi melalui suatu proses
terbangunnya reputasi perusahaan dan komitmen
pegawai yang kuat pada perusahaan. Maka dilakukan
wi mediasi (mediating test) yang test untuk menguyji
peran variabel intervening dalam menjembatani
pengaruh variabel bebas terhadap variabel kinerja
perusahaan.

PEMBAHASAN

Orientasi Pasar Berpengaruh terhadap CSR

Berdasarkan hasil uji hipotesis dapat disimpulkan
bahwa CSR yang dilakukan oleh perusahaan AMDK
di dorong oleh pertimbangan orientasi pasar vang
mereka lakukan. Implementasi CSR suatu perusahaan
dilakukan lebih karena pertimbangan scbagai berikut;
(1) kebutuhan perusahaan untuk memenuhi apa yang
diinginkan oleh konsumen, (2) respon pada strategi
yang dilakukan oleh pesaing dan usaha untuk meman-
faatkan peluang-peluang vang ada di pasar, dan (3)
kebutuhan perusahaan untuk membantu optimalisasi
proses koordinasi interfungsi vang ada dalam perusa-
haan. Hal ini dapat menjelaskan kesimpulan vang
yang ada bahwa CSR yang dilakukan olch perusahaan
masth terbatas pada kebutuhan internal.

Orientasi pasar dan CSR Berpengaruh terha-
dap Reputasi Perusahaan

Iasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
semakin baik orientasi pasar yang dilakukan oleh peru-
sahaan maka reputasi perusahaan juga akan semakin
meningkat. Hasil ini mendukung Fombrun (1996
dalam Mayangsari, 2005) yang menyatakan bahwa
suatu perusahaan akan dapal membangun reputasi
perusahaan dengan (1) membentuk identitas vang
unik dari suatu produk sesuai apa vang diinginkan dan
dibutuhkan oleh konsumen dan (2) Membuat
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kebijakan yang konsisten untuk menciptakan image
baik bagi stakcholder.

Selain orientasi pasar, prediktor lain vang berpe-
ngaruh terhadap reputasi perusahaan adalah corpo-
rate social responsibility (CSR). Pada penelitian ini,
CSR juga menjadi mediasi pengaruh orientasi pasar
terhadap reputasi perusahaan. Hasil pengujian mem-
buktikan bahwa corporate social responsibility
terbukti berpengaruh secara langsung terthadap repu-
tasi. Hal ini mempunyai makna apabila suatu peru-
sahaan semakin tinggi melakukan CSR maka dapat
menciptakan reputasi perusahaan yang semakin baik.
Hasil in1 membuktikan CSR yang dilakukan oleh
perusahaan dalam industri air minum dalam kemasan
dapat meningkatkan kepercayaan stakcholder terha-
dap produk yang dihasilkan. kredibilitas pada profesio-
nalisme perusahaan dan transparansi dan kejujuran
perusahaan dalam menjalankan binisnya.

Terkait posisi CSR sebagai mediasi orientasi
pasar dalam perannya scbagai pembentuk reputasi
perusahaan, penclitian ini menemukan kesimpulan
bahwa reputasi perusahaan akan semakin kuat terben-
tuk jika implementasi orientasi pasar didukung oleh
penerapan CSR yang efektif.

Orientasi Pasar, CSR, dan Reputasi Berpenga-
ruh terhadap Komitmen Pegawai pada perusa-
haan

Hasil pengujian hipotesis menyimpulkan bahwa
oricntasi pasar, CSR, dan reputasi sccara langsung
terbukti berpengaruh positif terhadap komitmen pega-
wai. Semakin kuat orientasi pasar, CSR., dan semakin
baik reputasi dari perusahaan, maka komitmen pega-
wai terbentuk menjadi lebih kuat pada perusahaan.
Iasil penelitian ini menunjukkan bahwa CSR berpe-
ngaruh positif terhadap komitmen pegawai, schingga
dapat diartikan bahwa bila perusahaan sudah melaku-
kan tanggungjawab sosial dengan baik maka pegawai
yang dimiliki oleh perusahaan akan mempunyai
komitmen yang lingg.

Berdasarkan hasil pengujian kausalitas orientasi
pasar, CSR, reputasi dan komitmen pegawai, dan hasil
uji mediasi, maka dapat disimpulkan bahwa reputasi
perusahaan terbukti mampu memediasi pengaruh
orientasi pasar dan CSR terhadap komitmen pegawai,
meskipun terbukii secara parsial. Hasil in1 menunjuk-
kan bahwa komilmen pegawai yang berpotensi
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mampu mendukung efisiensi dan efektifitas operasi
perusahaan akan semakin kokoh jika dibangun secara
bersamaan melalui penerapan orientasi pasar, CSR,
dan terbangunnya reputasi positif perusahaan dimata
stakeholder.

Orientasi Pasar dan CSR secara Langsung
Tidak Berpengaruh terhadap Kinerja Perusa-
haan, Tetapi Melalui Mediasi Reputasi dan
Komitmen Pegawai

Dalam penelitian dihasilkan kesimpulan yvang
berbeda dari penelitian sebelumnya dinyatakan bahwa
(SR dan oricntasi pasar secara langsung tidak berpe-
ngaruh terhadap kincrja perusahaan. Didukung olch
bukti bahwa reputasi dan komitmen pegawai secara
langsung berpengaruh signifikan terhadap kinerja
perusahaan dan hasil ujl mediasi maka disimpulkan
bahwa orientasi pasar dan CSR secara langsung tidak
berpengaruh terhadap kinerja perusahaan tetapi mela-
lui mediasi reputasi dan komitmen pegawai.

Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini pengamatan dilakukan
dengan menggunakan cakupan waktu (time horizon)
bersifat cross section alau one shool. Pengukuran
variabel dengan menggunakan persepsi manajer dari
perusahaan vang dapat menimbulkan bias dan jumlah
populasi vang digunakan dalam penelitian ini sangat
terbatas yaitu hanya sekitar 30 perusahaan, hal ini
dapat memberikan dampak terhadap generalisasi
temuan penelitian,

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Pclaksanaan konscp orientasi pasar yang batk
dalam perusahaan akan memperkuat tanggung jawab
sosial perusahaan pada stakeholder, baik cksternal
maupun internal serta mempengaruhi efektifitas pe-
laksanaan CSR scbagai suatu strategi bagi perusa-
haan. Orientasi pasar dalam proses bisnisnya akan
dapat meneiptakan reputasi baik dari perusahaan dan
dapat digunakan scbagai keunggulan bersaing. Orien-
tasi pasar vang dilakukan olch terbukti tidak secara
langsung mempengaruhi pencapaian kinerja binis dari
suatu perusahaan, (etapi melalui peningkatan reputasi

perusahaan dan penciptaan komitmen pegawai yang
dimiliki olch suatu perusahaan.

CSR yang baik akan dapat memperkuat reputasi
baik perusahaan dan menciptakan intangible asset
vang dapat menjadi kekuatan untuk bersaing. Dengan
program-program yang efektif untuk stakeholder akan
dapat membentuk karyawan yang mempunyai komit-
men yang tinggi pada perusahaan. CSR yang dilaku-
kan terbukti tidak mampu secara langsung meningkat-
kan kinerja bisnis perusahaan, tetapi melalui proses
terbangunnya reputasi baik dan terciptanya komitmen
yang tinggi dart karyawan pada perusahaan yang
selanjutnya akan memberikan kekuatan pada perusa-
haan untuk mencapai kinerja bisnis dengan baik.

Reputasi baik dari suatu perusahaan akan dapat
membentuk karyawan yang mempunyai komitmen
yang tinggi pada perusahaan. Perusahaan yang dapat
dipercaya dalam menghasilkan produk sesuai dengan
standart kualitas yang diinginkan, dapat menjalankan
norma ctika profesional, transparansi dan kejelasan
yang diberikan pada stakeholder maka pckerja akan
merasa bangga. menciptakan kesctiaan dan kecintaan
dan kebanggaan serta akan membangun komitmen
yang tinggi pekerja pada perusahaan. Reputasi baik
yang dimiliki oleh perusahaan yang terbentuk dari
pelaksanaan orientasi pasar dan CSR yang dilakukan
oleh perusahaan terbukti dapat meningkatkan kinerja
bisnis dari perusahaan.

Perusahaan yang memiliki pegawai yang mem-
punyai komitmen yang tinggi pada perusahaan yang
terbentuk dari pelaksanaan orientasi pasar dan pro-
oram CSR yang dilakukan olch perusahaan, akan dapat
meningkatkan kemampuan untuk mencapai kinerja
bisnis yang baik bagi perusahaan.

Saran

Dalam melakukan orientasi pasar dan penerapan
CSR. harus dapal mencapai sasaran vang dapat
membangun reputasi perusahaan. Dalam hal ini aspek
komunikasi kepada publik menjadi clemen penting
penciptaan reputasi pada masyarakat. Perlu memper-
kuat koordinasi antar lini, karena berpotensi mening-
katkan rasa keterikatan pegawai sebagai bagian dalam
kelompok kerja, vang juga menjadi sumber terben-
tuknya komitmen. Internasilasi atau internal marketing
terhadap visi, misi, dan tujuan perusahaan dalam
implementasi CSR perlu didesiminasi secara intensif
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kepada semua anggola organisasi, karena dapat
memperkuat komitmen pegawai.

Penclitian selanjutnya. dapat menggunakan
desain studi longitudinal untuk mengamati kausalitas
orientasi pasar dan CSR dalam membentuk reputasi,
komimen pegawai dan konsekuensi Kinerja yang
dihasilkan. Peneliti disarankan untuk menggunakan
sampel yang berasal dari industri berbeda, guna mem-
perluas derajat generalisasi kausalitas orientasi pasar
CSR, reputasi, komitmen pegawai dan kinerja perusa-
haan.
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