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K A T A PENGANTAR 

Alhamdulillahirabbil'alamin, segala puji dan syukur kita panjatkan kehadirat 

Allah SWT yang telah memberikan rahmat dan hidayah-Nya sehingga kami dapat 

menyelenggarakan Seminar Nasional Manajemen n (SNM II) dengan tema manajemen 

CSR untuk kreativitas ekonomi masyarakat. 

Salah satu tujuan dari pembangunan milenium atau Millenium Development 

Goals (MDGs) yang ditandatangani bangsa-bangsa di dunia adalah pengurangan angka 

kemiskinan. Kemiskinan terus menjadi problem serius yang membelit bangsa-bangsa di 

dunia, termasuk Indonesia. Tingkat pendidikan rendah, penguasaan aset ekonomi serta 

ketimpangan ekonomi, menjadi salah satu penyebab kemiskinan. Peran perusahaan atau 

korporat sangat penting dalam mereduksi angka kemiskinan dan pengangguran di 

Indonesia, diantaranya adalah dengan program CSR. Program CSR perusahaan itu dapat 

diarahkan untuk pemberdayaan ekonomi berbasis masyarakat secara berkelanjutan 

dengan cara melakukan pemberdayaan dalam bidang ekonomi masyarakat. 

Bersama ini kami juga menyampaikan terima kasih kepada semua pihak yang 

telah membantu hingga terselesaikannya acara seminar ini. Besar harapan kami agar 

prosiding ini dapat bermanfaat untuk kemajuan ilmu pengetahuan, bangsa dan negara 

kita tercinta. Amin. 

Surabaya, 1 Oktober 2012 

Redaksi 
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PE N G A R U H JENIS INISIATIF C O R P O R A T E S O C I A L R E S P O N S I B I L I T Y 
(CSR) T E R H A D A P BRAND P R E F E R E N C E P E R B A N K A N DENGAN 

M O D E R A S I B U D A Y A INDIVIDU 

Putri Mahanani 

Gancar C. Premananto 

Universitas Airlangga 

maha_putri09@yahoo.com 

ABSTRAK 

Perusahaan tidak hanya berfokus untuk tnencapai performa keuangan yang bagus. 
teiapi Juga dituntut bertanggung jawab terhadap masalah sosial dan lingkungan. 
Corporate Social Responsibility muncul sebagai wujud kepedulian perusahaan. 
termasuk perbankan, terhadap lingkungan dan masyarakat. Dari sudut pandang 
pemasaran. salah satu manfaat melakukan CSR adalah menciptakan brand preference 
terhadap produk/merk. Corporate Social Marketing dan Corporate Philanthropy 
adalah inisiatif CSR yang paling sering dilakukan oleh perbankan dalam lima tahun 
terakhir. Penelitian ini meneliti pengaruh Jenis inisiatif CSR terhadap brand preference 
perbankan. Selain itu Juga meneliti peran moderasi aspek individual yaitu 
individualisme atau kolektivisme. Bentuk penelitian ini adalah penelitian eksperimental 
dengan teknik analisis chi-square. Hasii analisis mendukung adanya pengaruh Jenis 
inisiatif CSR terhadap brand preference, namun individualisme atau kolektivisme tidak 
memoderasi pengaruh Jenis inisiatif CSR terhadap brand preference. Nilai penting dari 
riset ini adalah berbagai inisiatif CSR memiliki dampak yang berbeda, sehingga pihak 
manajemen tidak boleh sembarangan dalam memilih strategi dan program pemasaran. 
Kata kuncl : Corporate Social Marketing. Corporate Philanthropy, individualisme, 
kolektivisme, brand preference 

ABSTRACT 

Corporate is not only focused on achieving good financial performance, but also have 
responsibility for social and environmental problems. Corporate Social Responsibility 
as a form of concern emerging companies, including banks, to the environment and 
society. The marketing point of view, one of the benefits CSR is to create brand 
preference for the product / brand. Corporate Social Marketing and Corporate 
Philanthropy are the most often done by corporates in the last five years. This study 
investigated the influence of type of CSR initiatives on brand preference banking. It also 
examined the moderating role of individual aspects of the individualism or collectivism. 
The research is experimental with chi-square analysis techniques. The results of the 
analysis supporting the types of CSR initiatives influence on brand preference, but the 
individualism or collectivism did not moderate the effect of type of CSR initiatives on 
brand preference. The importance of this research is the various CSR initiatives have 
different effects, so that the management should not be arbitrary in selecting strategies 
and marketing programs. 

Keywords : Corporate Social Marketing, Corporate Philanthropy, individualism, 
colectivism, brand preference 
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PENDAHULUAN 

Wacana tentang Corporate Social Responsibility (CSR) semakin menjadi tren di 
kalangan pelaku usaha, baik di tingkat regional maupun global. Dunia usaha menyadari 
bahwa perusahaan tidak lagi dihadapkan pada tanggung jawab yang berpijak pada 
single bottom line, yaitu nilai perusahaan yang direfleksikan dalam kondisi 
keuangannya saja, namun juga hams memperhatikan aspek sosial dan lingkungannya 
(Wibisono, 2007). Perusahaan harus memiliki perhatian dan kepedulian terhadap 
kelangsungan hidup manusia dan lingkungan secara luas. 

Salah satu dari beberapa aktivitas kelompok di dunia yang menunjukkan 
keberpihakan terhadap CSR yaitu World Summit on Sustainable Development. Dalam 
pertemuan tersebut dinyatakan bahwa CSR adalah sebuah usaha perwujudan 
sustainable development atau pembangunan yang tetap memperhatikan keberlanjutan 
umat manusia di masa mendatang (Solihin, 2008). Berdasarkan pengertian tersebut 
malca semua bentuk perusahaan dan industri perlu mengevaluasi apakah mereka benar-
benar mempraktikkan proses yang perduli terhadap keberlanjutan umat manusia di masa 
mendatang atau tidak. 

Di sisi lain, pemerintah Indonesia turut mengatur kebijakan mengenai CSR 
secara yuridis agar perusahaan-perusahaan di Indonesia mempunyai komitmen dan 
lebih serius dalam menjalankan CSR. Kebijakan tersebut dinyatakan dalam Undang-
undang No. 40/2007 tentang Perseroan Terbatas Bab V Pasal 74 yang menjelaskan 
mengenai tanggung jawab sosial dan lingkungan dari perusahaan atas eksistensinya 
dalam kegiatan bisnis. Secara lebih khusus, sektor perbankan yang diwakili oleh Bank 
Indonesia (BI) juga mewajibkan bank melakukan program CSR, terutama di bidang 
pendidikan. Hal ini sebagaimana yang telah disampaikan oleh Gubemur B I bahwa Bank 
Indonesia berpandangan CSR industri perbankan seyogyanya dapat terarah pada upaya-
upaya strategis dalam pembentukan masa depan bangsa, seperti bidang pendidikan dan 
perlunya perumusan ^wzi^e/mes yangjelas bagi pihak bank (infobanknews.com, 2010). 

Kegiatan-kegiatan beberapa bank di Indonesia sebagian besar adalah kegiatan 
CSR yang bersifat charity, seperti memberi santunan dan sumbangan sembilan bahan 
pokok kepada anak yatim maupim korban bencana. Upaya perbankan ini merupakan 
awal yang positif untuk memulai kegiatan yang lebih besar. Beberapa bank Iain juga 
termotivasi melakukan kegiatan CSR dengan lebih terencana, misalnya kegiatan sosial 
dilakukan dalam yayasan tersendiri dan dengan pendanaan khusus (infobanknews.com, 
2010). Selain itu kegiatan CSR.yang sering dilakukan oleh perbankan yang ada di 
Indonesia seperti misalnya Bank BNI meliputi program pendidikan, kesehatan, kredit 
kemitraan, pengembangan sarana umum, dan bantuan korban bencana alam 
(www.bni.co.id, 2010). 

Diantara beberapa program CSR yang dilakukan industri perbankan, secara 
konseptual, dapat dikelompokkan dalam beberapa inisiatif CSR. Kotler (2005:22) 
menggunakan istilah corporate social initiatives untuk mendeskripsikan usaha yang 
paling utama dibawah payung CSR. Corporate social initiatives adalah aktivitas utama 
yang dijalankan oleh perusahaan untuk mendukung masalah-masalah sosial dan 
memenuhi komitmen untuk tanggung jawab sosial perusahaan. Keenam inisiatif sosial 
tersebut antara lain dapat dikelompokkan menjadi bentuk Cause Promotion, Cause-
Related Marketing, Corporate Social Marketing, Corporate Philanthropy. Community 
Volunteering, dan Socially Responsible Business Practices. 

Dari pengamatan terbatas yang dilakukan melalui pencarian informasi di internet 
terhadap aktivitas CSR berbagai bank di Indonesia. Dibuat daftar program-program 
CSR yang telah dilakukan oleh beberapa perbankan yang ada di Indonesia. Dari daftar 
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tersebut dilakukan kiasifikasi ke dalam jenis inisiatif CSR yang secara konseptual 
dibuat oleh Kotler (2005:22). Dari kiasifikasi tersebut dapat dibuat sebuah grafik yang 
menunjukkan distribusi jenis inisiatif CSR yang telah dilakukan oleh perbankan di 
Indonesia kurang lebih dalam selang waktu lima tahun terakhir. Hasilnya menunjukkan 
bahwa inisiatif CSR yang berbentuk Corporate Social Marketing dan Corporate 
Philanthropy merupakan inisiatif yang paling sering dilakukan oleh sektor perbankan. 
Corporate Social Marketing merupakan dukungan perusahaan untuk pengembangan 
dan penerapan kampanye perubahan perilaku yang diharapkan dapat meningkatkan 
kesehatan masyarakat, keselamatan, lingkungan, atau kesejahteraan komunitas. 
Sedangkan Corporate Philanthropy yaitu kontribusi langsung perusahaan untuk 
sumbangan seringkali dalam bentuk hibah tunai, donasi, dan pelayanan yang sepadan 
(Kotler, 2005:22). Grafik distribusi Jenis inisiatif CSR yang sering dilakukan oleh 
perbankan di Indonesia ditampilkan dalam Gambar I . 

C i u s t Cajsf Relaled Corporit* Social Corporjre Community Sorially 
promotion M a r k e t i n g M s r f c e t i n g Pliylanthropi Volunteering Responsible 

Business 
Practices 

Gambar 1. Distribusi Jenis C S R yang dilakukan Oleh Perbankan di Indonesia 

Kotler dan Lee (2005:52) lebih jauh mengungkapkan beberapa manfaat dari 
penerapan program CSR salah satunya adalah menciptakan brand preference^ yaitu 
kecenderungan seseorang untuk lebih mengutamakan/memilih satu merek daripada 
merek yang lain. Hal ini juga didukung oleh penelitian dari Chomvilailuk dan Ken 
(2009) yang mengatakan bahwa meningkatkan brand preference dapat dilakukan 
melalui inisiatif CSR. Hal-menarik yang menjadi isu lanjutan dari riset tersebut adalah 
seperti dijelaskan sebelumnya inisiatif CSR memiliki keragaman bentuk, maka inisiatif 
yang manakah yang bisa memberikan dampak terhadap preferensi atas merek? Lebih 
khusus lagi riset diarahkan pada dunia perbankan, dengan demikian penelitian ini 
berusaha menguji bentuk inisiatif CSR yang dilakukan bank terhadap 
preferensi/pemilihan bank. 

Karakteristik perbedaan individu yang berupa sifat individualisme atau 
kolektivisme juga akan ditambahkan sebagai variabel moderator. Hal itu didasarkan 
pada penelitian Okoye (2009) yang mengatakan bahwa dampak dari CSR akan 
bermacam-macam tergantung kondisi dari kelompok stakeholders. Perbedaan 
karakteristik individu akan memberikan dampak yang berbeda pula terhadap hubungan 
antara inisiatif CSR dengan brand preference. 

Berdasarkan pada tujuan penelitian serta teori-teori yang digunakan dalam 
penelitian ini, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

Hi : Jenis inisiatif CSR berpengaruh terhadap brand preference. 
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H2 : Individualisme atau kolektivisme memoderasi pengaruh jenis inisiatif CSR 
terhadap brand preference. 

M E T O D O L O G I 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah eksperimen, yaitu 
pendekatan penelitian dimana satu variabel dimanipulasi dan dampaknya terhadap 
variabel lain diamati (McDaniel dan Gates, 2001:221). Metode eksperimen digunakan 
dalam penelitian ini dikarenakan peneliti memanipulasi variabel bebas agar tidak terjadi 
bias dalam penelitian yang berkaitan dengan preferensi seseorang dalam memilih 
sebuah bank. Di era saat ini, sangat sulit mencari orang dewasa yang belum memiliki 
rekening di bank. Kepemilikan rekening di bank akan menjadi bias dalam pemilihan, 
dengan demikian akan dibuat bank ftktif. Bank tiktif yang digunakan adalah dalam 
bentuk Bank Perkreditan Rakyat (BPR). 

Penelitian ini merupakan studi eksperimen yang memanipulasi variabel bebas, 
yaitu jenis inisiatif CSR yang dilakukan oleh sebuah perbankan dalam bentuk 
Corporate Social Marketing dan Corporate Philanthropy. Pemilihan kedua inisiatif 
tersebut adalah didasarkan pada riset pendahuluan yang hasilnya tampak pada Gambar 
1. 

Dalam penelitian ini menggunakan pengujian within subject yang artinya 
partisipan yang sama akan diberikan beberapa manipulasi. Partisipan diminta untuk 
memilih sebuah BPR dari dua jenis inisiatif bank yang berbeda. Kelompok kontrol dari 
penelitian ini adalah sebuah bank yang tidak melakukan CSR sama sekali. Kelompok 
kontrol digunakan untuk mengantisipasi kemungkinan bahwa bisa jadi dalam pemilihan 
bukan karena faktor inisiatif CSR, namun karena ada faktor lain. 

Teknis dari pengumpulan data ini adalah sebagai berikut: 
1. Peitama, partisipan diberi instruksi untuk mengisi kuesioner yang berisi identitas dan 

juga menjawab pemyataan yang berisikan item-item untuk menilai sifat 
individualisme atau kolektivisme partisipan. 

2. Kedua, partisipan diberi instruksi untuk membaca skenario yang berisi informasi 
mengenai kegiatan CSR tiga perbankan, dimana bank pertama tidak melakukan 
kegiatan CSR samasekali yaitu Bank Artha Sentosa (A), sedangkan Bank yang 
kedua dan ketiga melakukan kegiatan CSR dengan jenis inisiatif CSR yang berbeda. 
Bank kedua melakukan jenis insiatif CSR yang berbentuk Corporate Social 
Marketing yaitu Bank Bumi Artha (B), sedangkan bank yang ketiga melakukan 
kegiatan CSR yang berbentuk Corporate Philathropy yaitu Bank Centra Artha (C). 
Setelah membaca skenario tersebut, partisipan diberi instruksi untuk memilih satu 
dari ketiga bank yang ada. 

Bank yang digunakan dalam penelitian ini adalah bank fiktif sehingga belum 
dikenal secara luas oleh partisipan. Nama-nama yang dipilih untuk masing-masing bank 
adalah nama yang mudah diingat dan memiliki satu unsur nama yang sama dan lebih 
familiar. 

Cek Manipulasi 
Cek manipulasi dilakukan dengan menunjukkan beberapa 'berita' yang telah 

dibuat kepada beberapa partisipan. Partisipan kemudian diminta untuk menilai apakah 
karakteristik dari Corporate Social Marketing dan Corporate Philanthropy ada pada 
masing-masing berita. Contoh: apakah pihak bank dalam berita tersebut memberikan 
bantuan kepada pihak lain ? 
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Partisipan 
Partisipan dari penelitian ini adalah 100 mahasiswa Strata 1 FakuUas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Airlangga. Pemilihan mahasiswa sebagai partisipan dikarenakan 
usianya yang tergolong remaja yaitu antara 18-26 termasuk dalam target pasar dari 
perbankan saat ini maupun yang akan datang sehingga penting untuk mengetahui 
bagaimana proses pengambilan keputusan seorang konsumen terhadap salah satu merek 
bank, dimana hal utama yang ditekankan dalam penelitian ini adalah kegiatan CSR yang 
telah dilakukan oieh sebuah bank yang akhimya dapat mempengaruhi preferensi 
seorang konsumen disamping barang dan jasa yang telah ditawarkan. 

Dari hipotesis yang telah dibuat maka diajukan model analisis penelitian seperti 
pada Gambar 2. 

Jenis Inisiatif 
CSR (X) 

Brand 
Preference (Y) 

Individualisme 
atau Kolektivisme 

(Z) 

Gambar 2. Model Analisis 

PEMBAHASAN 

Brand Preference 
Brand preference diukur dengan menggunakan pertanyaan pilihan, dengan kata 

lain partisipan diminta untuk memilih salah satu dari tiga macam bank yang melakukan 
jenis kegiatan CSR yang berbeda-beda. Berdasarkan basil dari kuesioner yang telah 
dikumpulkan, berikut adalah preferensi konsumen terhadap ketiga bank. 

Tabel 1. Distribusi Jawaban Partisipan untuk Preferensi terhadap Ketiga 
Bank 

Jenis Inisiatif CSR Frekuensi 
Non CSR (Bank A) 9 

Corporate Social Marketing (Bank B) 62 

Corporate Philanthropy (Bank C) 29 

T O T A L 100 
Sumber: Data diolah 

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa mayoritas partisipan sebanyak 62 
orang (62%) memilih Bank B dengan jenis inisiatif CSR berupa Corporate Social 
Marketing, Jumlah terbanyak kedua adalah partisipan yang memilih Bank C dengan 
jenis inisiatif CSR berbentuk Corporate Philanthropy yaitu sebanyak 29 orang (29%). 
Sedangkan jumlah peminat paling sedikit adalah partisipan yang memilih Bank A^ 
dimana Bank ini sama sekali tidak melakukan kegiatan CSR dengan jumlah peminat 
sebanyak 9 orang (9%). Bank A dalam penelitian ini berfiingsi sebagai kelompok 
kontrol. Perbedaaan jumlah partisipan yang memilih masing-masing bank akan 
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digunakan untuk mengetahui apakah ada hubungan atau pengaruh antara jenis inisiatif 
CSR dengan brand preference. 

Tabel 2. Nilai Chi-Square Jenis Inisiatif CSR terhadap Brand Preference 
CSR 

Chi-Square 42.980 

Df 2 

Asymp. Sig. .000 
Sumber: Data diolah 

Dari tabel diatas diketahui bahwa nilai chi-square (x^) atau nilai hitung adalah 
2 2 

sebesar 42.980 dengan signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai x hitung (42.980) > /_ 
tabel (2; 0.05) adalah 5.99147, maka terdapat perbedaan preferensi oleh konsumen dalam 
memilih bank yang tidak melakukan CSR (Bank A), melakukan CSR berbentuk 
Corporate Social Marketing (Bank B) dan melakukan CSR berbenmk Corporate 
Philanthropy (Bank C). Kesimpulan ini sekaligus membuktikan bahwa hipotesis 
pertama dari penelitian yang menyatakan ada pengaruh antara jenis inisiatif CSR 
terhadap brand preference^ diterima. 

Sifat Individualisme atau Kolektivisme 
Sifat individualisme atau kolektivisme diukur dengan menggunakan delapan 

pemyataan yang terdiri dari delapan indikator yaitu keterkaitan, keterlibatan, kewajiban, 
keselarasan, saran, konteks, hirarki, dan kelompok. 

Tabel 3. Hasii Uji Chi-Square Sifat Individualisme/Kolektivisme sebagai 
Variabel Moderator 

Brand Preference 

Total Non CSR 
(Bank A) 

Corporate 
Social 

Maketing 
(Bank B) 

Corporate 
Philanthropy 

(Bank C) 

Total 

Sifat Kolektivisme 4 34 12 50 Sifat 
Individualisme 5 28 17 50 

Total 9 62 29 100 
Sumber: Data diolah 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa jumlah partisipan yang mempunyai 
sifat kolektivisme adalah 50 orang (50%), begitu juga partisipan yang mempunyai sifat 
individualisme yaitu sebanyak 50 orang (50%). 

Tabel 4. Nilai Chi-Square Sifat Individualisme/Kolektivisme 

Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 1.554 2 .460 

Sumber: Data diolah 

Dari tabel diatas diketahui bahwa Nilai Asymp. Sig. (2-sided) Chi-Square hitung 
pada pearson chi-square sebesar 0.460. Asymp. Sig. (2-sided) Chi-Square hitung 
(0.460) > a (0.05), jadi ridak ada perbedaan sifat individualisme atau kolektivisme baik 
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oleh kelompok partisipan yang memilih bank tanpa CSR maupun partisipan yang 
memilih bank dengan CSR. Kesimpulan ini sekaligus membuktikan bahwa hipotesis 
kedua dari penelitian yang menyatakan sifat individualisme atau kolektivisme 
memoderasi pengaruh jenis inisiatif CSR terhadap brand preference, tidak terdukung. 
Beberapa hal yang dimungkinkan bisa menyebabkan hipotesis ini berbeda dengan riset 
sebelumnya adalah karena perbedaan budaya dari dua negara yaitu Thailand dan 
Indonesia, dan juga perbedaan pengukuran nilai budaya yang dijadikan variabel 
moderator. 

KE S I M P U L A N 

Berdasarkan pada tujuan penelitian dan hipotesis, dapat ditarik dua kesimpulan 
yakni sebagai berikut: 
1. Jenis inisiatif CSR berpengaruh terhadap brand preference. Corporate Social 

Marketing lebih memberikan dampak terhadap pemilihan bank. 

2. Individualisme atau kolektivisme tidak memoderasi pengamh jenis inisiatif CSR 
terhadap brand preference. 

Implikasi Bagi Prakdsi 
CSR merupakan suatu kewajiban sosial perusahaan yang telah ditetapkan oleh 

pemerintah. Kegiatan CSR yang tepat tidak hanya berdampak pada sosial ekonomi 
masyarakat sebagai tujuan utama dari perusahaan tetapi juga dapat membawa dampak 
ekonomi bagi perusahaan itu sendiri. Oleh karenanya perhatian untuk melakukan CSR 
dengan tepat merupakan keharusan. Akan lebih baik jika sebelum menentukan program 
CSR perusahaan lebih memperhatikan fenomena-fenomena sosial yang saat ini sedang 
menjadi perhatian utama di masyarakat serta memikirkan keberlanjutan dari program 
tersebut sehingga dampaknya akan dapat dirasakan secara lebih luas oleh masyarakat 
dan juga perusahaan itu sendiri. Dari kedua jenis inisiatif CSR yang paling sering 
dilakukan oleh perbankan, jenis corporate social marketing yang mempunyai tujuan 
untuk mengkampanyekan perubahan perilaku dengan masyarakat sebagai pelaku utama 
dalam program tersebut dan pihak perbankan sebagai pengawas atau pembantu dalam 
hal manajemen dari pelaksanaan program tersebut. Jenis inisiatif ini merupakan jenis 
inisiatif CSR yang lebih tepat untuk dilakukan karena jenis inisiatif CSR ini merupakan 
jenis inisiatif CSR yang paling banyak dipilih oleh partisipan karena manfaatnya yang 
lebih dapat dirasakan. 

Implikasi Bagi Akademisi 
Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian sebelumnya milik 

Chomvilailuk dan Ken (2009), dimana kedua penelitian ini sama-sama meneliti 
mengenai CSR dan dihubungkan dengan brand preference. Namun dalam penelitian ini 
CSR lebih dikhususkan pada jenis inisiatif CSR sedangkan penelitian terdahulu 
membagi inisiatif CSR dalam tiga kategori yaitu mengenai komitmen, jenis serta 
transparansi dari kegiatan CSR tersebut. Variabel moderasi yang berupa sifat 
individualisme atau kolektivisme juga digunakan dalam kedua penelitian, namun dalam 
penelitian terdahulu menambahkan juga dimensi budaya berupa power distance. 

Tempat penelitian dari peneliti terdahulu adalah di negara Thailand, sedangkan 
penelitian kali ini adalah di Indonesia. Hal ini kemungkinan menyebabkan hasii dari 
salah satu hipotesis mengenai pengaruh individualisme atau kolektivisme terhadap 
hubungan antara jenis inisiatif CSR dengan brand preference menjadi tidak signifikan. 
Perbedaan karakteristik budaya yang bempa sifat individualisme atau kolektivisme dari 
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kedua negara menurut Hofstede (2003) menunjukkan nilai yang berbeda, yaitu 
masyarakat Thailand mempunyai kecenderungan merupakan masyarakat yang 
individualis sedangkan Indonesia mayoritas merupakan masyarakat yang kolektivis, 
meskipun ada seorang yang individualis namun individu tersebut berada dalam 
lingkungan yang mayoritas adalah kolektivis sehingga hal-hal diluar sifat individualis 
dari seorang individu tersebut dapat mempengaruhi sifat individualis yang ada pada diri 
orang tersebut sehingga dia menjadi seorang yang kolektivis. Faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi hal tersebut antara Iain sifat altruisme atau rasa kepedulian terhadap 
sesama dan norma subjektif atau pandangan orang lain yang dapat mempengaruhi 
keputusan kita untuk melakukan suatu hal. 

Keterbatasan Penelitian dan Implikasi Penelitian Selanjutnya 
Penelitian terbatas hanya untuk dua inisiatif CSR yang banyak dilakukan oleh 

industri perbankan. Dengan demikian penelitian masih dapat dilanjutkan untuk jenis 
inisiatif lain dan juga untuk industri lainnya, baik jasa maupun manufaktur. 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah penggunaan alat ukur sifat 
individualisme atau kolektivisme yang kurang spesifik atau kurang mengarah kepada 
pengukuran sifat tiap individu. Oleh karena itu untuk penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat menggunakan alat ukur yang lebih spesifik mengukur sifat tiap individu, sehingga 
pengaruh dari sifat individualisme atau kolektivisme terhadap hubungan antara jenis 
inisiatif CSR dengan brand preference lebih dapat dilihat pengaruhnya. 
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