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ABSTRAK 

Corporate Social Responsibility (CSR) telah menjadi elemen penting dalam menarik 

perhatian calon karyawan di era modern. Penelitian ini bertujuan untuk memahami 

bagaimana praktik CSR memengaruhi keputusan calon karyawan dalam memilih 

organisasi sebagai tempat bekerja. Hasil penelitian menunjukkan bahwa program CSR 

yang kuat dapat berkontribusi signifikan terhadap peningkatan reputasi organisasi, 

terutama di mata individu yang memiliki keselarasan nilai dengan visi sosial perusahaan. 

CSR dipandang tidak hanya sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai wujud nyata 

komitmen organisasi terhadap keberlanjutan sosial dan lingkungan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa calon karyawan cenderung lebih tertarik pada perusahaan yang 

menunjukkan tanggung jawab sosial yang konsisten dan relevan. Oleh karena itu, 

penelitian ini menawarkan wawasan penting bagi organisasi dalam merancang strategi 

CSR yang efektif guna memperkuat daya tarik mereka di pasar tenaga kerja. Dengan 

semakin tingginya kesadaran akan pentingnya keberlanjutan, CSR dapat berfungsi 

sebagai alat strategis untuk menarik talenta terbaik sekaligus membangun hubungan yang 

lebih kuat dengan calon karyawan. Penelitian ini menggunakan metode studi literatur 

dengan menganalisis berbagai referensi ilmiah yang relevan untuk mengeksplorasi peran 

CSR sebagai daya tarik organisasi dan reputasi perusahaan di mata calon karyawan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kebijakan CSR yang baik dapat meningkatkan citra 

perusahaan sebagai organisasi yang etis, menarik, dan berorientasi pada keberlanjutan.  

 

Kata Kunci : Corporate Social Responsibility, Calon Karyawan, Daya Tarik Organisasi, 

Reputasi Korporasi 

 

ABSTRACT 

Corporate Social Responsibility (CSR) has become an essential element in attracting 

prospective employees in the modern era. This study aims to understand how CSR 

practices influence the decisions of job candidates in selecting an organization as a place 

of work. The results show that strong CSR programs can significantly contribute to 

enhancing the organization's reputation, especially in the eyes of individuals whose 

values align with the company's social vision. CSR is seen not only as a marketing tool 

but also as a tangible expression of the organization's commitment to social and 

environmental sustainability. These findings suggest that prospective employees are more 

attracted to companies that demonstrate consistent and relevant social responsibility. 

Therefore, this study offers valuable insights for organizations in designing effective CSR 

strategies to strengthen their appeal in the labor market. With the increasing awareness 

of the importance of sustainability, CSR can serve as a strategic tool to attract top talent 

while building stronger relationships with potential employees. This research uses a 
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literature study method by analyzing various relevant scholarly references to explore the 

role of CSR as an organizational attraction and the company's reputation in the eyes of 

prospective employees. The findings indicate that good CSR policies can enhance the 

company's image as an ethical, attractive, and sustainability-oriented organization.  

 

Keywords : Corporate Social Responsibility, Prospective Employees, Organizational 

Attractiveness, Corporate Reputation 

 

PENDAHULUAN 

Corporate Social Responsibility (CSR) atau Tanggung Jawab Sosial Perusahaan 

merupakan konsep yang semakin berkembang di dunia bisnis global. CSR mengacu pada 

kewajiban perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada pencapaian keuntungan finansial, 

tetapi juga untuk bertindak secara etis dan berkontribusi pada kesejahteraan sosial dan 

lingkungan. Dalam hal ini, CSR dapat dilihat sebagai bagian dari strategi perusahaan 

untuk menciptakan nilai jangka panjang bagi berbagai pemangku kepentingan 

(stakeholders), termasuk masyarakat, pelanggan, karyawan, dan investor (Carroll, 1999). 

Di dunia yang semakin sadar akan isu-isu sosial dan lingkungan, CSR menjadi salah satu 

aspek penting dalam citra dan reputasi perusahaan. 

Seiring dengan perubahan dinamika pasar tenaga kerja, calon karyawan kini 

semakin memperhatikan aspek non-finansial dalam memilih tempat kerja. Masyarakat 

modern, khususnya generasi Milenial dan Gen Z, memiliki kecenderungan untuk memilih 

perusahaan yang tidak hanya menguntungkan dari segi kompensasi, tetapi juga memiliki 

nilai-nilai yang sesuai dengan prinsip dan keyakinan pribadi mereka. Oleh karena itu, 

CSR menjadi salah satu alat yang sangat strategis bagi perusahaan untuk menarik 

perhatian calon karyawan yang memiliki standar etika dan sosial yang tinggi 

(Bhattacharya et al., 2008). Dalam hal ini, perusahaan yang mempromosikan nilai-nilai 

seperti keberlanjutan, keberagaman, dan kontribusi positif terhadap masyarakat 

berpotensi untuk menjadi lebih menarik di mata pencari kerja. Secara khusus, CSR yang 

diimplementasikan dengan baik dapat menjadi daya tarik bagi calon karyawan karena 

menciptakan rasa bangga dan keterlibatan. Karyawan yang merasa bahwa tempat mereka 

bekerja memiliki komitmen terhadap isu-isu sosial dan lingkungan cenderung lebih puas 

dengan pekerjaan mereka, lebih loyal terhadap perusahaan, dan lebih bersemangat dalam 

memberikan kontribusi maksimal (Brammer et al., 2007). Hal ini menunjukkan bahwa 

CSR bukan hanya bermanfaat bagi masyarakat, tetapi juga dapat mendatangkan manfaat 

langsung bagi perusahaan dalam hal daya tarik dan retensi talenta. 

CSR adalah konsep yang merujuk pada kewajiban perusahaan untuk bertanggung 

jawab terhadap dampak sosial, ekonomi, dan lingkungan dari aktivitas mereka. Dalam 

teori CSR, perusahaan tidak hanya bertanggung jawab kepada pemegang saham 

(shareholders) tetapi juga kepada masyarakat (stakeholders) yang lebih luas, termasuk 

karyawan, pelanggan, masyarakat sekitar, dan bahkan generasi mendatang (Carroll, 

1991). CSR mencakup berbagai aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan yang berfokus 

pada pengembangan sosial dan lingkungan, seperti program keberlanjutan 

(sustainability), pengurangan dampak negatif terhadap lingkungan, kegiatan filantropi, 

serta pemberdayaan masyarakat. Di Indonesia, penerapan CSR semakin penting, terutama 

dengan berkembangnya regulasi pemerintah yang mengharuskan perusahaan besar untuk 

melaksanakan tanggung jawab sosial mereka. Salah satu peraturan penting adalah 

Undang-Undang No. 40 Tahun 2007 yang mengatur tentang Perseroan Terbatas, di mana 

perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam sektor sumber daya alam diwajibkan untuk 
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melaksanakan program CSR. Melalui CSR, perusahaan dapat menciptakan dampak 

positif yang luas, seperti meningkatkan kualitas hidup masyarakat dan menjaga 

keberlanjutan sumber daya alam. Penelitian oleh Hadiwidjojo (2016) menunjukkan 

bahwa implementasi CSR yang baik tidak hanya meningkatkan reputasi perusahaan di 

mata masyarakat tetapi juga menciptakan hubungan yang lebih erat dengan konsumen 

yang semakin peduli terhadap masalah sosial dan lingkungan. Selain itu, CSR juga 

berfungsi untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan pemangku kepentingan, 

yang menciptakan persepsi positif terhadap perusahaan. Dalam konteks Indonesia, CSR 

dapat berfokus pada pemberdayaan masyarakat, pendidikan, pengembangan 

infrastruktur, dan perlindungan lingkungan.  

Hal ini penting karena masyarakat Indonesia semakin menuntut tanggung jawab 

yang lebih besar dari perusahaan untuk berkontribusi pada kesejahteraan sosial dan 

keberlanjutan lingkungan (Rahmawati, 2010). Dengan demikian, CSR bukan hanya 

sekadar kegiatan filantropi, tetapi bagian dari strategi jangka panjang yang mengarah 

pada pencapaian kesejahteraan bersama. Daya tarik organisasi adalah kemampuan suatu 

perusahaan untuk menarik dan mempertahankan talenta terbaik dalam pasar tenaga kerja 

yang semakin kompetitif. Faktor-faktor yang memengaruhi daya tarik organisasi meliputi 

reputasi perusahaan, budaya organisasi, peluang pengembangan karier, kondisi kerja, dan 

kompensasi yang ditawarkan (Baruch, 2006). Reputasi perusahaan sebagai tempat kerja 

yang baik dan sebagai organisasi yang memiliki nilai-nilai sosial yang sejalan dengan 

prinsip pribadi calon karyawan memainkan peran penting dalam meningkatkan daya tarik 

perusahaan. Bagi generasi muda, terutama generasi milenial dan Gen Z, perusahaan yang 

tidak hanya menawarkan gaji yang kompetitif, tetapi juga memiliki nilai-nilai yang 

selaras dengan tujuan pribadi mereka, menjadi lebih menarik. Banyak penelitian yang 

menunjukkan bahwa calon karyawan lebih tertarik bekerja untuk perusahaan yang 

memiliki reputasi baik, yang peduli dengan keberlanjutan, etika bisnis yang tinggi, dan 

yang memberi kesempatan untuk pengembangan pribadi dan profesional (Avery et al., 

2007). Selain itu, faktor penting lainnya adalah budaya perusahaan yang mendukung 

keseimbangan kerja dan kehidupan (work-life balance), keterlibatan karyawan, serta 

kesempatan untuk berinovasi. 

Di Indonesia, daya tarik organisasi juga dipengaruhi oleh persepsi terhadap 

stabilitas dan keamanan kerja, serta bagaimana perusahaan memperlakukan karyawan, 

baik dalam hal kompensasi maupun penghargaan. Sebagai contoh, penelitian oleh Lestari 

(2019) menunjukkan bahwa karyawan di Indonesia cenderung lebih tertarik pada 

perusahaan yang memiliki budaya yang mendukung keberagaman, kesejahteraan, dan 

pengembangan karier yang jelas. Selain itu, peran media sosial dan platform review 

pekerjaan seperti Glassdoor juga semakin memengaruhi persepsi calon karyawan 

terhadap daya tarik organisasi, karena informasi tentang budaya perusahaan dan 

pengalaman karyawan sebelumnya kini lebih mudah diakses. Turban dan Greening 

(1997) menemukan bahwa calon karyawan lebih tertarik untuk bergabung dengan 

perusahaan yang memiliki kebijakan CSR yang baik karena hal tersebut menunjukkan 

bahwa perusahaan tersebut memiliki nilai yang baik dan etis. Penelitian oleh Wulandari 

dan Munir (2018) juga menunjukkan bahwa CSR dapat berfungsi sebagai sinyal positif 

bagi calon karyawan mengenai keberlanjutan perusahaan dan komitmennya terhadap 

masalah sosial, yang pada gilirannya meningkatkan daya tarik perusahaan. 

Perusahaan yang melaksanakan CSR yang melibatkan masyarakat lokal atau 

berfokus pada keberlanjutan lingkungan cenderung dilihat lebih positif oleh calon 

karyawan, terutama yang berasal dari generasi muda yang lebih sadar terhadap isu-isu 
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sosial dan keberlanjutan. CSR yang berfokus pada pemberdayaan masyarakat atau 

pelestarian lingkungan dapat memperkuat hubungan emosional antara perusahaan dan 

karyawan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas dan kepuasan kerja (Brammer et 

al., 2007). Penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2020) menunjukkan bahwa perusahaan 

yang aktif dalam CSR akan lebih mudah menarik calon karyawan, terutama jika kegiatan 

CSR tersebut sejalan dengan nilai-nilai pribadi calon karyawan, seperti keberagaman, 

pengembangan sosial, dan pelestarian lingkungan. Oleh karena itu, CSR bukan hanya 

menjadi alat untuk meningkatkan citra perusahaan di mata publik, tetapi juga sebagai 

strategi rekrutmen yang efektif. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan studi literatur. Menurut Snyder (2019), studi literatur 

adalah pendekatan sistematis untuk meninjau dan menyintesis pengetahuan yang ada 

melalui evaluasi kritis terhadap literatur yang relevan. Metode ini memungkinkan peneliti 

untuk memahami lanskap penelitian yang sudah ada dan mengidentifikasi kesenjangan 

untuk dieksplorasi lebih lanjut. Bahan yang digunakan bersumber dari data sekunder, 

yaitu dengan memanfaatkan data yang telah tersedia dari berbagai sumber. Data sekunder 

yang digunakan mencakup literatur ilmiah, laporan industri, studi kasus, serta publikasi 

yang relevan dengan topik penelitian. Metode ini memungkinkan peneliti untuk 

mengeksplorasi dan memahami secara mendalam konsep, teori, dan temuan yang telah 

dikembangkan sebelumnya oleh peneliti lain. Proses analisis dilakukan melalui 

pendekatan analisis literatur, yaitu dengan mengidentifikasi, mengevaluasi, dan 

mensintesis berbagai referensi yang relevan untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif terhadap permasalahan penelitian. Dalam implementasinya, sumber data 

diperoleh melalui pencarian pada database akademik seperti Google Scholar, 

ScienceDirect, serta referensi yang diterbitkan oleh lembaga resmi. Hal ini sejalan dengan 

pandangan Tranfield, Denyer, & Smart (2003) yang menyatakan bahwa metode analisis 

literatur sistematis adalah langkah penting untuk memastikan validitas dan akurasi dalam 

sintesis temuan penelitian, terutama untuk topik-topik yang bersifat kompleks dan 

interdisipliner. Sesuai pendapat Creswell & Creswell (2018), dibutuhkan sumber 

referensi artikel, buku, dan bahan lain yang relevan setidaknya 50 buah. 

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir Penelitian 

 

Dengan menggunakan metode ini, penelitian diharapkan dapat memberikan 

kontribusi berupa pandangan teoritis dan praktis yang mendukung pengembangan strategi 

kemitraan guna mengoptimalkan pendapatan premi pada kanal bisnis korporasi. Untuk 

memudahkan sistematikan analisis, maka penulis menyajikan kerangka berpikir 

penelitian ini pada gambar 1. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

CSR sebagai Daya Tarik Calon Karyawan 

Corporate Social Responsibility (CSR) telah berkembang menjadi salah satu 

strategi utama yang digunakan perusahaan untuk menarik perhatian calon karyawan. 

Selain meningkatkan reputasi perusahaan, CSR memainkan peran penting dalam 

menciptakan daya tarik, khususnya bagi generasi muda seperti milenial dan Gen Z. 

Generasi ini semakin memprioritaskan nilai-nilai sosial dan keberlanjutan dalam memilih 

tempat bekerja. Turban dan Greening (1997) menunjukkan bahwa calon karyawan lebih 

tertarik untuk bekerja di perusahaan dengan kebijakan sosial yang baik, karena mereka 

merasa bahwa kebijakan tersebut memberi rasa bangga dan kepuasan pribadi. Generasi Z 

dan milenial dikenal lebih selektif dalam memilih perusahaan yang memiliki komitmen 

nyata terhadap keberlanjutan dan dampak sosial yang positif (Jones et al., 2017). CSR 

memberikan sinyal bahwa perusahaan memiliki nilai-nilai yang sejalan dengan prinsip 

pribadi mereka. Penelitian oleh Peloza dan Shang (2011) juga menegaskan bahwa CSR 

dapat meningkatkan persepsi moral perusahaan, sementara Sen dan Bhattacharya (2001) 

menemukan bahwa persepsi positif terhadap inisiatif CSR dapat memengaruhi keputusan 

karier, terutama jika inisiatif tersebut relevan dengan isu sosial yang penting bagi calon 

karyawan. Selain itu, CSR memiliki peran penting dalam membangun hubungan 

emosional antara karyawan dan perusahaan. Ellen et al. (2006) menjelaskan bahwa 

kebijakan CSR yang kuat dapat meningkatkan keterlibatan dan motivasi karyawan karena 

mereka merasa bekerja di perusahaan yang peduli terhadap dampak sosial dan 

lingkungan. Ini sejalan dengan penelitian Glavas dan Piderit (2009), yang menemukan 

bahwa inisiatif CSR memberi makna dalam pekerjaan, memperkuat loyalitas karyawan, 

dan meningkatkan kepuasan kerja. 

Dalam pasar tenaga kerja yang semakin kompetitif, CSR juga berfungsi sebagai alat 

diferensiasi strategis. Perusahaan dengan kebijakan CSR yang terstruktur memiliki 

keunggulan dalam menarik perhatian calon karyawan dibandingkan perusahaan lain yang 

kurang menunjukkan komitmen sosial. Menurut Jones et al. (2014), CSR yang transparan 

dapat memberikan sinyal positif terkait budaya organisasi yang etis dan peduli terhadap 

kesejahteraan sosial dan lingkungan. Penelitian Brammer et al. (2007) mendukung hal ini 

dengan menyatakan bahwa calon karyawan tidak hanya mempertimbangkan aspek 

finansial, tetapi juga nilai-nilai sosial yang diusung perusahaan. Keefektifan CSR sebagai 

alat rekrutmen juga sangat bergantung pada bagaimana perusahaan mengomunikasikan 

kebijakan tersebut. Fatma et al. (2015) menekankan pentingnya transparansi dalam 

menyampaikan informasi CSR untuk memperkuat persepsi positif calon karyawan 

terhadap perusahaan. Jones et al. (2014) menambahkan bahwa calon karyawan sering 

menggunakan informasi tentang CSR untuk menilai budaya organisasi dan kesesuaian 

nilai perusahaan dengan prinsip pribadi mereka. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu 

menyampaikan inisiatif CSR dengan baik memiliki peluang lebih besar untuk menarik 

talenta terbaik. CSR juga berperan dalam mencerminkan keberagaman dan inklusi di 

tempat kerja. Menurut Baumann-Pauly et al. (2016), kebijakan CSR yang mendukung 

keberagaman menunjukkan bahwa perusahaan menjunjung tinggi nilai-nilai kesetaraan 

dan penghormatan terhadap individu. Hal ini menjadi daya tarik bagi calon karyawan dari 

latar belakang yang beragam. Selain itu, Kim et al. (2010) menunjukkan bahwa CSR 

memberikan sinyal bahwa perusahaan bertindak secara etis dan bertanggung jawab 

terhadap isu sosial, yang semakin penting bagi generasi muda yang peduli pada 

keberlanjutan. 
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CSR juga berfungsi sebagai alat diferensiasi strategis di pasar tenaga kerja yang 

semakin kompetitif. Penelitian Greening dan Turban (2000) menunjukkan bahwa 

perusahaan dengan reputasi CSR yang baik memberikan sinyal positif terkait budaya 

organisasi yang etis, sehingga menarik perhatian calon karyawan. Penekanan pada 

keberlanjutan dan etika dapat meningkatkan retensi karyawan, sebagaimana dijelaskan 

oleh Ellen et al. (2006) yang menyatakan bahwa kebijakan CSR yang kuat memperkuat 

loyalitas karyawan. Secara keseluruhan, CSR tidak hanya berperan sebagai alat 

pemasaran sosial tetapi juga memberikan keuntungan kompetitif dalam merekrut dan 

mempertahankan talenta terbaik. Dengan meningkatnya kesadaran sosial di kalangan 

generasi muda, perusahaan yang mampu memadukan CSR dengan nilai-nilai strategis 

memiliki peluang lebih besar untuk menarik calon karyawan yang berorientasi pada 

keberlanjutan dan dampak sosial (Porter & Kramer, 2006; Bauman & Skitka, 2012; 

Glavas & Kelley, 2014). 

 

Peran CSR dalam Membangun Reputasi Korporasi 

Corporate Social Responsibility (CSR) telah lama dikenal sebagai strategi yang 

penting dalam meningkatkan reputasi perusahaan di mata masyarakat dan calon 

karyawan. Sebuah perusahaan yang secara aktif melibatkan diri dalam kegiatan CSR 

cenderung dilihat lebih positif oleh publik, terutama ketika kegiatan tersebut mencakup 

upaya keberlanjutan lingkungan dan kesejahteraan sosial. Porter dan Kramer (2006) 

menekankan bahwa CSR yang strategis tidak hanya memberikan nilai sosial, tetapi juga 

meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan. Kebijakan CSR yang baik memberi 

sinyal kepada masyarakat bahwa perusahaan berkomitmen pada keberlanjutan dan 

tanggung jawab sosial yang lebih besar. 

Menurut penelitian Brammer et al. (2007), perusahaan yang menjalankan CSR 

dengan fokus pada keberagaman dan etika bisnis yang tinggi cenderung memperoleh 

reputasi yang lebih baik di mata publik. Hal ini terjadi karena mereka dilihat sebagai 

perusahaan yang bertanggung jawab dan tidak hanya mengutamakan keuntungan 

finansial semata. CSR yang melibatkan tanggung jawab lingkungan juga semakin 

dihargai oleh masyarakat yang semakin peka terhadap isu-isu lingkungan (Jones et al., 

2017). Penelitian oleh Kim et al. (2010) menunjukkan bahwa masyarakat cenderung 

memberikan perhatian lebih kepada perusahaan yang memiliki kebijakan CSR yang jelas, 

terutama dalam hal etika bisnis dan dampak sosial yang dihasilkan. Lichtenstein et al. 

(2004) mengungkapkan bahwa perusahaan yang aktif dalam kegiatan sosial dan 

kemanusiaan memiliki persepsi yang lebih positif di mata publik, karena hal ini 

mencerminkan integritas dan nilai-nilai etika perusahaan yang konsisten. Lebih lanjut, 

CSR dapat meningkatkan hubungan antara perusahaan dan masyarakat yang lebih luas, 

menciptakan rasa saling percaya yang kuat. Sumber daya sosial ini sangat penting dalam 

membangun reputasi perusahaan yang baik, yang juga berdampak pada pengakuan lebih 

luas dari berbagai stakeholder (Sen & Bhattacharya, 2001). Tidak hanya terbatas pada 

hubungan perusahaan dengan masyarakat, tetapi CSR juga memiliki dampak langsung 

pada reputasi di dunia kerja. Dalam hal ini, CSR berfungsi sebagai sinyal bagi calon 

karyawan bahwa perusahaan tidak hanya mementingkan keuntungan jangka pendek, 

tetapi juga mengutamakan tanggung jawab sosial dalam operasionalnya (Ellen et al., 

2006). Penelitian oleh Turban dan Greening (1997) menunjukkan bahwa perusahaan yang 

memiliki kebijakan CSR yang jelas dan terbukti efektif akan lebih mudah menarik calon 

karyawan yang memiliki nilai-nilai serupa. 
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Lebih lanjut, CSR dapat berfungsi sebagai alat diferensiasi dalam pasar yang 

semakin kompetitif. Menurut Jones et al. (2014), dalam pasar tenaga kerja yang penuh 

persaingan, perusahaan yang terlibat dalam inisiatif CSR yang terstruktur dan transparan 

lebih dapat menciptakan kesan positif bagi publik dan calon karyawan. Hal ini terkait 

dengan citra perusahaan sebagai tempat kerja yang tidak hanya peduli terhadap 

keuntungan, tetapi juga terhadap kesejahteraan masyarakat dan lingkungan di sekitar 

mereka (Kim et al., 2010). CSR yang dilakukan dengan baik tidak hanya membantu 

perusahaan untuk menarik pelanggan, tetapi juga berkontribusi pada reputasi yang lebih 

baik di mata regulator, pemegang saham, dan masyarakat luas. Hal ini menunjukkan 

bahwa perusahaan tidak hanya bertanggung jawab kepada pemangku kepentingan 

internal, tetapi juga memperhatikan dampak sosial dan lingkungan dari aktivitas 

operasional mereka (Porter & Kramer, 2006). CSR dapat meningkatkan hubungan dengan 

masyarakat, yang selanjutnya memperkuat daya tarik perusahaan di mata publik dan 

meningkatkan kepercayaan terhadap merek dan reputasi mereka di pasar (Brammer et al., 

2007). Lebih jauh lagi, dengan meningkatnya perhatian terhadap isu-isu keberlanjutan 

global, perusahaan yang mengintegrasikan CSR dalam strategi bisnis mereka akan lebih 

dihargai oleh publik yang semakin sadar terhadap isu-isu sosial dan lingkungan. Seiring 

dengan perkembangan tren ini, perusahaan yang tidak menjalankan CSR yang efektif bisa 

kehilangan citra positif mereka di mata konsumen dan calon karyawan. Hal ini diperkuat 

oleh temuan Jones et al. (2017) yang menunjukkan bahwa perusahaan yang memiliki 

kebijakan CSR yang kuat lebih dipilih oleh individu yang memiliki kesadaran sosial yang 

tinggi. Secara keseluruhan, CSR memainkan peran yang sangat penting dalam 

membangun dan memperkuat reputasi korporasi. Sebuah perusahaan yang secara 

konsisten menjalankan CSR dengan baik tidak hanya membangun hubungan yang lebih 

baik dengan masyarakat, tetapi juga menciptakan citra yang lebih baik di pasar tenaga 

kerja. CSR menjadi sinyal positif bahwa perusahaan berkomitmen untuk beroperasi 

secara etis dan bertanggung jawab, yang selanjutnya memperkuat reputasi dan 

kepercayaan publik terhadap perusahaan tersebut (Ellen et al., 2006; Lichtenstein et al., 

2004; Afifah et al., 2020; Ghahroud & Hanifah, 2020; Mahrani & Soewarno, 2018; 

Rohmah & Fitrani, 2021; Yusuf & Sari, 2021; Sujarweni & Wijaya, 2020). 

 

CSR sebagai Daya Tarik Calon Karyawan 

- CSR kini menjadi faktor penting dalam menarik perhatian calon karyawan, 

terutama di kalangan generasi muda seperti milenial dan Gen Z yang lebih 

memprioritaskan nilai sosial dan keberlanjutan dalam memilih tempat kerja. 

- Penelitian menunjukkan bahwa calon karyawan cenderung lebih tertarik bekerja 

di perusahaan dengan kebijakan CSR yang baik, yang mencerminkan nilai-nilai 

mereka terkait keberlanjutan dan dampak sosial. 

- Kebijakan CSR yang kuat dapat membangun hubungan emosional antara 

perusahaan dan karyawan, meningkatkan keterlibatan, loyalitas, serta kepuasan 

kerja. 

- Perusahaan yang memiliki kebijakan CSR yang terstruktur lebih mampu 

menarik perhatian calon karyawan di pasar tenaga kerja yang kompetitif. 

- Keberhasilan CSR sebagai alat rekrutmen tergantung pada transparansi 

perusahaan dalam mengomunikasikan kebijakan CSR mereka kepada calon 

karyawan. 

- CSR juga mencerminkan nilai keberagaman dan inklusi, yang menjadi daya 

tarik bagi calon karyawan dari latar belakang yang beragam. 
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- Implementasi CSR yang strategis tidak hanya meningkatkan reputasi 

perusahaan, tetapi juga memberikan keunggulan kompetitif dalam menarik 

talenta terbaik, terutama di kalangan generasi muda yang peduli terhadap 

keberlanjutan dan dampak sosial. 

 

Peran CSR dalam Membangun Reputasi Korporasi 

- Perusahaan yang secara aktif terlibat dalam kegiatan CSR cenderung dilihat 

lebih positif oleh publik, dengan fokus pada keberlanjutan dan kesejahteraan 

sosial. 

- CSR yang mencakup tanggung jawab sosial dan keberagaman membantu 

perusahaan memperoleh reputasi yang baik di mata publik, menunjukkan 

komitmen terhadap lebih dari sekadar keuntungan finansial. 

- Melalui CSR, perusahaan dapat memperkuat hubungan dengan masyarakat, 

meningkatkan rasa saling percaya, dan memperoleh dukungan yang lebih luas 

dari stakeholder. 

- Perusahaan dengan kebijakan CSR yang jelas dan terbukti efektif lebih mudah 

menarik calon karyawan yang memiliki nilai serupa, yang mengutamakan 

tanggung jawab sosial. 

- Di pasar yang penuh persaingan, CSR yang transparan dan terstruktur dapat 

meningkatkan reputasi perusahaan, menciptakan kesan positif bagi calon 

karyawan dan publik. 

- CSR yang dilakukan dengan baik tidak hanya meningkatkan daya tarik 

perusahaan di mata pelanggan, tetapi juga memperkuat citra positif di kalangan 

regulator, pemegang saham, dan masyarakat luas. 

- Dengan meningkatnya perhatian terhadap isu keberlanjutan, perusahaan yang 

mengintegrasikan CSR dalam strategi bisnis mereka lebih dihargai oleh publik 

yang semakin sadar akan isu-isu sosial dan lingkungan. 

- Perusahaan yang menjalankan CSR dengan baik tidak hanya membangun 

hubungan yang lebih baik dengan masyarakat tetapi juga menciptakan citra 

yang lebih baik di pasar tenaga kerja, yang meningkatkan kepercayaan publik 

terhadap perusahaan. 

 

KESIMPULAN 

CSR memainkan peran kunci dalam memperkuat reputasi perusahaan dan menjadi 

daya tarik penting dalam rekrutmen karyawan, khususnya di kalangan generasi muda 

yang semakin memprioritaskan tanggung jawab sosial dan keberlanjutan, yang dapat 

dijelaskan lebih lanjut sebagai berikut: 
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