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ABSTRACT 

 
Keberlanjutan perusahaan dalam organisasi profit menuntut praktik manajemen yang efektif 

untuk memberikan manfaat ekonomi sekaligus manfaat sosial. Untuk meminimalisir tekanan 

lingkungan bisnis global, beberapa program yang dirancang khusus untuk kesejahteraan 

masyarakat telah dilakukan secara intensif oleh perusahaan. Namun, menciptakan nilai untuk 

perbaikan sosial masih belum menghasilkan efisiensi dan efektifitas baik bagi masyarakat dan 

perusahaan itu sendiri. Melalui proses tinjauan pustaka (literature review), studi ini 

mengkonseptualisasikan inovasi sosial sebagai inovasi proaktif yang dihasilkan dari peningkatan 

dalam masyarakat serta praktik manajemen yang baik dimaksudkan untuk membawa nilai sosial 

bagi masyarakat. Proses inovasi sosial dalam organisasi profit tampaknya penting sehubungan 

dengan tekanan tinggi bagi perusahaan untuk memberikan manfaat ekonomi dan juga manfaat 

sosial. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan proses manajemen yang 

baik menuju inovasi sosial dalam organisasi profit. 
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1. Pendahuluan 

Khususnya dalam organisasi profit, kondisi dalam 

lingkungan bisnis global menuntut organisasi 

tersebut agar memberikan manfaat bagi masyarakat 

sekaligus keuntungan ekonomi jangka panjang.   

Tuntutan tersebut berasal dari internal organisasi 

yang mencari operasi bisnis yang berkelanjutan 

[6,44], memaksimalkan kinerja bisnis [36,55] dan 

kontribusi kepada masyarakat [5,18]. Selain itu, 

lingkungan eksternal (yaitu pemerintah pemegang 

saham, LSM, dan konsumen) juga menuntut 

organisasi profit untuk berkontribusi dalam 

pembangunan ekonomi berkelanjutan [49], 

menyelesaikan masalah sosial sambil 

memaksimalkan kebutuhan pemangku kepentingan 

[4,44],mengelola organisasi menjadi etis [5].  

Tuntutan dari lingkungan global dalam organisasi 

profit mengarah pada peningkatan kesejahteraan 

masyarakat. Program untuk peningkatan 

kesejahteraan masyarakat telah dikaitkan dengan 

berbagai program seperti tanggung jawab sosial 

perusahaan (CSR), pemasaran dan pembelian yang 

didasarkan permasalahan sosial, dan kredit usaha 

mikro [51]. Kegiatan-kegiatan ini menimbulkan 

perhatian para pemimpin bisnis dan organisasi profit 

untuk secara proaktif menciptakan program agar 

tepat sasaran bagi masyarakat dan jangka panjang 

[36,51] dan memaksimalkan kepentingan organisasi 

profit yang seimbang antara manfaat ekonomi, 

sosial, dan lingkungan [44,52]. 

Studi ini memperkaya pemahaman keberlanjutan 

(sustainability) yang berbasis inovasi untuk menilai 

bagaimana  implementasi triple bottom line pada 

aspek tanggung jawab sosial perusahaan. Studi 

mengenai penciptaan nilai sosial sudah banyak 

dilakukan dalam oragnisasi non-profit dan profit. 

Khusus untuk organisasi profit, penciptaan nilai 

sosial perlu diarahkan pada implementasi inovasi 

yang berdampak pada masyarakat dan perusahaan 

(Mirvis et al., 2012). Studi pustaka ini menganalisa 

literatur penciptaan nilai sosial pada organisasi 

profit serta menghubungkan penciptaan tersebut 
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dengan inovasi sosial. Struktur makalah ini adalah 

sebagai berikut. Pertama, model konseptual yang 

mencerminkan proses pencipataan nilai sosial. 

Kedua, kompetensi perusahaan yang akan 

menstimulasi ide-ide yang mendasari nilai sosial. 

Ketiga, elemen mediasi yang menjembatani 

kompetensi perusahaan dan hasil inovasi sosial 

sebagai dampak dari penciptaan nilai sosial. 

Keempat, implikasi penelitian terhadap teori dan 

praktek. 

 

2. Kerangka Pemikiran 

Membangun program perusahaan yang 

berkontribusi terhadap kesejahteraan masyarakat 

telah dikenal dengan istilah tanggung jawab social 

perusahaan atau corporate social responsibility 

(CSR). Secara umum, alasan organisasi profit untuk 

terlibat dalam program CSR adalah karena (1) CSR 

dapat menarik perhatian konsumen (2) loyalitas 

karyawan akan menigkat dan (3) investor tertarik 

untuk berinvestasi [32].  Implementasi program 

CSR mungkin berbeda di berbagai negara. Hal 

tersebut didasarkan pada nilai sosial yang didasari 

oleh pemahaman nilai etis dan manfaat interaksi 

perusahaan dengan masyarakat [53]. Sebagai 

contoh,  ketergantungan budaya dan standar etika di 

antara masyarakat Thailand adalah bagian dari 

komponen pada mekanisme CSR. Meskipun 

demikian, nilai sosial juga mempertimbangkan 

keefektifan keterlibatan antara perusahaan dan 

masyarakat [7]. Hal ini menunjukan bahwa nilai 

sosial adalah bagian dari proses dalam organisasi 

untuk memahami, menganalisis, dan melaksanakan 

program mengenai hubungan dengan masyarakat. 

 

Kebutuhan untuk memahami nilai sosial dalam 

organisasi profit saat ini mendapat perhatian besar 

dari para peneliti. Hal ini penting untuk membangun 

komitmen dan pengembangan program jangka 

panjang yang menguntungkan masyarakat juga 

perusahaan. Nilai sosial dapat diartikan sebagai 

tindakan bisnis dimana kebaikan dari perusahaan 

yang didorong dari daya tarik aspek sosial dan 

menempatkan prioritas yang lebih tinggi daripada 

nilai ekonomi [19].  Dari sisi proses, penciptaan 

nilai sosial pada industri pariwasata juga dapat 

didasarkan pada proses kewirausahaan yang 

melibatkan kerjasama masyarkat [7]. Dari sisi 

pemasaran, proses penciptaan nilai sosial 

melibatkan beberapa komponen yaitu toleransi, 

kesetaraan, dan kegiatan promosi berdasarkan 

tujuan sosial sekaligus ekonomi [51]. Hal ini berarti 

bahwa perhatian penciptaan nilai sosial dalam 

organisasi profit bertujuan untuk melayani tujuan 

sosial selaras dengan tujuan keuntungan.  

 

Inovasi sosial mengacu pada inisiatif perusahaan 

untuk menerapkan ide yang sudah ada ataupun ide 

baru agar nilai sosial dan kepentingan stakeholder 

terpernuhi secara bersamaan [58]. Proses 

menganalisis masalah sesuai dengan kelompok 

masyarakat yang sesuai dengan masalah tersebut 

dapat menciptakan inovasi sosial dimana program 

tersebut bersifat proaktif untuk memajukan 

kehidupan bermasyarat [42]. Dengan motivasi dan 

dukungan kompetensi yang kuat, aktivitas sosial 

yang berkelanjutan dan berdampak akan diperoleh. 

Konsep ini juga didukung oleh bukti empiris yang 

mengungkapkan CSR dapat dianggap sebagai 

inovasi proaktif yang menghasilkan peningkatan di 

masyarakat jika dipahami dengan tepat dan secara 

strategis menciptakan program berkelanjutan. Selain 

itu, inovasi sosial juga menargetkan kolaborasi yang 

lebih dalam di dalam perusahaan dan dengan pihak 

eksternal untuk bersama-sama menciptakan sesuatu 

yang baru yang memberikan solusi berkelanjutan 

untuk penyakit sosial [39]. 

Studi ini bertujuan untuk mengilustrasikan 

bagaimana perusahaan profit dapat menciptakan 

program CSR yang mengandung unsur inovasi 

sosial. Studi ini mengilustrasikan tiga hal yang 

saling berkaitan untuk menciptakan inovasi sosial 

(gambar 1). Gambar 1 mengilustrasikan bagaimana 

nilai sosial memediasi kompetensi perusahaan 

(motivasi sosial, orientasi pasar, dan tata kelola 

perusahaan) dengan program sosial yang bersifat 

inovatif (inovasi sosial). Gambar 1 merupakan 

modifikasi model dari referensi [34] yang 

diperbaharui konteks inovasi sosial terhadap nilai 

sosial. Sesi berikutnya akan membahas tentang studi 

literatur komponen-komponen yang terdapat pada 

ilustrasi Gambar 1.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Proses Inovasi Sosial 
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berperilaku [24]. Dalam studi ini, nilai sosial 

mempertimbangkan intensi untuk membawa 

kebaikan yang lebih besar bagi masyarakat dengan 

memberdayakan masyarakat, kolaborasi 

berkelanjutan [7,20] dan meminimalkan dampak 

sosial / lingkungan dari operasi bisnis [18]. 

Beberapa kompetensi yang dapat menciptakan nilai 

sosial pada perusahaan yaitu (1) motivasi sosial, (2) 

tata kelola perusahaan, (3) orientasi pasar. Pertama, 

organisasi itu sendiri harus memiliki motivasi 

terhadap nilai sosial yang mendorong manfaat 

organisasi seperti mendapatkan citra publik yang 

baik, menjaga hubungan baik dengan pemangku 

kepentingan, dan reputasi yang baik di masyarakat 

[40]. Selain itu, motivasi sosial adalah pendorong 

utama untuk menstimulasi nilai sosial dalam 

organisasi yang pada akhirnya akan mempengaruhi 

inovasi sosial [42]. Dengan memiliki motivasi 

sosial, perusahaan akan tahu mengapa perusahaan 

tersebut harus memberikan komitmen yang 

berkaitan dengan nilai sosial. 

Selain motivasi sosial, perusahaan profit bisa 

mencapai tujuannya apabila memiliki tata kelola 

perusahaan yang baik yang mempertimbangkan 

kepentingan seluruh pemangku kepentingan 

(pemegang saham, pemasok, konsumen, pegawai, 

dan lingkungan) [1]. Referensi [2] menjelaskan 

bahwa kinerja dan keberhasilan perusahaan sangat 

dipengaruhi oleh adanya tata kelola perusahaan 

yang baik. Kinerja dan keberhasilan ini tidak hanya 

dari sisi operasional perusahaan, namun juga 

mencakup kinerja sosial perusahaan. Menurut, 

referensi [3] adanya sistem tata kelola perusahaan 

yang baik tidak hanya dapat mengurangi biaya tetapi 

juga dapat mengurangi adanya konfik kepentingan. 

Hal ini mencakup tanggung jawab sosial perusahaan 

yang dapat berpengaruh pada profitabilitas 

perusahaan. Perusahaan dengan tata kelola yang 

baik akan dapat mencegah para pengambil 

keputusan untuk melaksanakan kegiatan Corporate 

Social Reponsibility (CSR) yang berlawanan dengan 

kepentingan perusahaan.  

Saat ini, kepentingan dan kebutuhan perusahaan 

untuk menciptakan nilai sosial dengan adanya tata 

kelola yang baik pada perusahaan profit tengah 

menjadi perhatian di kalangan peneliti. Nilai sosial 

ini dapat terwujudkan dengan adanya dukungan dari 

berbagai faktor yang terdapat dalam tata kelola 

perusahaan, seperti kepemimpinan transformasional 

[20], budaya organisasi dan sikap kerja [22,42].  

Motivasi sosial dan tata kelola perusahaan 

merefleksikan kemampuan inherent perusahaan 

yang mendasari keinginan untuk membentuk nilai 

sosial. Selain kedua kompetensi tersebut, penciptaan 

aktivitas bernilai sosial juga diperoleh dari 

kemampuan perusahaan yaitu orientasi pasar untuk 

mengenali lingkungan eksternal. Referensi [30] 

berpendapat bahwa kegiatan CSR akan 

mendapatkan kinerja perusahaan yang lebih baik 

jika perusahaan berorientasi pelanggan, cerdas 

untuk menganalisis apa yang dilakukan pesaing dan 

peraturan pemerintah. Tidak hanya mengetahui 

lingkungan eksternal, penciptaan nilai sosial juga 

didukung oleh kemampuan untuk mengenali 

peluang untuk memungkinkan perubahan sosial 

[20]. 

Berdasarkan penjelasan di atas, studi ini 

mengembangkan sebuah preposisi untuk 

mengkonfirmasi model studi :  

Preposisi 1: Motivasi sosial berhubungan positif 

terhadap nilai sosial 

Preposisi 2: Tata kelola perusahaan berhubungan 

positif terhadap nilai sosial 

Preposisi 3: orientasi pasar berhubungan positif 

terhadap nilai sosial 

 

2.2 Nilai Sosial Sebagai Mediasi Kompetensi 

Perusahaan Terhadap Inovasi Sosial 

Konsep penciptaan nilai sosial melalui perspektif 

organisasi telah ditetapkan dalam konteks tema 

penelitian organisasi non-profit. Hal ini berkaitan 

dengan penyediaan barang dan jasa oleh organisasi 

dengan tujuan sosial seperti mempromosikan 

pengembangan masyarakat, mengadvokasi 

kebijakan yang lebih adil, atau menangani berbagai 

masalah sosial [20]. Penciptaan dan kebutuhan 

untuk membangun konsep nilai sosial dalam 

organisasi laba saat ini mendapat perhatian besar 

dari para peneliti. Referensi [51] mendefinisikan 

penciptaan nilai sosial mengenai aktivitas bisnis 

yang dihasilkan dari keuntungan maupun 

keuntungan sosial. Referensi [19] 

mendefinisikannya dengan tindakan bisnis yang 

melayani kebaikan yang lebih besar yang didorong 

dari daya tarik aspek sosial dan menempatkan 

prioritas yang lebih tinggi daripada nilai ekonomi. 

Padahal, referensi [7] menggambarkan penciptaan 

nilai sosial dengan proses yang melibatkan 

masyarakat. Hal ini mengindikasikan bahwa 

perhatian penciptaan nilai sosial dalam organisasi 

profit bertujuan untuk melayani tujuan sosial di 

samping atau sesuai dengan tujuan profit.  

Nilai sosial yang dapat memediasi kompetensi 

perusahaan dengan inovasi sosial yang 

dimanifestasikan sebagai kolaborasi berkelanjutan, 
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meminimalkan dampak negatif, dan 

memberdayakan masyarakat. Beberapa studi kasus 

menggambarkan variabel-variabel tersebut dengan 

kolaborasi perusahaan-LSM [54], seputar 

pengembangan komunitas perusahaan [55] dan 

program tanggung jawab lingkungan melalui 

pengembangan pemasok [56]. Bukti meminimalkan 

dampak negatif dapat dihasilkan dari kolaborasi 

berkelanjutan LSM-perusahaan [57] sedangkan 

bukti pemberdayaan masyarakat dapat dihasilkan 

dari komitmen kuat untuk meningkatkan kondisi 

karyawan [46] dan untuk mengembangkan pemasok 

agar bertanggung jawab terhadap lingkungan [56]. 

Bukti-bukti ini sedikit cocok dengan titik kolaborasi 

yang lebih dalam dalam inovasi sosial dari referensi 

[39] yang dikonfirmasi oleh penelitian ini.  

Preposisi 4: Nilai sosial berhubungan positif 

terhadap inovasi sosial 

2.3 Inovasi Sosial 

Inovasi sosial mengacu pada inisiatif perusahaan 

untuk menerapkan ide yang sudah ada ataupun ide 

baru agar nilai sosial dan kepentingan stakeholder 

terpenuhi secara bersamaan [58]. Studi kasus yang 

berkaitan dengan inovasi sosial menggambarkan 

inovasi di tempat kerja karyawan [46] dan 

memperkuat kemitraan masyarakat [8]. Kedua studi 

kasus ini mendorong penerapan inovasi sosial dapat 

diterapkan secara internal dan eksternal. Mengenai 

kemitraan masyarakat, referensi [12] menyoroti 

peran penting dalam meningkatkan tanggung jawab 

perusahaan, melalui membangun kembali hubungan 

antara organisasi dan komunitas yang lebih luas, 

menuju keunggulan kompetitif dalam kinerja 

perusahaan. Untuk mendapatkan peningkatan yang 

sukses, diperlukan model transformasi inovasi 

dalam praktik organisasi seperti memanfaatkan 

potensi modal sosial masyarakat atau pelanggan 

yang mereka layani. Model ini menekankan 

organisasi untuk berinvestasi dalam nilai sosial 

untuk mengejar keuntungan dan tanggung jawab 

sosial [12]. Ini menunjukkan relevansi investasi 

strategis dalam elemen inovasi sosial dalam 

penelitian ini. 

Inovasi sosial yang diusulkan dalam model ini 

bertujuan untuk meningkatkan kegiatan CSR 

menjadi kolaborasi berkelanjutan dan lebih baik 

bagi masyarakat. Sementara, persepsi CSR dan 

inovasi sosial dibedakan berdasarkan argument 

referensi [39]. Menurut referensi [39], inovasi sosial 

perusahaan bertujuan untuk menciptakan empat 

aspek. Pertama, investasi strategis yang 

menciptakan nilai bersama (ekonomi dan sosial) 

antar pihak. Kedua, R&D yang relevan secara sosial 

dan menerapkan rentang pengisian aset perusahaan. 

Ketiga, kolaborasi yang lebih dalam lintas fungsi 

dalam perusahaan dan dengan pihak eksternal. 

Keempat, menghasilkan sumber pendapatan baru 

dan menghasilkan sistem inovasi dan sistem 

perusahaan yang lebih relevan secara sosial. Hal ini 

mengandung arti bahwa inovasi sosial akan 

menciptakan keunggulan kompetitif dari sistem 

inovasi dan budaya perusahaan. Selain itu, jika 

organisasi memiliki niat sosial yang baik dan 

membuat aksi sosial strategis akan mempengaruhi 

kinerja perusahaan [30,39]. Mengukur inovasi sosial 

dalam organisasi laba, makalah ini menggunakan 

kriteria dari referensi [47] yang mengelompokkan 

konsep inovasi sosial. Kriteria inovasi sosial 

meliputi pemberdayaan perubahan yang memuaskan 

kebutuhan manusia, proses peningkatan penciptaan 

nilai sosial, dan investasi strategis yang menciptakan 

nilai bersama (ekonomi dan sosial) antar pihak. 

2.4 Studi Kasus Inovasi Sosial Pada Organisasi 

Profit 

Penerapan inovasi sosial merupakan bentuk strategi 

perusahaan untuk memberi manfaat bagi masyarakat 

sekitar sekaligus keberlanjutan perusahaan.  Dalam 

studi ini, konsep inovasi sosial dari referensi [39] 

digunakan untuk mengarahkan perusahaan profit 

dalam menciptakan program. Menurut referensi 

[39], kriteria inovasi sosial ada empat macam. 

Pertama, investasi strategis yang menciptakan nilai 

bersama (ekonomi dan sosial) antar pihak. Kedua, 

R&D yang relevan secara sosial dan menerapkan 

rentang pengisian aset perusahaan. Ketiga, 

kolaborasi yang lebih dalam lintas fungsi dalam 

perusahaan dan dengan pihak eksternal. Keempat, 

menghasilkan sumber pendapatan baru dan 

menghasilkan sistem inovasi dan sistem perusahaan 

yang lebih relevan secara sosial.  

Salah satu perusahaan profit yang melakukan 

inovasi sosial adalah Tata Power Delhi Distribution 

Limited (TPDDL) yang bergerak pada distribusi 

listrik. Permasalahan besar yang dihadapi 

perusahaan tersebut yaitu tingginya angka tagihan 

yang tidak dibayar oleh salah satu area di Delhi 

yaitu cluster JJ yang merupakan area tertinggal dan 

banyaknya rumah-rumah warga pada area tersebut 

yang belum terjamah oleh listrik. Keberhasilan 

perusahaan TPDDL dalam mengatasi masalah ini 

berasal dari strategi mereka dalam melakukan 

inovasi sosial dalam bentuk CSR [58]. 
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Perusahaan membentuk tim khusus di luar tim CSR, 

yaitu tim Special Consumer Group (SCG) yang 

bertanggungjawab untuk menganalisis kebutuhan 

warga di cluster JJ untuk kemudian menciptakan 

strategi inovasi yang dieksekusi oleh tim CSR. 

Sejalan dengan pendapat pada referensi [47], 

perusahaan menciptakan kriteria yang menjadi fokus 

penciptaan program CSR mereka yaitu pada 4E 

(Education, Employment, Entrepreneurship, dan 

Employability). Dalam penciptaannya, sesuai juga 

dengan referensi [39] bahwa salah satu dari tujuan 

dari inovasi sosial sendiri adalah kolaborasi lebih 

dalam lintas fungsi dalam dan luar perusahaan. Tim 

SCG dan CSR tidak hanya bekerja sendiri dalam 

mengembangkan dan melaksanakan inovasi 

sosialnya, tetapi juga dengan berbagai lembaga 

seperti All India Women’s Conference (AICW) dan 

DAV School Education Society dalam menjalankan 

salah satu program CSR perusahaan yaitu 

membetuk pusat pelatihan keahlian dan pelatihan 

pelajar. Perusahaan memberikan pelatihan 

keterampilan bagi para pemuda cluster JJ untuk 

menekan angka pengangguran dan pelatihan 

pelajaran bagi para pelajar di cluster tersebut. 

Dalam hal ini, perusahaan TPDDL telah 

menerapkan kriteria kedua dalam inovasi sosial 

yaitu R&D yang relevan secara sosial dan 

menerapkan rentang pengisian aset perusahaan [39] 

Program CSR lainnya yang merupakan bentuk 

inovasi sosial perusahaan adalah program pemulihan 

pecandu narkoba. Tim SCG menyadari tingginya 

angka pengangguran disebabkan juga oleh tingginya 

tingkat pecandu narkoba di cluster JJ, hal ini 

berpengaruh pada rendahnya kemampuan ekonomi 

warga sehingga mereka tidak mampu membayar 

tagihan listrik, atau, bagi yang belum memiliki 

listrik tidak mengganggap energi tersebut penting. 

Program CSR ini juga dijalankan dengan melakukan 

kolaborasi dengan Prajapati Braham Kumaris. 

Program terakhir adalah menciptakan layanan 

kesehatan keliling, dimana mobil layanan kesehatan 

ini memberikan jasa konsultasi medis dan 

penyediaan obat gratis pada warga yang rutin 

membayar tagihan listrik, tetapi dikenakan biaya Rs 

5 bagi yang memiliki tagiha. Dalam hal ini, 

perusahaan TPDDL telah menerapkan kriteria ketiga 

pada inovasi sosial yaitu kolaborasi yang lebih 

dalam dengan pihak eksternal [39] 

Seluruh strategi CSR perusahaan, digabungkan 

dengan strategi bisnis seperti mendata ulang dan 

memetakan seluruh daerah di cluster JJ agar semua 

masyarakat mendapatkan akses listrik, tidak hanya 

bertujuan untuk menciptakan nilai sosial, tetapi 

sebagai perusahaan bisnis juga tetap bertujuan pada 

penciptaan nilai ekonomi. Sejalan dengan referensi 

[39], program CSR pertama yaitu penciptaan pusat 

pelatihan keahlian dan pengetahuan telah membantu 

lebih dari 6.000 anak muda, dimana kemudian setiap 

peserta program CSR ini wajib mendaftarkan nomor 

konsumen listrik mereka untuk kemudian dipantau, 

ketika mereka sudah menciptakan lapangan 

pekerjaan ataupun sudah bekerja, komitmen mereka 

dalam pelunasan dan pembayaran reguler tagihan 

listrik. Demikian pula program pemulihan pecandu 

narkoba yang membantu 30.934 warga dan berhasil 

disembuhkan, membuat tingkat pelunasan tagihan 

meningkat dikarenakan alokasi pendapatan mereka 

yang sebelumnya digunakan untuk memberi 

narkoba, saat ini telah dapat digunakan untuk 

membayar listrik. Dalam hal ini, perusahaan telah 

menerapkan inovasi sosial pada kriteria ke empat 

yaitu investasi yang menghasilkan pendapatan baru 

bagi perusahaan.  

Gabungan inisiatif antara tim SCG dan CSR dalam 

menciptakan inovasi sosial perusahaan memang 

membutuhkan “modal” awal yang sangat besar 

bahkan hanya bertambah besar hingga tahun ke 4 

program dijalankakn, namun hasil yang lebih 

bersifat sustain dapat dirasakan oleh perusahaan. 

Efisiensi penagihan meningkat dari 30% menjadi 

90% selama 4 tahun terakhir. Selain itu, kerugian 

Aggregate Technical & Commercial (AT&C) 

mengalami penurunan dari 19% di 2008 menjadi 

11% di 2012. Pendapatan perusahaan juga 

meningkat 2,75%. Komitmen perusahaan dalam 

melakukan inovasi sosial tidak berhenti disana, 

perusahaan berencana menciptakan center of 

excellence pada cluster yang banyak dipandang 

sebelah mata oleh masyarakat Delhi ini. Dalam hal 

ini, praktek-praktek inovasi sosial telah memicu 

perusahaan membuat strategi jangka panjang yang 

menguntungkan perusahaan juga masyarakat.  

4. Implikasi Konsep Inovasi Sosial 

Pemahaman yang lebih luas tentang kompetensi 

perusahaan sebagai anteseden dari nilai sosial dan 

korelasinya terhadap inovasi sosial akan 

memperkaya pemahaman kontekstual mengenai 

tanggung jawab sosial perusahaan. Proposisi yang 

terkait dengan model saat ini adalah studi awal yang 

potensial untuk dilanjutkan ke dalam penelitian 

empiris. Studi empiris lebih lanjut harus 

memberikan bukti bagaimana model akan cocok 

satu sama lain dan kekuatan variabel agar sesuai 

dengan model. Studi kuantitatif menggunakan SEM 
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akan menjadi alat yang kuat untuk penilaian 

kerangka kerja konseptual. 

Studi ini memiliki implikasi penting bagi teori dan 

praktik. Studi ini menunjukkan cara baru untuk 

memahami faktor-faktor yang menghasilkan 

penciptaan nilai sosial dan implikasi kinerja 

perusahaan. Studi ini, oleh karena itu, memperkuat 

kepercayaan organisasi profit di Indonesia yang 

terutama wajib untuk melakukan CSR. Hal ini 

berkontribusi untuk memperkuat kelompok 

kewirausahaan sosial dalam organisasi profit yang 

memiliki orientasi pasar dan inovasi sosial untuk 

diterapkan dalam praktik manajerial [17]. 
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